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Tezin Bashg: Siyasal Reklamcin Siyasal Secimler Uzerindeki Etkileri:
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Siyaset, siyasal aktorlerin ilgitn faaliyetleriyle gercekigirilir. Eskiden ylz ylze
yurutulen siyasal ilegim artik, biyuk oranda, kitle ilgim araclari vasitasiyl
yapiimaktadir. Bu samada, toplumsal ve siyasal gerceklik, kitle gleti araclariylaj
yenidensekillenmektedir.

je2)

Kitle iletisim araclari, her turlt bilgimizin kayga olarak buyik bir glice sahipti
Hatta bu gucle siyasal sureci bile etkileyerek gtimine potansiyeline sahipti
Gunumizde siyasal bilgilerimiz ve secimlerdeki tatarimiz giderek medyani
etkisiylesekillenmeye bglamigtir.

Medyada yer ve zaman satin alinarak Uretilen siyagimlar da secimler Gizering

onemli etkilerde bulunmaktadirlaimaj olwturma, ikna etme, tutumlari etkileme

islevlerinin yaninda, siyasal reklamlar, siyasal ipeih siyasal problemleri nas

gorduklerini ve daha 6nemlisi nasil gostermek i&ledni yansitan araclardir.

Siyasal gerceklik, siyasal reklamlar arggyla yeni anlamlar kazanarak tekr
Uretilmektedir. Siyasal reklamlar, birer gosterggrak farkli anlamlar yukludurler v
bu gdstergelerin c6ziimlenmesi gerekmektedir.

Reklamlarda sunulan farkli anlamlarin belirlenmdsingdstergebilimin yardimin
bagvurulur. Bu tezde de, 2011 Milletvekili Genel Setgnmde, AKP ve CHP’nin
acikhava (outdoor) reklamlari vasitasiyla, aynusltar kasisinda Urettikleri farkl
anlamlar gostergebilim yardimiyla anauilmistir. Tezde, siyasal reklamlarin, siyas
partiler tarafindan, toplumsal ve siyasal gergeklfarkli anlamlar yuklemek v
gerceklgi yeniden kurgulamak icin, bir arac olarak kullang sonucuna varilmtir.

Anahtar Kelimeler: Kitle iletisim Araclari, Siyasaliletisim, Siyasal Reklamlar
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Politics is carried out by communication activitie$ political actors. Political

communication which is performed face-to-face prasly, is done mostly by ma
media today. At this stage, social and politicalitg are reshaped by mass media.

Mass media have immense power by being the resaidrak information. Besides,
by this power, mass media have the potential afstcaming political process by
affecting it. Nowadays, mass media have growingemidl to drive the political

knowledge and attitudes during the elections.

Political advertisings that are produced by buyplgce and time in the medi
seriously affect political elections by building amage, persuasion and shap

attitudes. Political advertisings are instrumenksch reflect how political parties see
the political problems and more importantly howythveant to show them. Political
advertisings reproduce political reality by attting new meanings. Political

advertisings, as being signs, include different mmegs and these are needed to
analised.

Semiotics is used in order to define the diffener@anings that are presented in
advertisings. In this thesis, during 2011 ParliaragnElections in Turkey, Justic
and Development Party and Republican People’s Bastpductions about differer
meanings vis-a-vis same problems by the outdooeréidings, will be studied b
using semiotics. As a conclusion, political adweniys are used as an instrument
political parties in order to attribute differenteamings to political reality an
reconstruct it.
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Keywords: Mass Media, Political Communication, Political Adtgings, 2011
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GIRIS
Gunumuz toplumlarinin khca 6zellgi bilgi Gretmek ve Uretilen bilgiyi kullanmanin
onlar dgerlerine gére ayricalikh kilmasidir. Ggtisligin 6lgttlerinden biri de budur.
Ayrica bu durum, uretilen bilginin géilmasi yoninden, bilgi bakimindan “ayricalikli”
kesimden dier kesimlere dgru bir bilgi aksini da icerir. Bu ise ancak ilgtn araclari

sayesinde olur. Zaten bilgi ga diye adlandinlan durum da ilgin araclarinin

gelismisli ginin bir sonucudur.

Ote yandan bilginin Uretiimesi ve glalmasi olgusu bir seckinler sinifi gturur.
Bilginin bir giic oldigu da g6z énidne alinirsa bu sinif ayni zamandagbic tekeli” de
olusturur. Bu gug tekeli, bilginin yayllmasi veya yagdmasinin sganmasi
bakimindan “ayricalikli” kesimin elindedir. Uretileveya edinilen bilgi (zerinde
oynama, carpitma veya gizleme gibi yontemler bégsrsim Gzerinde sinirlamalar
olusturmaktadir. Bu ise gunUimuzin geln iletsim ortaminda bir c¢eki gibi
gozukebilse de enformasyonun gugc stluma glevi goz 6ntune alinginda ve gicg
sahiplerinin  mevcut gugclerini ¢@gal olarak koruma gudistu glinuldiginde

dogallasmaktadir.

Bilme, bilginin kullanilmasi, siyaset, iktidar, flggm ve reklam tanimlarindaki ortalgé
olan manipulasyona acik olma, yonlendirme, iknaegthilissel sureclerle istenildi
gibi algi ve tutum olgturma, bu algi ve tutumlari duygusalgtala pekstirme ve daha
da Otesi somut davraga donigtirme @eleri bu kavramlar arasindakisiiyi goz ardi
etmeme hatta bu skiyi anlama ve argdirma yonunde tgik edicidir.

Enformasyon yaymada kullanilan araclarin mulkiyapigi veya bu araglarin —kitle
iletisim araclari- Dbilgiyi §lerken bellisematik yapilara uyma zorunl@u bize ulgan

enformasyonun ne kadar guvenilir olgoa sorgulamamiz icin bir sebepitéd eder.

Kitle iletisim araclarinin yalitilmy bir ortamda dgl de, siyasi, hukuki, toplumsal,
ideolojik ve siyasi bir cevrede yer aithni da dgundigimuzde hepsinin birbiriyle
iliskili oldugunu goruruz:iletisim araclari, devletin gizgi sinirlar icinde, secilngi
organlarin c¢ikargyn yasalar cercevesinde, belirli bir toplumsal yagnde, ondan
etkilenerek ve daha da ¢ok onu etkileyereksgalMedya, bu yapi icinde calrken



kuskusuz devletin veya iktidarlarin kendisine c¢@dhukuki ve ideolojik ¢ergevenin
disina gikamaz.

Althusser’in de belirt@ii gibi medyay! devletin ideolojik araclarindan biolarak
gordigumiizde “Uretim ikkilerinin yeniden tretimi” bglaminda medyanin da kendini
yeniden Uretmesinin, bir nevi tekelinde olan bilggfeme ve daitmasinda uygulagdi

yontemlerle gerceki#igini sdyleyebiliriz.

Baglantil diger bir husus da bilgiyi nasil edirgiiniz konusunun, ileim araclarina ne
kadar b&mli oldusumuzu ortaya c¢ikarmasidiiletisim araclarinin gondergi bilgiyi
bir nevi kutsal kabul edip ona &dsuz inanmamiz s6z konusudur. Kesinlgerceklgi
ve kanitlari arama hizlanan teknolojiggada lizumsuz ve vakit alici bgey olarak

gorulmektedir.

Zaten iletsim araclarinin yapisi da enformasyonu iletirkergugdukla gercgi kesin
olarak arayip bulma ve kanitlari sunma bakimindeerigli degildir. Thomas Meyer’in
medya zamani olarak kastgitibudur. Medyanin zaman cizelgesi ve siyasal olan
uzerine derinlikli kongma, tartgma kisaca siyaset yapmanin gerekgirdzaman
birbirine uymamaktadir. Bu durum da siyasal olamensiyaset yapmanin taniminin

medyanin belirle@i sekle dénigmesine yol agmaktadir.

Medya, olaylari bize temsili olarak verme yolunaegi haber kaynaklarindan gelen
bilgileri bize sunar. Bunun siyaset acisindan onsiyasi mesajlari siyasi kaynaklarin
gormemizi istediklerisekilde gérmemizdir. Bize gdsterilen, siyasi bir gamin bir

sure¢ olarak butind @i, cogu zaman o anda Uretilen temsili gérantisuduir.

Calsmanin konusu olan siyasal reklamlar da bunu geegikl. Gecmg secim
donemlerini ve reklamin verilme s@masini donmw bir bicimde birlgtirir, bu

birlestirme isinde reklami veren, yani siyasal parti veya aday bar kontrole sahiptir.
O an icin nasil bir imaj ¢izmek isterse, siyas&damla bunu olgturabilir. Lider olarak
iyi bir aile babasi, halktan biri veya ideolojikaohk cok farkl bir durgla ¢cgsu zaman
pek umursamag desisik hedef kitlelerle 6zdemis izlenimi reklamla verilebilir.
Zaman acisindan alan bu tek ana indirme, mekan acgisindan da ayen. iSomut
ornekle vermek gerekirse, farazi olarak bir seciinaimi boyunca, enflasyon arysa

fakat son gamada 6nemli bir diis varsa, iktidar partisi enflasyonu dliidik seklinde



bir sdylem benimseyecek, muhalefet partisiyse \d#an enflasyondan bunagini
vurgulayacaktir. Aynisekilde, iktidar partisi, bir ile yapil yogun yatirimlarla dier
illerde de oy isteyebilecekken, muhalefet partilgiger illere yapilmamy yatirimlari
dile getirebilecektiriki taraf da birer kenarindan tuttuklari durumu kegdrislerine

gOre yorumlayip yansitacaktir.

Siyaset kgkusuz iletgsimle, dar anlamiyla korsmayla yapilir. GUnimiz toplumunun
blyuk bir kesimi igin, siyaset yapmakgile siyaset hakkinda kogmanin bile ne kadar
salikl isledigi tartisilabilir; medyadan bize iletilen ve siyasete ddidugu izlenimi
verilip hakkinda kongmamiz istenenlere dair kogmaktayiz. Secim kampanyalar ve
siyasal reklamlarla ikna edilmeye galn insanlar, boylelikle siyaset hakkinda bir
tutum olgturmaya ve nihayet se¢cim zamani oy vermeye yonideik, onlara,
siyasete katildiklari, demokrasinin ggre yerine getirdikleri izlenimi verilmektedir.
Bu durum yoéneten - yonetilen gkisinde tek yonlulgl pekstirmektedir. Cunku
secimlerle alinan geribildirim sistemigleyisi acisindan dglse de siyasetin d@si

acisindan anlamsizlaaktadir.

Medya bilgilerimizin kayngl olarak Ustlendii 6nemli rolde, siyasal bilgilerimizin de
kayna olarak ortaya cikar, siyasal gercgkliiliskin bildiklerimizi sekillendirir. Bu ise
siyasetin d@asina aykiridir. Siyaseti, ikna etme, sevk ve idetme, kaynaklarin
bolisimi slemini Gstlenme olarak tanimlagmizda, ¢atian cikarlardan bir konsensus
olusturmaya d@ru bir yelpazede ele agimizda, medyanin, siyasal bilgilerimizin tek
kayna olarak yer almasi, ve bunun tamiasiz bir kabulle sonuc¢lanmasi, butin bir

siyasal teori ge¢rgine topluca haksizliktir.

Siyasal kampanyalar ve siyasal reklam da, iknayeelken, g@irlikli olarak hgumuza
gidecek renkli sloganlarsarkilar ve dgitilan promosyonlar, goérselgélerin &irlik
kazanmasi gibi faktorlerle siyasal olan uzerinde gerceklgi edinmemiz ve onu

tanimlamamiz Gzerinde ddgiimlere yol acar.

Siyasal kampanyalar ve siyasal reklamlar gunimiadgulanmasi gereken
yontemlerdir ve iyi uygulayan bkari sansini arttirir. Siyasal reklamin iyi uygulanmasi
demek, medyada daha fazla yer ve zaman satin aldelg profesyonel ilerle
calismak demektir, bu da daha fazla butce ayrilmasi @m8u da secim kazanma ve
siyasal yany surecini bir takim profesyonellerin ve medyanisiyatifine birakmak
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demektir. Sonugta, adaylar ve partiler, daha sgosa$ daha medyatik olma c¢abasini
siyaset yapmanin ve kazanmanirglta olarak gorurler ve medyanin kurallarina bu
acidan bgimhlik artar. Daha fazla proje ve hizmet Uretergiledaha fazla reklami,

haberi yapilan daha fazla oy kazarngaasini arttirir.

Siyasal partiler arasinda, ideolojiler acisindairpitine yaklgma ve farksizgin

oldugunun vurgulandy Turkiye'de, secimler, kampanyalar ve reklamld@daaniimaya
calisiimaktadir. Bazi yazarlar ve reklamcilar siyasdtlamlarin etkisinin abartilgi

kadar olmadiini vurgulasalar da, @gailen siyasal ortamda, farklgmay sglamada ve
bilinirli i arttirmada, iyi imaj olgturmada ve zihinlerde gou algi olgturmada
pazarlama uygulamalari ve reklam o6nemlidir. Ozklibir secimden derine bu
uygulamalar medyada halklashiler uygulamalariyla devam ettirilginde bu 6nem
secim sonucunu blytk oranda etkileyecek kadarlégnla

Partilerin bircok konuda ayni tutumu ve g€iil benimsemeleri ve savunmalari,
partilerarasi farksizigna ve imaj, glencenin 6n plana ge¢cmesi Amerikanvari secgim
donemlerinin yganmasina yol acmaktadir. Bu ise sonuc¢ olarak, @yn&k olarak ve
siyasi secimlerin 6énemli bir g@si olarak siyasal reklamin siyasal bilgiye suia,
siyasallama ve siyasal toplumsajima acisindan dnem kazanmasina Eerdsiyasal
eylem ve cabalarin bu slrecgte etkdfihi yitirmesine yol agmaktadir. Bu ise,
secmendeki siyasal kararlarin, oylarin ve siyasallarin oturmasina ve belli bir dinya
gortsinin yerlemesine engel olmaktadir. Secimlerde kullanilan dnéim 6ge olan
siyasal reklamin bu 6zelii, siyasal karar aldirmada anlik uygulamalarin,dg@cimden
Otekine dalgalanan oylarin artmasini hazirlamaltajse, sonraki secimlerde siyasal

reklamin 6nemi vesleyis alanini arttirmaktadir.

Siyasal reklamlarin artan bu 6nemi, butigds demokratik Ulkelerde, partilerin ve
adaylarin parasal kayga daha fazla gereksinim duymasinglamaktadir. Bu durum
parti ve adaylarin gu¢ ve para kagnalabilecek kesimlere yagaasina veya mevcut
guclerini korumak istemelerine ve ilgth araclarini ellerinde tutanlarla daha yakin
iliskiler icine girmelerine veya onlar denetim altindatmaya c¢akmalarina yol
acabilmektedir, iletim araclarinin belli kesimlerin elinde toplanmase ise¢cmenin

kendini ilgilendiren d@rulara ulamasinda olumsuzluk gfturmaktadir.



Kitle iletisim aracglari ve Kkitle ileyim araclarinda yer ve zaman satin alinarak
yayinlanan siyasal reklamlar, siyasal bilgig@killendiriimesi ve segmene gtarilip bir
kanaat uyandirilmasi, oya ddatirilmesi surecinde modern dinyanin belirleyici
unsurlandir. Siyasal problemler ve partilerin buokgemleri ¢cézme yetenekleri

reklamlarda sunulur.

Gunumuzde siyasal gerceklik, siyasal reklamlarikisgtie, yonlendirmesiyle ve
belirledigi yonde dongip kendini var etmektedir. Siyasal gindem ve hakikgasal
partilerin secim donemlerinde genel olarak kampasieecinde ve 6zel olarak ve
calsmamizi da sinirlagimiz  balamda siyasal reklamlar sayesinde yeniden

sekillenmektedir.
Calismanin Konusu

Bu yuksek lisans tez cainasi, siyasal reklamlarin, siyasal gerggkfiarkli sekilde
yansitmasiyla siyasetin 6zinde gludugu desisikli gi anlamaya yonelik bir caima
olacaktir. Siyasal partilerin toplumsal hakikat keandaki farklilgan tutumlarinda

siyasal reklamlarin bir ara¢ olarak kullaniima dualar incelenecektir.

Calsma, calgmaya bir temel okturmasi bakimindan, hakikat tanimlarinin
sekillenmesinde ve yoneten yonetilergkilerinde belirleyici olan, bilgi, teknoloji ve
iletisim araglarina ikkin bir cerceve cizilmesiyle Rkayacaktir. Bu bdlimde siyasal
iletisim ve siyasal reklamcgin da icindesekillendigi medyanin yapisi ve hem genel
olarak hem de Turkiye 6zelinde medyaya yonelik lsorue sorunlar belirlenecek ve
tartisilacaktir. Bu amacla kitle ilafim araclari ve kitle ilesim araclarinda verilerin
uretilmesi, slenmesi ve datimi ggamalari ve bu g@amalarin konumuz acgisindan énem
kazanan ideolojiyle, siyasal erklerle ve surecldrlgkisi ve bu ilskinin sonucu olarak
siyasal olanin dgasi Uzerindeki etkileri belirlenecektir. Daha sqnridetisim,
propaganda kavramlarinin tanimlari ve siyaset likkileri incelenmgtir ve siyasal
reklamin iletsim sirecindeki yerini ve propaganda ile olagkiini, aradaki benzerlik

ve farklihgl netlsstiriimeye calgiimistir.

ikinci bolimde, siyasal reklamgiin etkiledgi ve etkilendgi unsurlar olarak segimler,
secmenler, partiler ve adaylar ve kitle geti araclari ile olan ikkiler; siyasal

reklamcilgin kullanim alani olarak da siyasal kampanyalariiide durulmgtur. Bu



bolumde ayrica, reklamcilik ve bir siyasal geti araci olarak reklamcgin kullanimi

incelenmgtir.

Ucuincti bolimde ise, 2011 genel secimlerinin gesstkl atmosfere dginilmistir, bu

secim surecinde kitle ilgim araclarinin belirleyici olarak rol oynagidurumlar 6rnek
olarak verilmgtir. Siyasal reklamlarin secimler Gzerinde, siyab#djileri iletme ve
donitirme bakimindan etkileri CHP ve AKP’nin benzer wtari konu edinen

reklamlarinin géstergeler bakimindangdastirilmasi ile verilmgtir.
Calismanin Amaci

Bu calsmanin amaci, siyasal reklamlarda toplumsal gergekliekrar olarak nasil
kurulup yansitildiinin 2011 Milletvekili Genel Secimlerinde AKP ve @Hiin
acikhava reklamlarinin kalastirmali olarak incelenmesiyle ortaya cikarilmasidu
amagcla, gostergebilim yontemi kullaniktr, reklamlarda kurgulanmi séylemler,
urettikleri farkh anlamlar bgaminda incelenmgtir. Bu argtirmayla su onermeler

dogrulanmaya cagtimistir:

» Siyasal reklamlar, partiler tarafindan farkli anlam Greterek secmenleri
etkileme ve yonlendirme amach kullaniimaktadir, directe partiler toplumsal
gerceklgi ve siyasal sorunlari reklam aragijla yeniden Qretip
kurgulamaktadirlar.

e 2011 Milletvekili Genel Secimlerinde, AKP ve CHPc¢sa kampanyalarinda
reklama 6nemli bir yer ayirglar ve y@gun olarak kullanngiardir.

e 2011 Milletvekili Genel Secimlerinde, AKP ve CHPikullandgl ayni
sorunlara yonelik acikhava reklamlarinda, toplumgatceklik, birbirine zit
pozisyonlarda iga edilmitir.

* Bu reklamlarda, AKP toplumsal ginderggal eden konularda pozitif bir tablo,
CHP ise olumsuz bir tablo cizecek gdsterge ve siigekullanmglardir.

* 2011 Milletvekili Genel Segimlerinde, AKP ve CHRnacikhava reklamlari, bu
partilerin, kendilerini konumlandirmak istediklernoktaya gore, farkli

anlamlarin dretilmesini ggayan araclar olmgiardir.



Calismanin Yontemi

Calismada 2011 genel secimleri gaminda AKP ve CHP’nin secim surecindeki
acikhava reklamlari gostergebilim yontemi kullaraka incelenmektedir. Acgikhava
reklamlari, reklamcifiin tarihsel geklimindeki ilk asamay! olgturmaktadir. En eski
donemlerden beri insanlar, mesajlarini herkesinpggécecgi ve gorebilecgi dis

mekanlarda,saretler, resimler, simgeler ve harflerdensalu gostergelerle ifade etmeye

calismiglardir.

Bu calsmada acikhava reklamlarini konu edilmesinin sebébkrkese ukabilme
acisindan gier reklam tirlerine gore daha etkili olmalaridialgnanin AKP ve CHP
reklamlariyla sinirlandiriimasinin sebebi ise, lautiferin segim sonucuna gore ilk iki
siradaki parti olmalari, secim dénemlerinde reklamamli bir yer vermy olmalari ve
nihayet bu iki partinin karlastirma acisindan elveti olacak bicimde 2011 genel

secimlerinde ayni sorunlara yonelik reklamlar kuttas olmalaridir.

Gostergebilim, gosteren ve gosterilen arasindaidlen olan gostergeleri inceleyen
bir bilimdir. Gostergeler, kendi ginda bir seyi isaret eden hegeydir. Buna gore
reklamlar da birer gostergedirler ve glwrulduklan toplumsal, kuiltturel ve siyasal
ortamin kodlari ve anlamsal @atilari reklamlarda da mevcuttur. Reklam gostergel
konusunda caimalarda bulunan Barthes’a gore de gostergebilihiggieler, toplumun
belli bir anlam aktarma, anlamlamgeviyle donattgl kullanim nesneleridir (1979: 32).
Esasinda insanin ilgim kurarken kullandyi her tarld ileti birer gdsterge dizisidir,
siyasal iletsimin ¢cok 6nemli bir gesi olan siyasal reklamlar da bu géstergeleriguyo
olarak kullanildgl birer mecradirlar ve ofturulmak istenen farkli anlamlarin Uretim
asamasinda elvedli birer aractirlar. Sonu¢ olarak; gostergebilimsgbzimleme
yontemi, bir anlamsal ¢ikarsamada bulunmak isggnde elversli bir yontemdir ve bu
yuzden ¢calhmada tercih edilngtir.

Calismanin Onemi veigerigi

Demokrasilerin en onemli 0Ozedli olan seg¢menlerin kendisini yOnetecek olanlari
secmesi ve secimlere katilmasi, onun, secimleriy&sal sorunlar, siyasal gindem
hakkinda bilgi sahibi olmasini gerektirmektedir.y&&al kampanyalar ve siyasal

reklamlar, secim donemlerinde siyasal bilgilerimi@ustururlar. Ozellikle kararsiz



secmeni etkilemesi bakimindan siyasal reklamlaerdileri ve aktardiklari bilgi
Ogeleriyle siyasal gerceldi yeniden kuran aracglardir. Burada, bir goOsterearai
siyasal reklamdaki iletiler, olumlu veya olumsuzgdi veya yank, gercek veya
gercekdyi bir siyasal gosterilenisaret etmekte, bu sirecte de yeni siyasal anlamlar
olusmaktadir. Bunun bir sonucu olarak da siyasal relmngdstereni ve gosterileni
arasindaki igkide, farkli anlamlar olgturulurken, siyasal reklam ve siyasal gerceklik
arasindaki bain kopmasi veya keyfi hale ddriesi tehlikesi vardirimaj kavraminin,
Amerikanvari secimlerin, paranin ve medya maulkiyetj bilgiyi isleyebilme ve
kullanabilme yeteng@nin 6nem kazang gunumuzde siyasalin gasindaki bu
kirilmayi gorebilmekteyiz. Bu ise, bahsedfdiizere demokrasinin temeli sayilabilecek

siyasal bilgilenme ve secimlere katilma Uzerindltieolusturabilmektedir.

Bu calsma, Turkiye'de secimler ve siyasal reklamlar Gzaéeinyapiimg olan dger
calismalardan farkh olarak 2011 secimlerinde AKP ve GtitiPsiyasal reklamlari ve bu
reklamlar aracifityla gosteren - gosterilen arasindaksgkide farkli anlamlar olgma

surecinde bu partilerin nasil bir farkjtaa seyri izlediklerini anlamaya yoneliktir.

Calismanin ilk iki bolumi daha cok teorik dizeyde olacad literatlr taramasi
yapilacaktir. Ancak ¢aimanin sinirlandiriimasi acisindan buradasitetikuramlarinin

ayrintilari, iletsimin tarihi gelsimi, reklam araclarinin gaimi, detayli aciklamalara;
secim sistemleri, yontemleri ve siyasetin ayrirtahimlamalari gibi cok dnemli ancak
bu calsmayl gan konulara girilmeyerek, sadece gala acisindan 6énemli gortlen
tanimlar ve temel 6zellikler incelenmektedir. Awicalsmada, 2011 secimlerindeki
siyasal reklamlarin segimler Uzerindeki etkilernlaan Uretimi ve bunun sonuglari

bakimindan ele alinarak bir sinirlamaya gidglndiiger etki stirecleri incelenmegtir.

Son bdlimde ise 12 Haziran 2011 segimlerinde AKPCOHP'nin ayni konularda
verdikleri reklamlar go6stergebilimsel c¢6zumleme tgimiyle kagilastirilacak ve

partilerin bu reklamlarla okurduklar farkli siyasal gerceklikler belirlenectiek



BOLUM 1: MEDYA, iLETiSiM VE SIYASET iLisSKiSi

Kitle iletisim araclari metaforlarimizi ofturup toplumsal ve siyasal kultGrimuizu
sekillendirirken, bir ara¢ olarak kla basina bir mesaj olma 0Ozedline sahiptirler.
Gunumuzde toplumsal etkfiende ve siyasette ilgim aracglarina muhta¢ durumda
olusumuz, bu araclarin bilgi aktarma rollerini, mulkiy&apisini ve ideolojiyle ikisini

belirlemeyi ve anlamayi gerekli kilmaktadir.

