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la segmene ulagsma gabalari modern demokrasi uygulamasimin baslangicindan
bu yana kullaniimaktadir. Tletisim imkanlarinin gelismesine kosut olarak gittik-
¢e segmen ve yurttaglar bir ileti saganag1 altinda kalmaya baslamislardir. Teknolojik ye-
niliklerin de yardimiyla, se¢men iradesinin daha yogun bir bigimde dissal etkenler ta-
rafindan olusturulmaya calisildig1 ve segimlerde de yine yogunlukla “yiizergezer oyla-
rin” belirleyici olmaya basladig1 ve buna bagli olarak da, hemen hemen her partiye oy
verebilecek olan segmen tipine dogru bir degisimin yasandig1 goriilmektedir. Siyasal
partiler de kendi yapilarini bu degisim dogrultusunda degistirmeye calismakta ve mer-
kez partiler, herkese hitap eden toplayici (catch-all) parti tipindeki partilerin daha sansh
konuma geldikleri bir doneme girilmektedir. ideolojik farkliliklarm azalmasi ve rasyo-
nel tercih anlayisinin gii¢ kazanmas;, iletisim ve propaganda yoluyla segmene ulagmay1
daha etkin ve degerli bir konuma getirmistir. Bu ¢alismada, iletisim kavramy, iletisim ve
propaganda yontemleri tizerinde durulacak ve siyasal faaliyet igerisinde yasanan farkh
uygulamalar ve yontemler incelenmeye calisilacaktr.
iletisim Kavram ve Etkileri
fletisimi en yalin ve kisa haliyle, “insanlar arasindaki iligkilerin her seklinin
temeli”(Tokgoz 2008: 98), “cesitli amagclar igin insanlarmn tutum ve davranislarmi etki-
lemek ve yonlendirmek amaciyla bilgi, duygu, diisiince fikir ve isteklerinin sozlii ola-
rak ya da sozsiiz olarak alicilara iletilme siireci” (Macit 2010:2) ya da “bir kimsenin diger
fertlerin tutum ve davraruslarimi degistirmek i¢in uyaran iletmesi” (Tokgoz 199: 13),”or-

Uygulanan yontemler ve nitelik farklar1 olsa da iletisim ve propaganda yoluy-
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tak semboller olusturma ve bunlar {izerinde yorumlamalar ve tartismalar yiiriitme yo-
luyla bir anlasma zemininde uzlasma stireci” (Oktay 2002: 7) olarak tanimlayabiliriz.

Ote yandan Ciiceloglu'na gére iletisim; “genel olarak insanlar arasindaki diisiin-

ce ve duygu alisverisidir” (Sarag 2007: 2). McBride’a gore iletisim ise; “yalnizca haber ve

ilet aligverisi degil; gortisler, olgular ve verilerin iletimini ve paylasimini igeren birey-

sel ve ortak etkinliklerdir” (Usluata 1994: 15). Diger bir tanima gore iletisim “enformas-

yon, diisiince, bilgi ve tutumlarin anlasmayi gerceklestirebilecek ortak bir dil araciligry-

la kigiler, gruplar veya toplumlar arasinda aktarilmasim gergeklestiren dinamik bir sii-

re¢” (Yumlu 1994: 11) olarak tanimlanirken, Osman Ozsoy ise iletisimi; “diistince, fikir

ve duygularin konusma, dinlenme, yazma, eylemler, davraruslar, tavirlar, resimler, isa-

retler ve simgeler yoluyla aktarilmast”(Ozsoy 2009: 175) olarak tanimlamaktadir.

Farkli alanlarda farkli anlamlarda kullanilan ile-

. tisim teriminin Giincel Tiirkge Sozliik’teki (www.tdk.

|deolojik farkllik-

gov.tr) anlami ise; “Duygu, diisiince veya bilgilerin
akla gelebilecek her tiirlii yolla bagkalarina aktarilma-
larin azalmasi ve
rasyonel tercih

anlayisinin gug

s1, bildirisim, haberlesme, komiinikasyon.” seklinde-
dir. Dilimizdeki iletisim sozctigii, Latincedeki anlama,

“communa”, “de communis”, “communicare” gibi
kelimelerden gelerek, bir ortakligi, toplumsallasmis

kazanmasi, ileti-

sim ve propagan-
da yoluyla segme-
ne ulagmayi daha

olmayi, birlikteligi, istirak haline gelmis olmay1 kap-
samakta ancak dilimizde bu anlamani tam kavraya-
mamaktadir (Oskay 2007: 9). Oskay'in da isaret ettigi
gibi kavramin dilimizdeki karsilig1 yabanci dillerde-
ki anlamimin en onemli kesimini disarida birakmak-
etkin ve deger” bir tadir. “Birey ile birey ya da bireyler arasinda yapilan

. . anlamlar yiiklii simgeler gonderimi, alimi, islemi, ye-
k_onuma getirmis- niden g(jri’::llerimi, ygnide;gl alimi ve yeniden i§leni}r7ni
tir. siireci(Sarag 2007: 2) ya da “hem bireyler arasinda bir
stireg olarak, hem de bunlar aracihig; ile toplumsal dii-
zeyde bir stire¢” (Noam 1993: 23) olarak ifade edilen iletisim terimi, communication s6-
ziiniin toplumsallasma anlamini ifade edememektedir (Bektas 1996: 99).

Yukarida verilen tanimlamalarin ortak noktasi iletisim, kisiler arasinda bilgi, fikir
veya davranislarm paylagilmasidir. Diger bir anlamda ise belirli kisilerin, belirli bilgi-
lere, diisiincelere ve tutumlara sahip olmasi amaciyla, diisiince ve duygularm, bir olay
ve bir durum f{izerine bilgilerin, bu kisilere aktarilmasidir (Marie ve Emeri 1995: 18).
Bir kisiden veya gruptan digerlerine semboller yoluyla bilgi aktarilmasi1”(Turan 2004:
43), “bilgi, diisiince ve davramiglarin aktarilmasi siireci” (flal 1989; 34), Masterson ve
Watson’a gore ise; “Iletisim, sayesinde diinyay1 anlamli kildigimiz ve bu anlami bagka-
laryla paylastigimiz insani bir siire¢.” (Mutlu 1993: 99) olarak tanimlanmaktadir.

fletisim Siireci ve Ogeleri

Tletisim siireci, “kaynagmn olusturdugu herhangi bir iletinin (mesajin) uygun bir
aragla bir kisi veya bir gruba gonderilmesi “islemidir. Ayn1 zamanda dinamik, akic,
devamli ve degisken bir siirectir (Armand 1995: 14); yani siirekli degisir ve bu degi-
sim kesintisiz bir bicimde devam eder. Tletisim taimlar1 incelendiginde, iletisim siire-
cinin bir mesaji anlagilir bicimde aliciya génderme islemi oldugu goriiliir. fletisim, kay-
nagm mesaji diizenleyip, onu ne sekilde gondermeyi (kodlamay1) diisiinmesi ile bas-
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lar (Mattelart 1995: 43). Alictnin 6ncelikle gonderilen mesaj: algilayacak, baska bir degis-
le kodlanan mesaji ¢oziimleyecek yetenekte olmasi gerekir. Alici, kaynagimn gonderdigi
mesaji ¢dziimler ve bir diisiince haline doniistiirebilir ve geri bildirimde bulunabilirse,
iletisim stireci tamamlanmig olur (Yilmaz 1996:185-204).

Tletisim bilgi, diisiince ve davranislarin aktarilmasi stirecidir. Diger varliklar ara-
sidaki iletisim olgusu inceleme alani disinda birakilirsa, insanlar arasindaki iletisimde
stirecin temel dgeleri ileti (mesaj), iletiyi {ireten kaynak ve iletinin ahicisidir (Aziz 2007:
37).Iletisimin siirecinin gerceklesmesi icin en az iki sisteme ihtiyag vardir. Diger anlam-
da iletisim stirecinde bilgi alisverisinin iki yonlii olmasi beklenir. Bilgi kaynagidan tek
yonlii bilgi iletimine “enformasyon” karsilikli bilgi alisverisine “komiinikasyon” ya da
“iletisim” ad1 verilmektedir (Riker 1997: 23). Burada belirlenmesi gereken 6nemli nok-
ta, iletisimin temelde iki yonlii bir siireg oldugudur. Ozellikle yiiz yiize iletisimde “ iki
yonlii stireg ¢ok belirgindir.”

Insanin kendini sosyal bir varlik olarak ifade et-
mesi zorunludur. Insan, cevresi ile iletisim kurarak

yasar. Onun her davranisi, konusmasi, susmasi, duru-
su ve oturma bicimi, kendini ifade etmesidir; yani ¢ev-
resine mesaj iletmesidir. Heti@im, bilgi iiretme, iletme
ve algilama siirecidir. Tletisim kurmakta asil amag, an-
lagilabilir mesajlarin génderilmesi ve kars: tarafin tu-
tum ve davranislarinda degisiklik yapmaktr (Noam
1993: 25). Bir iletisim siirecinde, verici, ileti, kanal ve
alicr olmak iizere dort 6ge vardir. Bunlar iletigim sii-
recinde birbirine baghdir (Guy1996:16, Sarag 2007:2):

1. Verici: Bagkasina iletip onunla paylasacag:
bir duygu, diisiince, izlenim ya da tasarimi olan birey,
topluluk ya da toplumdur.

2. lleti: Kaynagm, aliciya iletip onunla paylas-
mak istedigi duygu, diigiince, izlenim ya da tasarim-
dur. Tleti, iki insan arasmndaki iletisimde sozel olarak
kodlanabilir.

3. Kanal: fletiyi alictya iletme yoludur. Yiiz
yiize iletisimde atmosfer, telefon goriismesinde elekt-
rik akimindan degismeleri tasiyan kablo, telsizde ha-
vadaki iyonlar bu iletiyi tastyan kanal gorevi yiiklenir.

4. Ahc: Kaynagmn, duygu diisiince izlenim ya
da tasarimlarim paylasmak istedigi birey, toplum
veya topluluktur.

5. Ancak, iletisim siireci kaynak ile etki ya da
islevin de katihmiyla, beg etkenin tamamlanmasiyla
gerceklesmektedir.

Dilimizdeki
iletisim s6zcugu,
Latincedeki
anlami,
‘communa”

‘de communis”
‘communicare”
gibi kelimelerden
gelerek, bir
ortakhg,
toplumsallagmis
olmayi, birlikteligi,
istirak haline
gelmis olmayi
kapsamakta
ancak dilimizde bu
anlamani tam kav-
rayamamaktadir.

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

fletisim, en basit diizeyde bile, ii¢ dgeye dayanur: {letiyi gonderen kaynak, ileti-
yi alarak agimlayan alic1 ya da hedef ve kaynak ile hedef arasinda iletinin génderilme-
sinde kullanilacak bir iletisim kodlamas: diye tanimlayabilecegimiz ileti ya da mesaj en
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basit diizeyde iletisimin ogeleridir. (Bektas 1996: 101, Akarcalr 2003: 23). Ote yandan ga-
zete, radyo televizyon istasyonu ya da bir reklam ajansinin hazirladigi kampanya s6z
konusu oldugunda iletisim siireci orgiitlii bir iletisim edimi ile baglamaktadir (Herman
2004: 34). Tletisim teknolojilerinde yasanan gelisim insanlarin hedef kitleleriyle iletisim
kurma bigimlerini etkilemis, mevcut sosyal iligkilerin ve kurumlarin yeniden bigimlen-
dirilmesinde katkida bulunmustur. Araglarla iletisim saglanirken mesaj agik ve anlasi-
lir olmalidir. Yiiz yiize iletisimde oldugu gibi yanls anlasilmay1 aninda diizeltmek ve
konu tizerinde birebir tartisma yapmak olanakli degildir. Tletisim araclarmmn amaci dii-
siince, fikir, haberleri cok kisa zamanda genis kitlelere ulagtirabilmektir. fletisim aracla-
r1; haber ve bilgi verme amaci basta olmak tizere, egitmek ve eglendirmek gibi amaglar
tastyan, belirli bir okuyucu kitlesine, belirli araliklarla ya da siirekli olarak ulasan arag-
lardir (Koker 2006: 139). Tletisim araglarmin dzelliklerini sdyle siralanabilir (Balc ve Bal
2007: 3);

insan, cevresi ile
iletisim kurarak
yasar. Onun

her davranisi,
konusmasi,
susmasil, durusu
ve oturma
bicimi, kendini
ifade etmesidir;
yani gevresine
mesaj iletmesidir.
iletisim, bilgi
uretme, iletme
ve algilama
surecidir. lletisim
kurmakta asil
amag, anlasilabilir
mesajlarin
gonderilmesi

ve karsi tarafin
tutum ve
davraniglarinda
degisiklik
yapmaktir.

-

1. Tletisim araglar, sosyal statiistine gore her-
hangi bir farkl yaklasim olusturmadan ¢ok sayida in-
sana ayni iletiyi, ayn1 anda ulagtirabilmektedir.

2. Tletisim araglari, yaymnlar ile belirli bir siirek-
lilik ve diizenlilik (yaym periyodu) gosterir.

3. [Tletisim araglar, siirekli ve diizenli yayinlari
ile toplumda kendilerine kars1 bir talebin olusmasima
neden olurlar; bu talep, zamanla aliskanliga, hatta ih-
tiyaca doniisiir.