Iletisim kuramlarinin tarihi gediminde, medyanin gucli etkileri oldu gorii veya
sinirh etkileri oldgu anlaysindan, iki gamali veya cok samali etkilenme sireci
oldugu anlaysina kadar farkli yakkamlar bulunsa da, bu araclarin 6nemli etkileri

oldugu tartsmasiz kabul edilen bir konudur.

Medyanin etkilerinin siyasal olan tzerindeki etkite anlamak ve siyasalin gdasinda
meydana getirdi etkileri gérmek de dnemlidir. Bu noktada, medyétkiyet yapisiyla
da balantih olan ve siyasal bilgilerimizi bir stizgecteeciren ideolojik yapi, hem
medyanin gleyis bicimini sekillendirmekte ve hem de onun vasitasiyla garli

sUrdiurmektedir.

fletisimin  6nemi, iletsim teknolojilerinin giinimiizdeki kadar gehiis olmadp

donemlerde de siyasette dnemli yer tutagildice —filozoflar, hatipler, diktatorler,
siyasal onderler, propagandacilar- bilinmekte wasal iletsim, halki etkilemek icin
kullaniimaktaydi. Ancak, kitle ilegim araclarinin ge§imi, bu sirece yeni birsama
getirmistir ve siyaset, kitle ilegim araclari olmadan yapilmasi ¢ok zor vgdrasansi
disUk bir faaliyet haline gelrgtir.

1.1. Bilgi Toplumu, Teknoloji velletisim iliskileri

Tam canli yaratiklar, duyu organlari ile icinde umdiuklari cevre hakkinda bilgi
toplayarak hayatta kalirlar ve varliklarini surd@kmcin bunlari biriktirirler, glerler ve
eylemlere dongtarurler (Aydin, 1996: 7). Dolayisiyla bilgi, insandgzal ve sosyal

cevresiyle etkilgimi ve iletisimi sonucunda ortaya ¢ikan bir Gretimdir (Anik, 80@).

Cagimiz, “bilgi ¢agl” olarak adlandiriimaktadir. Posta ve telgraf hetlerinden
baslayarak artik her konuya ve tim yeiite birimlerine uzanabilen bilgisayaglari bir

“bilgi (enformasyon)” toplumu yaratmtir (Aydin, 1996: 85).



Bagka devrimlerin tersine, buginki devrimdesgdisimiz dongumun cekirdgi, bilgi
isleme ve ilet§im teknolojilerine denk djer (Castells, 2005: 39).

Castells, bugiun yadgimiz kalkinma bigimini enformasyonel kalkinma olara
tanimlamaktadir ve uretkepin ana kaynginin bilgi dretme, bilgi gleme ve
sembollerle iletim teknolojisi oldgunu vurgulamaktadir. Bilgi ve enformasyonun
batin kalkinma bicimlerinde kritik unsur olguna karet etmektedir. Ona goére,
enformasyonel kalkinma bigimine 6zgu olgey ise bilgi tUzerine bilgi eklenmesinin
bizzat Uretkenfiin ana kayng olmasidir (2005: 20).

McNeill’e gore, bilimle teknolojinin gittikce artakarmgikligi ve hizinin bir yan drtnu,
dinyanin ondergini yapan Ulkelerle geri bolgeler arasindaki ucuumamgittikce
blayumesidir. Bilimin ve teknolojinin gelnesinin bir bgka sonucu, insanlarin, bilim
adamlarinin ve teknisyenlerin neler yaptiklarinattés her gin gortp kullargmiz
makinelerin bile nasil ¢aghigini anlayamaz duruma gliaeleridir. Boylece, teknoloji
alaninda ileri ulkelerle geimekte olan Ulkeler arasinda gittikce gégyen ugurumun
yani sira, uzman seckinlerle halk kitleleri araaigttikce genileyen bir ucurum daha
olusur (2004: 831).

Insanlar anlayamadiklari durumlar §amda bu uzmanlara saygl duymaya, dediklerini
benimsemeye, uzmanliklarini kabul etmeyeldzhlar. Bu ise uzmanlara bir otorite
kaynai vermg oldu. Kitle iletisim araclari acgisindan bunun sonucu, insanlarin,
habercilere, medyaya saygiylagtemalari, denilenleri, gosterilenleri saygiyla ¥bb
etmeleri oldu. Bilgilerimizi edinmemizde uzmanlaragli olusumuz, bilginin kayngu

ve edinilmesindeki bir kirilmay ofturur.

Gelismekte olan Ulkelerle galinis Ulkeler, uzmanlarla halk arasindaki fark
enformasyonel anlamda bir gli¢ glmmuna katkida bulundu. §@’'nin belirttigi gibi;
“Enformasyon bgli basina bir guctir. Glcun yurgak yona popduler diziler, sert yonu
Pentagon’dan dinyaya iletilen mesajlardir. Enfoyoas serbest birsekilde ticari
mallarla-tiketim maddeleriyle, stratejik bir biciende medyalar aradilyla yayginlair
(2002: 195).

Bilgi ve iktidar olma arasinda da ski vardir. Her iktidar, varfiini sirdurecek ve

glcunt yenileyecek bilgiyi de tretmektedir. Bilginbir islevi de, “6teki insanlarl”
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yonlendirmek ve yonetmektir. Her @da egemenler, kendi konumlarini strdirebilmek
ugruna, “bilimsel surecleri ve bilgiyi” de denetimiealtina almaya caimislardir.
Insanlar, icguidulerine ilaveten “bilgi hazinelerirgre hareket ederler; insanlarin bilgi

hazinelerine nufuz etmek, davrglarini da belirlemek demektir (Ektu, 2006: 1).

Bu durum, insanlarin kitle ileiim araclarinin ve bilgiyi dizenleyip ileten gér

kaynaklarin etkilerine ve yonlendirmelerine acidu@gunu ifade etmektedir.

Becerilerindeki yetersizlikleri ya da reddettiklga da ilgisiz olduklari icin teknolojilere
ulasmaktan “mahrum” birakilnglar, gorileri kitle iletisim araclari ve dier kanallar
tarafindan yonlendiriimeye daha acik olduklar igiyasi ve ekonomik merkez gugcleri
tarafindan daha kolay harekete gecirilebilirler §fry, 1996: 67).

fletisim teknolojileri olarak yazi, basim teknikleri, letiletisim araclari, bilgisayar ve
internet, yazih, basili, elektronik ve sanal ortnkendilerine zamanla yer bulurlarken,

glc-iktidar, pazar ve piyasagkilerine de yon vermlerdir (Tokgtz, 2008: 23).

Bilme imkéani, insanlara, gal glclerine ve enerjilerine ilave olarak, gug ldirme ve
yigma, daha sonra gerektivakit de bu guict kullanabilme yeteieyani “iktidar” olma
potansiyeli sunmaktadir. Bilgi-iktidar gkisi, her zaman denge halinde olmagimi
Bilginin giicu, belirli bir sinif ve zimrenin ¢ikari, “6tekilerin” aleyhine olacakekilde
bir tahakkiim araci olarak da kullanilabiftm (Eroglu, 2006: 3-6).

Ilkcaglarda, sozlu iletimden yaziyla iletime gecilmesiyle birlikte, yaziyr yazabilme,
yorumlayip kullanabilme imkéanina sahip aracilarakayazicilar, kralin yaninda, sahip
olduklari bilgi, beceri Uzerinden ayricalik kazanmzelki de “bilgi tekeli” diye
adlandirilabilecek bir depolama mekanizmasinin stalulmasini sglamislardir
(Tokgt6z, 2008: 24).

Bilginin dagitimi Gzerindeki baski Orta @ala da devam etngiir. YUzyillar boyunca

diuzenli iletsimi kendi denetiminde ve tekelinde tutan merkeznstimler; prenslikler,

kralliklar, imparatorluklar ve kilise Aydinlanma lgeesi icinde bigimlenen yeni

iletisim araclan olan kitap, gazete, dergiyi denetimnaltalmak icin buyuk caba
gostermglerdir (Tokg6z, 2008: 40).
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Dolayisiyla devlet, teknolojik yenilikleri gerek yJatarak, gerek yasaklayarak, gerek
onlarin dnculgunu Ustlenerek yuklengiirolle, belli bir mek&n ve zamanda héakim olan
toplumsal ve kultirel gucleri ifade edip o6rguti@dden dolayl, slrecin tamami
acisindan belirleyicidir (Castells, 2005: 15).

Iletisim araglariyla dasekillenen bilginin 6zelli, toplumsal gergé islemesi,
yansitmasi, tayip aktarmasidir. Bilgi, toplumsal etkien araci olarak, toplumsal
sistemi olgturan unsurlar arasinda surekli tedavil eden hptutosal parcadir ve
tedavil ettikce toplumsal gercekli surekli olarak yeniden ga etmektedir. Bilgi,
edici vasfl olma, toplumun sinirlarini tayin vegiésetme, icegkini gortnar kilma gibi
Ozelliklere de sahiptir (Anik, 2006: 5).

Gunumuzde teknoloji, ileimi saslayacak araclarin, kanilarin ve bilgilerin
bicimlenmesi sirecini blyik 6lciide haziriadve seslenilen kitlenin sinirlarini gok
arttirdigl, ayni zamanda haber kagmain alanini da gesiettigi icindir ki, halkin
gortslerinin olusmasinda ve dizenlenmesinde oldukca etken bir durulaanistir
(Dalkiran, 1995: 28).

Bilim ve teknoloji, politik ve kulturelsartlari hem etkiler hem de onlardan etkilenir
(Giddens, 2005, s.43).Teknolojik gefhielerin kultirlerimiz ve ygam bicimlerimiz
Uzerindeki 6nemli etkilerinin yani sira, teknolajirdezismesinin insanin duyu oranlari
Uzerinde de etkileri oldiu savunulmstur. “Duyu oranlari, duyulardan ya da bedensel
ya da zihinsel sievlerden herhangi biri teknolojik bicimde sdallgtirildigi zaman
degisir.” (McLuhan, 2001: 369).

McLuhanin burada bahsetti alfabenin bulungu ve yazi devrimidir. Iletisim
alanindaki ilk teknolojik devrimin, yazinin bulusunun okuryazar olmayan insanlar
Uzerindeki etkisini anlatmasi bakimindan onemlidiu etki “blyunin etkisi altinda
olmak” gibidir:

“Bir kiltdrtin icinden ya da dindan bir teknoloji bgatilir ve bu teknoloji duyularimizdan

birine ya da dierine yeni bir vurgu ya da Ustunlik verirse, bidiryularimiz arasindaki

oran dgisir. Arttk ne eskiden hissegiimizin aynini hissederiz ne de gozlerimiz ve

kulaklarimiz ve 6teki duyularimiz ayni kalir. Sonuwuyular arasindaki oranin ortadan
kalkmasi, bir ¢t kimlik yitimidir” (McLuhan, 2001: 38).
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fletisim teknolojilerindeki gekme veya dgismenin bireysel ve toplumsal ggmin her
alanina, siyasal kulture etkisi bakimindan alfabdnilunygu ve kullanilginin sonuclari
cok guzel bir 6rnek okturur. Alfabenin bulungunun ¢ok 6nemli sonuclari olrstur.
Bati'da birikimsel, bilgiye dayali ilegim icin gerekli zihinsel altyapiyr hazirlayan
alfabe oldu. Alfabe, yazih kultirle, gorseltsel ifade arasinda oOrtult ve acgik bir
toplumsal hiyerai kurdu. insani pragin yazili séylemde temelinin atilmasi igin
Oddenen bedel sesler ve goruntiler dinyasini, dapgubzel alaniyla ilgili, sanatlarin

sahne arkasina gondermek oldu (Castells, 2005448%-

Tipografi modern bireysellik fikrini besleg)i ancak ortagga 6zgl cemaat ve
batinlgme duygusunu silip yok etgtir. Tipografi modern bilime zemin hazirlagni
dinsel duyarlilgi basit batil inanclar dizeyine indirgtir. Tipografi ulus devletin
gelismesine yardimci olmytur (Postman, 1994: 39).

Fakat gunumizde, yazili kdltur bu hakimiyetini ggbrs isitsel kultire birakmak
durumunda kaldi. Gorsel sitsel kultir 6nce film ve radyo, arkasindan telgoila
yazili iletisimden tarihsel bir intikam aldi (Castells, 2005014G0orsel, gitselin tekrar
onem kazanmasi, alfabenin meydana gdiitdirden énemli etkileri kaltirimuz, yam
bicimlerimiz ve siyasal tecrubelerimiz Uzerinde darkina varmasak da meydana

getirmektedir.

Gorsel — gitselin bu hakimiyeti, McLuhan’in bahsdititirde insanin duyu oranlari
arasindaki d@smeyi (sembolik anlamda da ginebiliriz) sglamistir. Yani, tekrar bir
nevi kimlik yitimi s6z konusudur ve herhangi birlkirde duyular arasindaki oranlar
degistigi zaman, eskiden acik secik gibi gorunggyler ansizin matabilecek ve
tersine, miphem ya da mat gibi goringeyler de saydam hale gelebilecektir
(McLuhan, 2001: 62).

Mc Luhan’in bu tek nedensellikli olgu icin elatirilen kurami, iletsim araclarinin,

duyumsal nedenlerle toplumlari bigcimlendirdikleriteri sirer. Ona gore algilama ve
tanima bicimleri, insan duyularinin uzantisi olamacéardir, sonunda kullanicilarinin
Kisiliklerini etkilerler, ¢ciinkt onlarla ayni tirdentir (Maigret, 2011: 130). Bu nokta
onemlidir. Hakikatin gorecelifiine veya teknolojinin hakikati gérme bicimimize

etkisine vurgu yapar.
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Gunumuzde basili s6ze dayali bir epistemolojinirrilg@p gorsele dayali bir
epistemolojinin yukselmesine paralel olarak “gdérmaknmaktir’ s6zi daima 6nde
gelen bir konumda olmaktadir ancak “sdylemek inaktmia “okumak inanmaktir” ve
"hissetmek inanmaktir" gibi stzler de kdiltlrlerinedya dgisimine uramasiyla
Onemleri artan ya da azalan so6zlerdir. Bir kultédzlg iletsimden yaziya, basili
yayinlardan televizyona ve gorsel kanallara kayalik@kikatle ilgili fikirleri de degisir
(Postman, 1994: 24).

Hakikatle ilgili tanimlarimizin medyaya (araca) gha olarak belirlenmesini ve

desismesini Postmagdyle ifade etmektedir:

“Doganin kendisi kongmaz. Ayrica zihinlerimiz, bedenlerimiz ya da birlipk birim

olusturan halklarimiz da konmaz. Bizim d@ayla ve kendimizle ilgili kongmalarimiz
kullanmay! uygun ve olanakh gorgiimiz “diller’le yarutilmektedir. Dgayi, zekayi,
insani motivasyonu ya da ideolojiyi "olgu” gibi degil, yalnizca dillerimizdeki gibi
goruriz. Ve dillerimiz bizim medyamiz, ilgtin araclarimizdir. Medyamiz

metaforlarimizdir. Kulttrimazin icgini metaforlarimiz yaratir” ( Postman, 1994: 24).

Medya kdltirimizin her alanina nitfuz ederken, alya&llturimiza de
sekillendirmektedir. Dolayisiyla, her epistemolopedyanin gejmesinin bir evresinin
epistemolojisidir. Hakikat, insanin kendi icat gittiletisim teknikleri hakkinda ve bu
teknikler araciiglyla kendisiyle yapgii konusmanin bir Grinaddr (Postman, 1994: 34).
Gunumuzde siyaset, kitle ilgiin araclar1 vasitasiyla secmenin dahil @duwbir sirec
olurken, siyasetin eskiden, ylz ylze getile ydrituldigt dénemlerdekiyle ayni
oldugu savunulamaz. Siyasetin yontem ve teknikleri madyagelsmesine paralel
olarak dgisirken siyasal bilgilerimizin olgturulup aktarilmasi da desmektedir.
Siyasal gercek@ie iliskin algilarimiz da ileiim araclarina bgli olarak bu sirecte

bulaniklgmaktadir.
1.2. Medya ve Siyaselliskisi

Kitle iletisim araclarinin siyaset Uzerindeki etkileri ve meyalaetirdgi donistimleri
anlamak icin, bu araclarin fonksiyonlarinin ve lethnin bilinmesi gerekmektedir. Kitle
iletisim araclarn gerceklik taniminda rol oynarken, sajasgerceklgi de
sekillendirmektedirler.
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1.2.1. Medyanin (KitleIletisim Araclarinin) Tanimi ve Tletisim Kuramlari

“Yiginsal iletsim araclarina verilen ad” olarak (Sezgin, 1998: &¥dya sOzcil
(Latince “ortada bulunan” anlamindaki medius), lale verici arasinda 6nemli bir
etkilesim olasilgl bulunmadan, bir lska deysle bireylerarasi ilegimden farkli olarak,
alicinin vericiye zayif bir yanit verme yetisi botlusu, kicik topluluklarda 6rgutsel
iletisimden ayrilan uzaktan gki kurmayl tanimlar. Kavram, Latince kdkenlidir,
Fransizcada gml olarak “medias’seklinde yazilir,ingilizcede ise tekil olarak medium
ve ¢aul olarak media’dir.ingilizce “mass media” deyimi, Fransizca’dan aligtm|
blyuk o6lcekte, kitle ilegim araclari, “kitle medyas|” ya da “medya” olarattlandirilir
(Maigret, 2011: 41).

Bir kitlesel aracla, s6z gsli televizyon, gazeteler, duvar panolari veya sirlara
dolayimlanan ileim olarak tanimlanan “kitle ilesimi" terimi ilk kez 1940'larin
basinda Harold D. Lasswell'in siyasal erk ve propaganstine yapt calsmalarda
kullanmstir. Bu terimin amaci toplumun o6rgutlenmesini y@retmodern ksullari
belitmek ve siyasal karar alma sureclerinde biaskerle onlarin ilegim
teknolojilerinin rolind vurgulamakti (Mutlu, 199211). Lasswell, siyasal ilgtm ve
propaganda analizi icin gglirdigi Ginli modelinde, “kim, ne sodyler, hangi kanal ile,
kime, ne gibi bir etki ile?” sorularini formulgrmistir (McQuail ve Windahl, 1997:
23).

Kitle iletisiminin Ozellikleri s0yle siralanabilir: Kitle iletiminde, iletgimin timu agik
ve kamusaldir, “gonderi” kaynaklarina sinirh venkolli ulssim vardir, gbnderen ve
alici arasindaki igki kisisel degildir, aralarindaki ilski dengesizdir, gonderen ve alici

arasina kurumsal diizenlemeler girmektedir.

Kitle iletisiminde alici daima bireydir, ancak @o kez génderen 6rgut tarafindan bazi
genel ozellikleri olan bir grup veya kollektifliklarak gortlebilir. Kitle iletsiminde
kanal, sosyal ifki, ifade araci veya duyu organlarindan meydanange] teknolojiye
dayanan datim aygit ve sistemlerini icerir (McQuail ve Windal997: 16).

Kitle iletisim surecinde ileiimci (kaynak), ¢cgu zaman sadece gorunesiklegil, onun
temsil ettgi kurum veya gorglerdir. iletisim sirecinde bir kanal gorevi goren ik

ortamlari, ginimizde @a zaman hazir gelen iletileri gtaan araci rollnd
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ustlenmektedirler. Bu nedenle ilgth araglarinin yonetim bigimi ve sahigli 6nemli

ve tartgiimasi gereken bir konudur.

Kitle iletisim araclariyla iletilen mesajlar, genellikle daha lasisel olup, daha hizh
erisim olana sglamaktadir. Kitle ilegiminde iletiler, bilgilendirme, yorum, analiz,
egitim, ikna-halkla ilgkiler, sats-reklam ve glendirme amacli olabilir. Kitle ilegim

surecinde, ¢gu zaman semboller, kahramanlar, gorsel gosterg&eiin yerini almakta

iletilerin tasarlanmasina katkida bulunmaktadift@keglu, 2009: 206).

Kitle iletisim araclarinda mesajlarin belli etkileri glurmasi bekleniyorsa bagartlara

uyulmasi gerekmektedir (Schramm, 1965: 113):

* Mesaj hedef kitlenin dikkatini ¢cekecekekilde kurgulanmali ve sunulup,
dagitilmalidir.

* Mesaj, anlami bozmadan aktarabilegekilde hem kayn&n, hem de hedefin
ortaklaga sahip olduklari y@m deneyimlerini ifade edegaretlerle verilmelidir.

« Mesaj, hedefte kilik gereksinmeleri uyandirmak ve bu gereksinmeleri
karsilanip giderilmesi icin bigeyler dnermeli, yol gostermelidir.

* Mesaj bu gereksinmelerin gideriimesinde 6yle bit §oermelidir ki, bu yol,
birey, kendisinden yapmasi istenilen tepki icin ekate gecerken kendisini

hangi grubun iginde bulacaksa o gruptaki durumwmano digmelidir.

Iletilerin hedef kitleye nasil wairilacazini  kontrol edebilen insanlar olarak
tanimlayabilecgimiz esik bekgileri, kullanilan iletim araci, yasalar ve iletilerin
alinmasinda filtre gorevi goren kulttrel yapi, &itlletisim sirecinde 6nemli bir rol
oynamaktadir.
Kitle iletisim araclarinin etkililgiyle ilgili sunlar séylenebilir (Peltekgu, 2009: 207-
208):
« Bir iletinin etkinliginin belirlenmesiyle ilgili argtirmalarla d@ru sonuglara
ulasabilmek icin, mesajin icetinin bilinmesi birinci kguldur.
* Kitle iletisim araclari ile gonderilen iletiler alicinin skik 6zelliklerinden
soyutlanamaz.
* Bir iletisim aracinin etkisi ger iletisim aracinin etkisinden kolaylikla

ayrilamaz.
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Ileti, alicyl kisatansartlardan izole edilemez.
Uzun vadeli etkileri belirlemek gugttr.

fletinin neden veya sonu¢ mu ofgnu soyleyebilmek gugctiir.

Bu asamada, kitle iletim araclari ve kamuoyu dnderlerinin hedef kitle rirzgeki etkisi

Uzerinde duran cok sayida iktn kurami bulunmaktadir. S6z konusu kuramlardan

calsmamiz acisindan da onemli olan bazila@gala incelenmektedir (McQuail ve
Windahl, 1997: 74-80, 122, 126; Peltgkg 2009: 210-213):

Sihirli Mermi Kurami: Bu kurama goOre tasarlanan iletiler kitle ijet
araclarnyla kamuoyuna ufarilacak ve boylece ikna sureci gemis olacaktir.
Her iletinin old@gu bicimiyle sorgulanmadan alinagave bireyin medya
karsisinda oldukca pasif olgu esasina dayaniyor olmasi nedeniyle
elestirilmektedir. Sihirli mermi veysiringa modelinin temelindeki etki - tepki
ilkesiyle izleyicinin tek vicut olarak ©ngorulen ptelerde bulunmasi
distncesinin arkasinda, toplumsalgtzindan kopmgive “atomize olmsi” bir
modern toplum imaji vardir.

Iki Asamali Aky Kurami: Bu kurama gore, gosiuve disiinceler, kamuoyu
onderlerinin  medyadan aldiklari bilgileri analiz eeek ve yorumlayarak
vardiklart  sonuglar  cevrelerindeki skerle paylgmalari  sonucunda
benimsenmekte ve yayllmaktadir. Ancak bu kuramigulgmada en onemli
sakincasi duzenli, surekli ve belirlesmibir 6nder grubun vagindan so6z
edilememesidir. Bu modelle ilgili, etki ve enforngas alma ve verme rolleri
arasinda sabit veya acik bir ayrim olngadiikir 6ncileri ve izleyicileri arasinda
bircok ortak noktanin oldiu, ¢cok sayida bireyin bircok konuda fikir dnculenin
aracilgl olmadan, dgrudan kitle iletsiminden etkilendii sdylenebilir.

Cok Asamali Aky Kurami: Bu teorinin temeli, pek ¢ok farkli konuda gilgen
dizeylerde etki glcine sahip ve birbirlerinden letlgbilen kamuoyu
onderlerinin olabilecg anlaysi Uzerine yapilanmaktadir.

Dustnce Gruplari KuramiBu kurama gore, kamuoyu 6nderlerinin etkisi kabul
edilmekle birlikte, bu etki, kamuoyu Uzerindeki te#tki olarak kabul
edilmemelidir. Bu kuram, ilgi alanlari benzer oldasilerin ortak karara

varmalari, ¢gunluga ve gruba uymagdiminin etkisiyle ise, dgerlerinin de
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cogunluk tarafindan kabul edilen ggtére katilacaklari esasina dayanmaktadir.
Bu tir iletsim aginda grubun ¢evresinde bglugu ve haber kayr@ olan Kii,
lider olarak tanimlanmamplsa bile grubun énderi rolini Ustleriii

Diiffusion Kurami: Bu kuram, farkindalik yaratiimasi, ilgi uyandirds yani
daha fazla bilgiye gereksinim duyulmasi, edinilatgilerin diger insanlarla
paylailmasi, dgerlendirme ve edinilen bilgilerin yama doéngturilmesi sireci
olan uyum gamasi olmak Uzere pesamadan olgur.

Gundem Olgturma Hipotezi: Ajanda olgturma medyanin kamuoyuna ne
distineceini degilse bile ne hakkinda ginmesi konusunda yonlendigdi
varsayimina dayanmaktadir. Bu varsayim aslinda kgomun gindemini
medyanin olsturdusu esasina dayanir. @o gindem koyma ve saptama
argtirmasi, secim kampanyalari ile ilgilerytni. Modern secim
kampanyalarinda belirli bir adayin imajini, toplahsorunlarla ilgili olasi
cbzimler ve adayin segtitzel konumlarla bgdastirarak kurmak bir strateji
olarak kullanilir. Bu kurama goreger secmenler bir konunun énemli ofguna
ikna edilebilirse oylarini, konu ileguasacak en yeterli aday veya parti olarak
gosterilenlere vereceklerdir. Bu kurama gore; Kkitletisim araclari kamu
gindemini d@rudan etkiler; kamu gundemi (kamuoyu), politikacila
secmenlerin ne isteyebileceklerine yanit aradikig@sal gindemi etkiler ayrica
bazi konular tzerinde de siyasal giundemin Kitldisita araclari Uzerinde
dolaysiz ve kuvvetli bir etkisi vardir (McQuail Windahl, 1997: 126).

Sonu¢ olarak, kitle ilegim araclarinin giindemimiz, neyi glinecgimiz veya ne

hakkinda dilinecgimiz Uzerindeki etkisi tim ilegim kuramlarinda yer alan bir

husustur. Ayni sekilde, siyasal konu ve sorunlar hakkinda da sefgman ne

distnecekleri ilegim araclarina gérgekillenmektedir.

1.2.2. Kitleiletisim Araclarinin Onemi ve Islevi

Iletisim araclarinin kendi deneyimlerimizde ve kamuoyeriie geni kapsamli bir

etkisi vardir. Bu etki, yalnizca tutumlarimizi wklbir bicimde etkilemelerinden ¢,

cogu sosyal faaliyetlerin dayarii bilgiye ersmemizi sglayan araclar olmalarindan
ileri gelir (Giddens, 2005: 450).
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Bugiin yganan demokrasiyi, ghkli bir sekilde tahlil etmek ve anlamak istiyorsak,
yonetim surecinde yer alan; yasama, yurutme velyarganinda informal bigekilde,
dordinct gic olarak yer alan medyayl da analiz lgtrme(Ekinci, 2006: 72).
Medyanin, demokratik rolleri bakimindan kamusal gpedOpesi, temsiliyet ve haber
verme rolleri vardir. Liberal diince bglaminda medyanin birincil demokratik rold,
kamusal bekci koge roludir. Nasil ki liberal siyasi duncede halk, siyasi haklarini
kullanmayi temsilcilerine devretgse, kamu yararinin kollanip gozetilmesi hakkini da
basina devretrglir, basin, denetlemelevi Ustlenen bekci koge (watch dog)olarak

onemli bir rolt tGstlennstir (Turan, 2007: 20).

Temsiliyet roliyle temsili demokrasilere yonelenesgtilere yanit olgturulmasi
istenirken, medyanin haber verme bakimindan rotiglggnlamda kinin kendini ifade
etmesini kolaylgtirmasini dizenlemektedir. Haber verme roliyle naedy ayni
zamanda kinin kamusallgini artirmak, kendi kaderini belirlemeye olanak itaak

islevini yerine getirmeye c¢aligini sdylemek gerekir (Tokgdz, 2008: 273).

Kitle iletisim araclari, kireselfgne slrecinin beraberinde getggdi teknolojik
gelismeyle birlikte cok daha blytk bir 6nem kazagtmi Kitle iletisim araclari, siyasi
kadrolarin mesajlarini halka iletmede kullandiklginarag (A. Ozkan, 2004: 17) olarak
siyasal toplumsallmaya en ¢ok bilgi aktararak ve ilgiyi acik tutafakmet etmektedir.
Belli siyasal rollerin @renilmesi biciminde tanimlanan siyasal toplumsatia, bir
ogrenme surecidir ve siyasal kultori giwrmaktadir. Siyasal toplumsajlaa ve
kaltaran, siyasal davragin temel dayanaklari olgu distndlirse ilegim araclarinin

O0grenme slrecine, bilgiyi aktararak yaptkatki 6nemlidir (Yildiz, 2002: 68).

Siyasal toplumsalkana, siyasal kilttrin aktarimi ve siyasagmain yeniden Uretilmesi
olgusu ve surecidir. Siyasal toplumsatie, siyasal deer, inang, tutum ve davratarin
daha sonraki laaklara aktarilarak yaygindariimasini ifade eder. Bu y6nden, siyasal

toplumsallama aratirmalarinda siyasal ilefim olgusu énemli bir yer tutar.

Aile, okul, cami, kilise, cemaatler, dernekler, &itiletisim araclari bireyin siyasal
toplumsallamasinda etkendirler. Kitle ilgtim araclari, cocuklar ve gencler icin birincil
siyasal bilgi alma kayr@dirlar (Tokg6z, 2008: 118-120).
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Medya insanlari  birbirine  adigindan erkleri  destekleyerek, yikarak,
durgzanlstirarak hem kultirleri bigcimlendirir hem de kultéré katilir (Maigret, 2011:
42). Insanglu, etrafinda olup biteni medya ve yeni i@t teknolojileriyle
algilayabilmekte, grenebilmektedir (Tokgtz, 2008: 49).

Kitle iletisim araclar 6zellikle secim doénemlerinde verilegasial mesajlarin artmasi
bakimindan siyasal bilgi edinme ve siyasal ilgi eliiai de arttirarak siyasal katilimi

geniletme yoniinde rol oynarlar (A. Ozkan, 2004: 18).

Iletisim aragclarinin gleyisini agiklayan iki temel kuram; otoriter ve liberaliramdir.
Otoriter kuram iletim araclarini, iktidar tarafindan denetlenen veeydgri yonetimin
istedigi dogrultuda bilgilendiren araclar olarak gkrlendirmektedir. Bu anlamda
iletisim araclari, siyasal erki elinde bulunduranlarinagharina hizmet ederelglév
gormektedir. Liberal kuram ise ilgim araclarinin demokratik bir toplumun “tarafsiz”

araci oldgunu varsaymaktadir (Yildiz, 2002: 51).

Komdinizm ideolojisinin yayginkmaya baladigi 20. yuzyihin bglarinda “komunist
yaklasim” gorisu ortaya cikmgtir. Buna gore; komunizmi kabul eden tlkelerde tasi

rold, islevi komunizmin yayginlgtiriimasi ve pektiriimesidir.

20. yuzyillin balarinda dinyada ortaya cikan kitle i@t araclarininglevleri ile ilgili
zit iki goris olan otoriter ve komunist yaldem ile liberal yaklaimin sakincali yanlarini
gidermek Uzere toplumsal sorumluluk yakhar benimsenmtir. Buna goére, basin ne
baskicl, ne de basini elinde bulunduranlarin cakeml koruyacak kadar 6zgur olmahdir;

topluma hizmet verirken kamu yararini 6n plandenaltdir (Aziz, 2011: 57).

Gunumuzde Kkitle ilesim araclarindaki cgtlenmenin ise sonuclarisu sekilde
olmaktadir (Castells, 2005: 495-497):

« lki, kullanicilar, izleyiciler, okuyucular, dinlegilerin parcalanmasina neden
olan yaygin bir sosyal, kilturel farklgiamadir. Mesajlar ilgi alanlarina gore
giderek farklilatirilir.

« Ikincisi, kullanicilar arasinda ¢oklu-medyayasieni icin zaman ve parasi olanlar
arasindaki toplumsal tabaksaadir. Bu tabakatana, etkilgim kuranlar ve

etkilesim kurulanlar arasinda ajur. Ayrica, ksinin kendi secgii cemaatlerin
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aglarinda kagilikli etkilesime girmesiyle toplumsal olarak tabakalara bolugmu
bir farklilasma olyur.

« Ucuncusi, her tir mesajin ayni sistem icinde itegsi, butiin mesajlarin ortak
bir bilisselsablon ¢ercevesinde buttgieesini beraberinde getirir. Gorsegitsel
haberlere, gitime ve gosterilere, farkl kaynaklardan da olsmiaortamda
ulasabilmek, icergin bulaniklgmasini arttirir.  Farkli ilegim bicimleri
birbirlerinden csitli kodlari 6dung alma @limindedir: Interaktif esitsel
programlar video oyunlarina benzer; haber prograngarsel-sitsel gosteriler
gibi tasarlanmtir; durismalar pembe dizi kivaminda sunulur vs. Kullanicinin
baks acisindan ise farkli anlamlarin rasgele bir karmas oluturdugu
cokyuzli semantik bir Egam ortaya ¢ikar.

e Son olarak, coklu-medyanin ilerlemesi, gorsékel medya ile yazili basin,
populer kultur ile @renilen kaltur, glence ile bilgilenme, @tim ile kanaat
arasindaki ayrimin, hatta farkin sona ermesine rkadar. En kétistinden en
lyisine, en elitistinden en populerine her kiltlide, iletsime hazir zihnin
gecmi, simdi ve gelecekteki ifadelerini devasa, tarigidlijital bir evrende bir
araya getirir. BoOylece yeni bir sembolik ortam gbluurlar. Sanalfi
gerceklgimiz haline getirirler.

Kitle iletisim araclarn etrafinda o6rgutlengnbir toplumda, basin yayin organlarinin
disinda kalan mesajlarin vagh kisiler arasi glarla sinirlidir, bu yizden de kolektif
bilingcten silinip giderler (Castells, 2005: 451)itl& iletisim araclari, bilgileri hizlica
yaymasi ve herkese gtaabilme 6zellgiyle bir yandan bilgilerin gelip gecicgini
arttirmakta, Ustiine her saniye yeni bilgiler eklekte, yeni bir haber veya igerik aninda
bir bagka mesajla eskiyebilmektedir. Bir yandan da origumsal hafizaya sungu
ve kayit altina alinan verilerle glindemimizi, kiganizi, toplumsal hafizamizi

belirlemekte, kiltirimuzin yapistarini olisturmaktadir.

Dolayisiyla hakikat tanimlari en azindan bir Olclelgformasyonu tayan iletsim
aracinin karakterine Badir. Arac (medium), bizi zihinlerimizi dizenleyidiinyaya
ili skin deneyimimizi batinlgirmeye yoneltiginden, kendini bilincimize ve toplumsal
kurumlarimiza kabul ettirmeye cgh. Bazen dindarlik, fazilet ya da guzellik

kavramlarimizi etkileyecek kadar guct bile olur.aér hakikate ikkin fikirlerimizi
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tanimlama ve dizenleme bicimlerimizde de her zakesnline bir yer bulur (Postman,
1994: 26-27).

Kitle iletisim aracglari yoluyla bir gigerceklgi kavrama bakimindan sinirli glumuzun
pratik bir 6rngi, etnoloji, antropoloji ve djer insan bilimlerinde, reklamcilik ve
propaganda gibi tekniklerde uygulagdsekliyle fotograftir. Genelde hepimiz,ger bir
sahne varsa, onun f@@finin ¢ekilebilir oldgunu diglunuriz. Nitekim tersten ifade
edilecek olursa, gr bir seyin fotgzrafi varsa bu onun var oldunun gareti gibi
algilanir; bu dgtince kaymasi politik foggaf oyunlarinda kullanilir. Bilimsel
fotografcilikta uygulanan bir yontem olarak yeniden kartekngi de aldatmacaya
aciktir (Moles, 2004: 64-68).

Iletisim araclari diinyada olup bitenlere taniklik etmelaak sglarken, ayni zamanda
gorilen olaylarin gercelginden bireyi ayri tutmakta, tecrit etmektedir. Qkés siyaset
alaninda hegeyi zannettirmeyi bgarmanin, oseyin var olmasina katkida bulungu
gorist bu noktada@rlik kazanmaktadir.

Ancak, dunyayl daha cok ilgitm araclari aracinyla gormek, nesneler dinyasiyla
bireyin arasina mesafeler koymaktadir. Bu mesafe g#gceklik duygusunun
yitiriilmesine neden olmaktadir (Yildiz, 2002: 18}19

fletisim araglari, giinimiizde, siyasal bilgilerimizin kike olusturma klevini yerine
getirir. Bu klev, demokratik ve totaliter toplumlara gore fargkrceklatirilir. iletisim
araclari, hakikati bize ugarirken caitli kurgulamalara gitme imkanina sahiptirler.
Kimi zaman, iletsim araclari, gercekli yeniden kurgulayarak, §nin gerceklikle
bagini koparmasina da yol agmaktadietisim araclarindaki ggtlenme de bu durumun
onunde bir engel gddir. Bu durumun sebebi olarak kitle ilgitin araclarinin mulkiyet

yapisi gosterilebilir.
1.2.3. KitleTletisim Araclarindaki Birle smeler

Iletisimde kullanilan uretim araglar bir gkiveya grup vb. tarafindan sahip olunabilir
veya bir kii veya grup adina kullanilabilirledletisim iliskileri, iletisim araclarinin
sahipligi ve kullanim potansiyeline ve olanaklarina goejece ileim iliskileri degil,

ayni zamanda mulkiyet kileri bicimi olarak ortaya cikaidletisimde, Uretim araglarina
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ve Urline sahiplikle gelen mulkiyetskileri, iletisime girenlerin hem triin hem de amag
Uzerindeki payini saptar (Erglan, 1997: 103).

Kitle iletisim araclarl pazari, kiucuk bir medyaketleri grubunun pazara egemen
oldugu yuksek tekellgme duzeyine sahiptir. Bu firmalarin vegdr medya devlerinin
operasyonlari ulusal ve kultirel sinirlarin 6tesgecer (Meyer, 2004: 53). Kiresel
olarak orgutlenmi bulunan, bu dev medyairketleri ulus-devletin ve ig-pazarin
sinirlamalarini hice saymaktadir. Medyada mulkiygtansman, orgitlenme, dretim-
dagitim, icerik, yasal dizenlemeler bakimindan ulwesks) finansmarsirketlerinin

konumu 6nemli boyutlara uimaktadir.

Dev medya tekelleri, medya baronlari, medyada ipmiik rolii ve konumunun 6nemi
yadsinamaz durumdadir (Tokgdz, 2008: 270). BiyiKetlerin haber medyasina sahip
olmasi, cikar cagmalarini ve belli konularin g6z ardi edilmesini Oeraberinde
getirmektedir (Radford, 2004: 15%irket kararlari, yalnizca haberlerde gosterilenleri

degil, neyin gosterilmeyecggni de kapsar.

Ulusal televizyon kurulglari ve gazeteler, yayayavg, aile sirketleri tarafindan satin
alinmakta ve haberin kalitesi ve kapsardliltehlikeye digmektedir. Ceitli medya
merkezlerinin carpik igkileri dolayisiyla,sirketler, bali olduklan ttzel ksilerle ilgili
haber veya elgiri yapmak konusunda isteksiz davranmaktadirlaadfi@rd, 2004: 232-
233).

Medya devlerini denetimlerinde tutan gruplar, yémekurullari ve sosyal kgantilar
yoluyla is dinyasinin ana kesimi ile yakingkiye girerler. Blytk medyairketlerinin
hemen hepsi, ticari ve yatirnmci bankalarka yapmakta, kredi ve borc gkileri
kurmakta, hisse ve tahvil satimi, milk satin almgatlari veyssirketi ele gecirmeye
yonelik  tehditler hakkinda bu bankacilarin tavsiyae hizmetlerinden
yararlanmaktadirlar. Bankalar vegdr yatirrm kurumlari ayrica medya hisselerinin de

blyuk sahipleridirler.

Bir baska 6nemli yapisal l@anti da, medyairketlerinin hilkimete olan amlilhgl ve
hikumetle olan bdantilandir. Tum medya - TVirketleri ve sebekelerinin hikiimetin
verecgi ruhsat ve izinlere ihtiyaci olmasi sebebiyle hdp$kimetin denetimine ve

baskilarina ac¢ik durumdadirlar. Bu teknik ve hukb&Eimhlik kimi zaman, kimi

23



Ulkelerde, medyayl hizaya sokacak bir sopa olarakakilabilmekte ve medya
politikasi kurulu dizen dgultusundan sik sik sapacak olursa, bu tehdit ledeek

gecirilebilmektedir.

Medya, kendini bu tehlikeden, kulis faaliyetlerigeerek, ceitli siyasal harcamalar
yaparak, politik bglantilarini gelstirerek ve dikkatli bir politika izleyerek korumaya

calisir (Chomsky, Herman, Peterson ve Podor, 2004: 56-62

Iletisim araclarimin  mulkiyet yapisi, alternatif gdincelerin, ideolojilerin dile
getiriimesinin 6ntinde engel aglurmakta ve bu araclar, mevcut durumun devamini
sglayan araclar olmaktadirlar. Bu durum, toplumsalasal ve sosyal anlamda
“gercekligin”, iletisim araclarini ellerinde tutanlarin istg@digekilde “tek’lesmesine yol
acabilmektedir. Farkli yorummaugibi sunulanlarin da, bu araclardakikebekgcilerinin
(gatekeeper)onayindan gecerek sunufflu disunulirse, aslinda bir farklihk gkil

etmedgi sonucuna variimaktadir.
1.2.4. Medya ve Siyaset

Medya ve siyaset arasindakiskliyi inceleyen iletsim araclarinin siyasete midahalesi
kuramina gore, ilefim araclar, siyasal partiler ve hikimet gibi salakurumlari
desteklemesi gereken bir toplumsal kurumdur. Anlbakkurama gore, kitle ilegim
araclarinin, 0zellikle televizyonun, siyasal parith cokiglerini hizlandirdgl one

sUrtlmektedir.

Bu yaklgima gore siyasal partiler yirmi yili geckin bir sdir gerilemekte, ilegim
araclar guc¢ kazanmakta ve partilerin sonunu hdztamaktadir. Ayni zamanda ilgitin
araclarinin boyut ve kaynaklari da argtm Siyasal adaylasimdi secimleri, iletyim
araclarina egebildigi slrece bir siyasal parti degie olmaksizin da

kazanabilmektedirler.

Bu kurama gore, iletim araclarl siyasal partilerin cogiine birkac nedenle yol
acmstir. Basin mensuplari, siyasal kampanyalari, togkimsorun ve konulara
dayandirmaktansa bir oyun veya at yagibi dramatiklgtirmeyi yeslemektedirler.
Basin mensuplari kampanya stratejisinin ¢dnhasina, adaylarin 6zel gamlari ve

karakterlerine ve haber dykulerine bir hayli yernaektedirler (Mutlu, 1995: 170).
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Medya ve siyaset arasindaikin siyaseti mi medyaya Banli, medyayr mi siyasete
bagimli, yoksa aralarinda bir kahkli bagimhlik mi gordEiune bg&lh olarak,
aracsallama, bgimlilik ya da ortak ygama kuramlarindan s6z edilebilir (Meyer, 2004
65)

Siyasal kurumlar medya Uzerinde yasal ve teknikedlemeler acisindan etki sahibi
oldugu soylenebilir, ancak, medyanin siyaset Uzerindekkisi de g6z ardi
edilmemelidir. Mesela, bazi kanunlarin ¢ikmas! leamda medya yun bir baski
uygulayabilmektedir.

Bu durumun en carpici orgi@i Mayis 2002'de RTUK Kanunu’nda yapilan gigiklik
olusturmaktadir. Daha Onceki yasa, medya sahiplerimaukénalelerine girme yaga
getiriyordu. Ayrica bir kjiye televizyon kanalinin timine sahip olma ofana

vermiyordu.

Medyanin ygun baskisiyla iktidar, RTUK yasasinda birggékli ge gitme karari aldi.
Kamuoyunda ¢ok tepki alan yasagdkli ginin kartellsmeye, tekellgmeye yol acaga
belirtildi. Fakat yasa, meclisten bazi medya sa&hnipin istedgi sekilde gecti (A.
Ozkan, 2004: 65-66).

Medyadaki tekellgme olgusu cercevesinde, 6zel radyo ve televizyoralkaina sahip
olunmasi ile daha belirginlen medya patronlarinin, se¢cim kampanyalari dénesnind
cesitli ili skiler icerisinde bulunduklari; siyasal partilerillaga tuttuklari, daha tehlikeli
olani ise tutmadiklari partilere kaicephe aldiklarina dikkat cekilmektedir (Aziz, 300
89).

1.2.4.1. Kitleiletisim Araclari ve ideoloji

ideolojiler, mevcut iktidar sistemini muhafazayaraki deistirmeye veya ortadan
kaldirmaya yonelmi 6rgutli siyasal eylem icin zemin gturan, az c¢ok tutarl fikir
kuimeleridir. ideoloiji, icinde siyasi bilgi arayinin yer aldg bir cerceve, bir siyasi

sdylem olgturur. Bundan dolayi tim ideolojiler (Heywood, 2027-28);

* Genellikle “dinya gorgil” seklinde mevcut dizene dair bir agiklama sunarlar,

* Arzulanan gelegee iliskin bir model, bir “iyi toplum” gorgu gelstirirler,
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» Siyasal gelimenin nasil yapilaga ve nasil yapilmasi gerefini, yani mevcut

durumdan “olmasi gerekene” ggigi nasil olacgini aciklarlar.

Kitle iletisim araclar bilgilendirmek slevinin yani sira, etkileme ve ideolojik

yonlendirme amacl da kullaniimaktadirlar.

Iletisim araclarinin incelenmesi, ideolojinin toplumdadtkisi ile yakindan ilintilidir.
Ideoloji, fikirlerin insanlarin inang ve eylemlerzérindeki etkisinesaret eder. Marx’'in
ideolojiyi “yanlis biling” olarak kabul etmesine paralel olarak, gigruplar, kendi
konumlarini  haklilgtirmak i¢cin  toplumda dokamda olan baskin fikirleri
denetleyebilmektedirler (Giddens, 2005: 461). Kiiletisim araclari, bir yandan
ideolojileri yaymak, bir yandan da ideolojileri miterde yerlgtirmek acisindan

etkilidirler.

Althusser devletin ideolojik aygitlarinin {B) arasinda dini DA, 6getimsel OA, aile
DiA’s1, hukuki DIA, siyasal DA, sendikal DA ve kiiltirel DA'yla beraber haberkgne
DiA’sini da saymytir (Althusser, 1994: 33, 34). TumiMlar, tretim iliskilerinin,
kapitalist somart ikkilerinin yeniden dretimi hedefini gercektemek icin calgir.
Haber aygiti da tim yurglarn basin, radyo, televizyon ile gunluk milliydikj
sovenizm, liberalizm, ahlakgilik vb. dozlariyla bes{Althusser, 1994: 43).

Althusser’in medyay! da icinde sagdDIA’larla devletin baski aygitlarinin arasindaki
farklardan birisudur: Devletin Baski Aygitlarinin timiyle kamu alagta yer almasina
karsin DiA’larin en biyik bolimi 6zel alanda bulunmakta®iger fark dasudur:
devletin baski aygiti “zor kullanarakglér, oysa DA’lar “ideoloji” kullanarak islerler.
Tam devlet aygitlari hem ideoloji, hem de baskildndrak slerler. Aradaki fark,
devletin baski aygitinin baskiya timiyle oncelikevek slemesine kasn, DIA’'larin
ideolojiye tumuyle dncelik verereklemeleridir.

Devlet iktidarini elinde bulunduran “yonetici simmf, devletin baski aygitina sahip
oldugunu digiinursek, bu ayni yonetici sinifini®larda da etkin oldgunu kabul

etmemiz gerekir cunkid devletin ideolojik aygitlatan gerceklgen de bditln

celiskileriyle, bu yonetici sinifin ideolojisinin kendlr (Althusser, 1994: 34-38).

Bu iddia, devletin veya egemen sinifin —zimrenieolojisinin medyada da stz sahibi

oldugunu anlatir. Ginumuzde Turkiye’'de partiler arasindiolojik bir farksizlama
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oldugundan bahsedilmektedir. Bu durumda medyanigi buyuk Olcide
kolaylasmaktadir. Bir donem iktidari destekleyen, onun gdai yer alan kg yazari,
gazetecilerin, bir bka donem gine geldginde ayni konuda muhalefeti desteklemesi

hicbir celki olusturmaz.

Istisnalariyla birlikte, medyada yonetici konumunitkrkn veya yorumcularin kendi
sinif ¢cikarlarini yansitmalari ve onlarinspelen kgmalari beklenmelidir. CUnki sistem
icine giren gazetecilerin, genel olarakgdderi icsellgtirerek bu ideolojik baskilara
uyum sg&lamadiklari strece barili olmalari olasilik didir; bir seye inanirken bka
bir sey soylemek kolay dd@ldir ve uyum sglamayanlar benzer mekanizmalarla
eleneceklerdir (Chomsky, 1993: 20).

DiA’lar genel olarak egemen sinifin ideolojisinin iiéitsiz gerceklgmesi dgildir.
Egemen sinifin ideolojisi Tann lutfu ya da devildidarinin yalnizca ele gecirilmesi
sayesinde egemen ideoloji olmaz. Bu, ideolojininr¢cgklestirildigi ve kendini
gerceklatirdigi DIA’larin yerlesmesiyle olur (Althusser, 1994: 75). Sonucta diyielhil
ki, bir ilkede medyanin kendini konumland@dnokta hakim ideolojiye ¢cok da uzak
degildir. Esasinda aradaki mesafenin uzamasi halikiigar ve basin arasinda yer alan

micadeleyi pek ¢ok tlke deneyimiyle gozlemleyebiliz.

Iletisim araclarinin ideolojiyi yaymakta totaliter Ulkedle ve demokratik Ulkelerde
farkll isledigi soOylenebilir. Ortacgdaki gibi yalnizca tek bir dinya g@&finin
bulundigu zamanlarda bu g&glacisi gelenek tarafindan desteklenir ve otorite
tarafindan yayilir; modern totaliter toplumlardaideoloji bilingli olarak telkin edilir ve
yonetim tarafindan derleri iletisim araclarini kontrolden uzaklkanlir. Her iki halde de
ideoloji mutlak ‘gercek’ olarak gretiimekte ve gorinen iktidar ve otorite ile

Ozdslestiriimektedir.