Tletisim araclari, bilgi, goriis ve diisiincelerin
paylasilmasini saglayan; sosyal oOrgiitlenmeyi giic-
lendiren; kamuoyu olusturan; insanin anlama, anlat-
ma, 0grenme ve egitim gorme gibi temel ihtiyaclari-
n1 karsilayan; insan iligkilerini degistirip gelistiren;
yeni davranis ve tutum kaliplarini, goriis ve diistince
akimlarini yayginlastiran en etkin iletisim araglarin-
dandir (Ozkan 2007:179). Tletisim araglarimi bir yan-
dan ozellikle siyasal mesajlarmn 6zgiir ve dogru olarak
kitleye iletilmesi gorevini {istlenirken, diger yandan
da kitlenin, siyasal seckinlere duydugu ilgiyi arttir-
mak, kamuoyunun fikir, kanaat ve faaliyetlerini acik-
lamak, dolayistyla toplumu olusturan bireylerin etki-
lenmelerini saglamak islevini yiiritiirler (Balc1 ve Bal
2007: 5, Ozsoy 2009: 22).

Siyasal Faaliyet ve Tletisim

Insanlar arasinda ileti alisverisiyle ortaklik sag-
lama amaci giiden iletisim, insanlar ve gruplar ara-
sinda meydana gelmekte ve sosyal bir cerceve-
de gerceklesmektedir. Iletisimde amag sadece “bil-
gi vermek” degildir. Iletisim ayn1 zamanda “y&n-
lendirmeyi, ikna ve duygulara hitap etmeyi” de
kapsamaktadir. Siyasetle ¢ok yakin bir iligki iginde
bulunan iletisim, insanlar arasmdaki iligkilerin her
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seklinin temelidir. fletisim insan yasantisinda biiytiik
bir yer tuttugu gibi, toplumsal ugraslarin hemen he- iletisim
men her alaninda karsimiza c¢ikmaktadir (Tokgoz S o
2010: 518). Bu stiregte iletisimin siyasetle olan baglan- teknoIOJllerlnde
tist ortaya ctkmaktadir. Toplgrl}u yé'net.rr}eye talip si- yasanan ge||§|m
yasi partiler ve onlarmn temsilcileri, iletisim kanallar : | hedef
kullanarak kitlelerine mesajlarmi verebilmektedirler Ir?san a'rm : e . e
(Debord 1996: 22). kitleleriyle iletisim
Siyasal iletisim siireci genel Ogeleri agisindan, kurma bl(}lmlerlnl
iletisim olgu ve stirecine benzerlik gosterir, hatta ayni-
dir denilebilir. Iletisim olgu ve siirecindeki 5 6ge Sekil

etkilemis, mevcut

1'de goriildiigii tizere; verici, alici, kanal, mesaj/ileti ve Sosyal |I|§kller|n
geribesleme/doniit (feedback) Sekil 2'de belirtildigi ve kurumlarin

gibi siyasal iletisim olgu ve siirecinde de aynen ya da c -

az farklilikla vardur. Omegin, iletisim olgusunda geri yemq.en bl(’{‘lm_

beslemesiz bir iletisimden s6z edilmezken, kimi siya- lendiriimesinde

sal iletisim bicimlerinde — etkili iletisimi 6nlemek aci- katkida

sindan- geri besleme olmadan da iletisim gergeklesti- bul t

rilebilir (Aziz 2007:5). ulunmustur.
Sekil 1: Iletisim Olgu ve Siireci

Verici — | S— Mesaj / ileti alic1 —-

Geri besleme / doniit (feedback)

Kaynak: (Aziz 2007:5)

Siyasal iletisimin tam olarak meydana gelebilmesi icin bu 5 6genin etkili olarak
kullanulmasi ve her birinin islevsel olarak iletisim olgu ve siirecinde yerini almasi ge-
rekir.

Sekil 2: Siyasal Iletisim Olgu ve Siireci

Verici siyasetti kanallar — Siyasal mesajlar / ileti - /\ |11/halk m—
Siyasal Orgiitler ﬁ Hedef Kitle é
Siyasal parti —

Geri besleme / dontit (feedback)

Kaynak: (Aziz 2007:5)

Tiim bu benzerlikler igersinde siyasal iletisimi, genel iletisim olgu ve siirecinden
ayrran en 6nemli 6zellik, oncelikle verici kaynak ya da siyasal iletisimde bulunanlarin
farklihgmdan dogar (Seguela 1997: 17). Siyasal iletisimde mesaji verenler genelde &r-
giitlii yapilardir. Bu mesajlar cogunlukla ya dogrudan siyasi kimligi olan yerden veri-
lir ya da toplum/belirli bir grup, topluluk adina hareket eden belirli bir kisi ya da grup-
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lar tarafidan verilir (Guy 1996: 22). “Siyasal iletisim?” nedir sorusuna verilecek yanit
birden fazladir. Bu tanimlarin fazlaligi, gergekte kavramin ¢ok karmasik olmasindan ya
da belirsizliginden degil, “siyasal iletisim” ifadesinin genis kapsamli olmasmdan kay-
naklanmaktadir.

Kavrama genel bir bakis agis1 getiren bu tanimlardan biri sudur: “Bir siyasal goriis
ya da organin, etkinlikte bulundugu siyasal sistem i¢inde kamuoyu giivenini ve deste-
gini saglamak, dolayisiyla iktidar olabilmek igin, zaman ve konjonktiiriin gereklerine
gore reklam, propaganda ve halkla iligkiler tekniklerinden yararlanarak siirekli bir bi-
cimde gergeklestirdigi tek veya cift yonlii iletisim ¢abasidir.” (Ozkan, 2007: 23).

Kavram iletisim sozliigtinde de su sekilde tanimlanmaktadir: “Siyasal stiregler-
le iletisim stiregleri arasindaki iliskileri ele alan arastirmalardan olusan, disiplinler ara-
s1 bir akademik alan” (Mutlu 1994:199).Siyasal iletisim kavramina farkli agilardan yak-
lagilmakta, pek ¢ok tamimu yapilmaktadir. Ama hepsinin de ortak yan, siyasal iletisim
kavrammin demokrasiyle olan yakm iliskisine vurgu yapmas! aym zamanda siyasal

. u
lletisim araclarini
bir yandan
ozellikle siyasal
mesajlarin

ozgur ve dogru
olarak kitleye
iletiimesi gorevini
ustlenirken,
diger yandan da
kitlenin, siyasal
seckinlere
duydugu ilgiyi
arttirmak,
kamuoyunun
fikir, kanaat ve
faaliyetlerini
aciklamak,
dolayisiyla
toplumu olusturan
bireylerin
etkilenmelerini
saglamak iglevini
yuruturler.

iletisim, genel oy hakkinm kitlelere verilmesiyle bas-
lamus, kitle iletisim teknolojisinin gelismesiyle de gii-
niimiizdeki anlamma ulagsmistir. Bu tanimlari ve yak-
lagimlar1 artirmak miimkiindiir. Fakat genel anlamda
degerlendirildiginde siyasal iletisim kavrami sadece
iktidara gelme stirecindeki iletisim ¢alismalarini de-
gil, siyasetle ilintili tiim iletisim alanlarmi kapsar ko-
numdadir (Paksoy 1998: 24).

Siyasal Iletisim ve Propaganda

Siyasal iletisim ve propaganda, politikanm tiim
alanlarimi ve genis bir zaman dilimini kapsayan bir
ozellige sahiptir (Yavasgel 2004:2). Siyasal iletisim ile
propaganda arasmda siki bir iliski vardir. Hatta za-
man zaman siyasal iletisim propaganda olarak ta-
nimlandigr durumlar goriilebilir (Riker 1997: 12).
Propagandada kullamlan yontem ve teknikler siyasal
iletisimde de kullanilir, ancak burada sdylemde fark-
Iiik vardir (Herman 2004: 43). Propagandada kulla-
nilan, 6rnegin kaynagin giivenilir olmasi, kitleyi me-
sajlar1 almaya hazir duruma getirme, g¢ogunluktan
s0z etmek, sayilar yerine yuvarlak rakamlar ve oran-
lar vermek, mesajlar1 yenileme gibi 6zellikler siyasal
iletisimde de kullamlmaktadir (Ozerkan ve Inceoglu
1997: 25).

Siyasal iletisim bakimindan propaganda kav-
rammin devreye girmesiyle, siyasal iletisim toplum
icinde ve toplumlar arasinda 6nemli roller oynamaya
baslamuistir. Siyasi partilerin basarili olmak igin yaptik-
lar1 faaliyetlerin baginda yer alan siyasal propaganda,
ozellikle se¢im donemlerinde 6n planda yer almakta-
dir. Siyaset sahnesinde yer almak isteyenler, cagdas
siyasal iletisim yontemlerinin kullanildig1 bir segim
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propagandastyla bagarili sonuglar alabilmektedirler (Ozkan 2007: 171). Reklamciliga
benzeyen propaganda, secim kampanyasi olan birtakim hamlelerden ibarettir. Bilinen
bazi usuller sayesinde, siyasal iletisimle beraber baz: fikirleri ve insanlar1 degerlendirir-
ken bu hamlelerin amacidir (Domenach 1961: 21).

Siyasal Iletisim ve Reklam

Reklamailik, hedef kitle i¢indeki belirli bir mali satin almalarini, bir hizmeti tercih
etmelerini ya da kurum ve iiriin hakkindaki diisiincelerini degistirmelerini ve giiglen-
dirmelerini saglamaya yonelik mesajlarin hazirlanarak medyada para karsihg, imzay-
la yaymmlanmast siirecini kapsayan ve insanlar1 tipki propagandada oldugu gibi belirli
fakat ticari bir hedef dogrultusunda harekete gecirme faaliyetidir (Cetinkaya 2008: 38).
Reklam olgusu ile siyasal iletisim arasinda i¢ ige bir iligki vardir. Mal ve hizmetlerin ta-
nitimi ile ilgili olarak yapilan ve toplumlardaki bireyler {izerinde tutum ve davrams de-
gisikligi yaratan reklam olgusunun, yine bireylerin belli siyasal goriiglerin onanmasi
ve uygulanmasini hedefleyen, onda bu yonde tutum
ve davranig degisikligi isteyen siyasal iletisim ile amag
agisindan benzerlik vardir (Ercan 2002: 16). Siyasal |Iet|§| m

Siyasal iletisimde aktorlerin kisa zamanda sonu- kavrami sadece
ca ulagmak istedikleri durumlarda, siyasal kampan- .
ya donemlerinde reklamlarda kullanilan yontem ve iktidara gelme
teknikler kullanilir. Hatta bu donemlerde iligki o ka- surecindeki
dar yakindir 1.<i bu gibi durum‘lard.rsl.dogrudan"”rek— ||et|§|m
lam” formati ile topluma mesaj verilir ve kisa siirede
olumlu sonug beklenir (Herman 2004: 37). Siyasal ak- gal |§malar| ni
torler igersinde en yogun siyasal soylemi olan siyasal degll, Siyasetle
partiler secim donemlerinde kendilerini daha iyi ta- ilintili t{1im iletici
nitmak icin reklam ajanslari ile ¢alistiklar1 bilinmekte- lintili tam |Iet|§|m
dir. Diinyada “siyasal reklam” olgusu, pek ¢ok aktor alanlarini ka psar
tarafindan tercih edilen yontem ve teknikler toplulu- konumdadir.
gudur (Aziz 2007: 16). Siyasal iletigimin propaganda
ile olan iligkisi dolayl olarak da propaganda ile rek-
lamcilik uzun zaman is birligi yapmasi ve birbirlerine paralel olarak gelismesi siya-
sal iletisimle reklamciligin hem propaganda da hem de reklamcilikta ayn1 zamanda
kullanilan ortak noktalar vardir (Domenach 1961: 19-21).

Siyasal Iletisim ve Pazarlama

Siyasal iletisim ile pazarlama arasinda ¢ok biiyiik benzerliklerin bulundugu soyle-
nebilir. Bu benzerliklerden ilki, her iki bilimin de pazarlama aragtirmasi, pazar boliim-
lendirme, hedefleme, konumlandirma, strateji gelistirme ve yerlestirme gibi standart
pazarlama araglari ve stratejilerinin kullanimina dayanmasidir. Tkincisi, segmenin siya-
sal pazar da tiiketici olarak goriilebilmesidir. Ugiinciisii, her ikisinin de yogun rekabetin
yasandig alanlarda faaliyet gostermek durumunda olmalaridir (Giirbiiz ve Inal 2004:
27). Siyasal iletisim ile pazarlama arasinda iligski o denli yakindir ki pazarlamanin bir tii-
revi olarak “siyasal pazarlama” kavramu yerlesmistir. Bir {iriiniin, bir hizmetin pazar-
lanmasmda kullarilan 6zellikler, siyasal aktorlerin dar ve genis anlamu ile tiim soylem-
leri icin gegerlidir (John 1993: 17). Se¢im zamaninda bir partiye oy istenmesi, dncelikle
parti programinin, partinin diger partilere gore farkliliklarinin, secime girecek adayla-
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rin Ozelliklerinin se¢men kitlesine ¢ok iyi aktarilmast ile olanaklidir. Bu tiir bir ¢alisma-
nin adi ise “siyasal pazarlama”dir (Kalender 2001: 23). Siyaset ve pazarlamanmn her iki-
si de glinliik yasamda ic ige ge¢mis ve bir anlamda da insanlar1 yakindan etkileyen iki
farkli uygulama durumundadir.

Siyasal Iletisim ve Kamuoyu

Kamuoyu kavramy, siyaset biliminin temel konularmdan biri oldugu gibi siyasal
iletisimle de yakindan ilgilidir. Ciinkii kamuoyu tutum ve davrarnslari siyasanin olusu-
munda ¢ok 6nemli rol oynamaktadir (Seguela 1997: 19). Kamuoyu kavramiyla pek ¢ok
.— bilim dali yakindan ilgilenmektedir. Dolayisiyla ka-

Siyasi partilerin
basarili olmak
icin yaptiklari
faaliyetlerin
basinda yer
alan siyasal
propaganda,
ozellikle secim
doénemlerinde
on planda yer
almaktadir.
Siyaset
sahnesinde

yer almak
isteyenler, gagdas
siyasal iletisim
yontemlerinin
kullanildigi

bir se¢im
propagandasiyla
basarili sonuclar
alabilmektedirler.

muoyu kavramina yaklasimlar da bu ¢ergevede fark-
Iilik arz etmektedir (Paksoy 1998: 16). Kamuoyu kav-
raminin, tizerinde ittifak edilen bir tanim1 olmasa da
genel kabul goren pek ¢ok tanimi meveuttur. Ornegin,
kamuoyu; “ayni toplumsal gruplara iiye olanlarin be-
lirli bir olay karsisinda gosterdikleri ortak tutumlar”
olarak tanimlanmaktadir (Armand 1995: 23).