Totaliter olmayan Ulkelerde ise teorik olarak farkhynaklara ulgma imkani hala
vardir; ancak, bu giderek gercek duruma uyggmlazalan bir ihtimaldir. Bunun ilk
sebebi insanlarin @onun ayni gazetelerden, ayni radyo istasyonlarindami
dergilerden bilgilenmekte ve kendisininkine zit @gderi nadiren aramakta gjudur. Bu
tur s6zde demokrasilerde, ikgth araclarina tek nitelikleri gerekli sermayeye ipah

olmak olan kgilerin ya da kucuk gruplar hakim olacaktir (Brovir®92: 40-46).
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Bu durumda demokratik Ulkelerde dahi #etiin ne kadar s#ikh isledigi ve
demokratik amaclara ne kadar hizmet gettsorgulanabilir. Medyanin, kitleleri
yonetmeye yonelik tek yonli uyarici verme eylentgfisim kavramiyla ort§en bir
eylem dgildir. Ileti, genelde bir yoneticinin yonetmeye yonelik editiflerine
yakistirilan bir kavram olup, medyanin bir yonetici gitek tarafli uyarici verme
Ozelligiyle ortismektedir. Bu da medyanin, bir ilgth araci olmasindan c¢ok, bir

yonetim araci olma potansiyelini acik¢a ortaya kalgtadir.

Bu nedenle; bu aracin, mevcut yonetim surecinde=kinigin ve nasil hizmet egtni
anlamak onemlidir. Aksi takdirde halk, temsil yeikiveriimems unsurlar tarafindan

yonetilmeye devam edecektir.

Modern dinyada, medyanin sermayenin elinde bglunsermayenin informal bir
sekilde Ulke kaynaklarina hikmetmek arzusunda @ldu acikca ortaya koymaktadir.
Bu durum, gicunt halktan almayan partilerin, semyayyangmasini zorunlu hale
getirmektedir. Bu sirecte sermaye elindeki medyayagl olan partinin hizmetine
sunarak yonetim surecine katilir; gitase, iktidara geldiinde, Ulke kaynaklarini s6z
konusu sermayenin hizmetine sunmak zorunda kalac@kkinci, 2006: 72-75). Bu

durum dretim ilgkilerinin yeniden dretimi konusunun carpici bir mekzmasidir.
1.2.4.2 iletisim Araclarinin Siyasete Etkisi ve Siyasal Olanin D&isen Dazas!

Medyanin siyasali kendi 6zgul kurallarina gore éladdirme sireci ve siyasalin bu
kurallarin glictiine boyungee arzusunun bir sonucu olarak, siyasalipago dongiime
ugramstir (Meyer, 2004: 13).

Gunumuzde siyasi sistemler yapisal birsragyet krizi icindeler, giderek yurtgbardan
kendilerini yalitip, medyanin ilgisine panli hale gelmektedirler. Toplumsal meseleler
ya kendi i¢ dinyalarina kapanarak ya da sadecearbgina bir medya sembolinin
etrafinda parlayivermesiyle parcall hale gelmegf@me, tek bir meseleye odaklanma,

gelip gecici olma gilimi icindeler (Castells, 2005: 3).

Siyasal sistemdeki bu geimler, calsmanin dgasina uygun olarak “medya

demokrasisi” ve “@lencelik siyaset” kavramlari kapsamind&eidendiriimektedir.
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Gunumuz toplumlarinin medya-siyasetskisinde kullanilan bir tanim olan medya
demokrasisi, medya kamuoyu, medyada sik¢a boy rgostyasal aktorler ve strekli
gindeme gelen kamuoyu yoklamalarindarsmlaktadir. Medya ve siyasetshilerinin
sonugclarinin yerlkgigi bu tcgende kilerin tumu birbirlerini etkilemektedirler. Siyasal
iktidar, bu tclu ilgkide cisimlgme gilimindedir. Sonucta, siyasal tagtna ve katilm
yersizleamektedir (Tokg6z, 2008: 298; Meyer, 2004: 129).

Medya demokrasisi kendi kurallari, sinirlamalarecenekleri, kaynaklari, nufuz
kanallari ve sinirlari olan, siyasal eylemlerin yeedisteminin kurallarina tabi kilinarak
sistematik bir sekilde marulastirildigi yeni bir rejim ya da okumdur. Medya
demokrasisi terimi, medyanin siyasal surecte, kamo sekillendirmede ve siyasal
karar alma surecinde belirleyici rol edinme yoltarisaret eder. O halde, medya
sistemine 0©0zgu kurallar siyasal sistemin kendineglitzbenzersiz kurallarini
degersizlatirdigi ya da gecersizigirdiginde, medyanin siyaseti somurggienesinden
bahsedebiliriz (Meyer, 2004: 13-16).

Medya demokrasisinin, siyasal sistem Uzerine @tkile kapsamli bicimde
deserlendirilmesi gerekir. Oncelikle belirtmek gerekiki, ginimizde medya
demokrasilerinde parlamentolar, siyasal siUre¢ ddeki etkilerini biyuk olgtude
kaybetmektedirler. Medya demokrasisinde siyasal tilpan marjinallgmesi
parlamentonun gdlgede kalmasina neden olmaktadkg@z, 2008: 293-294), siyasal
partilerin roli ve calima tarzi koklu bir bicimde ggsmektedir. Partiler kitle ilegimi
mantgina teslim olduklar 6l¢ide, siyasal ortamlarinakliatepki verirler. Medya,
partileri ve ara sistemi marjinadirmekle, sivil toplumun siyasal girdileri etkileme
olanaklarini azaltir. Medya demokrasisinde, medg@aninin baskisi altinda partiler,
siyasetin dyina itilir. Toplumun icinde gercelden, partilerin bir zamanlar
cisimlestirdikleri ve olanakli kildiklari siyasal sirec, rggeri “bitmis Grin” Gzerindeki
oncelikli etki kanal olmaktan ¢ikarip, marjinak lmyuncuya déngitrtr (Meyer, 2004:
40, 119-122).

Cazimizin medya demokrasilerinde “konusuz siyaset’ildandurumlar giderek daha
fazla yayginlamaktadir. Konusuz siyaset kavrami, herkesin anisg@dii bicimde
kamuya aciklanngipolitika boyutundan yoksun kurmaca olaylagarét eder (Meyer,
2004: 32).
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Senaryosu yazilmi ve fiziksel olarak oynanan olaylardaki imaj ilehsa olayin
birlesimi simgesel sahte siyasetin senaryosudur. Simgesale siyaset, ganlukla
siyasetciler sahneye ciktiklarinda ve televizyokdeeralar cajtiginda ortaya cikar.
Simgesel sahte siyaset, sahte eylemlerdegupluSahte eylemler sergiler (Tokgoz,
2008: 316). Simgesel siyaset, sgams bir gerceklik dilimi sunmayan, aksine
gerceklge herhangi bir gondermede bulunmayan “tiyatroshtesaylemleri’ sergiler.
Dolayisiyla simgesel siyaset, hicbir sav 6ne stuieneye 6zsel gerceklikle arasinda
hicbir gercek bglantt kurmayan eylemlerdir. Siyasal aktérler yazsenaryolari,

canlandirirlar; boylece oyun ile gerceklik araskidgyrim silinir (Meyer, 2004: 83-84).

Sonucta, siyasal eylemin ve sonuclarinin gergeklbu gercekigin temsil edilme
seklinden ontolojik olarak ayri kalir. Medya kurgulamedya zamaninin baskisi
sebebiyle de ayrintilarin i¢ zengihhi, goreli 6nemini ve siyasal eylemin kargria

sonugclarini asla yansitamaz, hatta acik bir bicigeaeden iga da edemez.

Siyasal sistemin haber giri olan malzeme uretme kapasitesi, sinirli k&uw. haber
boslugunun ¢oézimd, “asalak” tanitim yollari bulma stridgéejnin neredeyse sinirsiz bir
cogalmasi olur. Kendi kendini sunma gibi zorunlu biecbkriye sahip olduklari
varsayilan siyasetciler, insanlarin bulupduwerde boy gostermeye giarlar (Meyer,
2004: 101-108).

Bu olaylar, reklam ve ilefim uzmanlar tarafindan uydurulur. Temegeteri, bir
hareketler ve simgeler, olaylar ve sahneler, géléntve dekorlar dizisidir. Kisaca tim
mesajlar sdylemle @d, goruntilerle tainir. Halk, reklamcilik ferasetiyle betimlenen
siyasal yapintilar mi goér@ini, yoksa medya olaylarinin siyasal “Gretim”inléspr mi

oldugunu tam olarak séyleyemez.

Medya demokrasisinin baskisiyla siyaset, olaylagriiizieki kontrolini kaybetmemek
icin haber yonlendirme uzmanlarina sbarur. Bu durumda siyaset, medyanin
kurallarini onaylansi olur ve medyanin ekniee y& sirer. Sonugta, siyaset bir kisir

donglunin igine girngiolur.

Amaca uygun sahne dizenleme siyaseti, siyasaligjiieiinmez kilmakla tehdit eder.
Aydinlanma c¢g@indan once kapali kapilar ardinda, sir gibi yuerusiyaset bugin,

medyanin egemen olgu kamusal alanin cekilgiperdeleri arkasinda yuaratalir.
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Boylece kamuoyunu doudan ilgilendiren konularda bile kamusal alanasmianin
onune engeller dikilir. Siradan yudtar, siyasetten koparak siyasete yabagcla.
Bu, bir eylem alaninin, toplumun ¢k@ bir islevsel alaninin kurallari tarafindan

somirgelstiriimesi klasik vakasidir (Meyer, 2004: 71-79).

Antik meclis demokrasisinde bile konsensusemk yonelimli targma idealine tam
olarak ulgilamasa da meclisin gir Gyelerinin kag1 sav sunmak icin orada olmalari,
acikca sunulmuiddialarin elgtirel incelemeye tabi olabilege ve siyasal inanclarin
rasyonel bir bicimde didiklenebilegeanlamina geliyordu. Eski meclis demokrasisinin
pazaryerinin aksine, medyanin egemen gldkamusal alan, ilke olarak glamasi

kesin bir bicimde sinirli, cok 6zel bir sahne gifhev gortr (Meyer, 2004: 104).

Medya man ile siyasal mantik arasinda ve medyanin Uretimazanda asli olarak
var olan édunsugimdicilik ile siyasal sirecler icin gerekli zamaraainda keskin bir
gerilim vardir. Sonuclar her zaman belirsiz olagasal sireclerin tefgiz hizi,
siyasalin 6zudur. Ancak medyanin bu ¢ela hiza tahammult yoktur (Meyer, 2004:
62).

Her konuda medya demokrasisinin baskisi altindesal zaman kavramlarini temsil
eden tum siyasal kurumlar ve orgutler marjingiie, d@rudan medya sahnesinin
ihtiyaclarina yanit verebilenler ise siyasal simepierkezine kaymagdimindedirler
(Meyer, 2004: 128).

Medya, verili bir zamanda siyasal- yonetsel sistempthnlanmakta ya da uygulamaya
hazirlanmakta olan siyasal projelerin yalnizca kichir diliminden fazlasini
aydinlatamaz. Bu yizden siyasal sistem ile medystersinin kayngmasiyla
sonucglanmaz (Meyer, 2004: 108).

Medyada gelien &lencelik haber olgusuna paralel olargieacelik siyaset kavrami
ortaya cikar. 1980’li yillardan itibarerglence @esinin haberlerde 6nem kazanmasiyla
birlikte, eglencelik haber olgusu yayginlik kazamgitm Aslinda siyasal olaylarin
dogasini dgistirmekle birlikte, glencelik haber, @ence, drama ve duygusal tonu

sebebiyle ilgisiz insanlara siyaset dinyasininlkau acabilmek olarana sahiptir.
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Gunumuzde medyagkence @eleri kullandgl gibi, siyaset de @ence ve dramatik
Ogeleri kullanmaktan sakinmaz. Medyanin siyaseti migdgtirdiginden s6z edilmesi

bakimindan glencelik siyaset (politainment) kavramini ortaydnaitstir.

Gunumuzde medya sdylemininglencelik siyaset” olgusu tzerine oturmasiskanda
siyasal aktorler, siyasal parti daemanlari, medya dagmanlarn vb. etkinlik
yonetimlerini bu olguya goére diuzenlemektedirler, dysda var olabilmek adina

“eglencelik siyaset” Uzerinden siyaset yapmaktadirlar.

Bu durumda siyasal aktorler siyasetiemce unsuruyla yapmakta, haber Ureticileri ise
siyaseti glence unsuru katarak sa etmekte ve sunmaktadirlar. Busltbar dikkatle
irdelendginde, gunUimuizde siyasetin iganden uzaklgmis oldugu kolaylikla

gorulebilmektedir.

Artik, siyasetin glencelik siyaset olgusuyla yapiimakta gidau, medyada wa edilip
sunuld@gunu, siyasal aktorlere dair imajlarin zihinlerdesahakta oldgunu, sandiktan

ctkan sonuclarn etkiledini rahatlikla sdyleyebiliriz.

Bu surecte ortaya cikarglencelik reklam olgusuna da glemeliyiz. Eglencelik reklam
(advertainment) olgusu, siyasetin glencelik olmasiyla yakindan gkilidir.

Depolitizasyonla ikkisi de yadsinamaz.

Siyaset glenceli, canli, pariltili, hatta abartili bir géstelmakta, bu gosteride, kitle
iletisim araclari olarak televizyon, video buylk yer tlem, gosteri internetin devreye
girmesiyle birlikte, sanal sahnede yer almaygdraistir. Hala etkin olan ise, elektronik
sahnenin Ureti estetiklemis bir siyasettir. Elektronik teknolojisi reklamlarlarlikte
gerceklgen goruntt kdltlrd, bizleri sarip sarmalayarak siyayargl yeteneklerimizi
bicimlendirmektedir (Tokg6z, 2008: 305-313).

Medya, siyaseti @encelik olma, senaryo olma, zaman baskisiyla simalyoluyla;
tanitim programlari ise, aday ve partileri imaj k@waiyla ve bir pazarlamagési olarak
on plana cikarmakla, icginden uzaklgtirmaktadir. Siyaset artik kendi kurallarindan
vazgecmek durumunda kalirken, bu dgimide, sec¢menlerin siyasete dahil

olabilmeleri, en azindan, olan bitenin ne @dou anlayabilmeleri bile zogeaktadir.
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1.3.1letisim ve Siyaset

Iletisim guc iliskileriyle sekillenen bir sirectir, siyaset ise ikth olmaksizin
disuniulemez.iletisim ve siyasetin kesine noktasinda yer alan siyasal iti, yiiz
yuze ve kitle ilegim araclari vasitasiyla yapilan ikgtn olarak ikiye ayrilir. Yuz yuze
iletisimin, temsili demokratik sistemlerde ve biyik ni@usahip boélgelerde etkisi
oldukca sinirh kalmakta, siyasal aktorler, eylenmde kitle iletsim araclarina bamli
kalmaktadirlar. Bunun tersi bir durum, ikgth araclarinin siyasal aktorlere goanli
kaldigi durumlar da vardir, bu durum, totaliter devletletemel Ozellgidir ve
uygulanan yontemse propagandadir. Bu durumda, adiykedisim ve propagandanin
tanimlari, 6zellikleri, yontem ve teknikleri ve &mandaki benzerlik ile farkliliklarin

bilinmesi gerekmektedir.
1.3.1.1letisim Tanimi ve Siyasetldliskisi

Iletisim koken olarak, Latince communicare’den gelmekkatilmak communier
diUstncesiyle badastiriimaktadir. S6zcglin ayni mantik dilini paykamak ve/ya da ayni
toplulugun bir parcasi olmak gibi bir tlktyd, bir Gtopyayarindirdgl hem de dgis-
tokus eyleminin tum boyutlarini icergi ifade edilmektedir. Dgs - tokus edilen nesne
ya da icerik, kullanilan teknikler ve bu tekniklerdusal ya da yerel medya biciminde
isleten ekonomik orgutlerdirdletisim sozciginde, hem deer tarafina hem de teknik

tarafina da cekilebilecek bir anlam vardir (Maig2€11: 40).

Basin sozlginde iletsim, birbirlerine ortamlarindaki nesneler, olaylafgularla ilgili
desismeleri haber veren, bunlaraskin bilgilerini birbirlerine aktaran, ayni olgular,
nesneler, sorunlar kasinda benzer yam deneyimlerinden kaynaklanan, benzer
duygular talyip bunlari birbirine aciklayan insanlarin giurdugu topluluk ya da
toplum ygami icinde gercekigirilen tutum, yargi, dgiince, duygu bildigimi olarak
tanimlanmaktadir (Sezgin, 1988: 68).

Nesneleri, toplumsal Hkileri ve politik dizenleri bir araya getirmeye @deanan iletgim,
insanlar icin ¢cok 6teden beri 6nemli olgtwr. Bu 6nem buytk 6l¢ide yonetimde etkili

olabilme diguncesinden kaynaklangtir.

Iletisim kuramlarinda da yer alan unsurlarla #igtiin insanlar icin 6nemi kendini

gosterir. Bu unsurlar, insanlar arasind@vsel bir algveris modeli, gug ilgkileri ve
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kaltar Gzerine bir bakiacisi, bunlar birlgiren bir politik diizen goriidur (Alemdar,
1996: 14-19).

fletisim, anlam transferi, sosyal gerlerin iletiimesi, deneyimlerin paydmasi gibi
amagclara yoneliktiriletisimi statik degil, dinamik ve belirli bir amaca yonelik siire¢
olarak dgundiguimuzde anlam transferiyle, sosyafgederin iletiimesi ve deneyimlerin

paylasilmasini sglayan dinamik bir stire¢ olarak tanimlayabiliriz.

Iletisim surecini tirlerine ayirmak istagiinizde, digiinmek, kendi kendine kommnak
gibi kisinin kendisiyle iletsimde old@gu kisisel iletisim strecini, bir ksinin bir diger
kisiyle olan kiilerarasi iletsim sireci, bir ksinin diger kisilerle ayni fiziksel ortamda
gerceklatirdigi grup iletisimi, bir iletisimcinin ¢ok sayida insanla gerceftiedigi kitle

iletisimi olarak siniflandirilabilir.

Iletisimin bilesenlerini; gonderen (kodlayici veya ikgtnci), sembollerden okan ileti,
hava dalgalari veya k& gibi bir kanal, sinirl sayida alici, mesaja tgdigen tepki
(feedback), iletimi kesintiye @gratan faktorler, yani gurtltl - parazit olarak &rar
(Peltekglu, 2009: 205).

Siyasetin ilegimle gerceklgtiriimesi, iletisim-siyaset ilgkilerinin incelenmesini
gerektirir. Siyasal arenada etkiiini arttirmak isteyenler de ilgtim tekniklerinden
faydalanmaktadirlar. Bunun farkina yulzyillar oncaribmis ve “retorik” kongma,

siyasette bgarinin 6n kgulu olarak kullanilmgtir.

Niteligi itibariyle, iletisim oOncelikle teknik dgil, kultirel ve politik bir olgudur
(Maigret, 2011: 20). Karmg& bir toplumsal siire¢ olan siyasetin nigeli anlayabilmek

bakimindan ileim olanaklarindan yararlaniimaktadir (Tokg6z, 2088).

Isbirli gi ile uyusmazlik arasindaki gerilim icinde yer atdiandan itibaren ilegim artik
“politiktir. Isbirligi dustincesi, anlatimlarin payeninda bir aktarma ve bir kamuya
mal etme ifadesini de iceren ilgth teriminin etimolojisinde gizlidir (Dalkiran, 199
46).

Iletisim glc uygulamasidir; tretim gkilerinin bigimlenmi pratigidir; ili skide oldusu
dizenin gergekkgnesinin zorunlu geggdir; egemenigin ve egemenlik micadelesinin
belli bir an ve yerdeki sonucunun ve durumununetadir (Erdgan, 1997: 21).
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fletisim hem maddi hem de ideolojik yapilarin strdurilimes desistiriimesi igin
zorunludur. Iletisim, bu zorunluluk nedeniyle, insan hayatinin Uretgeresidir
(Erdazan, 1997: 48).

fletisim, “ insanlarin sahip olduklari bilgi, diince ve tutumlarini, gli yollarla bagka
kisilere aktararak toplum icinde benmee ve birlik sglamayl’” amaclamaktadir.
“haberin, bilginin ve kiltariin topluma geauimi olgusu” olarak da ifade edilen ilgtn,
insanlar ve gruplar arasinda meydana gelmekte veyabko bir cercevede
gerceklgmektedir.iletisimde amac sadece “ bilgi vermek” gilelir, iletisimi siyasetle
ortak paydada buturan ikisinin de yonlendirmeyi, iknayl ve duygudahnitap etmeyi
icermesidir (A. Ozkan, 2004: 17)

Her tOrli insani faaliyetin oldiu gibi siyasal sistemin ghkh isleyebilmesi de
haberlemenin dizgtinsiemesine bgidir. Siyasal sirecte, habeghee cift tarafli olarak
-iktidardan kamuoyuna, kamuoyundan iktidarglemektedir. iktidar ve muhalefet
partileri siyasal faaliyetlerden kamuoyunu haberelanektedirler. Bu haberdar e,

iktidar partisi olumlu, muhalefet partisi olumsuelestirel sdylemlerle icraatlar
kamuoyuna aktarirlar. Haber, béylece yukardan topluletilirken bir yorumlamaya
tabi tutulmakta, partilerin ideolojileri katgag! 6lciide de bu yorumlama sestieekte,

yapisal sorunlari kapsayabilmektedir.

Iletisimle ayrica, kamuoyu siyasal konulardgtiémekte, aydinlatiimakta, kamuoyunun
dikkati toplumsal sorunlara c¢ekilmekte, sorunlarrsi@anda dgisik yorumlari
ogrenmeleri sglanmaktadir. Profesyonel siyasal orgutler olanileastbu slevi bagta
gelen faaliyetleri olarak yorumlagtar, iktidar micadelesinde sistematik olarak bu
faaliyete bliytk 6nem vergierdir (Cam, 1984: 207).

1.3.2. Siyasalletisim

Aziz, siyasal ilegim kavramini, “belli ideolojik amaclarin, toplumdzelli gruplara,
kitlelere, Ulkelere ya da bloklara kabul ettirmek gerekiginde eyleme dongiirmek,
uygulamaya koymak Uzere siyasal aktorler tarafirgsitli ileti sim ttr ve tekniklerinin

kullaniimasi ile yapilan ilegim” olarak tanimlamaktadir (2003: 3).

Iletisim sozligiinde verilen tanima gore, siyasal dati; siyasal sireclerle ilgim

surecleri arasindaki gkileri ele alan argtirmalardan olgan, disiplinler arasi akademik
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bir alandir.iletisimin siyasal konular hakkindaki kamusal bilgiyiairglari ve eylemi
etkileyecek sekilde kullanimlari, siyasal ileiim alaninin gelmesini sglamistir
(Mutlu, 1995: 304).

Siyasal iletsimde, baariy1 arttirmak icgin 6zellikle G¢ dunurin yontem ve
distncelerinden faydalaniimalidir. Birincisi, ilgith ve retorik kongmalarinin en
onemli ismi, Aristo’dur. Bgarli bir iletisim icin, kimin ne sodyleyegg ve nasil
soyleyecginin 6nemi vurgulanmaktadir. Aristo'nun yontemleten yola cikarak
siyasal mesajlari kimin soylegli sorusu ©nem kazanmaktadiikinci distndir,
Immanuel Kant'dir, insanin herhangi bir eylemde hwmadan 6nce bir yarg
olusturdusunu sdylemekteydi. Bu anlamda, eylemlerimiz yarghazi izler.
Dolayisiyla yargi olgturma gamasindaki secmene, neyin soyle@gedkinci soruyu
olusturur. Iletisim stratejisinde igiincti soru, sdylenenlerin nagylenecgidir. Bu soru
ise, cevabini David Hume’'da bulur. Ona gore, insaylemini belirleyen asil unsur
yargl deil, duygulardir. insani eyleten asil unsurdur duygu. Tim bunlar
distunuldigiinde, siyasal ilegimde, iletsimi baslatan kiinin kendisi, soyledikleriyle
yargilari sekillendirme 0Ozellgi ve Uslubuyla, duygulara seslenmesi onun etgfili
arttirir (Basoy, 2011: 137-141).

Siyasal iletsim, siyaset bilimi ile ilegim alanlarinin kestigi ortak noktada
bulunmaktadir. Oder yandan sosyoloji & olmak Uzere sosyal psikoloji, sosyal
antropoloji, psikoloji, tarih, @tim bilimleri, halkla iliskiler, reklamcilik, iletsim

yonetimi, propaganda gibi alanlar ile yakindanlildisiplinlerarasi bir alandir.

Siyasal iletsimin ylUz yuze ve kitle ilegim araclar yoluyla yapilan iki tekgi oldugunu
soyleyebiliriz. Eski Yunan'’da yuz ylze yapilan sighiletsim o gunin keullarinda
islevsel, dolayisiyla etkili bir siyasal ilgtim iken, gunimuizde, nufus adari,
teknolojik gelsmeler yeni siyasal yapilanmalari gerektgmbu ise siyasal iletimde

kitle iletisim araclarinin 6nemini arttirgtir.

Siyasal iletsim sureci genel unsurlari agisindan, gieti olgu ve sirecine benzerlik
gOsterir, hatta aynidir denilebilifletisim olgu ve silrecindeki edge; verici, alict,
kanal, mesaj- ileti ve geri besleme-donit siyasdikim olgu ve sirecinde de aynen ya

da biraz farklilikla vardir.
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Siyasal iletsimi, genel iletsim olgu ve slirecinden ayiran en dnemli 6zelliktarcelikle
verici kaynak ya da siyasal ilgitnde bulunanlarin farkh@dir. Siyasal iletimde
mesajl verenler genelde orgutli yapilardir. Bu nsagosunlukla d@rudan siyasi
kimligi olan yerden verilir. Oder bir fark, alici farklilgidir. Bu alici kitle, siyasal
iletisimde bulunanlarin mesajlarini glamak istedikleri hedef kitledir. Bu kitle,
Ozellikle se¢cim kampanyalari zamani hedef kitlelsegcme hakkini alan geng ve

yetiskinlerdir. Bu ise bir tlkenin aktif nifusu demektir

Bir diger dnemli farkhlik, ilk iki Gzedeki farkli olmanin dgal sonucu olarak, ilegimin
icerigi, niteligi ile ilgili farkhhktir. Siyasal iletsimdeki verilen mesajlar, siyasal
amachdir. Sonunda kisa, orta ya da uzun solukleydem s6z konusudur (Aziz, 2003:
3-8).

Siyasal ilet§im bicimsel icerik olarak siyasal kogmalari, nutuklari, siyasetcilere
atfedilen sozleri, siyasal sureceskin her turlti haber ve yorumlari, idari makamlarin
aciklama ve savunmalarini, oturum tutanaklarnyasal dargmanlarin halkla ikkiler

ve tanitim etkinliklerini ve hatta “gorinidrde” ssa icerik taimayan sinema ve
televizyon filmlerini ve glence programlarini dahi icine aitisdylenebilir (Yavagel,
2004: 1).

Siyasal iletsimde mesajin etkili bicimde hedef alici kitlesinkastiriimasi gerekir. Bu
etkiyi arttiracak, iletim olgu ve sirecinin Bednemli @esinin yani kimin siyasal
soylemde bulunagas? Neleri verecg? Hangi yontem ve tekgi kullanac&!? Ne
zaman veregg? gibi hususlar 6nem kazanmaktadir (Aziz, 2003: 37

Etkili bir siyasal iletsimde siyasal ilefimi baglatan tarafin yani kaym@gan gunluk
yasamdaki iletsimden farkli kimi hususlara 6zen gostermesi gerdkima gore; kaynak
guvenilir olmahdir, kayngn ikna yeteng olmalidir, hedef kitlenin 6zelliklerini
bilmelidir, mesajin icegiinde anlailir bir dil kullanmali, bunu yaparken atasozd,
deyimlerden yararlanmali, giincel konulargsideneli, kesin sayilardan kacinmali ve
tekrarlamalari kullanmalidir ve son olarak da gietikanallarini dgru segmelidir.

Gunumuzde, siyasal iletmde, medya siyasal aktorler ve izleyici (hedefddiarasinda
bir araci, bir ileten olarak yer almakta ve ildtilalip kimi zaman yeniden yorumlayarak

taraflara; siyasal aktorlere ve izleyici - hededdyie vermektedir (Aziz, 2003: 42-48).
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Bu sireci modellgirme girisimi, kitle iletisim araglarinin se¢cim kampanyalarinda oy
verme kararlarini pegtiren etkilerinin ne yonde oldwnun oOlgtilmesi cagmalarina yon
vermistir. Kitle iletisim araclarinin se¢cmenler (zerinde etkilerini  6lgmein

arggtirmalar yapilmgtir (Tokg6z, 2008: 112-113).

1940’ yillardan bglayarak, ozellikle 1950’li yillarda gercekkirilen siyasal iletgim

argtirmalari ve bunu izleyen siyasal toplumsgti@ aratirmalari, davranci

yaklasimlari olwturmustur (Tokgdz, 2008: 249). Bu yaklanla, politika bireylerin
davranglari ile iliskilendirilmistir. Bu baglamda gektirilen politik psikoloji ile politika
bilimini birbirine bazlayan politik toplumsallgma aratirmalari icinden, politik iletim

arggtirmalari, yani ilegimi bireylerin davranglariyla iliskilendiren ilk calsmalar ortaya
ctkmistir (Koker, 1998: 32).

Ayni zamanda, matematik ve psikolojiden alinan niledeiletisim sirecinin

degerlendiriimesinde kullanilngtir (Tokg6z, 2008: 250).

fletisim surecini modellgtirme girisimini politik alanla bitstiren calsmalar, kitle
iletisim aracglarinin, insanlarin g&dérini etkileyecgi, onlara yeni politik kanilar
kazandirilabilecgni iddia ederek, bu araclarin se¢im kampanyalaimy verme

kararlarinin olgumundaki etkilerini 6lgmeye yonelgtir (Koker, 1998: 34).

1950'li yillardan itibaren gazete, dergi, radyo yata siyasal ilesim argtirmalarinda
televizyon yer almtir. 1960’h yillarda medyanin sinirl etkileri aylsi benimsenirken

ilk yillardaki medyanin guclu etkileri gogti rafa kaldirilmgtir.

1970l yillardan itibaren kullanim ve doyum, gimdé&koyma ve saptama yaklenlari
on plana cikarken Bati Almanya’da suskunluk sarmaklasimi devreye girmitir. Bu
calismalar modern demokrasilerde medyanin bir gic kaymdusturdusuna iliskin

ampirik bilgilerin cgzgalmasina yol agrsiir.

1970'li yillarla birlikte bilgisayarlarin, 1990’Ilyillarda internetin devreye sokulmasi,
siyasal ilegim aragtirmalarinda yeni bir genin daha devreye girmesini beraberinde
getirmistir (Tokgoz, 2008: 252-253).

Politik toplum icinde kanilarin, ¢gan gorglerin, farkh deerlerin, nicel tekniklerle
tahmin edilmesi ve bilinmesi yoluyla “pazar”in igimlinmasi, politik ile§imin de dger
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(Koker, 1998: 22). Bir bhga deyile, siyasal ileim argtirmalarinin artik bir pazari,
piyasasi olgmaya balamistir. Bu sekilde, yapilan secim agmrmalari yaninda, reklam
ve halkla ilgkiler sektort tarafindan surdirilen gedalar, herkese seslenebilir olma

Ozelligiyle deneyimlerini siyasal alanastenistir (Tokgdz, 2008: 100).

Gunumuzde, siyasal ilgtm sirecinin bir dongiim gecirdgi ve her Ulkede 6zellikle
secim donemlerinde Amerikan tarzi uygulamalarinekéigme surecinin de etkisiyle
yayginlatigi soylenebilir. Siyasal ilefim uygulamalarinda imaj faktori 6nem
kazanmakta, bu sirecte reklam ve halklgkiller faaliyetlerinden de y&gun olarak
yararlaniimaktadir (A. Ozkan, 2004: 52).

Batinin gelsmis demokrasilerinde uygulanan siyasal reklam ve Akaeritarzi renkli
secim propagandalari, 1980'li yillarda AnavatantiBimin kurucu lideri Turgut Ozal'in
inisiyatifiyle Turkiye'ye de transfer edilrgtir. Secimlerde, “imaj” kavrami ve adaylarin
kisisel pazarlamasi gibi uygulamalar Turkiye gibi pekk Ulkede de siyasal
reklamcilgin ve siyasal ilefimin ayni mecraya yonelmesi sonucunygaionustur (N.
Ozkan, 2004: 20).

Tarkiye'de de secim donemlerinde siklikla kullanilaAmerikan tarzi veya
Amerikanvari siyasal ilegim stratejilerinin bazi énemli 6zellikleri vardiKélender,
2000: 92-93):

« Tek yonli konularin artmakta ve daha c¢ok aday nmirkkampanyalar
yogunlasmaktadir. Bu trendin ana sebepleri arasinda siypsadilere olan
baglil gin azalmasi, kampanya maliyetlerinin artmasi, Yemwle ve ulusal
partilerde zayiflama sayilabilir.

e Paranin 6nemi, 6zellikle reklam 6édemelerinin yukigglsebebiyle artmaktadir.
Bu durum bazi ¢caimalari kisitlamaktadir. Meselaslgel yardimlarin miktari
Uzerindeki maksimum sinirin  kanunen Dbelirlenmesiyalikte adaylar,
secmenlerle ilegim kurmak icin d@grudan postalama yolunu tercih etmeye
baslamislardir.

* Yeni iletisim teknolojilerini kullanan profesyonel ilgtmciler, halkla ilskiler

uzmanlari, kamuoyu ag@armacilari ve kaynak artiricilarinin 6nemi agtmi
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« Parti ve adaylarin kampanya faaliyetlerinin geeendiriimesi ve
yorumlanmasinda, aday tanitiminda Kkitle g¢ieti araclarinin roli 6nem
kazanmaktadir.

» Siyasal partilerin zayiflamasi, belirtilen stirebem sebebi hem de etkisidir.

» Yaptiklari faaliyetler ve etkiler sebebiyle dgmanlara ilgi giderek artmaktadir.
Dangsmanlar kampanya sure ve maliyetlerini hesaplamaksédregelen
problemlerin g6z ardi edilmesinde duygusal ve néegdonulardan
yararlanmakta, aday promosyonuna yeni teknolojugarlamakta ve secimlerin

odazini sinirlandirmaktadir.

Siyasal iletgim, iletisim sirecindeki temel gelerin sglikli islemesiyle etkinlgi artan
bir siurectir. Bu temel geler arasinda bir kanal olarak medya gunimuizdesaly
iletisimi sekillendiren temel unsur olmgtur. Siyasal iletim, medya sembollerine ve
kurallarina gore yuratulmektedir. Siyasal i#etiin niteligi, Amerikanvari secim
yontemlerinin  tim Ulkelerde kullaniimaya st@masiyla dgisiklige uramstir.
Ulkemizde siyasal aktorlerin ilgtim faaliyetlerinin genel olarak propaganda olarak
isimlendirilmesi sebebiyle, siyasal ilgth- propaganda gkileri Uzerinde durulmasi
gerekmektedir.

1.3.3. Siyasalletisim, Propaganda, Reklam ve Siyasédii skileri

Reklamcilik ve onun politik arenadaki uygulamasiamol siyasal reklamcilik,
propagandadan @mustur; dolayisiyla propagandayr anlamadan, reklamasiyasal

reklama ilskin mekanizmalari kavramamiz mumkiin olmaz (N. Oz2a04: 13).

Kelime koken olarak Latince, bahcivanin taze bitkibin filizlerini yeni bitkiler
uretmek icin toprga dikmesi anlamina gelen “propagare” kelimesindé@nmnastir.
Bundan dolayi, Katolik Kilisesi'nce ilk kez sosypkoanlamda kullanildiinda deyimin
bir anlami meydana getirilmfikirlerin yayllmasiydi; bu fikirler kendi kendinelusmus
fikirler degil, yetistirilmis olan, ya da yapay olarak meydana getigloian fikirlerdi
(Brown, 1992: 11).

Propaganda, Bkalarina tanitma, benimsetme ve yayma amaciylaysiz gibi yollarla
gerceklgtirilen (Sezgin, 1998: 103), orgutli inandirma eflidi; cesitli inandirici
araclarla fikirlerin ve dgerlerin yayilmasidir (Mutlu, 1995: 283).
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Propaganda, bireyler ve gruplar aragsyia diger gruplarin kanilarini, goglerini ve
davranglarini iletisim araclarini kullanarak propagandacinin isteki@ogrultusunda
etkileme, dgistirme veya kontrol altinda tutmaya yodnelik bilindir davrangtir. Bu
denetimi gercekkgirmek icin, propaganda, anlamli semboller, gorsel isitsel
malzemeler, oykuler, soylentiler, haberler, resmiee toplumsal iletimin diger

bicimlerini kullanir.

Hem zihinsel, hem duygusal ve hem de dagsah dizlemde bir etki meydana
getirilmeye cakilan propagandanin amaci; fertleri kabule zorunlomaaliklar bir
distnceyi, istekleriyle kabule, yapmaya zorlanamaykakbir hareketi istekleriyle

yapmaya yoneltmektir (Ozsoy, 2002: 185).

Propagandalarin ortak bir 6zglli propagandanin secimimizi sinirlamaya gahsidir;

propaganda bunu tagtnadan kacinarak ve karikatir, sloganlar idaraclarla yapar.

Davrangl propaganda haline getiresey sunulan bilgilerin déru olmasi ya da
olmamasi, propaganda yoneticisinin samimi olmasdgalmamasi ve hedefinin ‘iyi’
ya da ‘kotl’ olmasi d&l, bilgilerin sunuly tarzi kadar bu bilgilerin kapsamidir (Brown,
1992: 25).

Propaganda iki tirde olabilir; mesajin bir go&gisi lehine olarak ayiklanarak, secilerek
denetim altinda tutulmasi ve bir etki glurmak amaciyla haberin orijinal halinin

bozularak farkli hale getiriimesi propagandanintgamerindendir (Brown, 1992: 18).

Propagandanin 6zinde, fikirlerin tafmadan kabul edilmesini gmmak vardir.
Tartismadan, sorgulamadan inanmak ise, butin dinlerde w&an “iman”

mekanizmasinin aynisidir (N. Ozkan, 2004: 16).

Inanclar, ideolojiler ve efsaneler (mitler) olar&kye ayrilabilir. ideolojilerin belirli bir
mantiksal oOrlntileri s6z konusudur. Oysa efsamelgggsunlukla c¢iks noktasi
bilinmedigi gibi, mantikli bir aciklamasi da aranmaz. Amangii olarak, propaganda
ve reklamla yaratilan efsaneler de vardisilér desisik cevrelerde siklikla duyduklari
seylere inanmak @limi gosterirler (Kslali, 2000: 122-123). Ancak, propaganda, iman
etmis kitlelerle yetinmez. Amag, Kkitlelerin sorgusuz maaak, harekete gecmesini
sazlamaktir (N. Ozkan, 2004: 16).
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GoOrulmis oldugu gibi tim propaganda tirlerinin kullagdtemel mekanizma, mevcut
olan ya da olmayan herhangi agik bir delil ya dantmka bir zemin sunmaksizin ger
kisileri belli bir inangl kabullenmeleri icin ikna etmek olarak tanimlanaték olan
telkindir (Brown, 1992: 31).

Propagandaci insanlara “ne”giiineceklerini sdyler, kitle etkilerini kullanarakgal bir
zihin meydana getirmeyestesir. Dolayisiyla propagandacinin ilk gorevi dinlaginin
dikkatini yakalamaktir (Brown, 1992: 26-28).

Belli tutumlarin meydana getirilmesi icin ¢a@n propagandaci, gér goriglere kagl
olmak zorundadir ve yagligordigu inang ve doktrinlerin yok edilmesi de ‘gou’
olanin yayilmasi kadar onu ilgilendirir. Dolayisaypropagandadan sz edilebilmesi icin

alternatif goriglerin bulunmasi bir zorunluluktur (Brown, 1992: 14)

Propaganda uzmani §on bir sekilde sevgiden, 6fkeden, korkudan, umuttan, suklul
ve amaca uygun var olangdr duygulardan yararlanacaktir. Genellikle propagan
bazi hedefler icin bir arzuyu uyandirmak isleyesekiaha sonraki safhada da bu
arzuyu tatmin edecek vasitaya yalnizca kendisimihips old@gunu iddia edecektir.
Propagandaci, etkili bir silah olan telkini kulldeen propagandaya muhatap olanin
zaten sahip oldtu inanclarina uygun g@tiigt izlenimi verdginde daha etkili olacaktir
(Brown, 1992: 29-32).

Politika acikga propagandanin buyuk bir rol oy@a@dlanlardan birisidir ve en fazla
kullanildigi yer ve donemler, dinyadaki devrimci politikgtenelerin ve toplumsal,
kiltarel donigamlerin ve biyluk teknik yeniliklerin sebep ofgly temel kurumlariyla,
siniflariyla ve halkin tum davranve algkanliklariyla tim sosyal diizendegignenin
oldugu yer ve donemlerdir (Brown, 1992: 49).

Siyasal propagandanin 6zelliklgu sekilde belirtilebilir (Aziz, 2011: 77-81):

* Yalinhk ve Tek Dgman Kurali:Propagandada bir takim 6nermeler yalin, kisa ve
acik bir sekilde dile getirilmelidir. Propaganda belli birmanda tek hedefe
yonelir ve ygunlasir. Mesela, Hitler ve taraftarlari, ilk 6nce MarKsaga kasl
burjuva partileri ve gerici partilerle, sonra bwgupartilere kan uluscu sgla

birlestiler, en sonunda da uluscular elediler, boyleasilarinda daima tek bir
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disman bulundurdular. Propaganda da onemli bir hususkehdi hatalarini
dismana yuklemektir.

* Biyutme ve Bozma KuraBu kural, basinda kendjlerine gelen tiim haberlerin
asiri vurgulanmasi, kar tarafin kullandgl bir cumlenin parcanin iginden
secilerek onlara karkullaniimasidir.

« Diizenleme Kuraliiyi bir propagandanin ilk kailu, belli bgli mesajlari bikip
usanmadan tekrarlamaktir.

* Asillama Kurali: Bir kalabalga kongulurken, ona ters gilemeyecgi, onunla
ayni digincede olundgu vurgulanarak ve onunla ayni safta yer alinagak i
baslanmalidir.

» Birlik ve Bulgma Kurali: Propagandada bir ggr kural kendini bir yerlere
dayandirma ve ki kurmaktir. Tarihi dayanaklar aranir. En yaygialdgma
yolu ise kitle gdsterileri, mitingler ya da yuriyérdir. Buralarda ortak bir ruh
olusturmak icin, bayrak, sancak, amblem, belirtkelemzilar, dévizler,

partililerin Gniformalari, mizik, selamymada 6zelsaretler vs. kullanilir.

Demokratik bir kiltirde bireyleri ve tercihlerind&gistirmek” icin kullanilan yontem
iknadir. Bu nedenle demokratik bir sistemde insaavrangl ve tutumlarini
yonlendirmeyi hedefleyen ilgtm faaliyetlerinin genel adini ikna edici-etkileyic
iletisim olarak tanimlamak yaygin ve kabul goriir egilimdir. ikna edici iletjimin
propaganda ile kitlelere yonelik sistemli etkingékihin ginimuzdeki en temel kérgi
kampanyalar olarak gorulur (Uzu2007: 84).

Siyasal iletsim ve propaganda arasindakiskiiden dolayi ikisinin birbirinin yerine
kullanildigi  gérilmektedir. Ulkemizde de parti ve adaylarimiietisimi hala
propaganda adiyla aniyor. Bu da tum gleti cabalarinin ikna amach olgunu
gosteriyor (Uztg, 2007: 18).

Sozcuk olarak mesajlarin otoriter bir tGslup ile takafli ve ygun olarak hedef kitleye
aktariimasi olarak tanimlanabilen propaganda kawday verilen mesajlarin
tartisiimasi, yorumlanmasi @@, oldugu gibi onaylanmasi ve buna gbaolarak da
tutum ve davragl degisikligi beklenir. Iletisimden farki buradadir. Propagandada
iletisimden ¢ok tek tarafli mesaj gonderilmesi yani fitét s6z konusudur. Mesajlarin
icerigini tartisma olangl yoktur c¢unkl sure kisadir. Ancak yonetim bigimler
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demokratik olmayan ulkelerde, propagandanin siydsfgim olarak ¢ok uzun sireli

kullanildigi durumlar da vardir.

Propagandada kullanilan, kagma givenilir olmasi, kitleyi mesajlari almaya hazir
duruma getirme, gaunluktan s6z etmek, sayilar yerine yuvarlak rakamka oranlar
vermek, bilinen ortak noktalardan hareket etmeksajiari yineleme, gesikitlelere
ulasmak icin kitle iletsim araclarini kullanmak gibi 6zellikler siyasal tikmde de

kullaniimaktadir ancak sdylemde farkliliklar icertedir.

Siyasal iletsimde sec¢im zamanlarinda kullanilan “secim kamparyadin yontem ve
teknigi ile propaganda olgu ve sireci kdastirlabilir. Her ikisinde de amaclari ve
kullandiklari séylemler acisindan, arada bazi &arkl olmasina karik, benzerlikler
vardir. Her ikisinde de zaman sinirlidir ve veritegsajlarin amaci, kitlelerde tutum ve
davrang dezisikli ginin yaratilarak, kampanya sonunda beklenen sonatummasidir
(Aziz, 2003: 14-15).

Siyasal iletsim uygulamalarinda buyldk bir yeri tutan kitle ikktn araclari, sermaye
sahipligi, yapisi, siyasetle ve ideolojiyle skisi acisindan ve \'lar arasinda olmasi
sebebiyle zaman zaman propaganda araci olarakakoiiktadirlar.

Chomsky vd. propagandsglevinin medyanin buttn hizmetleri icinde ¢ok 6nehitiyer
tuttuguna karet ederek ve medyanin propaganda rolini Ustlenenesden olan
gucleri, medyanin hangi sureglerle tarafli kak¢isini harekete gecigiini ve bunun
sonucunda ortaya cikan haber secme goéruntulerildtaan bir propaganda modeli
kurarlar. Bu propaganda modelingiemesine yardimci olan filtrelerin vaiindan s6z
ederler. Medya muilkiyetine sahgpketler, diger buyuksirketler, bankalar ve hukimetle
de siki sikiya kenetlengherdir ve bunlarin birbirleriyle olan énemli ortagkarlari

haberlerin secimini etkileyecek gtgclu bir filtred2004: 64).

Medya, duzenli ve guvenilir haber hammaddesisial muhtagtir. Gugli kesimler,
medyanin haber malzemesi toplamak ve haber Urekthelapacgl harcamalari mali
katkilariyla azaltirlar ve boylece, szl edilen inkatkiy1 salayan buylk kurulgiar,
“duzenli” haber kaynaklari haline gelirler. Ayri¢dember kayn@ salamanin dyinda,
“uzman” kaynaklarin belirlenmesi de iktidar ve géghipleri tarafindan yapilir. Hatta

uzmanlari dagman sifatiyla maa ba&lamak, onlarin agirmasina parasal kaynak
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saglamak ve bu kileri dogrudan e alarak gorglerini yayacak dglince uretme
merkezleri kurmak gibi yontemler de kullanilabi{ithomsky ve dierleri, 2004: 89-
92).

Ancak Chomsky'nin de belirgi gibi, ABD ve diger demokratik tlkelerde, medya
totaliter rejimlerin propaganda sistemleri gikhilemez. Farkh olarak, seckinlerin
isbirli giyle benimsedikleri 6n kabuller ve ilkeler sistemisadik kaldiklari stirece canli
tartismalara, elgtirilere ve ayri gorglere izin verir, hatta bunlar gek eder (Chomsky
ve digerleri, 2004: 146).

Propaganda faaliyetlerinin reklam ve siyasal relkdaohan ilskisi Gzerinde de durmakta
fayda vardir. Reklam, propagandaninsfi#igi ilkelerin Uzerinde yukselrgiir.

Reklamin da amaci, seslegickitleyi ikna etmek ve harekete gecirmektir.

Reklamin propagandadan en onemli farki ise, kgudietisimin mimkin oldgunca
cift yonluligudur. Reklam, ozellikle gelineye acik ve @timli kitlelerde hedef
kitlesiyle kagilikh iletisim kurdusu oranda bgarili olabilmektedir. Bir dier fark,
propagandada mesaj kagnacogu kez bilinmezken, reklamda kaynak her zaman
ortadadir ve mesaji da esasen bir farkindalik gbiatek icin yaymaktadir. Ayrica,
propaganda, kitle ileim araclarini Ucretsiz olarak kullanirken, reklaaygigi her bir

mesaj icin kullandy alani satin almak zorundadir (N. Ozkan, 2004: 17)

Siyasal reklamlarin g@er propaganda faaliyetlerinden farkli olan iki téndeelligi
oldugu vurgulanmaktadir (Nedingtu, 1990: 64): Birincisi, siyasal reklamda, bireyin
davrangina dg@rudan etki eden “di etkenlerin” propagandada olgu gibi, kontrol
altina alinmasi hedeflenmez. Sadece buetkenlerin se¢cmen Uzerinde yagatetki
kamuoyu yoklamalarindan gtenilerek, bu bilgilerle ilintili reklam icerikleri
kodlanabilir. Siyasal reklamin amaci, iceriklersyanellgtiriimis iletilerle secmenin oy
verme ve tercih davrapina etkide bulunmaktiikinci fark ise, propagandanin nesnesi
kitlelerken, siyasal reklamda, bireylerin ikna eu#isinin amaclanmasidir. Bu farkgiin

sebebi ise, siyasal reklamin pahali olmasi, kisesli gibi 6zellikleridir.

Amagclari ve yontemleri acisindan benzer 6zellikleniunan propaganda ve reklam
arasindaki temel ayirim, propagandada ideolojikklaredaysa tecimsel kazancin
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hedeflenmesidir. Siyasal reklam ise, ideolojiyi &aza dongtirme etkinlgidir (Yalin,
2006: 171).
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BOLUM 2: SECIMLER, SIYASAL KAMPANYA VE S IYASAL
REKLAMLAR

Siyasal parti ve adaylar, secimlerdedrasanslarini arttirmak icin segmenleri tanimak
zorundadirlar. Bu amacgla se¢menleringigéx kategorilere ayrildii gortlmektedir.
Aday ya da partiler acisindan 6nemli olansa, sly&sapanya ve reklamlarla, bu
kategorilerdeki insanlara gore mesajlar Uretebilmeklestekleyenlerin degiai devam
ettirmek, kag tavir takinanlarin bu tutumlarini yugaimak ve kararsiz se¢cmenlerin ise
kararlarini uygun yontemlerle kendi lehlerine c¢ebiimektir. Reklamlar, hedef
kitlesinin SES (sosyo-ekonomik stati) grubuna gyice analiz edilip, uygun mecra ve
tekniklerin kullanimiyla etkinfii oldukca artabilecek araclardir. Medyada yer veaa
satin alinarak yapilan reklam faaliyetlerinden sajaicerikli olanlar, kisaca siyasal
reklamlar, secimlerde, reklami yapilan partiyi kadsamak; oylarini arttirmak amaciyla
yapilmaktadir. Siyasal reklamlar, siyasal partidgaadaylar icin, galen reklamcilk
teknikleri ve ceitlenen mecralarla, kullanimi sirekli artan bir tigen yontemi

olmaktadirlar.

2.1.1letisim Araclarinin Secimler, Segmen Davranlari, Parti ve Adaylar Uzerine
Etkileri

Siyasal iktidarlar yonetilenler tarafindan kabul destek gormek icin varlklarini
yasallgtirmak zorundadirlar. Gunimuz demokratik rejimldarsecimler, yonetilenlerle
yoneticiler arasindaki gkiyi dizenlerken siyasal iktidarin yasal ve gme olmasini

sglamaktadirlar.