Tirk Dil Kurumunun yaymmlamis oldu-
gu Tiirkge Sozliik’'te, “kamuoyu, bir sorun iizerin-
de halkin diistincesi” seklinde tanimlanmaktadir
(Bektas 1996: 41). Kamuoyunun tutum ve davranis-
lar1 siyasetin olusumunda ¢ok ¢nemli rol oynamak-
tadir. Kamuoyu kavramy, siyaset bilimin temel konu-
larindan biri oldugu gibi siyasal iletisimle de yakin-
dan ilgilidir. Kamuoyunun olusmasina olanak sagla-
yan araclar arasinda yiiz yiize yapilan kigisel temas-
lar, kanaatlerin olusmasinda etkin liderler, siyasal li-
derler, baski gruplar1 ve kitle iletisim araglar1 (basimn,
radyo, televizyon, film, kitap, afis, sergi vb.) onemli-
dir (Ugurlu 1994: 15). Baski gruplari, siyasal partiler
ve iktidarlar kamuoyu olusturma isini kendileri ya-
pabilecekleri gibi bu alanda uzmanlasmis kuruluslar-
dan veya kisilerden de yararlanabilirler.

Siyasal Iletisim ve Medya

Siyasal iletisim ile medya iliskisi karsilikl1 bir ile-
tisime dayanmaktadir. Siyasiler mesajlarimi medya
aracihifiyla topluma iletirken, toplum da dilek ve is-
teklerini medya aracih@iyla politikacilara iletmekte-
dirler (Sagnak,1996: 80). Giiniimiizde siyasal iletisim
olgu ve siirecinde yogun olarak kullanilan “medya”,

20. ylizyilin 2. yarisina dogru siyasal yasamin giderek 6nemi artan ve ayrilmaz araglari
durumuna gelmistir (Aziz 2007: 51). Siyasal olarak tanimlanan siyasal parti ya da aday
medya araciligiyla hedef kitlesi olan alicilara mesajlarini iletebilmektedirler. Ayni za-
manda alicilarda medya aracihigiyla siyasal parti ya da adaylara mesajlarin iletebilmek-
tedirler. Sekil 3'te siyasal iletisim ve medya arasindaki iliski belirtilmektedir.
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Sekil 3: Medyann Siyasal [letisimdeki Yeri

—

Medya D —

Kaynak: (Riker 1997: 15).

> ( Siyasal aktorler

Tletisim teknolojisindeki hizli gelismeler sonucu, kitle iletisim araglari ya da bu-

giinkii yaygin kullanimu ile medya, siyasal iletisimde
vazgecilmez bir nitelik kazanmistir (Inal 2007: 251).
Medya giiniimiizde, siyasal aktorler ile izleyici ara-
sinda aract konumdadir. Burada iletisim iki yonliidiir
yani siyasal aktorlerden gelen iletiler yalnizca izleyici/
hedef kitleye ulastirilmaz, ayni1 zamanda hedef kitle-
nin mesajlar1 da ya dogrudan ya da bunlarin nabzin
tutan gazeteciler aracilif ile giindeme getirilerek siya-
sal aktorlere aktarilirlar (Tacar 1997: 15).

Medya, kamuoyu arastirmalarim yayimlarken,
kitleleri bilgilendirme gorevinin yam sira kendi tica-
ri ¢tkarimi da 6n planda tutarak arastirma sonugla-
rina haber goziiyle bakmaktadir (Bektas 1996: 231).
Medyanmn aragtirma sonuglarmi yayimlarken dog-
rudan taraf tuttugu da ¢ogu kez iddia edilmektedir.
Ozellikle siyasal iktidar/medya iliskilerinin rahatsiz
edici boyutlarda oldugu iilkelerde, yaymn organlar
kendi yaptirdiklar1 kamuoyu arastirmalarini iktidar
partilerinin lehine olacak sekilde yayimlayabilmekte-
dirler (Hale 1975: 18). Giiniimiizde siyasal yap1 med-

I

Siyasal iletisimde
aktorlerin kisa
zamanda

sonuca ulasmak
istedikleri
durumlarda,
siyasal kampanya
donemlerinde
reklamlarda
kullanilan yontem
ve teknikler
kullanihr.

yaya bagimlidir. Siyasal yap:1 ve siyasal kiiltiir iginde medya, kamusal tartismalarin ta-
styicis olan, siyasal sdylemlerin kuruldugu yerdir (inal 2007: 252).Siyasal reklamin tii-
ketici reklamidan ayrilan yonleri soyle ele alinabilir (Seguela 1997: 19, Giirbiiz ve Inal,
2004: 56, Islamoglu 2002: 35, Uslu 1996; 43):

e Siyasal pazarlamada, bir secim siirecinde tiim segmenler ayni giinde segime
gitmekte ve ayni anda bir satin alma faaliyeti icerisinde bulunurken, ticari reklamda
tiim tiiketiciler ayn1 anda satin almasi bir durum yoktur.

e Siyasal reklamda bireysel sonuclar son derece énemsiz bulunmakta, genel ba-
sarlya odaklanilmaktadir. Oysa ticari reklamda, bireylerin tek tek basarisinin sonucun-
da bir genel basar1 aranmaktadir.

* Siyasal reklamda zorunlu oy verme sz konusu iken, ticari reklamda belirleyi-
ci faktor, reel satin alma giicii olmaktadir.
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Sekil 4: Ticari ve Siyasal Pazarlama Arasindaki Farklar

Ticari Pazarlama

Siyasal Pazarlama

Genel bir ihtiya¢ tanimi
Hedef gruplarin tanim
Farklilagtirilmig mal
Ustiinliik stratejileri

1. Tiiketiciye doniik tutum

1. Yurttaglara doniik tutum
Yurttaslarin ihtiyaclar

Hedef se¢gmenlerin tanimi
Farklilastirilms politik tirtinler
Rakiplerden farkli stratejiler
Se¢men aragtirmalari

2. Misteri ve toplumsal tatmin

2. Se¢cmenlerin tatmini

3. Biitlinlesmis pazarlama

3. Butiinlesmis pazarlama

4. Sistematik planlama

4. Sistematik planlama

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

Siyasal reklamcilikta, islevleri, yoneldikleri se¢gmen kitlesi, politik dozlari, amag-
lar1, yaklasimlar: agisindan degisik kaynaklarda farkli kategorilesmelere gidildigi soy-
lenebilir. Ayrica siyasal reklamlar1 Kaid soyle gesitlendirmektedir (Mattelart 1995: 43):

1. Gizli partizan reklamlarda; parti ya da parti adaymn kimligi sakl tutularak,
bir 6nceki secimlerde rakip parti ya da partileri tercih etmis ancak hosnutsuz kalmis seg-
menleri kazanmak amaglanir; 6zellikle yerel secimlerde daha dnem kazanan bir siyasal

|
Secim zamaninda
bir partiye oy
istenmesi,
oncelikle parti
programinin,
partinin diger
partilere gore
farklihklarinin,
secime girecek
adaylarin
ozelliklerinin
secmen kitlesine
cok iyi aktariimasi
ile olanakhdir. Bu
tar bir calismanin
adi ise “siyasal
pazarlama’dir.

reklamcilik tiirtidiir.

2. Acik partizan reklamlarda ise; parti ya da
parti adayinin kimligi vurgulanarak partinin konsoli-
de se¢men desteginin diri tutulmasina galigilir.

3. Marjinal reklam yaklasimu ise; biiytik bir kit-
le olusturmamakla birlikte, 6zellikle se¢imlere giren
partiler ya da rakip partiye arada biiytiik bir oy farki-
nin olmadig1 durumlarda 6nem kazanan kararsiz ke-
simi veya marjinal gruplari kazanmay1 hedefler.

4. Adaylar1 temel alan siyasal reklamlar; parti-
den ziyade adayin ailesel, bireysel vb. olumlu 6zellik-
lerinin 6ne ¢ikartilmastyla gerceklestirilen reklam tii-
ridiir. Bu yaklagim, 6zellikle adaymn pek tammadig:
kosullarda yapilan kampanyalarda ya da yerel se¢im
kampanyalarinda 6nem kazanmaktadir.

5. Iktidara yonelik siyasal reklamlar; biitiin ge-
nel segimlerde, iktidar ya da muhalefet olsun, &zellik-
le iktidar aday: parti ya da partiler tarafindan kullani-
lan bir yaklagimdir. Bu tarz siyasal reklamcilikta, ikti-
dar partileri, iyimser bir sekilde, ge¢gmis donemin ba-
sarilarmi ¢ok zaman abartarak dile getirip “ mutlu”
bir gelecek vadederken, muhalif parti ise kampanya-
simin temelinde iktidarin basarisizliklarmi ve kendi
iktidara gelirse neler basaracagimi vurgular.
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6. Toplumsal gruplara yonelik siyasal reklamlar; secimlerde belirleyici bir 6zellik
tastyacak olan genglik, kadinlar, 6grenciler, emekliler, issizler vb. gibi toplumsal grup-
larmn spesifik gereksinim ve beklentilerine seslenilerek bu kesimlerin kazanilmasimna ¢a-
lisilan bir yaklagim tiirtidiir.

7. Gizli siyasal reklamlar; dogrudan siyasal iletisim kodlariyla yapilmamakla bir-
likte, siyasal kampanyaya tabi bir faaliyeti ongoren siyasal iletisim tiirtidiir. Kamuoyu
arastirma sonuglar1 ya da kimi kamu banka ve kuruluslarmin distan siyasal nitelikte go-
riinmeyen, ancak, “ihracatin patladigl”, “iilkeye dis diinyanin giivendigi”, “iilkenin
iyiye gittigi” temalarina dayal reklam faaliyetleri 6rnek verilebilir.

8. Sosyal amacl siyasal reklamlar; dogrudan siyasal reklam kapsaminda yer al-
mamasinda karsin, belirli bir toplumsal sorun karsisinda kamuoyunu bilgilendirme, bi-
linglendirme ve harekete gecirmeyi amaglayan bir bagka reklam tiirti de “sosyal amagh
reklam” ya da “kamu yararma reklamlar” olarak ad-
landirilmaktadir. .—

9. Siyasal reklam {izerine yapilan arastirmalar- o
da siyasal reklamlar en ¢ok pozitif ve negatif reklam- Gunumuzde
lar olmak {izere iki farkl tiire ayrilarak incelenmekte- Siyasal yapl

dir (Balc ve Bal 2007: 8); medyaya

10. Pozitif reklamlar; insanlari, adaylarin giiclii bad Iid S |
liderlik becerisine ve diger lehte niteliklere sahip ol- agimiidir. otyasa

duguna ikna etmek amaciyla kullamilirlar. Bu tiir rek- yap! ve siyasal
lamlar parti/ adaylarin yaptiklar: veya yapacaklarr iyi kaltar |g|nde
seylere odaklandigindan; imali ya da agik bir bi¢cimde me dya kamusal
rakip parti veya adaydan bahsedilmez. ’
11.Negatif reklamlar ise; rakip adaylarin kisi- tartlgmalarl n
sel ozellikleri, ortaya attiklar1 diisiinceler veya tiye ol- tasiyicisi
duklar1 partilere yonelik saldirilart iceren reklamlar olan, siyasal
olarak 6n plana ¢ikmaktadir. .. .
soOylemlerin

Pozitif Siyasal Reklamlar kuruld uQ uye rdir.

Adayin iyi ozelliklerinin vurgulandig1 pozitif
reklamda negatif reklamin aksine elestiri unsuruna yer verilmez. Pozitif reklamin seg-
men tizerinde olusturdugu olumlu etki sayesinde negatif reklam karsisinda daha gii-
ven verici bir etkiye sahip oldugu iddia edilmektedir. Bir kampanyada siyasal reklamlar
halkin bilgi diizeyini yiikseltmektedir. Pozitif reklamlarin daha fazla bilgi sunabilecegi
belirtilmektedir. Pozitif mesajlarin insanlarin inanglariyla pozitif olarak birlesecegi, ne-
gatif mesajlarim ise insanlarmn inanglarimi negatif olarak etkileyebilecegi varsayimy, aras-
tirmalar sonucunda kabul edilmemistir (Hale 1975: 26). Negatif reklam siyasal etkinlik-
te, diisiik algilama saglarken, pozitif reklam siyasal algilarin yiikselmesine neden ola-
bilmektedir. Negatif siyasal reklamlarin pozitif siyasal reklamlardan daha fazla, siyasal
olumsuzluk sagladigina inanilmaktadir (John 1993: 12).Pozitif siyasal reklamlar siyasal
parti ya da liderin kendi icraatlarmi, vaatlerini- programlarini- iyimser bir gelecek kav-
ramlastirmast icinde sunan reklamlar olarak tanimlanabilir (Uztug 1999: 89).
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Negatif Siyasal Reklamlar
Negatif siyasal reklamlar, siyasal reklamcilikta sikhikla kullamlan yontemdir.
Siyasal reklamda bir partinin diger partiler hakkinda aleyhinde sdylemde ve iddiada
bulunulmasi, promosyonun 6zel bir sekli olan negatif siyasal reklam olarak agiklan-
maktadir. Negatif kampanyalar, siyasal siirecte gercek tartismalar olusturabilmesi ne-
deniyle nemlidir. Negatif icerikli siyasal kampanyalar, hemen hemen her toplumda
gortilebilen ve etki alan1 da giderek genisleyen bir durumdadir (Marie ve Emeri 1995:
29). Negatif reklamlar, bir rakip hakkinda negatif suclamalar sunarak, siyasal stirecin
ve dolayisiyla siyasetin, siyaset¢inin giivenilmezligini artirmaya, siyasetginin ve oy kul-
lanmaya karst ilgisizligini tirmandirmaya neden olmaktadir (Seguela 1997: 32). Kaid ve
Johnston, “negatif siyasal reklamlary; rakibi elestiren aday reklamlar1” olarak tanimla-
mislardir. Surlin ve Gordon ise negatif siyasal reklami; “rakip adaylarin kisisel 6zellikle-
ri, ortaya attiklar: diisiinceler veya tiye olduklari partilere yonelik saldirilar igeren rek-
lamlar” olarak tarif etmislerdir. (Balci ve Bal 2007: 132) Negatif siyasal reklamlar satas-
ma veya salduri ile yiiklii olarak diizenlenirler. igerdikleri mesajlardaysa genelde rakip
adayin/partinin zayifligi, verdigi sozleri tutmamasi, kamu 6niindeki hatalar tizerinde
durulur. Bu nedenle negatif siyasal reklamciligin, gamur atma veya saldir1 reklamcilig
olarak adlandirildig: olur (Tokgoz 2010: 302, Balci ve Bal 2007: 122). Negatif reklam, ra-
kip siyasal parti ya da liderlerin yeterliligini, giictinii
. sorgulayarak; onlara iliskin siiphe yaratmak amacini
Siyasal reklam- tagtyan reklamlar olarak tanumlanir (Can 2000: 103).
cilikta, ig;levleri, Negatif reklamlarda, ne olacagindan ziyade ne
ybnel dikleri sec- olmayacag1 aciklanmakta ve dolayisiyla adaylarin
men kitlesi, poli-

se¢cmenler igin neler yapabilecegi yer almamaktadir.
Negatif siyasal reklamlar adaylarin fikirlerini degil,
tik dozlari, amac-
lar1, yaklagimlari

acisindan degisik
kaynaklarda fark-
Il kategorilegsmele-
re gidildigi soyle-
nebilir.

oy veren se¢menlerin niyetlerini degistirmeyi hedef-
lemektedir. Pozitif siyasal mesajlar desteklenen ada-
yin degerlerini ytiikseltirken, negatif siyasal mesajlar
hedeflenen adaym degerini diisiirebilir (inal 2007: 36).

Siyasal partiler hakkinda genel bilgi veren nor-
matif siyasal reklamlar da uygulamalarda yer almak-
tadir (Ersoy 1991: 45). Negatif siyasal reklamlar aym
zamanda “yumusgak” ve “sert” olarak ikiye ayrilarak
ayr bir tiir seklinde de ele alinmaktadir. Yumusak ne-
gatif siyasal reklamcilik, rakip aday ya da partiyi mi-

zah yoluyla yipratma ya da beklenmedik ve rakip igin olumsuz olaylar: giindeme ge-
tirme tekniklerine dayalidir. Burada temel amag, segmenlerde rakipler hakkinda kusku
uyandirmak ve rakip adaym kendini bask: altinda hissetmesini saglamaktir (Herman
2004: 45). Sert negatif siyasal reklamcilikta ise, kampanya elestiriden tehdide uzanan
bir tonla siirdiiriiliir. Negatif siyasal reklamlar pozitif siyasal reklamlara gore hafizada
daha fazla iz birakir. Negatif siyasal reklamin kullanilmas1 bazi durumlarda riskli ola-
bilir.
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Secim Kampanyalar1 ve Siyasal Propaganda

Tarihi stireg igerisinde ¢ok cesitli bicimlerde tamimlanan propaganda kelimesi
Latincede “ Bir filizin topraga dikilerek yeni bitkiler elde edilmesi.” anlamina gelen ya
da sozliik dilinde “inandirmak, ikna etmek, iiretmek ve yaymak” gibi anlamlar ifa-
de eden “propagare” kelimesinden tiiretilmis (Ozsoy 1998; 6, Brown 1992: 11) iletisim-
sel bir olgudur. Genel olarak propaganday: kamuoyunu ve toplumu belirli yonde et-
kileme, onlara belirli diisiinceyi benimsetme ve belirli yonde harekete gegirmeye yone-
lik bir eylemsel etkinlik (Domenach 1995;7) olarak tanimlanmaktadir. Propaganday1 ta-
nmimlamak i¢in yapilan ilk kapsaml ¢alisma Laswell'indir. Ona gdre, propaganda “an-
lamli semboller ya da dykiiler, sdylentiler, haberler, resimler ve toplumsal iletisimin di-
ger bicimleriyle diistincelerin denetimini ifade eder.” (Bektas 1996: 150, Bodur b.t: 130,
Ozkan 2004; 11, Domenach 1995: 17).

Koker, propagandayi, “siyasi iktidar1 ele gegir-
mek ve etkilemek isteyen bireylerin ve gruplarin, di-
gerlerinin kanilarimi ve goriislerini etkilemek ama- Pozitif reklamlar;
cryla 6nceden tasarlanmus, ikna ve telkin tekniklerini insan |al'l, ad ay-
kullanarak yaptiklar1 eylem” olarak tanimlar (Koker o 0o [F
2007: 35). Benzer bir tanimda ise propaganda kisi ya larin guglu lider-
da gruplarn fikir, kanaat ya da davranglarim etki- lik becerisine ve
leme amacma yonelik iletisim olarak tanimlanmistir diger lehte nite-
(Bektas 1996; 180, Cetinkaya 2008: 19). Propaganda . .
baska bir tanimda “bir doktrin ya da uygulamay: yay- liklere sahi po -
mak i¢in desteklemek ya da tasavvurda bulunmak” duguna ikna et-
olarak tamimlanmaktadir. Bagka bir deyisle “bir top- mek am aCIyIa
lulugun diisiincelerini, duygularmi, davranislar-
ni, tavir ve hareketlerini etki altinda tutmak ve onla- kullanilirlar. Bu
11 degistirmek amaciyla yayinlanan bilgi, belge, dokt- tur reklamlar par-
rin ve goriislerdir” (Brown 1992: 11). Degisik yazarlar ti/ a daylarl n yap-
tarafindan cesitli sekillerde tanimlanan propaganda-
nin tiim tanimlarinda ortak olan husus propaganda- tiklari veya yapa-
nin en temel gorevinin insan diisiincelerini her tiirlii caklari |y| §ey|ere
imkandan yararlanarak etkilemek .oldugudur. odaklandi g indan:

Propaganda tanimlar1 ne sekilde yapilirsa yapil- :
sin amacina bakildiginda, kisileri veya gruplari gesit- imal ya da acl K
li tekniklerle etkilemek oldugu goriilmektedir. Ayrica bir b|g| mde raki P
propagandada goze carpan, daha ¢ok tek yonlii siste- i .
matik ve bilingli ¢abalar1 kapsamasidir. Ozellikle bi- partl el aqay
linglilik, propaganda igin vazgegilmez bir unsur olarak dan bahsedilmez.
karsimiza ¢ikmaktadir (Ercan 2002: 16). Propaganda
kavram olarak tarihsel siireg icerisinde toplu yasama
gecisle baslayan bir faaliyettir. Kapsamli olarak radyo yayin ile ilk kez ¢cok kapsamli ola-
rak Birinci Diinya Savast boyunca ve sonrasi donemde taraflarca kullanilmistir(Seguela
1997: 45).

Kokenlerine bakildig1 zaman, propagandanin, bir etkinlik alani olarak neredeyse
insanlik tarihi kadar eski bir gelenege sahip oldugu goriiliir. insanlik tarihi, Roma lej-
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yonlarmin davullu yiiriiyiis diizenlerinden iktidarin gérkemini yansitan Misir piramit-
lerine, yaklagilan sehri paralize eden Mogol barbarizminden Hristiyan hagmna, gorkemli
saraylardan taht ve hiikiimdarlik alametlerine, propaganda ve siyasal iletisimin say1siz
ornekleriyle doludur (Armand 1995: 14). Bagkalarinin kanaatlerini degistirme girisim-
lerinin tarihi, yazil tarihten daha eskidir ve konusmanin gelismesiyle birlikte basladi-
g1 kabul edilmektedir. Kisinin etki altinda kalabilme durumu, dilin 6grenilmesi ve ileti-
sim olgusunun ortaya ¢ikist ile birlikte kitlelerin fiziksel giice bagsvurmaksizin ikna edi-
lisine dayandigindan propaganda konusma ile baslamistir denilebilir (Brown 1992; 31).
Antik Yunan ve Roma’da da “propaganda” diyebilecegimiz etkinlikler s6z konu-
suydu. Roma’da lejyonlarm Galya’ya ya da flirya’ya isyan bastirmaya giderken torenler-
le ugurlanmalari, ayn1 lejyonlarin Roma’ya doniislerinde zafer alaylariyla karsilanma-
lar1 da “propaganda” sozctigii ile adlandirilmasalar da birer propaganda etkinligiydi-
ler (John 1993: 75). Ayni sekilde, Roma’da egemen ke-

. simin ve onun elinde tuttugu devlet iktidarmin hal-
ka benimsetilmesi igin kentleri anitsal mimari kura-
Yum u§aI§ larma gore inga etmeleri de bir propaganda bicimiydi
negatif siyasal (Bektas 1995:144). Propaganda ilk caglardan itibaren
reklamC|||k, rakip vardir. Aristoteles tarafindan retorik olarak adlandi-
adav va da partivi rilan Antik Yunan'da diisiiniirlerin s6z sdyleme sana-
. yhy | ﬁ) y tiyla birlikte kullandiklar ilk propaganda faaliyetle-
mizan yoluyia ri (Yildiz 2002: 38-40), “retorik”, sadece hitabet, giizel
yi pratma ya da konusma degil, insanlar1 belirli amag¢ dogrultusunda
beklenmedik harekete gecirme sanatiydi. Insanlarm orgiitlii top-
s il lumlarda yasamaya baslamast ile liderler ve yonetici-
ve raklp I&in lige aday olanlar, kendilerine destek saglamak ama-
olumsuz OlaylarI ayla degisik igerik ve bigimlerde propaganda yon-
g undeme getl rme temlerini kullanmiglardir (islamoglu 2002; 63).
tekniklerine . “Propagandanin kullanisi insanlik tari'hi.kadar
d Iid eski olsa da, esas olarak, “propaganda” terimi, 1622
ayalidr. yilinda Roma Katolik Kilisesi tarafindan (Bektas 1996:

144) olusturulan Congragatio de Propaganda Fide ya
da Itikat: Yayma Cemaatinden kaynaklanmistir. Bu dénem aslinda Protestan kilisele-
rinin ortaya ¢itkmasiyla sonuglanan dinsel dercim dénemiydi ve anilan cemaat, Roma
Katolik Kilisesinin kars1 devriminin bir pargastyd: (Aziz 2007: 5). Propaganda sozii, 18.
ylizyilda genel kullanimina girinceye kadar hep kilise tarafindan kullanildi. Siyasal pro-
paganda gergek anlamiyla Fransiz Devriminden sonra baglamistir. [lk propaganda soy-
levleri, ilk propaganda gorevleri, propagandayi sanat haline dontigtiirmiistiir (Akarcal
2003: 1).

1789 yilinda Fransa'da kitleleri harekete gecirmek igin kullanilan yontemler,
propagandanin profesyonel anlamda kullanimimin ilk ve en 6nemli adimlar1 oldu.
Napolyon gazete vasitasiyla propaganda yontemini en yaygin sekilde kullanmaya bas-
lad1 (Domenach 1965: 26). Diger taraftan Napolyon istila ettigi tilkelerde de propagan-
day1 yaygin olarak kullanmaya baslamisti (Bodur b.t: 134-136). 17 ve 18. yiizyilda mey-
dana gelen pek ¢ok olayda propagandanin izlerini siirmek miimkiindiir (Tokgo6z 2008:
102). 19. ytizyil baslarina kadar propaganda edilgen kisilerin tizerinde uygulanirken,
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1789 Fransiz Devrimi ile birlikte etkileyen/etkilenen iliskisinde meydana gelen degisim-
le birlikte propaganda etkilenmek istenen kisinin gereksinimi arasindaki kargilagmanimn
bir tirtinii haline gelmisgtir.

Birinci Diinya Savasi sirasinda propaganda etkinlikleri kamuoyunu 6nemli 6lgiide
mesgul etmistir (Balc1 ve Bal 2007: 136). Diinya savaslar1 arasinda yazilan 6nemli birkag
kitabin konusu propagandaydi. Bunlardan en {inliisii hig siiphesiz ki Harold Lasswell'in
Birinci Diinya Savasinda propagandanin kullanimu {izerine yazdig: ve bir klasik haline
gelen, Propaganda Technique in the World War (Diinya Savaginda Propaganda Teknigi)
adli eseridir (Lasswell 1927). Ozellikle propaganda egitimi Tkinci Diinya Savasi 6nce-
si doneminde hiz kazandi. Amerika Birlesik Devletleri, Birinci Diinya Savas: sirasin-
da son derece etkin olarak kullandig1 propaganda tekniklerinin kendilerine kars1 da
kullarilacagr konusunda endise duydu. 1937 yilinda Hadley Cantril'in bagkanhginda
Propaganda Analizi Enstitiisii kuruldu. Enstitii 6zellikle Almanya’da Nazilerin dogusu
ve Nazi Propagandasimnin Birlesik Devletler'deki olas etkileriyle ilgileniyordu (Seguela
1997: 57).