Secimler, siyasal kararlari alanlarla, bu kararygulandgi kisiler arasinda ilegimi
gerceklatiren bir bg niteligindedirler (Cam, 1984: 265-266).

Bir devletin yoneticilerini secmek icin bircok ydamh kullanilabilir: kalitim, secim,

halefini se¢cme, kura, fetih vb. bunlari iki sinifeglayabiliriz (Duverger, 1986: 12):

1- Ydnetenlerin segilmesini yonetilenlere birakan deratk yontemler,
2- Yonetenlerin secilmesi slemine yonetilenleri hic kagtirmayan otokratik

yontemler.
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Siyasal davragiincelemeleri 1920’lerin sonlarinda kamuoyu ve saldutum olgmasi
ve grup davraginin saptanmasi icin yapilan gmamalarla gekmeye balamigtir.
ABD’de uygulanmg ve gelsmis olan bu yaklsam daha sonra Bati Avrupa’da yurittlen

siyasal argtirmalarda ve secim atarmalarinda yaygin bir bicimde benimsestini

Siyasal davraglarin saptanmasi, siyasal katilma dizeyi ve siysistémin glerligine

Isik tutmaktadir. Siyasal davratar, secimlerde oy kullanma, se¢cim kampanyalarina
katilma, bir siyasal parti ya dagdir siyasal orgitlere tdye olup etkinlik gdsterme,
hikumet yetkilileri ile temas kurma, siyasal tgrta ve gosterilere katilma gibi g
eylemleri icerebilir (Cam,1984: 303-306).

Siyasal davragiincelemelerine gore, secmenler partgldeklari, secimlerde oy verme
davrang kaliplari ve siyasal tutumlari bakimindan sinidarabilir (Altintas, 2010: 62-
102):

+ Ideolojik Segcmentdeolojik segmen, belli bir hayat ggtini benimsengtir ve
siyasi parti tercihi benimsegli ideoloji dogrultusundadir, destekledi siyasi
partiyi de kolay kolay d&stirmez. ideolojik segcmen, secimler sunda da
siyasetle ilgilenir, diinya ve Ulke gindemini yalandakip eder ve gslneleri
kendi acilarindan yorumlar.gér bir partinin ideolojisi varsa ideolojik se¢meni
de vardir.

* Geleneksel Secme@eleneksel se¢cmen, benimggghartiyi 6zellikle aileden ve
yakin cevresinden alghi telkinler ile bir gelenek olarak destekleyen sequir.
Bu tip secmenler ile desteklgdliparti arasinda cok yon duygusal ba
mevcuttur. Geleneksel secmeni, ideolojik secmeraderan en temelge, amac
unsurudur. ideolojik segmen icin amac her zaman ideolojisidheleneksel
secmen icin ise amag benimgadiartidir. Geleneksel se¢cmen tugtupartiyi bir
arac olarak d&l amac olarak gérmektedir. Bu tip se¢cmenlerzlaadiklar
partinin, fanatik bir temsilcisidirler.

* Bagimli Se¢cmen:Bagimh se¢men, hir iradesinden ziyade ucuUncgildtin
iradesine bg olarak segcme hakkini kullanan se¢cmendir. Biséipmenler kendi
tercihlerinden ziyade tcuncuUskerin tercihlerini benimser ve buna goére hareket
ederler. Bg@mli segmen tipinin ggtli gérintimleri mevcuttur. Bunlardan biri,

egitim seviyesi dguk olan, kendi kararlarini verme hususunda aciantidr
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sergileyen secmenlerdir. Bu tip secmenler kenditkyn dstin goérdukleri
dcguncu kgilerin tercihleri d@rultusunda karar verirler ve secme davgani
buna gore belirlerler. Bamli secmen ile siyasi parti arasinda herhanggdiins
bulunmaktadir. Siyasi parti lyahsi partiden uzalkfardiginda veyasahis kendi
partisini terk etgginde b&iml se¢cmen de partiyi terk edecektir.

Konjonktirel Se¢cmenSecim doneminde ofan havanin secim sonugclarini
etkiledigi, herkes tarafindan kabul edilen bir gercektir.ci8e dncesindeki
mevcut ekonomik veya sosyal sklar, segmenlerin kararlari tGzerinde etkilidir.
Ornezin issizligin veya enflasyonun yiiksek seviyelerde olmasi, mektidarin
basarisizlgl olarak yorumlanir ve secimlerde bilyuk olasilikkiidara oy
kaybettirir. Aksine enflasyonun veysgsizligin disiik seviyelerde olmasi,
mevcut iktidara oy kazandirir. Bununsiehda sec¢im o©ncesi yanan sosyal
gelismelerde, secmen kararlari Uzerinde etkilidir.

Rasyonel Se¢cmeirBu tip segcmenler, oncelikle kendi ¢ikarlarini gidzee bu
dogrultuda hareket ederler. Rasyonel secmenin esasgfih&dndi cikarini
maksimize etmektir. Hegeyden once bdyle bir davransergilemek, analiz
yapabilme kabiliyeti gerektirmektedir. Clnkl heyasi partinin bir sdylemi
vardir ve siyasi partilerin soylemi ile se¢gmenimd#e ¢ikarini dgerlendirip,
siyasi partiler arasinda kalastirma yapmasi analiz yetefiggerektirmektedir.
Yuzergezer SecmenYlzergezer secmen, ne Yyapacadnceden tahmin
edilemeyen ve kararini sandiksbala veren secmen tipidir. Bu tip se¢menin,
herhangi bir siyasi partiye plligl veya sempatisi s6z konusu gddir.
Yuzergezer se¢cmeni, oy vermeye gudileyen unsur eyne gleminin ta
kendisidir. Yani amaci bir siyasi partiyi destekkkten ziyade, sadece oy

vermektir.

Kararsiz se¢cmen oylari o zaman se¢im sonuglarini etkilemektedir. Bunlar dakika

bile kararlarini dgistirebilirler. Bu nedenle bunlara “ylzen oylar’ ya ddalgalanan

oylar” denilmektedir. Bu cevrelerin insanlari pié ile pek ilgilenmezler, belirli bir

ideolojileri yoktur ya kendi cikarlarn ya da duygillsklari nedeniyle cok cabuk

etkilenirler. C@gu zaman ¢ok heyecanli ve milliyetci olurlar. Tutymlitikalarin ve din

kurallarina bgli liderlerin etkisinde kalirlar. Bazi llkelerde fdarin orani yizde 20'yi
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asar. Geri kalmy, ekonomik ve sosyal durumu gdik tlkelerde bu oran daha da
artmaktadir (Dalkiran, 1995: 80).

Siyasal reklamlar, busekilde kategorize edilebilen secmenler (zerindeatiar
secmenden ziyade, Ozellikle "ylizen oy" olarak tdaman, secimlerin son ginlerine
kadar hangi partiye oy veregebelli olmayan kararsiz secmenler Gzerinde etkili
olmaktadirlar (Aziz, 2003: 69). Siyasal reklamlkararsiz secmenin siyasal tercihleri
uzerinde siyasal ve ekonomiksdlarin etkisine paralel bir belirleyicfie sahiptir. Oyle
ki, siyasal reklam, g@er siyasal ve ekonomik kollar ayni yonde etkiye sahipse,
secmenin siyasal tercihlerini reklami yapilan sayasarti lehine etkiler (Nediniu,
1990: 5). Ayrica, iyi bir secim kampanyas! ve reklailygulamasiyla, konjonktirel
secmenin istenen partiye karalgisini olumluya cevirmek de mumkidndir. Bu
uygulamalarla, gier se¢cmen tiplerinin tutumlarini gigtirmek kolay olmasa da istenen

partiye kagl dnyargilarini yumgatmak mimkundur.

Gunumuzde partizanlik olgusu kimi siyasal partéersindan eskisine oranla giderek
Onemini yitiren bir olgudur. Cok sayida se¢cmen ksind belirli bir partinin fanati
olmak vyerine tarafsiz veya kararsiz olarak nitelenektedir. Parti bgarinin
zayiflamasi, daha once ¢ka siyasal partilere oy vermisecmenlerin daha kolay
bicimde oy verdikleri partilerden kka partilere yonlendiriimesine yol acmaktadir.
Siyasal kampanyalar, var olan kendi partizan seckitesini korumak ve olabil@ince
yuzen oylari kazanmak uzerine kurgulanmaktadir. kQilikararsiz se¢menleri ikna

etmek var olan kanaatleri gigtirmekten ¢ok daha kolay bigtir (Devran, 2004: 6).

Siyasal partiler, bir program cercevesinde siydsahrlari etkilemek ve bu amacla
siyasal iktidari ele gecirmek Uzere Oorgutlepmikurulwlardir. Siyasal partiler,

demokratik olsun olmasin, tim ges siyasal rejimlerin slemesinde ¢ok 6nemli

gorevler Ustlenirler (Klali, 2000: 261).

Partiler, devlet yonetimi agisindan, iktidarda olsuuhalefette olsun dnemli biglevi
yerine getirirler; yonetenler ile yonetilenler aradaki bglugu doldurmayi amaclarlar.
Bir yandan, siyasal kararlan etkilemek amaciyleendi toplumsal tabanlarinin
egilimlerini ve sorunlarini bir stizgecten gecirerejggadan yukariya dgru saptarlar;
Ote yandan da eili dizeylerde alinan siyasal kararlarin anlamu@idnemini kitlelere

iletmek icin caba gdsterirler. Bir emme- basmamiba gérinimuindeki bu sirecin iyi
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islemesi, siyasal yamin sglikli olmasini sglayacak en dnemli gelerden birisidir.
Siyasal partiler, buslevlerini yerine getirirken, ayni zamanda siyasglltmsallamaya
da buytk katkida bulunmgwlurlar (Kislal, 2000: 293).

Siyasal partilerde, resmi olmayan 0Orgit yapisidawamit olarak dgunuldiginde en
tepeden ensaglya dgru, lider ve liderin cevresi, yonetim ve parlamempabu, il
orgutleri, ilce orgatleri, militanlar, Gyeler, tdtarlar ve secmenleseklinde siralanabilir.
En kararli gruplar yukardaki siralarda yer alanpiaedir, en tepeden ersagidaki
kalabalik gruplara dgru inildikge partiye olan hailik da zayiflar (Aziz, 2011: 98).

Partilerin segcmenlere vegliiki tir mesaj vardir. Bunlardan ilki, partileramnda bir
farklihga yol agmayan, herkesin Uzerinde gotiirligi icinde old@gu konulardaki
mesajlardir. Mesela uyturucuyla mucadele, kadin haklari vs. gibi konudasilyasal
partiler bu tur aciklamalari sik sik yapmaktadirlBu balamda siyasal partilerin
karsilastiklari bir bgka sorun da Uzerinde g@riirligi olan konularin sayisinin ¢gok
fazla olmasidir. Dolayisiyla, hemen her toplumdayada siyasal partiler toplumun ortak

duygularina (seving ya da Uzintl) kag@ilde iliskin mesaj vermeye dikkat ederler.

Siyasal partileri birbirlerinden ayirt eden konulaoplumda herkes tarafindan ayni
bicimde dgerlendiriimeyen sorunlar etrafinda toplanir. Soéegel bir partinin
Tarkiye'de 6zellgtirme, AB’ye lyelik vs. tlrd toplumsal konulardatévrr onun ayirt
edici 6zellgini olusturmaktadir. Bu durumda siyasal partiler gietini belirleyerek
diger partilere gore ne kadar farkli olacaklarina kasrmek durumunda olacaklardir
(Aleskerov, Ersel ve Sabuncu, 1999: 128)

Siyasal partiler, se¢cmeni neyin harekete gegindi anlamaya yonelik tanima
faaliyetleri, se¢cmende kendi “niyetine uygun” daugkar yaratmak igin tanitma
faaliyetleri, secmenin zihninde ve sistemde ygamh devam ettirmek icin vagini
koruma faaliyetleri yarutmektedirler (Anik, 200BB2-250).

Tanima faaliyetleri kamuoyu atamalari baligl altinda toplanabilir. Bu kapsamda,
konuya gore, laboratuvar atamalari da yapilabilir. Siyasi partiler, tanimaafiyeti
icinde derinlemesine mulakat yontemi, dokimantdrsigealar da yaparak segcmen

tutum ve davraglarini anlamaya calirlar.
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Tanitma faaliyetleri ise, ylz yuze secim galalari, yayinlar ve Kkitlelere yodnelik
faaliyetler olarak Uce ayrilabilir. YUz yuze faatlerde kanaat ©Onderlerinden
faydalanilmasi 6nemlidir. Ylz ylze faaliyet araclaecim bdrolari, kahve toplantilari,

ev toplantilari, ziyaretler, yardim toplantilarnaa giinleri, kermeslerdir.

Yuz ylze faaliyetlerle gefiirilen birincil iliskilerle temin edilen duygusal parti
baglil g1, rasyonel argimanlarla desteklenerekglesa bir parti bglihg elde
edilmelidir. Yayinlarin da nihai amaci argiman drektir. Bu amacla kullanilan yayin
araclari: Brgur, el ilanlari, afjler, posterler, tanitim filmleri ve kasetleri, gtzere
dergiler, promosyonlar, secmen mektuplari, ses tkae kitaplar- kitapciklar,
elektronik billboardlar, siyasi parti ansiklopedissiyasi parti yillgl, siyasi parti

katologu, web sayfalaridir.

Tanitma yontemlerinden Kkitlelere yonelik faaliyetde genellikle kamuoyunun
gundemini iga etmek ve Kkitleler Uzerinde suskunluk sarmal tyaak
amagclanmaktadir. Gindem giurma ile kamuoyunun “ne hakkinda” gihmesi
gerektgi belirlenir. Suskunluk sarmali, bireylerin sthnma korkusuyla egemen
disinceden yana gorinmgikmini gosteren bir yaklamdir. Segmen, sangn bainda
en gugclu olan parti lehine oy kullanmgilenindedir. Kitlelere yonelik faaliyet araclari
sunlardir: Rakip parti ve adaylari izleme, medyakutianim ve planlanmasi, medyayi
izleme, medyay! bilgilendirme, medya reklamlari, dyee programlarina katilma,

mitingler- konvoylar, hediyeler, lazer gosterilesinevizyon gosterileri.

Varlik koruma faaliyetleri ise, partilerin faaliyetinin her gamasinda ve surekli
devrede olmasi gereken bir faaliyet tarudir. Bdiyaderde amag, pozitif veya negatif
feedbackler temin etmek, olumlu geribildirimleri vden ettirip olumsuzlardan
vazgecmektir (Anik, 2000: 252-258).

Buglnin secimleri neredeyse if@t araclar vasitasiyla yurutilmekte ve cok az
secmen siyasal adaylarla yiuz ylze gelmektedir. nSestirecini etkileyen etmenler
arasinda kitle ilegim araclari, bu araclarigleyisi, parti ici demokrasinin lidere gamli
olusu, partilerin birbirine benzemesi (merkezgiyma) ve secilmek icin paranin feca

glc olmasi vb. sayilabilir (Yildiz, 2002: 3).
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Bu sirecte, propaganda ve igen faktorleri segcmenleri parti, aday ve politikaleo-
nusunda bilgilendirmek, herhangi bir siyasal partgy verme tercihlerini etkilemek,

onlari ikna etmek icin 6zellikle secim donemleringidk ygzun olarak kullaniimaktadir.

Bu faktorler, siyasal parti &l ginin olismasina ve guclenmesine katkida bulunurken,
ayni zamanda Ozellikle secim doénemlerinde herhabgi aday veya partiyi
desteklemekte kararsiz kalan se¢cmenler lzerindi @tbilmektedir. Cunki kararsiz
secmen, propaganda ve i¢gn faktorleri sayesinde gerekli enformasyonu kaldgl
sglamakta, problemler ve ¢6zim yollarini daha rahgiieanakta, gecngive gelecek
icraatlar arasindaki lg&antiyr kurabilmektedir (Kalender, 2000: 89-90).

1980 6ncesinin siyasi yapilanmasinda partiler dengen arasinda ideoloji yer alarak
sorunlara ¢6zim bulmaslévini goriyordu. Secmen, ideoloji aragiyla partileri
goruyor ve tavir aliyordu. 1980 sonrasinda ideldbjile o ideolojiler tarafindan
gelistirilmi s olan sorunlara ¢ozum bulma unsuru birbirindenlaya se¢cmen gundelik
sorunlara getirilen ¢ézum Onerileri ile karkasglya kaldi. Bunun yansimasi ise
ideolojilerini sorunlara ve ¢d6zum onerilerine yagtieabilen partiler ile ideolojilerini
sorunlardan busbitiin koparip kendilerine ygtklan, adeta ideolojilerini gizleyen
partilerin, bir 6lcide bgarilarini artirmasi, ama se¢men kitlesinin buyukkssminin,
sorunlar kristalinin arkasini gérememeninguhakligini yagamasidir §eker, 1995: 13-
14).

Seker’in acgikladgl bu durum, daha 6nce de bahgattiz gibi adaylar ve parti 6rgutleri
ve ideolojileri arasinda amsizlgma, hatta kimi zaman alakasigiagaya sebep
olmaktadir. Bu sorun keisinda farkindalik okturmak ve oyunu arttirmak isteyen parti
ve adaylar halkla igkiler ve reklam dagmanlarinin olgturdugu imaj ve lider etrafinda
bir konumlanma stratejisi benimsemektedirler. Oynwede liderin ve imajinin parti
kimligi ve parti bglarinin 6nine geg¢mesinin iki temel nedeni olaraktilean
benzerlgi ve demokrasinin kokli kurumlarina déeicek kadar siyasal yamini

surdirememesi sdylenebilir.

Siyasal partilerdeki bu kurumsajiamama sorunu partilerde ilkelerin yedenemesine,
program devamh@ ve tutarlilginin olmamasina, secmenle uzun sireli sadakat
baglarinin gelgtirilememesine sebep olmaktadir. Se¢cmen de bdyleundarda
saskinliga wramakta ve kararlarini belirlerken i@t araclarina agik olmaktadir.
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fletisim araclarina acik olduklari durumlarda da paitildsilgilendirme dgil yalnizca
ikna etmek amaciyla kgrkariya kalmaktadir (Yildiz, 2002: 89).

Sec¢menin oyunu ghkli verebilmesi icin adaylari tanimasi, adaylagorileri ve
bunlar gerceklgirme potansiyeli gibi konularda bir kaniya varma®rekir. Bu ise
secmenin bilgilendiriimesi sorununu gindeme getiktedir. Bilgi edinme sorununun
iki yonu vardir.lki, segcmenin adaylar ve partiler hakkinda bilgdbilecegi iletisim
yollarinin var olup olmagh ve bilgi edinmenin maliyetidir, bu maliyet karatici
se¢menin davraglarini etkiler. Secmenin secime katilan tum adagladimlikleri,
gorisleri, beceri ve ahlaki nitelikleri veya partileriprogramlari hakkinda bilgi
toplamasinin zaman ve enerji olarak cok buyidk redliwardir. Bu nedenle de

secmenler kendilerine ylabilen bilgilere dayanarak karar vermek durumuridaaktir.

Ikinci sorun ise, se¢cmenin bu yollardan kendisinsan, mulkiyet yapisindan ulusal
glvenlige, gelir dgilimdan vicdan 6zguriiine kadar ggtli konulari kapsayan bilgileri
ne kadar anlayip gerlendirebildgidir. Se¢cmen bu toplumsal sorunlari ayni anda ve
tum boyutlariyla algilayip, bunlarin toplumsal solam bir yana, kendileri Uzerindeki

etkilerini bile timuyle ortaya ¢ikarmalari zor, taablanaksizdir.

Gunumuz temsili demokrasilerinde sec¢menin bilgi nedt®@ ve dgerlendirme
kapasitesindeki bu gal kisitlar da géz 6niine alinirsa, siyasal parsiegmenle olan
iletisimlerinde se¢cmene ganibilgiler verme yerine oy verenlerin bilgi edinme
maliyetlerini diguk tutacak yollar bulmaya cairlar. Mesela, bazi temel konulari secip,
onlar Uzerinde ygunlasmayi tercih ederler. Bu amacgla da kKidahg gelen, cabuk

akilda kalan vaatler, populer olacak géeiiileri sirme yoluna giderler.

Sonugta, siyasal partiler segcmenle gleti islevinde baarili olabilmek icin, segcmenin
analizi, verilecek mesajlarin ve mesajin verifgdeanalin tayini ve nihayet aktarilan
bilgilerin secmen tarafindan ne kadar algilgnmuin, anlaildiginin ve partinin se¢meni
etkilemesi agisindan etkiglhin kamuoyu yoklamalari ile agarilmasi gibi konulara
yogunlasirlar.

Batln bu faaliyetler halkla gkiler uzmani, reklamci, siyasal damian gibi profesyonel
kadrolarin istihdam edilmesini gerektiren uzmardl&nlaridir. Sonucta partiler, segim
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kampanyalarinda bu uzmanlari ve bunlarin finansmarstlenirler (Aleskerov, Ersel ve
Sabuncu, 1999: 119-124).

Kitle iletisim araclari siyasal sureci g bicimlerde etkilemektedir. Sa ve sol
yelpazedeki partilerin benzeilj tercih edilmede “fark”in parti liderleri Utzeried
yogunlasmasini getirmektedir. Buna parti garinin zayiflgi ve parti ici demokrasi
sorunu da eklenince liderlerin kitle ilgth araclari ¢cercevesinde gturulan imaji 6nem

kazanmaktadir.

Kitle iletisim araclarinin secimler Uzerine etkilerinden bilarak iletsim araclar ve
parti liderleri arasindaki etkiende “imaj” kavrami 6n plana c¢ikmaya geamistir.
Cunku imaj, gittikce birbirine benzeyen gunumizasstinin bilgenleri arasinda
secmen tercihine neden olacak farkisaluabilecektir. Liderlerin secim sonuclarini
daha cok etkilemeye klamalari, se¢menlerin secimlerine konu olacgdyleri,
liderlerin imajlari aracifityla deserlendirdiklerini ortaya koymaktadir (Yildiz, 2002:
5).

imaj, hedeflediimiz kitlelerin bizi nasil gordiklerini, nasil algdiklarini ifade eden bir
degerlendirmedir (Uztg, 2007: 34). Siyasal kampanyalarda se¢menlerdgaoladay
imaji, adayin guvenilirlik bgta olmak tGzere durustlik, ciddiyet, guc, zeka, udrkave
yeterlilik gibi kisisel 6zellikleri ve dger niteliklerinin algilanmasi ve adayin gorsel
olarak betimlenmesi, gorsel bigé noktasinda derlendiriimesi olmak Uzere iki acidan
ele alinarak incelenebilir. Dolayisiyla siyasal yadaimaji cercevesinde saygin bir
taninirhik, an, yeterlilik, gtvenilirlik, uzmanhkdurastlik, ictenlik ve ileim becerisi
(s6zsuz iletim olan beden dili de 6énemlidir), dgériiniim, cekicilin 6nemli oldgunu
soyleyebiliriz (Uztg, 2007: 61-62).

Imaj unsurunun 6nem kazanmasiyla farkiitasiyasal rekabetin yapisi, siyasal katilim
yollarinin dgisimine de sahne olmaktadir. Kitle ilgtn araclarinin etkisi ve siyasal
katitimin yeni yollariyla, "adaylar" geleneksel padrgutlerinden goreceli olarak
"bagimsiz" duruma gelmgierdir. Siyasi partilerin siyasal rekabet ortamikiddeoloji ve
sunduklari temel vaatler arasindaki farksizlik,yéatan kisisel 6zellikleri ve lider imajl
cevresinde parti Orgutlerinden @dmsiz olarak aday olup secilebilmelerini
sglamaktadir (Uztg, 2007: 26).
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Yukarida da aciklangh Uzere, siyasi partiler arasinda konu-ideolojiklidiklar
rekabetci bir Gstunluk veya farkhlik yaratmaktazaltir. Siyasal rekabetin zorlu
dogasinda siyasi partiler kendilerini farkgtamak zorundadirlar. Siyasal gamda
taninirlik olarak adlandirabilegieniz "farkindalik”, siyasi partiye ya da adayaskin
kimligin yapilandirimasinda da cok onemlidir. Siyasi tiyar iliskin se¢men
degerlendirmesinin ortaya c¢ikabilmesi igin partiningseenler tarafindan taninmasi,
farkinda olunmasi 6n kaldur (Uzti, 2007: 32-33).

Bu siUrecte aday ya da liderlerin medyada cizilermjammutlaka sahip olmalari
gerekmemektedir. Karizmatik kabul edilensilarin s6z konusu niteliklere sahip
olmaktan ziyade, &alarinca bu 6zelliklere sahip olduklarina inangmgeterlidir. Bu
inandirma surecinde ilgtm araglarinin uzmanlarca kullaniminin bigim ve rige

yasamsal onem kazanmaktadir (Yildiz, 2002: 31).

Bu durum imaj olgturulmasini, taninirlik, bilinirlik icin ileim faaliyetlerinden ve

Ozellikle de reklam ¢caimalarindan faydalaniimasini gerekli kilmaktadir.
2.2. Secimlerin Onemli Bir Gzesi Olarak Siyasal Kampanyalar

Kampanya; siyaset, ekonomi, kultir gibi alanlaroeljrli bir siredeki etkinlik dénemi

olarak tanimlanabilir (Sezgin, 1998: 74).

Iletisim kampanyasi, genellikle cok sayida kitle it araglari kullanilarak, 6nceden
saptanan belirli bir stre icinde yurutilen ve bidsiyle uyumlu, tanimlanngi bir
amagclar kumesini gercekl@mek icin halka ulsmak ve halki gldulemek Uzere
tasarimlanmy kamusal kani ve davra@a yonelen orgutli, 6énceden planl wgi@gdimla
ikna etme surecidir (Mutlu, 1995: 173). Genel ardamletsim kampanya hedefleri
algi, eitim, ikna veya farkindalik yaratma, imaj yapilamda, tutum olgturma ve
gelistirme olarak 6zetlenebilir (Uzfi) 2007: 224).