Ikinci Diinya Savast ya da Nazi Almanya’si den-
diginde, Hitler'den sonra ilk akla gelen isim, kusku-
suz Propaganda Bakani1 Goebbels'tir. Propagandanin,
savas cephelerinde kazanilan zaferler kadar onemli
oldugunu fark eden Hitler'in kurdugu bu bakanhgin

Genel olarak
propaganda,

basina getirdigi Goebbels, Hitlerle birlikte propagan-
damn tiim tekniklerinden yararland: (Kuruoglu 2006:
9). Hitler ve Goebbels icin propaganda, her seyden
once kitleleri kazanmak anlamina geliyordu. “izleyi-
ciler manipule edilmenin de 6tesinde bir anlam tasi-
yordu onlar i¢in. Kalabaliklarda hipnotize etkisi yara-
tacak mesajlara ve araclara ihtiyac vardi.” (Hale 1975:
2). Hitler ve Goebbels ¢agdas propagandaya ¢ok bii-
yiik katkilarda bulundular. Hitler, Leninci propagan-
da anlayisini degistirmis ve onu her olgu i¢in kullana-
bilen, kendi basina bir silah yapmustir (Can 2000: 103).
Domenach’in da belirttigi gibi “propaganda bundan
boyle taktik bir ilerlemeye bagl degildir artik, ken-
di bagina bir taktik, kendine 6zgii yasalar: bulunan,
tipki diplomasi ve ordu gibi kullarilan, 6zel bir sa-

kamuoyunu ve
toplumu belirli
yonde etkileme,
onlara belirli

dusunceyi
benimsetme

ve belirli yonde
harekete
gecirmeye yonelik
bir eylemsel
etkinliktir.

nat olmusgtur. Kendi 6z giicii agisindan ele alnca, gergek bir “psikolojik topluculuk’tur:
Vurucu degeri bulunan her sey kullanilir. Bu sanatta s6z eregine ulastiktan sonra, dii-
stincenin higbir 6nemi yoktur (Domenach 1965: 30).

Cagdas bicimiyle propaganday1 Bolsevizm, 6zellikle de Lenin’in baslattig1 da bir
gergektir. Daha sonra bu tiir propaganda en biiytiik yayilimini Mao-tse-Tung donemin-
de Cin'de gosterecektir (Bektas 1995: 156, Ozsoy 1998; 89). Propaganda icinde bulundu-
gumuz cagda bircok degisiklikler gecirmistir. Ancak propagandanin gegirmis oldugu
degisiklikleri sadece kitle iletisim araglarinin gelismesine baglanmas yetersiz bir agik-
lama olmaktadir. Propagandanin giintimiizdeki giictiniin kaynaklar incelenirken kit-
le iletisim araclarindaki gelismeler kadar 19. yilizyilin ikinci yarisindan itibaren toplum-
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larda ve insanda meydana gelen degisimleri de incelemek gerekmektedir (John 1993:
54-57).

20. ylizyihn baglarinda, kamuoyu, siyaset biliminin baglica inceleme konularin-
dan biri iken, psikolojik harbin, Birinci Diinya Savasinda ilk kez uygulanmasiyla birlik-
te, propaganda olgusunun analizi 6ncelikli bir konuma gelmistir. Bu nedenle, son yil-
larda yapilan ¢alismalar iletisim- propaganda iliskisine yonelmistir. 20. yiizyila gelince-
ye dek devletler, bugiine kiyasla son derece basit ve ilkel 6zellikler gosteren propagan-
da yontemleri kullandilar (Sagnak 1996: 2311). 20. yiizyilda radyo ve televizyon icadin-
dan sonra ¢ok daha fazla sayida, milyonlarca insana ulasmak miimkiin olmus, modern
medyanin gelisimi, diinya ¢apindaki savaglar ve asir1 ugtaki siyasal partilerin ytiikselisi
propagandanin kullanimini artirmistir (Cetinkaya 2008: 24).

Kitle iletisim araglarimin gelisimi ile baslayan de-
. gisim radyo, fotograf, sinema, yiiksek tirajli basim, ko-
Ki $inin etki caman afigler ve yeni baski yontemlerinin tiimii, pro-
altinda kalabilme }oagandamn dalge.llarlm diinyanm dort bir yanma hiz-
. a ulastirdilar. Siyasal yarismalarin baslangicindan
durumu, dilin beri, yukarida da belirttigimiz gibi propaganda hep
Og renilmesi ve vardi. Ote yandan Iletisim uzmanlari, biitiin zaman-
ilatiai larin en biiyiik iki propaganda dehasmin Lenin ve
IIetISI m Olg usunun Hitler'in propaganda Bakani1 Gobbels oldugunda bir-

O_rt?ya 9|k|§| |Ie lesir.
birlikte kitlelerin Sonug olarak propagandanin tanimu ile ilgili ge-
fiziksel gi]ce lismeler ve ayni zamanda propagandanin yayilma-

st teknikleri modern sanayi toplumunun gelisme-

bagvu rmaksizin siyle orantili olarak yogun bir gelisme gOstermistir.

ikna edil |§| ne Ogle'nin de isaret ettigi gibi “Gergekte, hemen hemen
dayand Ig Indan denebilir ki, giiniin sanayi toplumunun ayirt edici ni-
propagan da teliklerinden birisi de bireyin, kendilerince savunu-

lan siyasalar konusunda ilgili partilerin onaylarm

konusma ile alma agisindan propagandaya bagimli hale gelmesi-
ba§lam I§t| r dir.” (Oskay 1993: 228). Propaganda da biitiin araglar
denilebilir. biitiinsellik icerisinde uyumlu bir sekilde bireye ulas-

mak icin topyekiin kullanilir. Bireyin genellikle bun-
dan kagimmasi zordur. Farkl iletisim kanallar1 propa-
ganda tekniklerini de beraberinde getirmektedir. Ge¢misteki tekniklere her gecen giin
yeni teknikler eklenmesine ragmen propagandanin dogasmda temel bir degisiklik ya-
pilmamaktadir (Brown 1992: 1 7). Siyasal iletisimde olagan dénemdeki iletisim siireci-
nin isleyisi ve karakteristiklerinden farkli donemler vardir. Bu dénemler siyasal propa-
ganda ya da kampanya donemleri olarak adlandirilabilir. Siyasal partilerin se¢im zama-
n1 iginde bulunduklart donem, se¢im kampanyasi dénemi ya da propaganda donemi-
dir. Bunun gibi pek cok siyasal aktoriin zaman zaman gereksinim duydugu bu tiir do-
nemler vardir (Aziz 200: 72).

Gerek basinda gerekse devlet islerinde en fazla giindemi isgal eden konular si-
yasi konulardir. Tktidari elde tutan siyasi giicler kaliciliklarini devam ettirmek amacty-
la kamuoyunu etkilemek egilimindedirler. Tktidar digindaki siyasi kuvvetlerde kamu-
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oyundan destek alarak iktidar olabilme giiciinii elde etmeyi amaglarlar. Iste bu yolda
propaganda cesitli sekillerde uygulanir (Brown 1992: 13). Lenin “Onemli olan biitiin
toplum katmanlarnda kargasa ¢ikarmak, propaganda yapmaktir.” derken, Hitler de
“Propaganda iktidar1 elimizde tutmamizi sagladi, diinyayi fethetme olanagim da bize
gene propaganda verecek.” seklinde bir ifade kullanmigtir (Domeach 1965: 15).

Siyasal propaganda 20. yiizyilin ilk yarisindan itibaren biiyiik 6nem kazanan ol-
gulardan biri olmustur. Teknolojinin gelisimiyle yeni iletisim tekniklerinin ortaya ¢ik-
masi siyasal propagandanin etkisini giin gegtikce artirmustir. Siyasal propagandanin en
onemli dayanag: kitle iletisim ag1 ve araglaridir (Ecevit 1994: 791). Propagandanin en
onemli muhatab1 kamuoyu oldugundan, propaganda en agik ve etkin bigimde siyasal
alanda yapilmakta, propaganda faaliyetleri sevk ve idare etmek isteyen gevrelerin ba-
sinda da birinci derecede politikacilar gelmektedir. Politikacilar kamuoyunu ve kamuo-
yunu sekillendiren liderleri bask: altinda tutmaya ca-
Iisirlar (John 1993: 56). Siyasal propaganda; radyola-
r1, TVleri, sinemalari, fotograflari, yiiksek tirajli ba-

sin afislerini, hitabeti, siir ve miizigi, heykelciligi, bii-
tiin giizel sanatlari kisacas biitiin iletisim imkanlarin
kullanarak kitlelerin davranislarma etki edip, onlar1
belirli diisiincelere yoneltir (Debord 1996: 22).

Siyasal propaganda siireleri tige ayrilabilir;
“kisa”, “orta” ve “uzun” siireli propaganda. Kisa sii-
reli propaganda, genelde siyasal kampanyalar ola-
rak adlandirlabilir. Orta ve uzun soluklu olarak ni-
telenen propagandalar ise gerek icerik gerekse kulla-
nildigs iletisim kanallar1 agisindan farkliik gosterir.
Omegin, komiinizmin yerlestirilmesi icin Sovyetler
Birligi basta olmak tizere, tiim Demirperde tilkelerin-
de hemen hemen her seyde komiinizmin yerlestiril-
mesi ile ilgili propaganda sdylemleri vard: (Seguela
1997: 45-48). Etkin bir siyasal propagandanin dort te-
mel sarti bulunmaktadir (Altintas 2001: 42):

1. Kitlenin dikkati saglanmis olmalidir.

2. Kitlenin giiveni saglanmis olmalidir.

3. Egilimler (tutum, davranis) géz oniinde tu-
tularak, propaganda ile yaratilmak istenen degisiklik-
ler, kitlelerin i¢inde bulundugu anda besledigi umut
ve bekleyisler, hos goriinen alternatifler olarak sunul-
mus olmalidir.

20. yuzyilin
baslarinda,
kamuoyu,
siyaset biliminin
baslica inceleme
konularindan

biri iken,
psikolojik harbin,
Birinci Dunya
Savasinda ilk kez
uygulanmasiyla
birlikte,
propaganda
olgusunun analizi
oncelikli bir
konuma gelmistir.

4. Kitleler icinde bulundugu ortamda, degismenin gerektirecegi eylem yoniinde
harekete gegmeye elverisli olmalidir.

Propagandanin siyasi islevi, gelecekteki amaglarin elde edilmesi icin yapilan ¢alis-
malara yoneliktir. Insanlarin gelecekte karsilagabilecekleri olaylar karsisinda verecekle-
ri tepkileri etkileyen ve bi¢cimlendiren propaganda, sartlari degilse de inanglar1 degisti-
rebilir. Insanlari inanglarini degistirmeleri igin zorlayamaz fakat onlari ikna eder (Oskay
1993: 45).
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Propaganda Araclarn

Oziinde bagkalarmi istenilen yénde etkileme olan propaganda her tiirlii iletisim
aract ile yapilir. Alici igin bir anlam tastyan bir iletiyi ulastiran her sey iletisim araci ola-
rak adlandirilmaktir (Ercan 2002: 16). Omegin, jest ve mimikler, dokunma, giderek ses-
siz kalma, cevap verme gibi davranislar da iletisim araci olarak nitelenebilir. Bu halde
s0zlil, sozsiiz, gorsel ve dokunsal iletisim araclarindan yani propaganda araglarindan
bahsedilebilir (Tan 1989; 44).

Cesitli propaganda araglarindan yararlanmak-

S O tadirlar. Bu araglarin en yaygm ve onemlileri rad-
IIet|§|m yo televizyon ve gazeteler gibi kitle iletisim araglari-
uzmanlari, dir. Siyasi propaganda araglar1 arasinda gazetelerin
biitiin onemli bir yeri vardir. Tiim siyasi partiler taraftarla-
rinin sayisii artirabilmek amaciyla kendi siyasi go-
Zam?nluarl_n _ riiglerini benimseyen gazetelerin digindaki gazeteler-
en buyuk iki de de ilanlar yoluyla propaganda yapma yarisi igin-
propaganda dedirler (Noam 1993 55). BavSlh k1t1e 11et1§1m aFagla—
dehasinin rinin vazgecilmezi olan fotografin kitleleri etkileme
) giicli siyasetcilerin de goz ardi etmedikleri bir ileti-
Lenin ve sim aracidir. Bu nedenledir ki fotograf, secim propa-
Hitler’in gandalarinin vazgecilmez unsurudur. Duvar afigle-
inden, el brostirlerine ve gazete ilanlarma kadar her

r n rinden, S g
propaga da yerde fotograf kullanilmaktadir. Tekniklerin ilerle-
Bakani mesi bir tiir propaganda olan reklami yeni evreye ge-
Gobbels tirmistir. Artik inandirmaktan ¢ok, sarsmaya, agikla-
old ugund a maktan ¢ok, esinlemeye calisilmaktadir. Slogan, tek-
birlesir rarlama, ¢ekici resimler, zaman i¢inde ciddi ve kanit-
Sir- layic1 reklamlari, golgede birakiyor; reklam “bildi-

rici” olmaktan ¢ikarak “esinleyici” olmaktadir. Her
seyden Once Amerikan etkisi altinda, yeni sunma tarzlari, yeni teknikler uygulanmak-
tadir (Edward ve Chomsky 1999: 65). Siyasi partilerin secimlerde kullandiklar: propa-
ganda yontemleri iktidarda ya da muhalefette oluslarina gore farklilik gostermektedir.
Tktidarda olanlar birgok giiciin ellerinde olmasi avantajini kullanarak daha rahat dav-
ranus sergileyebilmektedirler. Rakiplerini kii¢limseyen sdylemlerde bulunabilmektedir-
ler (Devran 2004: 213).

Mubhalefet partileri ise iktidarda olan partinin yonetim agiklarini ve yanhslikla-
rint avantaj olarak kullanmaya calismaktadir. Sozlii ve goriintiilii soylemler de buna
gore hazirlanmaktadir. Bazen Iktidarm muhalefet icin sdyleyecegi cok fazla bir seyi bu-
lunmayabilir. Clinkii muhalefet bir zamanlar iktidar olsa bile olumsuzluklar1 zaman
icinde toplum belleginde silinebilir. Amaglanan, propaganday: yapan kisiye dogrudan
veya dolayli yoldan kazanimlar saglamaktir. Bu kazanimlar saglanirken gesitli araglar
ve yontemler kullanilmaktadir. Bunun igin de karsit grubun eksik yanlarin tespit edip
propaganda araciligiyla ekonomik ve politik yalnizliga siiriiklemek de bulunmaktadir.
Kisaca, amaca ulasmak icin hedef kitleyi ve rakipleri ¢ok iyi tanimak, basariya ulas-
mak icin de onlari iyice analiz etmek gerekmektedir (Ugurlu 1994: 29). 20. yiizyila ge-
lindiginde ise; insanlarin hayatinda gazete, radyo ve daha sonra da televizyon olmak
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{izere yaygin kitle iletisim araglari vardi. Insanlar iizerinde biiyiik etkiler yaratan bu
araclarin propaganda mesajlarmin kitlelere ulastirilmasinda da kullanilmas: kaginil-
mazdu

Kamuoyu Arastirmalar1

Kamuoyu arastirmalari, “kamuoyunu temsil etmek {izere segilen bir 6rnek gru-
bu olusturan bireylerle goriisiilerek belirli bir konu hakkindaki egilimlerini, goriisleri-
ni, kanaatlerini ya da kimi zaman tutum ve davranislarini saptamak amaciyla yapilan
arastirma” (Tufan 1995: 11) olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Kamuoyu aragtirmalarinin ta-
rihi ABD'de, 1700lere kadar uzanmaktadir. flk kamuoyu aragtirmast 1824 Secimlerinde
basgkanlik tercihlerini 6l¢gmek igin yapilmistir. Andrew Jackson, Pennsilvania ve Kuzey
Carolina’da yaptig1 bilimsel olmayan gazete kamuoyu aragtirmasiyla segimin galibi-
ni dogru olarak tahmin etmistir (Ozerkan ve inceoglu 1997: 89).Temsili 6rnekleme da-
yanan bilimsel kamuoyu arastirmalar1 ise, ABD'de
1930lu yillarda baslamustir. 1936 yilindaki se¢imleri
dogru olarak tahmin etmesiyle Gallup {in kazanmis
ve bundan sonra kamuoyu arastirmalarimin nemi
artmaya baslamistir (Koker 2007: 110).

Ulkemizde ise Unat'm belirttigine gore, ka-
muoyu aragtirmalar1 1955 yilindan itibaren Ankara
Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi, daha sonrala-
r1 da Basin Yayimn Yiiksekokulunda bilimsel bir konu
olarak okutulmaya baslamis ve bu tarihlerde Siyasal
Bilgiler Fakiiltesinde bir kamuoyu aragtirma birimi
kurulmustur (Oktay 2002: 16). 1975 ten beri Tiirkiye'de
kamuoyu yoklamalari yapilmaktadir (Tokgoz 2010:
564). Tiirkiye'de ilk genis capli kamuoyu arastirmas;,
1975 yilinda yapilan ara segim sebebiyle Milliyet ga-

Siyasal
propaganda;
radyolari, TV'leri,
SEINEIER
fotograflari,
yuksek tirajli basin
afislerini, hitabeti,
siir ve muzigi,
heykelciligi, batun

zetesi tarafindan Ankara ilinde Nermin Abadan Unat,
Ahmet Taner Kislali, Dogu Ergil ve Tiirker Alkana
yaptirilmistir (Topuz 1991: 218). Ancak iilkemizde ka-
muoyu arastirmalarinin Snem kazanma ve yayginlas-
ma siireci, 19807 yillardan hemen sonraki hiikiimet-
lerin ekonomi politikalar1 dogrultusunda olmustur.
(Tokgoz 2008: 65). Tiirkiye'de son donemlerde kamu-
oyu arastirmalary, siyaset giindeminde 6nemli bir yer
olusturmaktadir. Se¢gmen tercihinin, aragtirma sonug-
larinca birinci sirada gosterilen partiye yonelik olarak,
olumlu etkilendigi sdylenebilir (Giirbiiz ve Inal 2004:
162). Bu astirmalar, daha ¢ok arastirma sirketleri tara-

guzel sanatlari
kisacasi butun
iletisim imkanlarini
kullanarak
kitlelerin
davraniglarina

etki edip, onlari
belirli dusuncelere
yoneltir.

findan kendiliginden, kimi kez ise secime katilan siyasal partiler tarafindan, cogunlukla
sonuglar1 yalnizca o partinin se¢im 6ncesi durumunu, oy yiizdelerini 6lgmek amact ile
yapilan se¢men arastirmalaridir (Aziz 2007: 161).

Siyasal kamuoyu arastirmalari, hem siyasal partiler ve adaylar hem de se¢men-
ler agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Siyasal partiler ve adaylar, secim kampanya-
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larmda uygulayacaklar: gesitli strateji ve taktiklere temel olabilecek verileri, biiyiik 6l-
¢lide kamuoyu arastirmalarmdan elde etmekte, boylece secmenleri cezbedebilecek me-
sajlar1 iletebilmektir (Inal 1997: 23). Demokratik y&netimlerde siyasal iktidarlar, kamu-
oyunun genel egilimlerine, istek ve taleplerine uygun hareket etmek durumundadir-
lar. Kamuoyu arastirmalari, halkin nabzini tutmak, énemli konularda ne diistindiik-
lerini 6grenmek icin yapilan gok nemli faaliyetlerdir (Ozkan 2007: 183). Ozellikle se-
¢im donemlerinde kamuoyu arastirmalar1 bireylerin tutum ve kanaatlerini, gesitli siya-
sal konulardaki goriislerini parti ve liderlere aktarmaya aracilik etmesi nedeniyle seg-
menler agisindan da 6nemli bir iglev tistlenmektedir (Kalender 1999: 91; Kalender 2000:
105; Bektas 1996: 170-171). Sonug olarak denilebi-
._ lir ki kamuoyu aragtirmalari, se¢gmenlerin etkilen-
. . . . mesi ve ikna edilmesinde kullanilacak stratejilerin
Tum Styasl partller belirlenmesinde vazgecilmez bir 6neme sahiptir.
taraftarlarinin Ancak bu aragtirmalardan geregi gibi yararlana-
sayisini artirabilmek
amaciyla kendi

bilmesi i¢in, gegerlilik ve giivenirlik problemleri-
nin her diizeyde en aza indirilmesi gerekmektedir.
siyasi goruglerini
benimseyen

gazetelerin digindaki
gazetelerde de
ilanlar yoluyla
propaganda yapma
yarigi icindedirler.

Radyo ve Propaganda

Radyonun siyasal iletisim baglaminda, haber
disinda bilinen ilk 6zel kullanimy, ilk diizenli rad-
yo yayinlarimnin ticari olarak basladigi ABD’den ve-
rilebilir. 1929 yilinda ABD’de patlak veren ekono-
mik krizin halka duyurulmasinda radyo ve yogun
olarak kullamilmistir (Tacar 1997: 19).Siyasal bir
arag olarak da radyonun potansiyeli tahmin edile-

meyecek kadar genistir. Ozellikle propaganda va-
sitast olarak kullanildiginda bu etkinlik daha da
artar. Belli bir partiyi sadece iktidara getirmez, fakat onun iktidarda kalma olanaklarin
arttirmak i¢in kamuyu siirekli etkilemeye ¢alisir. Bunun en giizel 6rnegi Naziler done-
minde Alman radyosunun propaganda etkinliklerinde goriilmiistiir (Bektas 1996: 135).

Ikinci Diinya Savagi yillarinda ise radyo propaganda araci olarak kullarlmaya
baslanmistir. Savas sirasinda Nazi Almanya’sinda radyo dogrudan propaganda amaglt
kullanilmustir (Kuruoglu 2006: 12). Hitler'in Propaganda Bakan1 Geobbels, Alman rad-
yo kanallarini savas ile ilgili politikanin halka duyurulmasinda, savasan Alman askerle-
rine moral verilmesinde, kargi taraf halkinin ve savastaki askerlerinin morallerinin bo-
zulmasi amaci ile yogun olarak ve basar1 ile kullanmistir (Akarcal 2003: 32). Hitler'in
savagin Almanya lehine oldugu dénemlerde, “... radyo yayinlar1 olmasa bu savagi ka-
zanamazdik...” dedigi bilinmektedir (Aziz 2007: 58). Goebbels tarafindan radyonun
propaganda amagh olarak kullanilmast sirasinda bir yontem de her blok, ev veya apart-
man i¢in uygulanan “Radyo Bekgisi” uygulamasiydi. Radyo bekgisi olan kisi radyo-
su olmayan komsularimi radyo almaya 6zendiriyordu (Balci ve Bal 2007: 136). Ayni za-
manda savaslardan sonra, hiik(imetler radyoyu ulusal siyasetlerini mesrulagtirma ara-
a olarak kullandilar. Radyonun merkezi siyasal iktidarin denetiminde ve siyasal ikti-
dar sahip olanlarin idaresinde olmustur (Sagnak 1996: 23). Radyo, giiniimiize gelince-
ye dek, farkli zaman dilimlerinde, farkl: iilkelerde ve farkl kiiltiirlerde politik fikirlerin

40



SIYASET VE KULTUR DERGISI

olusumunda ve degisimlerin saglanmasinda anahtar rol oynamigtir.

Tiirkiye'de radyo yaymlarmin siyasal iletisimde kullanilma olgusu, diinyada da
yeni olan bu aracin, Tiirkiye Cumhuriyeti'nin kurulusundan 4 yil gibi ¢ok kisa bir do-
nem sonra 1927 yilinda baslatilmasi ile olmusgtur. 1946 yilina kadar tek parti yonetimi
ile yonetilen Tiirkiye'de radyo yaymlar1 da hiikiimetlerin, hiikimeti olugturan tek siya-
si parti Cumhuriyet Halk Partisi (CHP)'nin yonetimini ve parti politikasini pekistirmek
amaci ile kullanilmustir. 1950 yilinda Demokrat Parti (DP) donemimde ise radyo yaym-

larinin siyasallagmast; iktidar tarafindan tek yanl ola-
rak kullanilmasi ¢ok daha yogunlagmustr.

Bugiin gerek devlet radyo ve televizyonu olan
TRT ve gerekse 0zel radyo ve televizyon yaymnla-
11, siyasal iletisimde bulunurken genel yayin ilkeleri-
ne bagh kalarak yaymn yapmalar1 diginda, gerek ha-
ber biiltenlerinde gerekse diger s6z programlarinda
farkhi uygulamalar icerisindedirler (Dalkiran 1995:
15). Avrupa ve Amerika, halen propaganda calis-
malarinda radyoyu kullanmaya devam etmektedir.
Radyonun propaganda icin kullanilmasinda ek ola-
rak sunu soyleyebiliriz; radyo halen pek ¢ok tilkeye
ulasmada en ucuz ve yaygin ve algilanmasi en kolay
aractir (Devran 2004: 211).

Yiiz Yiize Oy Toplama

Siyasal partilerin en temel amaci segimleri ka-
zanmak ve iktidar olmaktir. Bu amaca ulagsmak i¢in si-
yasal partiler, cesitli iletisim arag ve tekniklerini kulla-

Siyasal partiler
ve adaylar, segim
kampanyalarinda
uygulayacaklari
cesitli strateji
ve taktiklere
temel olabilecek
verileri, buyuk
Olgude kamuoyu
arastirmalarindan
elde etmekte,
boylece
secmenleri

nirlar. Son donemlerde 6nem kazanan ve uygulamast
giderek artan siyasal iletisim tekniklerinden birisi de
yliz yiize oy toplama veya “canvassing” olarak adlan-
dirilmaktadir (Kalender 2007: 144). Se¢gmenle dogru-
dan iletisim kurmak diger yontemlere gore daha etki-
li ve ekonomik bir yontemdir. Bazi adaylar hem eko-
nomik gerekgelerle hem de olumlu imaj yaratmak, segmenlerle daha yakin iletisim kur-
mak medyada giindeme gelebilmek gibi degisik amaglarla ytiiz yiize iletisim yontemle-
rini tercih etmektedir (Devran 2004: 211).

Klasik bicimiyle canvassing, goniillii ekiplerce se¢menlerin evine gidilmesi ve
yapilacak segimlerde onlarm niyetlerinin 6grenilmeye calisilmasma dayanmaktadir
(Edward ve Chomsky 1999: 102). Genellikle goniilliiler ve adaylar1 temsil eden kisiler
tarafindan yapilan bu ¢alismalar, segmenlere adaylar hakkinda bilgi saglama amacmni
giitmektedir. Kapidan kapiya dolasan temsilciler ve goniilliiler, brosiir, kitapgik, afis,
rozet gibi iletisim malzemelerini de dagitmaktadir (Oktay 2002: 221).

Kap1 kap1 gezerek segmenlerle yiiz yiize iletisim kurmak se¢menlerin egilimleri-
nin ne oldugunu, kime oy vereceklerini ve kanaatlerini dogrudan birinci elden 6gren-
meye imkan saglar (Balci ve Bal 2007: 136). Canvassing’in uygulama bigimleri kendi
aralarinda karsilagtirildiginda, birbirlerine oranla bazi iistiinliik ve zayifliklara sahiptir.

cezbedebilecek
mesaijlari
iletebilmektir.
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Kap1 kapi canvassing yiiz ylize iletisimle gergeklestirildiginden, segmenle daha icten di-
yalog kurma imkani tanimaktadir (Seguela 1997: 84). Canvassing bazen, yeterli goniillii
bulunamadig1 veya zaman simirlamalar: sebebiyle ya da kap1 kap1 dolasmaya ek olarak
telefonla yapilabilmektedir. Her ne kadar yiiz yiize iletisim yerini tutmasa da 6zellik-
le segmenlerin aday tarafindan telefonla aranarak tanisilmasinda yarar bulunmaktadir.
Adayn sesi ve kendisinin sahsen hitap etmesi se¢gmeni etkileyebilecektir (Tan 2002: 36).