Iletisim kampanyalarinin 6zelliklesu sekildedir (McQuail ve Windahl, 1997: 214):

» Kollektif, 6rgutlt bir kaynga sahiptir,
* Amaca yoneliktir, ayni kampanyada birden fazla aoiabilir,
* Bulyuk dlciide kamusal olarak nitelendirilebilir,

* Amaclara bl olarak belli gruplara veya gaenkamuya yoneltilebilir,
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« Kampanya kurumkdiriimis bir faaliyettir. Bu faaliyet yasal olmalidir.

Siyasal kampanyalar, siyasal aktdrler; cumhgkbai, devlet bgkani, meclis, hukimet,
siyasal partiler ve yerel yoneticiler tarafindanrggdlestirilirler. Her turli siyasal
kampanyanin hedef kitlesi halk ve halkin vegdearardir. Siyasal kampanyalarda
icerik ne olursa olsun, belli bir konu ile ilgiliatkin onayi istenir. Bu ise sec¢im yoluyla
gerceklatirilir. Siyasal kampanyalari iki farkli kimede tagabiliriz (Aziz, 2011: 108):

» Halk oylamasi-referandum ile ilgili siyasal kampalay,

e Secim kampanyalari.

Hedeflenen kitleye iletinin ugairiimasi ve ikna edilmesinde, se¢cmenin adaylasiri
dogru izlenim ve algi olgturmalarinda iletim kanallar ve araclarindan yararlaniimak
zorundadir. Bu nedenle gercek anlamda sileti kampanyalarindan kitle ilgtm

araclarinin gejmesi ile s6z edilebilir

Secimlerin gindelik hayatimizin igcine girmesingildrimizi siyasete yonlendirmemize,
bdylece de demokratik bir sistem iginde yer @gieizi daha ygun hissetmemize neden
olan (Uztg, 2007: 85-86) secim kampanyalari, ¢cok partilsarain bir sonucudur.

Nitekim Nedim@lu da 1946 yilinda cok partili yama gegile, secmenlerin secim

yapma hakkinin dgugunu ve bunun da partilere secmenlere kendini taaitm
benimsetme cabasi olarak Ozetlenebilecek olan s&emmpanyalarindan faydalanma
yolunu actgini belirtir (1990: 1).

Secim kampanyalarinin, temegédleri arasinda yiz yiuze ilgtn ve medyanin ¢li
bicimlerde kullanimi, kamuoyu yoklamalari, ev zgteri, toplantilar ve mitinglerde
yapilan siyasal kommnalar, halkla ilkiler calsmalari, siyasal reklamlar, siyasal
dansmanlik hizmetleri, yeni enformasyon teknolojilerie vinternetin kullanimini
saymak mumkundur (Tokg6z, 2008: 231).

Kitle iletisim araclarinin geyimesi ve siyasal kampanyalardagya bir bicimde
kullanilmasi sonucunda geleneksel kampanya amlaye yontemlerinde 6nemli
degisiklikler meydana gelnstir. Siyasal parti merkezli kampanyalarin yeriniithebir

oranda aday ve kampanya merkezli gahlar almg, yazili ve gorsel basin belirleyici
bir konuma yukselnstir. Boylece adaylar il il veya ilge ilce gezerely toplama

derdinden buylk olcide kurtulup gahalarinin bir kismini medya aragili ile
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gerceklgtirmeye balamislardir. Yeni teknolojilerin etkin oldgu bu yeni surecte maddi
kosullar giderek &irligini arttirmaktadir. Hemen hemen butin teknik vetikbde

parasal imkanlarin yeterlgine balidir (Devran, 2004: 32-33).

Basarili bir siyasal kampanya cahasi icin olgturulacak kampanya ekibindgu
gorevlilerin yer almasi gerekmektedir: Kampanya ejerydnetmeni, kampanya
koordinatord, ile§im ve medya dagmanlari, siyasal dagmanlar, kamuoyu ve anket
uzmanlari, internet uzmanlari, imaj uzmanlari, megazarlari, teknik dagmanlar
(Devran, 2004: 50).

Secim kampanyalarinda hedef, secime katilimi ardthr olabilir. Clnki siyasal
kampanyanin hedefine yhaasi ancak se¢menlerin sataligitmeleri ile mumkdndur.
(Uztug, 2007: 180). Bir dier hedef, bir dnceki secimlerde kendisine oy venerdlde
tutmak olabilir. Buna yonelik ilegim hedefi onlarin bu tercihlerinin @oulugunu
anlatmak olacaktir. Bunlaringinda secimi kazanmgnsi olmayan adaylar ya da kucuk
partiler de taninirini gelstirmek, bir sonraki secime ya da parti icindeki koruna
katki sglamayi hedefleyebilir (Uzigy 2007: 225).

Siyasal secimlerde adaylar hedef kitleyi ikna elbedk ve secmenlerin oylarini
alabilmek icin hedef Kkitlelerini belirlemekte, glgik temalar olgturmakta ve

mesajlarini dgisik iletisim kanallarini kullanarak hedef kitleye iletmekte@@@evran,

2004: 131).

Siyasal partilerin hedef kitlesi olan oy kullanadagilere ulgmak icin se¢cmenin sosyal,
psikolojik, ekonomik, sosyo-kultirel durumlarininggden belirlenmesi gerekir. Hedef
kitleye seslenirken, ortak bir dil, “halk dili” klaniimalidir (Dalkiran, 1995: 79).

Siyasal kampanya camasi hedef kitle ile plansiz, siradan, amacsizsik bir iligki
kurmak dgildir. Aksine kampanya caimalari secmenleri ikna ederek desteklerini
salamak gibi zor bir gleve sahiptir. Bu nedenle, kampanya gahlari balangicindan
sonu¢ gamasina kadar ayrintili olarak dncedegediendirilmeli, hangi mesajin ne tur
etkiye yol acaca, hangi yontemin daha yararl ol@gcaveya hedef kitleyi ikna etmek
icin hangi kitle iletsim aracinin daha elvgh olacagi, kaynaklarin hedeflenen degie
salamak icin nasil kullanilmasi geretigibi bircok farkli konunun enine boyuna

deserlendirilmesi lazimdir (Devran, 2004: 132).
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Secim kampanyalarini, hedef kitlesine gore, kasstmene, kararsiz segmene ve ilgisiz
secmene yonelik kampanyalar olarak ayirabilirizigA2011: 111-112):

» Kararli secmene yonelik kampanyalarda, bu kitleygilen mesajlarla onun
glvenini tazeleyen, yeni programlar sunan bir sayeterli olabilir.

» Kararsiz secmene yonelik kampanyalarda, ytzen ayakladlandirilan bu
kesimin oylarini kazanmak icin ¢ginalar yapilir.

« Ilgisiz secmene yonelik kampanyalarda, sandgnaagitmeyen secmeni sandik

basina getirmek amaclanir.

Kampanyalarda hedef kitlenin belirlenmesiginsekilde avantajlari vardir (E. Rogers,
R.Rogers,1976: 38; aktaran, Peltglko 2009: 171):

* Kampanya ile ilgili battn gruplar 6nceden saptanir,
» Butce ve kaynak kullaniminda 6ncelik belirleneralyak israfi engellenir,
* Dogru iletisim arac¢ ve teknikleri secilebilir,

* Mesajlar etkili bir bicimde hazirlanabilir.

Siyasal kampanya sirecinde, siyasal iletilerin hédtéenin anlayabilecg simgelerle
olusturulmasi, yeni bilgilerin alinmasini kolaytaacaktir. Ancak, yeni siyasal bilgiler
hedef kitleye ulgtirilirken olwabilecek bir tehlike vardir; birey, toplumsal ¢esirelen
yalitima korkusu ile igcine girdgi uyma davram sonucunda, yakin cevresinin
benimsemedi siyasal gorgin (partinin) iletilerini algilamak istemeyebili¥.eni bilgi
ogeleri iceren ve anf@masi kolay simgelerin olturdusu siyasal iletiler 6zellikle

kararsiz secmen kitlesi Gzerinde etkili olabileaekt

Buna kasin, hedef-alicinin bilgi bilgi 6gelerini iceren iletiler ise, yineleme sikliklari
secmenlerin zihninde peknesine katkida bulunacaktir. Bu nedenle bu tirssilya
iletiler, kararsizlari etkilemekten ote, 6zellikdartizan secmenlerin siyasal gglgiinin

desteklenmesini gtayabilecektir. Boylece var olan taraftarlarin komeasi, parti
propagandasi gwoultusunda yakin cevrelerini etkilemeleri ve rakpartilere oy

kaymamasi gganabilecektir.
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Ancak, diguk duzeyli bilgilenmeye neden olan bildik bilgi tek, siyasal ile§imde
bazi sakincalara yol agabilir. Bilinen bilginin gginden sik tekrarlanmasi se¢menlerin
s6z konusu iletiyi kaniksayip beklenen yaniti varmrasine sebep olabilir. Ayrica
kararsiz segmen sayisinin yiksek glddurumlarda, bilinegeyler yerine yeni bilgi ve
¢bzim oOnerilerine ihtiyag duyan kararsizlarin biyaik ¢cogunlugu ikna edilemensi
olur (Nedimglu, 1990: 22-23).

Kampanya sirasinda pazar bolimlemesi icind&liceoplumsal katmanlar ve gruplar
hedeflenebilir. Orngin, kadinlara, scilere, emeklilere, Alevilere yoénelen ilgitin
calismalar gerceklgirilebilir. Burada 6nemli olan belli bir gruba desirken genel

kampanya stratejilerine zarar vermemektir (lgz@007: 229).

Kitle iletisim araclarinin gedimi, siyasal kampanya camalarinda profesyonel
hizmetleri zorunlu duruma getirgtir. Kitle iletisim araclari siyasetin yapisinda énemli
degisiklikler ortaya cikarmy ve adaylar, partiler bu araclariglelyis bigcimine uyum
sglamak zorunda kalnglardir. Bu nedenle de kitle ilgtminin isleyisi ve dzellikleri,

siyasal kampanyalar icin yamsal bir nem tar (Uztug, 2007: 265).

Siyasal kampanyalari hazirlamak uzmankiklir ve amag, “bgariya ulamak” ya da
“secim kazanmak’tir. Bundan 6tlrl de siyasal kangpkm partilerin uzmanganis
iletisim birimleri 6zellikle medya planlayicilari ya daenya ile yakin igkide olan
iletisim uzmanlariningbirligi ile reklam ajanslari tarafindan yaratalar. 200illarin
secim kampanyalari olgusunda Uclu bir mekanizgteamiektedir: siyasal parti, reklam
ajansi ve medya (Aziz, 2003: 78).

Siyasal kampanyalarda genellikle dort farklh mesajtejisi kullaniimaktadir. Bu
stratejilerin her birinin kendine 6zgl avantajtae dezavantajlari vardir. Siyasal partiler
kampanya surecindeki konumlarina, secmen tercitfderanket sonuclarina, partinin
ideolojik yapisina, adayin afturulmak istenen imajina ve kampanyanin bitcesire g
bu mesaj stratejilerinden bazilarini tercih edebAyrica kimi kaullarda birden fazla
stratejiyi benimsemek de mumkundur. Siyasal kamalanga uygulanan blaca mesaj

stratejilerisunlardir: Olumlu, olumsuz, reaktif (tepkisel) velama stratejisi.

Olumlu mesaj stratejilerindbir aday hicbir zaman rakip adaya saldirmamaktanen

saldirilarina cevap vermemektedir.
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Olumsuz mesaj stratejisindsiyasal kampanyalarda rakip aday hakkinda sirekli
olumsuz mesajlar verilebilir. Kampanya sturesirad@p aday gindeme getirilerek onun
basarisizliklari, liderlik bakimindan yetersiglive gecmsteki yanls icraatlari hedef
kitleye iletilerek, bu adaya #kin olumsuz bir imaj olgturulabilir (Devran, 2004: 136-
140).

Olumsuz mesaj stratejisi genellikle muhalefet konadaki parti veya adaylarin ya da
az oy potansiyeli olan adaylarin kullangcatrateji olarak kabul edilmektedir. Cunku
olumsuz kampanya stratejisi buyik risklere sahip8iyasal ilegimciler olumsuz

stratejilerin G¢ olasi etkisinin olgunu ileri sirmektedirler: Geri tepme, mazlum

sendromu yaratma ve her iki tarafi da zayiflatmeviian, 2004: 159).

Bu tdr reklamlarin se¢cmen algisi Uzerinde, kampgnygiriten partiye kar
sempatiden c¢ok antipatikgéimler olusturmasi, rakip partiye yonelik eldilere yer
verildiginden kendisiyle ilgili projeleri anlatamamasi, i@lkpartiye gerginden cok
yuklenildiginin disintlmesine ortam hazirlamasi gibi sakincalari bulaktadir (Yalin,
2006: 173).

Olumsuz mesajlar kaisinda secmenler g turlt tepkide bulunabilirleegi@enler bu
mesajlari izlemezler ve es gecebilirler, mesajn @acmenler kendi kanaatlerinin yanh
oldugunu anlayip ve kararlarini gigtirebilirler veya secmenler olumsuz mesajlar
karsisinda bile kararlilikla kendi gégive kanaatlerini savunabilirler (Devran, 2004:
162).

Olumsuz mesajlar goudan saldiri gibi olabile@e gibi, hedef kitleye kasilastirmali bir
yontemle veya Ustl kapali olarak da iletilebilir.

1. Dogrudan saldiri stratejisindekendisine saldirilan aday ya da siyasal partinin
adi acikga verilebile@e gibi, muhalefet ya da iktidar partisi gibi sifattlan da
yararlanilabilir. D@rudan saldin mesajlari bilhasga iki agidan dnemlidir: Az
egitimli insanlari inanclarindan, kanaatlerinden yagbriglerinden déndirmek
ve var olan kanaatin peknesini sglamak.

2. Kargilastirmali Saldin Stratejisindekampanya ¢aijmalari sirasinda rakip aday
veya partilerin kagnlastiriimasi yapilarak rakip tarafin zaygl ve yetersizli

vurgulanarak desteklenen adayin Ustgili acikca belirtiimg  olur.
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Karsilastirmali mesajlar, duygusal iddialardan daha cokyamsl iddialar
icermelidir. Ayrica bir kagilastirmali kampanya mesajinda sadece bir veya iki
iddia yer almalidir. Aksi durumda konu kargria bir hale gelebilir. Yine de
karsilastirma mesajlari  hedef kitledeki centilmenlik ankaya ters
dismemelidir.

3. Imali Saldir Stratejisindeémali olarak taraflar arasinda kéastirma yapilan bu
tir mesajlarda muhalefetten veya rakip taraftan esdiimez. Yine de secmen
kendince bir kanlastirma yapma durumunda birakilmaktadir. Bu tr sjmain
Ozelligi, kampanyayi hazirlayan tarafin uygukdplumsuz stratejinin kolay
anlgilamayacgl gibi adayin saldirgan bir i olarak algilanma riski de s6z

konusu olmayacaktir.

Reaktif (tepkisel) mesaj stratejisakip adayin ygun saldirilarina cevap vermek uzere
kars tepki veya kagyi cevap mesajlarinin tasarlanmasina dayanmak®idiaday rakip
adayin saldir mesajlarinin etkisini zayiflatmakyareyok etmek icin farkli tepkilerde
bulunabilir. Bu tepkilersunlardir: Sessiz kalma, itiraf etme, reddetmesikaaldiriya
gecme, yalanlama, gizleme, kiaimaj olusturma vb. Adaylar kimi zamanlarda da iddia
edilenseyi gecmgte yaptiklarini ve o dénem icin @i iyapmaktan gurur duyduklarini,

ancak artik olayin gecwte kaldgini dile getirebilirler.

Mesaj ailama stratejisinggore, siyasal secimlerde kampanyayi yuriten uzmanalkip
tarafindan gelen olumsuz bilgilerden kendi hedégldgrinin fazla etkilenmemesi igin
bir dizi 6nlem almak durumundadirlar. Bu 6nlemlebiginda hedef kitlenin olumsuz
mesajlara kar direncini kuvvetlendirmeye camasi gelmektedir. Bu lg@amda en sik
kullanilan yontem, rakibin saldirisi dncesinde seigenyonelik belirli bir gllamanin
yapilmasidir. Aksi durumda se¢menler, duyduklalgiler karsisinda hayal kirikfiina
ugrar ve mevcut kanaatlerini gigtirebilirler (Devran, 2004: 146-156).

Siyasal kampanyalarda kullanilan mesaj turlerinylbée verdikten sonra, yukarida
anlatilanlar giginda kampanyalarda uyulmasi gereken kuraligte siralanabilir (Aziz,
2011: 129-133):

e Hedef kitleler saptanmali ve 6zellikleri bilinmelid

» Kampanyada kullanilacak yontem ve teknikler saptrd.
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« Kampanyada mesajlari iletirken kullanilacak dil tssmnalidir (ortak bir dil
kullaniimalidir).

* Ana sloganlar gsdtirilmelidir.

« Parti kimligi ve parti imaji olgturulmahdir.

e Medya ile ilgkilerin yakin, samimi olmasina 6nem verilmelidir.

+ Internetin ve yeni ile§im teknolojilerinin kullanimina da énem verilmelidi
2.3. Reklam ve Siyasal Reklamlar

Reklamlar, drettikleri anlamlarla gerceklitanimlamada ve kdltirimuzin icgni
degistirmede belirleyici olurlar. Reklamlarda gorineriaanin yaninda, bir de, gorsel,
sozel ve dilsel gelerde gizli yananlamlar bulunur. Bunlar,ggozaman o kulttrdeki
kisiler icin anlgihrdir ancak yine de gizlidir, gizligi, kendilerinden bgka bir seye
isaret etmelerinden ileri gelmektedir ve ancak, bunla yorumlanmasiyla
anlsilabilirler.  Siyasal reklamlar, siyasal bilgilerimi kazandgimiz 6nemli
kaynaklardir. Ozellikle secim donemlerinde, secmekendini bu reklamlardan uzak
tutmasinin imkani yoktur, ¢iinkt her parti farkli credarla, segmene seslenmektedir.
Siyasal reklamlarda da gerceklik farkli bicimleldea edilebilir ve dahasi, se¢cmenlere
demokrasinin en énemli kurumlarindan olan secingdekairgulany veya saret etmesi
gereken gerceklikle bir gakalmams ifadelere gore oy verdirme konusunda demokrasi
ve siyasal kultdr icin bir tehdit haline déaibilirler.

2.3.1. Reklam

Reklam; bir Grin ya da hizmet satmak lzere tasananl ikna edici iletidir. Daha geni
bir tanimla, mallarin ve hizmetlerin elde edilettifiiyle ve nitelikleriyle ilgili bilgilerin
geng bir kamuya bildirilmesi surecidir (Sezgin, 19985).

Genel ya da antropolojik anlamda "ger¢gki? taniminda bir rol oynayan reklamin
amaci bir mal ve hizmetin hemen satin alinmasin@ei olup, reklamin etkileri
daginik ve uzun erimlidir (Mutlu, 1995: 287).

Reklamlar, iletyim olgusu icerisinde yer alan tumgeleri icerirler. Reklamda da
mesajin gefitirildi gi bir kaynak, kayngin iletildigi kitle iletisim araclari ve mesajin

cbzimlendii hedef kitle kavramlari bulunmaktadir. Bu nedemiklami iletsim
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olgusundan soyutlayarak gerlendirmek olasi dgldir. Reklam, iletsim araclarindaki
gelismelerden dgrudan etkilenen bir sektordir (Dural, 1999: 6).

Kitle iletisim araclar ve reklamlar, tutkulari, duygulari sdticeleri gorsellgirirler, bu
surecte, bu araclar vasitasiyla anlam aktarilikld&ein bilgilendirici slevi 6n planda
oldugunda, reklam iletisi dizanlamsal aktarimda bulunBu anlatim trinde,
tiketicinin mantgina yonelen, ikna amach, bilincli ileti yaratiminbagvurulur.
Yananlamsal anlatim galiginda reklam iletisi, gorsel ve dilsel agidan g=iingeler
tasir, hedef kitlenin duygularini, tutkularini, giiicint harekete gecirir. Bu iki diizeyin
birbirini butinlemesi reklam ileiminde iletinin etkinlgini ve etkililigini arttirir
(Kicukerd@an, 2005: 8-9).

Reklamlar kdltarin yapi g&rini olwturan kodlari kullanirlar ve bu kodlar ancak o
kltarin insanlarinca dou olarak acimlanabilirler. Reklamlar toplumsagaati icinde
herkesin gina oldyu ham materyalleri alir, kendi amaclari gdatusunda yeniden
kurgulayarak melez bir anlam gtururlar (Yavuz, 2006: 150).

Birey kendi kulturel referanslariyla kodlari acankéic gamada reklamdaki bilgiyi alir
ve saklar:ilk asama, bireyin duyumlariyla gercektidigi bilgi kaydidir, sonra, ikinci
asamada, bilgi, kisa sireli bellekte kaydedilir, U¢lingama, uzun sireli bellekte

bilginin daha sonra kullaniimak Gzere depolanmagidicikerdgan, 2005: 13).

Reklam iletsiminde ileti hazirlarken hedef kitle tutum ve dawgdarinin géz oninde
bulunduruldgu temel dort kuram ve yaklan s6z konusudur (Kicukergan, 2005:
28-29):

Bilgilendirici ve ikna edici reklam yakiamina goére, birey oncelikle magtyla
gereksinimleri dgrultusunda hareket eder. Bu sebeple, reklam itetiskanitlar ve

artin tzerine nesnel nitelikli ve yaraglavleri ile ilgili bilgiler icermesi gerekmektedir.

Etki-tepki Uzerine kurulu davragui reklam yaklgminda hedef kitlenin, edilgen bir
bicimde reklam iletisine cevap vergcedUsunulir. Reklamin etkisi, yinelemelerle
arttinlmaya cakilir.

Ruhsal ve duyumsal etkilerle ilgili etkileyici rekh yaklgimi, gudulere, bente,
duygulara seslenilen reklam turadur, iletide, ydaanbama ve simgesel anlatimlar
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kullantlir. Toplumsal buttnleyici reklam yaklanina gore ise, reklamda, toplumsal
degerler, ygam bicimleri 6n planda tutulur. Reklamlarda yanardal iletilerin

kullanimi daha siktir.

Reklamlarda G¢ tur ileti bulunur, bunlar gorsel,lseli ve sitsel iletilerdir
(Kicukerdg@an, 2005: 30). Reklam ilgtminde dilsel, sitsel ve goérsel geler birbirini

tamamlamalidir. Bir taraftaki herhangi bir aksaméamin aktarimini engellemektedir.

Belli bir markanin belli donemlerdeki reklamlarindgorsel, s6zel ya dasiisel
unsurlarda benzer uyaricilarin kullaniimasi, oaeida adi gecen Griiniin veya kurumun
adinin benimsenmesinde ve hatirlanmasindasired rolt gorerek, o reklamin etkisini
arttirir (Elden, 2003: 16).

Reklamin dilsel ileti boyutunda, metni gturan ¢engel timce, alt ¥, aciklayici

metin, imza, buyuk &k ve slogan @elerine bavurulur. Ancak bir reklamda bu
ogelerin hepsi birden bulunmayabilir. Cengel tumcealdiekitlenin dikkatini ceker,
yardimci ¢engel timce iletiye yonelik ilgi uyandiaciklayici metin Griine kgristek

uyandirir ve ikna etmeye c¢gh, imza ise hedef kitle ya da olasi tuketiciyi exyle

gecirir (Kucukerdgan, 2005: 37-39).

SoOzcuk dizeyinde incelergnde, reklam metinlerinde bazi s6zcuk turlerinin
digerlerine gore daha sik kullaniggigorilmektedir. Mesela, sen, siz gibsikadillarini,
anneler, babalar, hanimlar, gencler viseal gonderimleri, niteleme sifatlarini siklikla
gérmek mimkindurigce, 1993: 235).

Reklamin dilsel unsurunda, dikkat ¢cekme acisindamsitlama, ilgi ¢ekici s6zcik

kullanimi, eretileme, dizd@smece, Unlemler, tirnalgareti kullanimlari, kisaltmalari,

saskinlik yaratacak bicimde @estirilmi s atasdzlerini, gizli formdlleri, bulmacalari, tabu
ve yasaklarin yikilmasini, s6z oyunlarini ve gurdilkve benzeri teknikleri kullanmak

mumkuindur (Kagukerdgan, 2005: 54).

Reklamlarda tekrarlar Onemlidir, tekrar sireciylalgilanmayacak kadar kiguk
degisimler, zamanla markalar arasinda buytk farklar tgdoiéir. Tekrar, tiketicinin bir
markaya olan yakingini arttirirken, aksini kanitlayacak b§ey bulunmadiinda, bu
yakinlik hissine giderek iddianin ga oldusu hissi de gik eder. Bu tekrar etkisi,
dogruluk/gerceklik etkisi olarak da bilinir.  Bir konustrekli tekrarlanip
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tartisilmadginda, zihinde bunun muhtemelengdo oldusu yolunda gegerli bir kanit
olusur (Sutherland, Sylevester, 2003: 28-29; aktardheri; 2003: 15).

Her reklam iletisinde ayrica urtin/marka adi, aceetogo da bulunur. Logo tasariminda
yalinlik, desisik renk ve yazi kullanimi, @alsshk hedef kitlenin algilamasini
kolaylastiran etmenlerdir. Reklamda kurumsal kimlik glirulmasi amaciyla sloganlara
basvurulur. Reklam kampanyasinasikk kazandiran ve reklam iletisinde gorsel ve
dilsel @Gzeleri birlestirici islevi olan sloganlar genellikle tek satirdan splu Kolay
animsanabilmesi agisindan amblem ya da logo ileatdanir. Kampanya suresince
kullanilan kitle iletsim araci ne olursa olsun boyut ve bicim ac¢isindagistheden
reklama uygulanan sloganlar, etkililik, cekicilike vhatirlanmasi acisindan kafiyeli

bicimde hazirlanmaldir.