Yiiz ylize oy toplamlarin en yaygin iki tiirii, kahve toplantilar1 ve kapi kap1 oy top-
lama yontemleridir (Algiil 2004: 23). Bu toplantilar adaylarin kazanma olasiligi bulunan
bolgelerde diizenlenir. Bu toplantilarin yararlarindan en 6nemlileri, adaylarm, kendile-
rini destekleyen secmenleri yakindan tanimalarini saglamasi; parti orgiitiiniin alt kade-
melerindeki insanlarla tanismalari ve yeni taraftarlar kazanma sanslarini artirmalaridir.
Dogrudan se¢menle iletisim kurma oylar1 kazanmanin en iyi yontemi olmasina karsin
en yavas ilerleyen calisma yontemidir. Clinkii bu tiir ¢alismalarda se¢gmenler ev ev tara-
narak ziyaret edilmektedir. Bu tiir ziyaretler segmenlerin adaylarin kendi evlerine veya
is yerlerine kadar gelerek onlarla iletisim kurmalarindan derin mutluluk duymaktadir
(Devran 2004: 215).

Siyasal Parti Toplantilar

Televizyona yoOnelik basin toplantilar: ya da konferanslari, bazi gorsel unsurlar di-
sinda, diger medya araglarma yonelik olanlarla ayni 6zellikleri tagirlar. Adaymn veya
parti orglitiiniin, kamuoyunun dikkatine sunmaya ihtiya¢ duydugu konularin ya da
acgiklamalarin yapilacagl zamanlarda diizenlenirler ve kampanya iletisiminin dnemli
bir unsurunu teskil ederler (Ecevit 1994: 795). Rakip adaylara meydan okuma aract da
olan basin toplantilari, toplum 6niinde yapilan agik beyan 6zelligi tasidig igin, politika-
clarin tutmaktan kaginamayacag sozler ve vaatler igerir (Guy 1996: 104). Siyasal parti
toplantilari, genis parti orgiitlerine de yonelik birer iletisim yontemidir ve onlara, mo-
ral verme, destekleme veya destek bekleme, uyarma ve bilgi verme gibi amaglar tasiya-
bilir (Ozsoy 2009: 86).

Siyasal toplantilar parti/aday yandaslarimi bir araya getirerek bir 6zdeslik duygu-
su ve motivasyon saglamasi kadar ve belki daha da 6nemlisi, bir medya olay1 olarak
kullanilmasi nedeniyle énemlidir. Bu sayede, her gosteride adaymn mesajinin degerini
arttiracak seyleri bulunup, politik sdylemin hedef kitleye ulagsmasi saglanir (Cetinkaya
2008: 70). Adayin kamuoyuna yon verebilecek kisilerce taninmasma etkili olur. Aday
gesitli alt gruplara mesaj iletme olanag: bulur. Basitlestirilmis mesaj ve sloganlarin du-
yurulmasinda etkili olur (Altan 2005: 174).

Secim Kampanyalar1

Se¢menlerin tercihini etkileyen ve onlarin belirli bir parti veya adaya motive olma-
sin1 saglayabilen propaganda faktorlerinden birisi olan se¢im kampanyalari, 6zellikle
parti baglilig1 zayif veya kararsiz kisilerde daha etkili olmaktadir. Segim kampanyalar1
secime katilan siyasal partilerin kendilerini segmenlere tanitmasi, segmenin dogru karar
vermesi bakimindan yasamsal oneme sahiptir (Tokgoz 2010: 37). Se¢im kampanyalar1
segmenleri etkilemek icin biiyiik paralarm harcandigi dénemlerdir(Ozsoy 2002: 201).
Siyasi propaganda kampanyalari; “belirli bir hedef kitleye, kitle iletisim araglar1 veya
yliz ylize iletisim yoluyla bir dizi ikna edici mesajlarin aktarilmasi”(Uztug 1999: 24) ola-

42



SIYASET VE KULTUR DERGISI

rak betimlenmektedir. Tanimlarda da ortaya koyuldugu gibi siyasal kampanyalar, sec-
menlere siyasal parti ya da aday hakkinda gesitli mesaj stratejileri, sloganlar ve vaatler
aracihiiyla bilgi vermek, onlar1 belirli adaylara oy vermeye yoneltmek amaciyla yapil-
maktadir. (Balci ve Bal 2007: 146).

Tarihsel agidan 1950'1i yillara kadar egemen olan propaganda tabanli se¢im stra-
tejileri, hizli bir degisimle siyasal iletisim mantig icerisindeki siyasal kampanyalara d6-
niismiis, adaylardan partiye, ideolojiden inanca genis bir yelpazede degerlendirilen, se-
¢im stratejileri ve taktikleriyle tiretilen kampanyalarla sekillendirilmistir (Génen 2008:
14). Ote yandan giiniimiizde Amerikan tarzi secim kampanyalarina giderek daha faz-
la benzemeye baslayan se¢im kampanyalarmin gegerlilik kazanmast ise, kitle iletisim
araglarmin, ozellikle televizyonun kampanyalarda
kullanmmina girmesiyle birlikte, siyasal ve toplum-
sal yasamda merkezi bir konuma gelmistir (Seguela
1997: 89-91). Se¢menlerin oyunu alabilmek icin ye-
mekler, konusmalar, ev ziyaretleri, sarkilarla basla-
yan ABD'deki se¢im kampanyalari, adaylari 6n plana

Bazi adaylar
hem ekonomik
gerekgelerle

¢ikarmaktadir. Ayni zamanda giliniimiizde siyasal se-
¢im kampanyalarinin dogasi, 21. ytizyilin dinamikle-
ri geregi farklilasmis durumdadir. Bunun en 6nem-
li nedenlerinden biri de yeni iletisim teknolojilerinde
yasanan gelismelerdir. Yeni iletisim teknolojileriyle
se¢mene dogrudan ulasabilme imkanmin bulunma-
s1, se¢cim kampanyalarini da etkilemekte ve daha fark-
I1 stratejilerin uygulandigy bir siireci zorunlu kilmak-
tadir (Akmc ve Bat 2009: 2745). Siyasal kampanyalar-
da, kampanya sorumlular1 acik hava ve sergileme aci-
sindan siyasal reklam, billboard, afislerden yararlan-

hem de olumlu
imaj yaratmak,
secmenlerle
daha yakin
iletisim kurmak
ve medyada
gundeme
gelebilmek gibi

degisik amagclarla
yuz yuze iletisim
yontemlerini tercih
etmektedir.

diklar gibi, parti logosu ya adaym admun ya da kul-
lanilan sloganlar tastyan hediyelik esyalar ve rozetle-
ri dogrudan dagitma yoluna da giderler. Dogrudan
postalama acgisindan se¢menler mektup, brosiir vb.
gibi siyasal kampanyaya ait basili malzemeleri de da-
gitirlar (Tokgdz 2008:232).

Diinyada Uygulanan Ornekler

Siyasal iletisim diinya iizerindeki cesitli iilkelerde aldig: sekil; politik, kiiltiirel, ta-
rihsel ve kurumsal yapilardaki farkliliklara ragmen, birbirine bir hayli benzer bir gorii-
niimdedir. ABD’de uygulanan siyasal kampanyalar, siyasetcilerden daha ¢ok, bilgiyi
secmene ulastiran profesyonel iletisimciler arasinda ge¢cmekte olan bir savas bi¢cimine
déniismiistiir (Giirbiiz ve Inal 2004: 16). Siyasal reklamciligin 1952 Amerikan Bagkanlik
Secimlerinde baskan aday1 Dwight D. Eisenhower’in televizyonda siyasal amach 60 sa-
niyelik parali reklam spotlarinin yayimlanmasiyla kullanilmaya basladig kabul gor-
mektedir. Bagka bir deyisle 1952 Amerikan Baskanlik Se¢cim Kampanyas siyasal ileti-
sim literatiiriinde bir doniim noktasi olarak ele alinmaktadir (Tokgdz 1991; 1).

ABD’de adaylar televizyondan yogun bir bigimde yararlanmay1 tercih etmektedir-
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ler. Kampanyalar, temel olarak televizyon reklamlar1 ve programlarinda siirdiiriilmek-
tedir. Siyasal iletisimde en 6nemli arag olan televizyon ve televizyon yaymciigindan
onemli 6lgiide yararlanilir (Devran 2003: 135). Internetin siyasal kampanyalarda ilk yo-
gun kullanimi ABD’de goriilmiistiir. 1992 Baskanlik Segimleri doneminde Bill Clinton
ve Al Gore, kiiglik bir brosiiriin gordiigii isleve benzer bir islev goren bir Web sitesine
sahiptirler (Ozkan 2002: 284). 1996 Bagkanlik Segimlerinde de Bob Dole’un ulusal bir
televizyon kanalindaki bir canli yayin tartismasimda Web sitesinin adresini duyurma-
s1 dikkatleri ve ilgiyi Internette yoneltmistir. Sonraki segimlerde ise gerek ABD'de ge-
rek diger Bat1 ve hatta Dogu {ilkelerinde, kisacasi Internet donanimina sahip iilkelerde
.— siyasi partilerin se¢gim kampanyalari sirasinda yo-

. gun olarak kullamilmaya baslanmistir (Aziz 2007:
Dogrudan se¢gmenle 116). ABD'de siyasal kampanyalarin, reklamlar ka-
iletisim kurma oylari

dar énemli bagka bir ayag1 da kap1 kap1 dolagarak
kazanmanin en iyi

secmenlerin segim atmosferi igersine ¢ekilmesi uy-
. . gulamasidir (Devran 2003:142). Bergan ve arka-
yontemi olmasina
karsin en yavas

ilerleyen galisma

daglar1 (Kalender 2007: 144) 2004 ABD Bagkanlik
Secimlerindeki katilim artisini, her iki partinin de
se¢men mobilizasyonuna alisilmamis bir bigimde

Oonem vermesine ve bu partilerin yaptig1 canvas-
sing calismalarina baglamaktadir (Marie ve Emeri
1995: 109).

Bu arada parti goniilleri se¢menlere,
oy kullanmalar1 igin bedava c¢ikolatalar, ce-
rez ve yemisler, tisortler dagitmalar1 da se-
¢im calismalar1 arasindadir. Hatta Newyork'ta
bir sirket, oy kullanmalar1i halinde eleman-
larma ekstra tatil verecegini aciklamistir (Tacar 1997: 15). Amerika Baskanlik
Secimlerine bakildiginda General Eisenhower'in radyoyu kullanarak secim ka-
zanmis ilk baskan oldugu, John F. Kennedy'nin ise televizyonu kullanarak bas-
kanlik secimlerini kazanan ilk baskan oldugu bilinir. Barack Obama’nin ise di-
jital teknolojileri kullanarak ve interneti arkasina alarak ozellikle sanal sosyal
aglar1 adeta fethedercesine segim stratejisi olusturmasi, ona internet ortami araci-
ligiyla se¢im kazanmuis ilk baskan olma sifatini kazandirmaktadir (Akinct ve Bat
2009: 27-57). ABD’de uygulanan propaganda yontemleri ve kullanilan siyasal rek-
lam araglar: diger {iilkeler agisindan 6rnek teskil etmis ve bu yontemlerin diinya’da
hizla yayilmasimna neden olmustur.

Ingiltere’de televizyon kanallarinda siyasi reklamlarin kullanilmast 1951
Secimlerinde olmustur. 1959 ve 1964 Segimlerinde bu uygulamalar artarak devam et-
mistir. ingiltere’de kitle iletisim araglarmin siyasi reklam igin kullanilmasiyla birlikte
secime katilma oraninda yiikselme olmustur (Tan 2002: 96). Ingiltere'de Muhafazakar
Partiyle ciddi olarak se¢im kampanyalarinda profesyonel olarak ¢alismalara baslanil-
mistir. Siyasal kampanya tekniklerinin partiler tarafindan kullanimi iizerinden ¢ok
zaman gecmeden siyasal partilerin tamami bu konulara énem vermeye baslamuslar-
dir. Siyasal kampanyalar her alanda stirdiiriilmiis, 6zellikle televizyon reklamlari, si-
yasal iletisim alaninin en gdzde araci olmustur (Tacar 1997: 69). Diinya siyasal rek-

yontemidir. CUnku
bu tur calismalarda
secmenler ev ev
taranarak ziyaret
edilmektedir.
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lamcihik tarihinin en dgretici ve en agir bagarisizliklar1 1970 ve 1997'deki Ingiliz Genel
Secimlerinde yasanmistir. 1970 Secimlerinde Isci Partisinin yaptirdig1 kampanya, gesit-
li gevrelerce oldukga yaratici kampanya, gesitli cevrelerce oldukga yaratici ve etkileyi-
ci bulunur. Kampanyanin slogani ¢ok sey beklemektedir. Slogan: “Yesterday’s Men/
Diiniin Adamlar1” seklindeydi (Cetinkaya 2008: 129). Ingiltere'de &zellikle son dénem-
lerde Amerikan tarzi kampanyalar ve siyasal pazarlama 6rnekleri yasanmistir (Ozkan
2002: 289). 1997 Ingiliz Segimlerinde tiim partilerin yaptig1 harcamalar 90 milyon ster-
lin iken, 2000 yilindaki ABD baskanlik se¢imlerinde 3 milyar dolara kadar ¢tkmaktadir
(Seguela 1997: 126). Ingiliz secimlerinde, basm, billbo-
ard ve TV kullanmilmasina karsin, tilke tarihinde bill-
boardlarm yeri ¢ok ayridir (Ozkan 2002: 296).
Internetin siyasal partiler tarafindan bagaril kul-
lanimina 6rnek olarak, ingiliz Isci Partisini ve Liberal
Demokrat Parti 6rnek gosterilebilir. Isci Partisi, e-mail
kullanimini, partinin formal iletisim bigimlerinden
biri olarak kabul etmis ve ayrica Millbank’da bir med-
ya karargahi kurmustur (Akar 2004: 25).Ingiliz Liberal
Demokrat Partinin de rakiplerine iliskin politik ko-
nusmalarindan olusan bir arsivi bulunmaktadir ve bu
dokiimanlar, rakip partilerin sergiledikleri tutarsiz-

Secgmenlerin
tercihini etkileyen
ve onlarin

belirli bir parti
veya adaya
motive olmasini
saglayabilen

Iiklar1 ve celigkileri ortaya ¢ikarmak amaciyla kulla-
nilmaktadir (Oktay 2002: 186).

Almanya’da siyasal kampanya teknik ve yon-
temlerinin kullanilmaya baglanmasi 6zellikle bilim-
sel verilerin 15181 altinda yiiriitiilen ¢alismalar, Ikinci
Diinya Savasimin sonlarindan itibaren baglamistir
(Engin 2006: 71). Bu yillardan itibaren, parti yoneti-
minin uyguladigi reklamlar, sloganlar, marglar gibi
uygulamalar yalnizca aksesuar degil, ayn1 zamanda
siyasetin de gereklilikleri olarak goriilmeye baslan-

propaganda
faktorlerinden
birisi olan se¢im
kampanyalari,
ozellikle parti
baglihgi zayif
veya kararsiz
kisilerde daha

etkili olmaktadir.

mistir. Partilerin pazarlama faaliyetlerinde reklamin
Oneminin arttig1 ve siyasal partiler tarafindan reklam
ajanslarinin yogun bi¢imde kullanilmaya baslandig1 gozlenmektedir (Cetinkaya 2008:
154). Almanya’da “harp odalar1” adi verilen kampanya ofislerinde partilerin bes ay
boyunca inarmilmaz bir tempoyla ¢alisiyor. Almanya'da diger secim araglari ise bar ziya-
retleri, ev partileri, kisa mesaj servisi zinciri gibi araglarin kullanildigini sdyleyebiliriz.
Fransa siyasal reklamciligin tarihgesi ise onun olusturulmasinda biiytiik katkist
olan kisilerin tarihiyle i¢ icedir. Ik kez M. Bongarndla baslayan bu tarihge J. Lecanuet’in
1952'deki kampanyasi ve 1967 Secimleriyle ulusal boyutlara ulasmistir .(Bongard 1992:
127). 1950 Fransa Genel Segimlerinde, Sosyalist Parti, rastgele bir mahallede veya ka-
sabada duruyor ve halki toplamak icin ¢alinan birkag plaktan sonra, bir hatip ¢ikara-
rak nutkunu soylityordu. Bu usul sayesinde, siyasi toplantilara gitmeyen kimseleri de
¢ekmek miimkiin oluyordu (Domenach 1961: 56). Fransa'da siyasal parti-reklam ajan-
st beraberlikleri 1980'li yillarda siirmdis, tiim bu deneyim halkin siyasal yasama ilgisi-
ni artirict yonde bir etkide bulundugu gozlenmistir (Cetinkaya 2008: 145). Giiniimiizde
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Fransa'da siyasal se¢cim kampanyalar1 ve se¢im stratejileri tiim diinyada oldugu gibi
gelisen teknoloji ile ig ice gitmektedir. Ozellikle miting alanlarma gelen se¢gmen Kkitle-
yi etkilemek i¢in olusturulan gorsel faaliyetler dagitilan reklam {iriinleri Fransa'da si-
yasal reklam araglarinin kullanimina 6rnek olarak
._ gosterilebilir. Ayni zamanda miting alanlara ge-
Siyasal ||et|§|m lemeyen hedef kitleye ulasabilmek icin kisa mesaj
dunya Uizerindeki servisi kullanimi, partilerin propaganda yaptikla-

e 1 web siteler, TVde yayimlanan agik oturum vb.
Qe§|t|| Ulkelerde araglarmn kullanimiyla da istenilen amag gercekles-

aldlgl §ekl|, pO|ItIk, tirilmeye calisilmaktadir (Divanoglu 2008: 54).
Yy i Italya'da adaylarmn radyo ve televizyon-
kulturel, tarihsel | ky o lyd y1 1 dkly
an ne kosullar altinda ve nasil yararlandiklarimi
ve kurumsgl Parlamento’da 6zel bir komisyon saptamakta ve
artiler bu komisyonun hazirladigi bir programa
yapilardaki partiler bu komisyonun hazirladig1 bir prog
farkhiliklara gore radyo ve televizyondan yararlanmaktadirlar.
ragmen, birbirine Adaylar arasinda kargilikhi tartisma gelenegi bu-

. . . lunmamaktadir. ftalya'da segimlere katilan aday-
bl_r hay“ ben;er bir larin yapabilecekleri harcamalarin tavani aday ba-
gorunumdedlr. sina yaklasik 75.000 dolar karsilig1 Italyan lireti ile
siirlandirilmigtir (Tacar 1997: 66).

Japonya'da se¢im kampanyalarinda radyo ve televizyonlarin tarafsizligimi 6ngo-
ren yasalar bulunmaktadir. Kamusal Radyo ve Televizyon Kurumu NHK ile 6zel tele-
vizyon kurumlar1 bir yandan se¢im yasasina, bir yandan da radyo ve televizyon yaym-
lar1 yasasma gore siyasal bakimdan bagimsiz olmak zorundadirlar. Secimlerde radyo
ve televizyon kurumlar1 haber ve yorum programlarina partilerin goriislerini yansita-
cak yaym yapabilmektedirler (Dalkiran 1995: 15).

Kiiba'nin disinda hemen hemen biitiin Latin Amerika {iilkelerinde radyo ve te-
levizyon yonetimi 6zel ellerdedir. Adaylarin televizyonda kargilikli oturum diizen-
lemeleri ya da programli konusma yapmalar: gelenegi yoktur (Ercan 2002: 16). Latin
Amerika tilkelerinde ABD'nin 1960 6ncesi donemine benzer bir durum yasanmaktadir.
Latin Amerika’da partiler bir iki dakikalik spot kiralay1p, ekrana ¢ikarlar ve sadece me-
sajini iletmekle yetinmektedirler. Se¢im kampanyas: baslaymnca adaylar gesitli toplanti-
larda kendi goriislerini ve uygulayacaklari programi agiklamaya ¢alismakta ve bu top-
lantilarla ilgili haberler de radyo ve televizyona yansitilmaktadir (Topuz 1991: 69-71).
fran'da radyo ve televizyon yaymlari devlet tekelinde bulundugundan propaganda ve
tanitimda yazili basin ve internet 6ne gikmaktadir. Adaylar1 destekleyen gazete, dergi
ve Internetteki haber portallari rakip adaylar ve adaylarm etrafindaki kurmay heyetiy-
le ilgili olumsuz haberler, yorumlar ve iddialar yazarak karalama kampanyalar1 olustu-
rulabilmektedir. Iran'da bilimsel verilere dayanan ve dayanmayan tarafli segim anketle-
ri yaymlanabilmektedir (Karaagagl 2008: 5).

Hong Kongla ilgili yapilan bir ¢alismada ise, partilerin canvassing’i yogun ola-
rak kullandiklar1 belirtilmektedir. Hong Kong'taki 1995, 1998 ve 2000 Se¢im kampan-
yalarinda kap1 kap1 canvassing ¢ok etkili bir ara¢ goriilerek, adaylar tarafindan yogun
olarak kullanilmis ve Hong Kong’un iki biiyiik partisi DP (Demokrat Parti) ve DAB
(Hong Kong'un Gelismesi ve Tlerlemesi icin Ittifak), temel bir harekete gecirme araci
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olarak telefon canvassing’ini gelistirmeye baglamistir

(Kalender 2007: 145). _
Ulkeden iilkeye degisen degisik segim stratejile- Slyasal kam panya

rin en ilginglerinden birinin yasandigi Andora’da ise tekniklerinin

parlamento secimlerinde, Avrupa’nin bu kiigtik tilke- :

sinde, biitiin partiler Web tizerinde varlik gostermek- partller tarafindan

te ve partilerin Internet sitelerinin bazilar1 okuyucu- kullanimi

larina oyun, yemek tarifleri, adayma destek bildirme uzerinden

ya da Oneride bulunma firsat: sunarken baz: siteler de QOk zaman

partinin se¢im videosunu indirip izleme ve o partinin ‘

secim manifestosuna g6z atma imkani saglamaktadr. gegmeqen Slyasal
Avrupa’da yiiriitiilen kampanyalarda goze car- partilerin tamami

pan ortak Ozellik kampanyalarda en onemli iletisim bu konulara

araci veitici giig olarak Internetin goriilmektedir (Akar o

2004: 25). Ote yandan siyasal kampanyalarin medya- onem vermeye

da yer aligina iliskin yapilan diizenlemelere bakildi- baslaml$lard|r.

gmnda, yaymalik gegmisleri farkli oldugu icin ABD Siyasal

ve Avrupa kitasi arasinda, ciddi farkliliklar dikka- kam panya|ar

ti cekmektedir. (Glirbiiz 1987: 293). Hatta Tiirkiye de her alanda

dahil, her bir Avrupa tilkesi arasinda da bu baglamda e

onemli farkliliklar s6z konusudur. Fransa, Danimarka surdurdlm us,

ve Italya gibi iilkelerde siyasal reklam filmleri sade- ozellikle televizyon

ce kamu televizyonlarinda yayimlanmaktadir. Hatta -

1979 yilindan 1994 yilina kadar siyasal partilerin rek- rexlamiari, Slyasal

lam filmlerinin &zel televizyonlarda yaymlanmasina

iletisim alaninin

izin verilen Italya'da, bu tarihten sonra bu uygulama en gozde araci
kaldirilmis sadece kamu televizyonlarinda reklam ya- olmu stur.
yinlama kural getirilmistir (Altan 2005: 174).

Sonug

1990'lerda baslayarak giderek hizlanan ideolojik kutuplasmalarin derinligini kay-
betmesi siireci, cagdas demokrasilerde de 6nemli degisimleri beraberinde getirmistir.
Bu stireg, segmen profilinde degisim yaratmasinin yaninda se¢gmen tercihlerini de etki-
lemistir. Kiiresellesme ve buna bagl olarak gelisen piyasalasma egilimi, segmen-siyasal
parti iligkisini de, bir tiir arz-talep iliskisi gercevesinde kurgulanabilir héle getirmeye
baslamustir. Siyasal partiler, parti programlari ve sdylemlerinde ne kadar ¢ok kesime hi-
tap edebiliyorlarsa, o kadar ¢ok iktidar sansimin giiclenecegi diisiincesiyle daha farkl
kesimlere acilmaya baslamuiglardir. 1deolojik farkliliklarmn da azaldigi bir ortamda “her-
kese hitap edebilen” (catch-allparty) tiirdeki partiler, genis kesimlere ulasabilmek i¢in
yeni iletisim ve propaganda yontemleri bulma arayigina yonelmislerdir.

Siyasal iletisim ve propaganda faaliyetinin ge¢misi dogal olarak modern partilerin
ortaya ¢iktig1 doneme dek uzanmaktadir. Medyanin etkileme kapasitesinin artmasi ve
bireyin digsal etkilere daha fazla agik hale gelmesi, propaganda faaliyetlerini de giderek
yogunlastirmis ve yeni yontemler gelismeye baglamustir. Ozellikle Internetin “kesfedil-
mesinden” sonra, yeni bir iletisim alan1 belki de hi¢ olmadig: kadar etkin bir kanal, siya-
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sal iletisim arac1 olarak kullanilmaya baslanmustir. Giintimiizde Internet iizerinden ki-
silere ulagan sosyal medya araglarimin etkinligi yasanan siyasal olaylar sonrasinda daha
somut bicimde ortaya ¢tkmaktadir. Baslangicta sadece, billboardlar veya radyo ve gaze-
te kullanilarak se¢gmene ulasmaya calisan partiler artik giiniimiizde ¢ok daha etkili yon-
temler kullanur hale gelmisler ve bu se¢gmeni daha yogun bir bigimde siyasal faaliyetin
icine sokmaya baslamustir.

Siyasal partilerin sectikleri iletisim ve propaganda yontemleri, iilkeden {iilkeye ve
kiiltiirden kiiltiire degisiklik gostermekte ve iilkeler arasinda oldukga farkli uygulama-
lar s6z konusu olabilmektedir. ABD siyasal sistemine hakim olan esneklik ve agiklik,
ozellikle parti yapilarmin ve siyasal kiiltiiriin farklilig1 nedeniyle, propaganda bicimle-
rinin degismesine yol agmustir. Baz: iilkelerde ise, yiiz ytiize goriisme ve segmene dog-
rudan ulasma bicimleri daha etkin yontemler olarak kullanilmaktadir. Kullanilan yon-
temlerin farklilasmasinda, ilkenin cografi biiytikliigii, se¢im sistemi ve ekonomik yap1
da etkili olabilmektedir. Aralarindaki farkliliklara ragmen, gelismis veya gelismekte ol-
sun tiim demokrasilerde, se¢imin varlig: siyasal iletisim ve propaganda alanmni kagi-
nilmaz kilmakta ve yeni yontemlerin bulunmasiyla beraber segmene ulasma ve etkile-
me gabalar1 da giderek gesitlenmekte ve gelismektedir. Ozellikle, genis bir kitleye hitap
edebilen esnek sdylemlere sahip merkez partilerinin basar1 sanslarinin artmas: da pro-
paganda faaliyeti ve siyasal iletisim yontemlerini daha etkin bir konuma getirmistir.
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