Reklamda gorseller, ilgi cekmek ve gemilmek icindir. Hedef kitleyi blyulemek,
kendinden gecirmek ve ikna etme strecinde tukdagranglarini etkilemesi acisindan
goruntt onemlidir (Kugukerdmn, 2005: 46-48).

2.3.1.1. Reklamin Siniflandirmasi ve Reklam Araclar

Reklamlar c@rafya, icerik, seslenilen kitle, istenilen etki,nsg teknigi, kullanilan
mesajin dayar@, lojistik yerlesim ve reklamin acik¢a yapilip yapiimamasi gibi ¢ok
degisik acilardan siniflandirilabilir (Tek ve Ozgul, K)®s.666-683).

Reklam icerginin aktariimasinda ¢ok sayida ara¢ kullaniimakte8idz konusu araclar,
geleneksel ve yeni reklam araclari olarak ikiyalalilir. Bunlar da kendi iclerinde her
gun gelgen teknolojiye paralel olarak gdenmektedirler (Dgan, 2006, s.21-69):

Geleneksel reklam araclari televizyon, radyo, gaxet dergi, acikhava reklamlari ve
diger reklam ortamlarindan clmaktadir. Bunlardan agikhava reklamlarina tezin son
boliminde tekrar dgnileceginden burada tGzerinde durulmamaktadir. Bunumnda

kalan geleneksel reklam araclsusekilde aciklanabilir:

» Televizyon:Televizyon, hem goze, hem de kgdahitap eden en etkili kitle

iletisim aracidir.
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» Radyo:Radyo yayinlarinda dort tir reklam kabul edilmektereklam ve kamu
ilani, mazikli prodiksiyon olarak yapilan reklamogp, programli reklam
spotlari, 6zel tanitici reklam programlari.

* Gazete ve DergiGazete ve dergi reklam araclarinda yayinlanananelr,
televizyon ve radyoda yer alan reklamlara gore dathaidir, farkli zamanlarda
tekrar goraltp saklanabilir.

» Diger Reklam Ortamlari:Basili ve yayin yapan reklam ortamlarinirgicda
kalan reklam araclandir. Bunlar da fuarlar, acudhaeklam araclari, goudan

postalama, sinema, el ilani, katalog,doimter, satg yeri reklam malzemeleridir.

Yeni reklam araclari kavrami, gg#n bilgisayar ve ile§im teknolojisinin sonucu ortaya
citkmistir. S6z konusu araclari internet reklangili oyun reklamcifii ve mobil

reklamcilik olarak ayirmak mumkundur:

« Internet Reklamcg: internet (izerinden yayin yapan web siteleri tizerinde
yapilan reklamciliktir. Bunlar da, banner reklanm{la@klam bantlari), tam ekran
reklamlar, pop-up ve pop under reklamlar, floatiagan) reklamlar, akan
reklamlar (streaming sidebar ads) ve unicast reldgrsgag! cekilebilen banner
reklamlar (pull down banner ads) olarak siniflaralbilir.

* Oyun reklamcigi (Advergaming): Cevrim ici veya cevrim @i oynanan
oyunlarla hedef kitleye u¢an reklamlardir.

* Mobil reklamcilik: Taginabilir kablosuz iletim araclari Uzerinden yapilan

reklamcihktir.
2.3.1.2. Reklamin Fonksiyonlari

Reklamin bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma, éktme ve dger katma fonksiyonlari

vardir. Bir reklam bu fonksiyonlardan bir veya lzigini amaclayabilir.

Bilgilendirme fonksiyonu, yeni bir Grinin pazara ilk sunumuntigeticilerin yeni
drinlerin farkina varmalarina, belirli Grin o6zellike vyararlariyla ilgili olarak

aydinlanmalarina veggilmelerine yardimci olmayi hedefler.

Ikna etme fonksiyonuyla, o©zellikle rekabetin ggiisi ortamlarda, marka tercihi

gelistirme, marka d@stirmeye tavik, Urlnle ilgili misteri algilamalarini d&stirme,
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alicilan simdi almaya, Urin ve hizmeti denemeyi kabul etmeakma gibi etkiler

amaglanir.

Hatirlatma fonksiyonu, bir 6rgutiin Griin ve hizmetlerini tlikekullanici hafizasinda
taze tutmakla ilgilidir. TUketicilere Grinin kenghis parcasini, icegini degistirmesi
(ikame etmesi), yeniden hazirlik yapip almasi zamangeldgini hatirlatma gibi

fonksiyonlari icerir.

Hatirlatici reklamcifgin bir bgka tart “destekleyici” reklamciliktir. Bu reklami@in
amaci, bir Grind yeni alguolanlarn d@ru secim yaptiklari konusunda, bdel

pismanlhklarini (¢cekkilerini) ortadan kaldirarak rahatlatmaktir.

Deger katmafonksiyonunda ise, reklam, tiketicilerin algilaarahi etkileyerek trtin ve
hizmetlere dger katar. Etkin reklam, markalarin daha elegan,adatilli, modal,

Ozgiil, 2008: 663-666).

Reklamin bgica rolleri pazarlama rold, ileiim rolt, ekonomik rol ve sosyal rol olarak
da siralanabilir (Dgan, 2006: 12-16).

* Reklamcilik, pazarlama karmasi denilen dort gieti tekniginden biri olarak
pazarlama rolunu, kitle ileiminin bir parcasi olma, bir imaj ofturarak hem
arint degistirme, hem de tuketicileri Grinden haberdar etmek$o/onuyla
iletisim roltind yerine getirir.

* Reklamin ekonomik roli konusunda, bir ggrieklamin, méterilerin dikkatini,
arintin fiyatindan bda yone cekfiini savunurken, bir gier gor, rekabeti
canlandirip mgterinin fiyata kagl olan hassasiyetini arttiran bir bilgi kagna
oldugunu vurgulamaktadir.

* Reklam, drUnlerden haberdar olmamizi, skagtirma yapmamizi, moda ve
tasarim trendlerini izlememizi gayarak sosyal bilevi de yerine getirir.

* Reklam, tiketiciyi reklami yapilan mal ya da hizendiskin farkinda olmaya,
reklam mesajini anlamaya, Onerilen sataadini kabul ile satin alma arzusu
uyandirarak hedef tiketiciyi satin alma davgara yoneltmeyi amaclar.

* Reklam, markayr ezberletmek, ayni Urinle ilgili gei markalarin

hatirlanabilirligini en aza indirmek hatta yok etmek, onlardagaten yere de
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kendi markasini konumlandirip markagbaliligi salamak glevini yerine
getirir.

* Reklam, Grindn tiketiminin arttirlimasini 6zenddersatyl gelistirir, firmalar
icin pazarin genlemesine yardimci olur, bircok kitle ilgitin aracinin finans
kayna olarak rol oynar.

« Uriin ve hizmetlerin tanitilmasi ve pazarlanmaswyani sira reklam; satari
etkilemekten ¢ok, uzun dénemdgetmenin kendi imajini kurup gstirmesinde

de kullanilabilir.

Reklamin en buyik amaci, geni ve toplumsal farkliik oyununa katilabilmekngi
urtnleri imgelemde ulalabilir kilmaktir (Maigret, 2011: 80).letisim araglarinda
“gercek dunyanin basit imajlara d@niesinin” en bilinen ve dnemli kaniti reklamlardir.
Reklamlar tiketim toplumuna hitap eden ortak biketim dilini olustururlar. Reklamlar
resimler, sozler, sesler, beden dili, jestler, karaibi Geleriyle gercge kagl imgeyi
kullanan bir ttr ilegim olmaktadir (Yildiz, 2002: 12).

Reklamlarin biyuk kismi, akla giekalbe hitap eder, korku ve giivensizlik hisleewe
sempati, vatanseverlik ve kizginlik gibi duygulamaanipulatif bir sekilde oynar
(Radford, 2004: 46). Bu tip manipulasyonlar, dugguhizin hayatimiz Uzerindeki
onemli etkisi sebebiyleseé yaramaktadirlar. Radford’'un beligitigibi; Eger bir Kisi
amacinin hakhfini mantik ve akil yoluyla kanitlayamiyorsa, duyaguher zaman gecer

akcedir.

Nitekim airi akimlarin dnderleri duygulari ve propagandawyildnmslardir. Adolf

Hitler ve Joseph Goebbels kitleleri ve sonrasindeiiidii Reich’i bu sayede
yonetebilmglerdir. Duygulara hitap etmenin reklam ve propagatad ve insanlari
yonetimde etkili olmalarinin sebepleryiiyle siralayabiliriz (Radford, 2004: 399-401):

* Duygular hassasjaginda ve korkular manipule edifginde anin heyecanina

kapiimak ¢cok kolaydir ve olaylari oldundan daha ciddi gosterebilirler.
* Duygular gelip gecici ve o anki ruh haline goregidebilen bir 6zellik

gOsterirler.
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* Duygular, karmgik durumlarin goz ardi edilmesine neden olurlary@uar
siklikla airiya kagcma glimindedir ve olaylardaki ve ¢ozime yonelik
tartismalardaki ara renklere kainsanlari kor ederler.

» Hisler ve heyecanlar rasyonel problem ¢dzmeye kethilir. Duygular
genelde kisel, kutsal ve dokunulmaz sayilir. Duygularin lgierceklik
deseri ve objektif olarak dgrulanabilirlik olasilgl yoktur. Duygular,
gercge dayanan ifadelerin tersine, negdadur ne yank ne dgrulanabilir
ne yanls denebilir!

e TUm duygular tarima goétirmez bigekilde dgal ve “hakh” addedilirler.

Ender olarak sorgulanir ve bilincin terazisine \urar; yalnizca vardirlar.

Reklam devreye girince, serbest piyasa, son katannin verdgi tarafsiz bir dizen
olmaktan c¢ikar. Reklam verenlerin se¢imleri, medyanaddi durumunu ve yamasini
etkiler. Reklam acisindan rekabet edemeyenler adas silineceklerdir. Bir gazetenin
ya da televizyon kanalinin sahip ofgupiyasa payi ve reklam uUstugliitekellameye
yol acacak, bu Ustingé sahip olamayan rakibinin, piyasa -ve gelir- payipava
yava kuculmesine yol acacaktir (Chomsky vgetieri, 2004: 68-69). Gunumuzde, bu
surecin bilingli birsekilde kletildigine de tanik olmaktayiz.

Reklamlar, mevcut durumun sirdiriilmesine de katkiganur. iki reklam arasinda,
herkesin gina oldwgu bir Geretiye kasi ¢cikmaya ¢akmak, kanitlarinizi, gerekgelerinizi
sunacak kadar sireniz olmgdicin, sacmaliyor gibi gérinmenize yol acabiliorsic
olarak, ortaya, ayricalikli ve gucli kesimlerin gjesinimlerine uymay! twik eden

gucla bir sistem ¢ikar (Chomsky vezdrleri, 2004: 152).

Fakat yine de reklamlarin muhalif bir @iinceyi aktarmak, satmak, tutundurmak icin
kullanabilecgi ikna teknikleri, tutum olgturma ve dgistirme gibi psikolojik
yontemlerini g6z ardi etmemeliyiz. Ancak bu suregodk basit bir tanimla “medyada
yer ve zaman satin almalgeklinde ifade edilebilen reklamgiin tanimina binaen
parasal anlamda bir kahk 6demeyi ve medyada yer alabilmeyi gerektirmagsindan

muhalif gorig ve fikirler agcisindan dezavantajin devam etmesigielleyememektedir.
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2.3.2. Siyasal Reklam

Siyasal reklam, siyasal diiklerin ve imgelerin segmenlere satiimasi (beretiimesi)
amaciyla yuratilen vegalkl olarak kitle iletsim araglarinin kullanilgs bir reklam
surecidir (Mutlu, 1995: 304). Bu surecte, aday gapdrti tarafindan medyada yer veya
zaman satin alinarak, secmenlerin tutum ve daleaniaday ya da parti lehine

degistiriimeye calgilir (Uztug, 2007: 315).

Reklamin temel amaci ikna etmek gidna gore, siyasal reklamin amaci da taraftar
kazandirmaktir. Bir siyasal reklamin shaisi, adaya veya partiye kazandirdoy
oraniyla olcilebilir (N. Ozkan, 2004: 17). Siyasaeklam, secmenin oy potansiyelini,
reklami yapilan parti ya da aday yoninde fiilli terhaline dongtirmeye cakir
(Nedimazlu, 1990: 56).

Siyasal reklam kampanya ilgtni icinde denetlenebilir temel ilgtm aracidir. Mesaj!
gelistirme ve yaymada cok onemli dstunlikleri vardirye®al reklamin kullanildi
medyalar gazete ve dergilerden, acikhava mecraéaiyeni medyalara kadar uzanan
geng bir yelpazededir (Uzfy 2007: 274). Siyasal damanlar siyasal reklamlarin
secim kampanyalari sirasinda hangi medya kanaligazete, dergi, billboard, radyo,
televizyon ve internette) kullanilip kullaniimayg&aaa parti yetkilileriyle birlikte karar

verirler.

Genelde, siyasal reklamlar secilen mecraya gorgjnpa se¢cim kampanyasinin ve
felsefesinin @elerini yansitacak bigekilde, bir reklam ajansi tarafindan hazirlanir.
Reklam ajansi, reklamin hedeflerini, stratejisiiedef Kkitlesini belirledii gibi,
konumlandiriilmasini da yapar. Hi¢ skwsuz, reklamin mesaj bigcimi, medya secimi,
zamanlama, dgrlendiriimesinin yapilmasi, parti tarafindan agmil bitce sinirlari

icinde gerceklgtirilir.

Siyasal kampanyalar bakimindan konumu c¢ok 6nenaln diyasal reklamlar, halkla
ili skiler calsmasinin bir uzantisi olabilegiegibi, bali basina ayri bir siyasal ilegim
yontemi de olmaktadir (Tokg6z, 2008: 238-239).

Gunumuzde, siyasal reklamlar, sanayne&, gucli ekonomik yapr ve geis
reklamcilik sektorinin bulungu c¢agidas demokratik sistemlere sahip Ulkelerde

kullaniimaktadir. Bu tlkelerin timd, istisnasiz dekratik sistemlerle yonetildikleri igin
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siyasal reklamlar temsili demokratik sistemler glgele dgerlendirilebilir (Nedimglu,
1990: 44).

Siyasal reklamcilik ilk evrelerinde partilerin ideplerinin ve programlarinin tanitimina
agirhk verirken, zamanla lider veya aday imajinago bir gelsim seyri izlemgtir
(Devran, 2004: 15).

ilk olarak, ABD'de 1952 yilinda yapilan ganlik seciminde b&an adaylarindan
Eisenhower icin televizyon reklamlari kullanikir. Eisenhower goérsel secim
propagandasini 6zel bir reklagimketi ile hazirlamg, hangi konularisleyecei konusu
ve bu konularin halk Gzerindeki etkileri konusu ise argtirma sirketi tarafindan
yuratulmistir. Boylece secim kampanyalari sirasinda profeslypakigimlar icin yeni
bir meslek grubu da gmustur. Bu meslek grubu, politik dagmanhk ve politik
reklamcilik meslgidir (Aziz, 2003: 74).

Halkla iliskiler uzmanlari, reklamcilar ve pazarlamacilarasstci ve medya arasinda
yer alarak, siyaset ve medyanin ortaya cilgardortak bagmmlilik ili skisinden
yararlanmaktadirlar. Siyasal damanlar, partiler, adaylar ve taraftarlar arasindaki
siyasal ilgkileri yonettikleri gibi, reklam ve propaganda matzelerini tasarlamakta ve
yaratmaktadirlar (Tokgdz, 2008: 234).

Bu noktada, siyaset bilimciler ve siyasal gamnlar ve reklamcilar arasindaki farki en
basit olaraksOyle 6zetleyebiliriz (Dalkiran, 1995: 71-73):

» Siyaset bilimciler, secimlerden sonra hesaplar gapelgeler ortaya koyar ve

analiz ederler.

» Siyasal dagmanlar, siyaset bilimcilerin aksine secimden Orice belirsizlikler
icinde tahminler yariterek tepkileri 6nceden gormealsarak, bunlarn kendi

davalarinin hizmetine sunmaya galar.

» Siyasal dagmanlarla reklamcinin farki ise siyasal damanlarin goérevinin
politikacilara “hizmet etmek” ve reklamcinin gorewi ise politikactyi

“satmaya” camak oldigu seklinde ifade edilmektedir.

Siyasal reklamlarda siyasal simgelergyn olarak kullanilir. Siyasal reklamlarda

simgelerin kullaniminin iki 6nemlilievi vardir.ilki, siyasal reklamlar, yayin siresinin
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kisa ve pahali okw gibi teknik 6zellikler sebebiyle siyasal simgeateyogun oldusu
simgeler icerirlerikincisi, ideolojik kasiligi olmayan siradan simgeleri hizla siyasal

simgeler evrenine katarlar (Nedigio, 1990: 27).

insan simgelerle, imgelerle, gostergeler ve bicillarvrili bir dinyada yar ve
bunlari her zaman gier insanlarla ileim kurabilecgi bir iletisim araci olarak kullanir.
Insan bitin bu gostergelere bir anlam yikleyerelarodir temsil mekanizmasina
donistarar. Bu ylzden, siyasal reklamlarda da bu tumgsierin kullanimi yaygindir ve
gorsel ve sozel kilturi veya kodlari anlamak bunlaginde olgtugu toplumsal ve

siyasal kodlari grenmekle mumkinduar (Dalici, 2010: 56).

Siyasal reklamcigin 6nem kazanmasinin sebebi olarglt hususlar sayilabilir
(Nedimazlu, 1990: 53):

« Kitle iletisim araclarinin yayin alani, suresi, hacmi ve kutarsayisinin
artmasi,

* Medyanin siyasal gindemi belirleme ve gindemdekiukar1 yorumlama
islevlerinin giderek dnem kazanmasi, boylece biresiyasal tercihlerini
belirlemede daha etkili olmasi,

* Reklam sektorinin kitleleri tiiketime ikna etmedgabd olmasi,

» Etkinligi yuksek reklamlarin yapilabilmesi icin gerekli olaverileri
toplayacak piyasa ve kamuoyu grama kurulglarinin sayisinin artmasi ve

e Partiler arasinda ekonomik ve siyasal sdylem famkla azalmasi sonucunda

“kararsizlgan" se¢gmen sayisinin artmasi sayilabilir.

Siyasal reklam ile ticari reklam arasindaki icefdekhligina kagin (siyasi, ticari),
bicimsel ya da teknik anlamda farkgin olmadgi sdylenebilir (Nedimglu, 1990: 57).

2.3.2.1. Siyasal Reklamuislevleri ve Ozellikleri

Siyasal reklamlar carpicgh, kolay anlailirli g1, akilda kalirlgi arttirmak amaciyla kisa,
basit; gorsel, sitsel ve dilsel anlatimlari iyi duzenlengn{kodlanmg) ve “ortalama

vatandaa” yonelik siyasal iletilerdir.
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Siyasal reklamlar basit, karmi bir sdylemden uzak, acik ve yanhnlgilmayacak
sekilde kodlanirlar. Siyasal reklam iletilerininsg# kanallarda sik sik yinelenmeleri ve

yayinlanmalari nedeniyle, akilda kalmalar geanilmeleri kolaylair.

Siyasal reklamlar, siyasal otoriteler tarafindaretigln uzmanlarina yaptirilan,
"kontrolli" ve amacl siyasal iletilerdir. Siyasaklamlari, dger siyasal ileti tirlerinden
ayiran en onemli Ozefli kitleleri ikna etme konusunda uzmagrtas reklamcilara

yaptiriimasidir.

Siyasal reklamlar, secim kampanyalarinda, genellislecime yakin dénemlerde
yayinlanirlar. Bu Ozelfin temelinde, pahali olmalari, uzun slre yayinlarsa
kaniksanabilmeleri ve kisa vadede etkili olmalabi gedenler bulunmaktadir. Ayrica,
secimlere yakin donemde yapilan propagandamgalarinin se¢cmenler Gzerinde daha
etkili oldugu da bilinmektedir (Joslyn, 1984: 196; aktaran, iNexglu, 1990: 57-58).

Siyasal reklamlarin, adaya-partiye kamuoyunda yigiatma, aday veya parti ismini
tanitma, partizan @imleri destekleme ve katilimi arttirma ve secneeim tartsmal
konularda bilgilenmelerini gdama gibi dnemliglevleri vardir (Nedimg@lu, 1990: 71-
72).

Siyasal reklamlar; 6zellikle yeni bir adayi-partijisa zamanda se¢menlere tanitma,
kampanya gundemini gjturma ve yonlendirmede 6nemli bir ara¢ olarakskarza
ctkmaktadirlar. Siyasal reklamlarla, siyasal bégine splanarak ve ikna edilerek
secmen tutumlarn gestirilebilir. Ayrica, siyasal reklam mesajlarininr@ok kanalda
tekrarlanarak yayinlanma olghanesajin akilda kalicgini salar. Kampanya ilefimi
icinde de reklamlar stratejik ve taktiksel olarak anipanyanin  seyrini
belirleyebilmektedir. Tam denetim, mesaj tekrarietileyici sunum olanaklari siyasal
reklamlarin kampanyalar icindeki yerini her gecém @rtirmaktadir (Uztgy 2007: 316-
317).

Siyasal reklamin etkirgini artiran kgullar olarak; siyasal aday ve rakip adayin gici ya
da gugsuzlgl, ekonomik kaynaklarin yeterlii, basinin adaya bakiacgisi, adayin
secmenler hakkindaki bilgi duzeyi, siyasal reklamtisanatsal ve estetik yaratigi)i

siyasal reklam iletilerinin yazili - s6zli basingundemiyle uyumlu kodlanmasi,
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kampanya o©ncesinde yapilan “hedef grup gieleri” ve kamuoyu yoklamalari
sayilabilir (Nedimglu, 1990: 74-77).

Siyasal reklamlar kampanya cgahalarinda birbirinden farklisu altt amag igin
kullaniimaktadir (Devran, 2004: 296):

1- Adayin adinin se¢cmen tarafindan bilinmesi ve taasim sglamak,

2- Adayin olumlu liderlik 6zelliklerini vurgulamak,

3- Adaylar ile se¢cmenler arasinda benaektalarin oldguna dikkati cekmek,

4- Adaylara ilgkin kahraman imaji okiurmak,

5- Adaylarin konulara bakiagisini ve bu bakiacisinin hedef kitlenin bakagisi
ile ne denli drtgtuglind dile getirmek ve

6- Adaylarla olumlu figur ve gruplar arasinda bir ilinlusturmak.
2.3.2.2. Siyasal Reklam Turleri

Siyasal reklamlar, siyasal kampanya mesaj tirlekndiniflandirmaya benzer bir
sekilde pozitif siyasal reklamlar, negatif siyaseklamlar, tepkisel siyasal reklamlar ve
proaktif (mesaj glama) reklamlari olarak dort tire ayrilir (Johnsbartee ve
Copeland, 1997: 1; aktaran, Balci, 2006: 171).

Pozitif siyasal reklamlarmuhalefete kar guclu iktidarlarin tercih ettikleri reklam
turleridir. Bu turde, adaylar, kendilerini tanitma secmende bir 6zglesme olyturmak
isteyen bir strateji cizebilirler, sade bir vatapdeeya efsanevi, kahramanca bir imaj
olusturabilirler. Bir diger pozitif reklam tiri de aday ya da partilerin ltwpsal
konularda kendi duglarinin anlatildg pozitif konulu reklamlardirTepkisel reklam
stratejisinde, siyasal aday ya da partiler, rakipaftan gelebilecek, kendilerinin
yetersizlik ve bgarisizliklarini vurgulayan stratejilere kacevap verebilmek amaciyla
ve kaglt reklam yayinlandiktan sonra cevap verirler (BaR006: 171-181)Proaktif
(mesaj allama) stratejisiyle, bir aday ya da parti, rakip adaydisinin eksik ve yani
yonlerine yonelik reklam yapmadan 6nce, hedef kitlezihinsel olarak, bu sorunlarin
makul cevaplariyla hazirlanmasi gkmir. Negatif siyasal reklamlardase, siyasal
kampanyalardaki mesaj icerikleri boliminde anlaiildgibi, dggrudan saldiri,
karsilastirmali saldiri ve imali saldiri stratejileri uyguiir.
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Uztug ise calgmasinda siyasal reklam tdrlerini, icerikleri acdan su sekilde
siniflandirmgtir (2007: 318-319):

» Parti konumu ve kimgini vurgulayan reklamlar

» Lider imajlarini gelgtirmeyi hedefleyen reklamlar

* Adayin partililik baini, partiye olan bili gini vurgulayan reklamlar

* Adaylarin sahip olduklari 6zelliklerisleyen, ksisel 6zelliklerini ya da devlet
deneyimlerini, bgarilarini 6ne ¢ikaran reklamlar

« Iktidarin kendi icraatlarini 6ven, vurgulayan (oluméklamlar), ya da muhalefet
acisindan iktidarin icraatlarini yeren, kicimsewtamlar (olumsuz reklamlar)

+ Ozel toplumsal katmanlari ya da demografik gruplogrudan hedef alan

reklamlar.

Bu siniflandirmaya bakarak, bir ideolojik gegsimve kararli bir segmen grubu olan
partilerin parti kimlgini, yeni bir partinin veya varani liderine b&lamis bir partinin
lider imajini, iktidar partilerinin olumlu, muhaletin ise olumsuz turde reklamlar
verecgi sdylenebilir. Ancak ginimuzde reklamcilik alarakdgelsmis uygulamalarla
farkli SES gruplarina yonelik profillerin kolaylgIcikarilabilecgi séylenmelidir. Aday
veya patrtiler, bu hedef kitle ataema sonuclarina gore reklamlarini glurduklarinda

basari sanslar yukselir.

Siyasal reklam tdrlerini Nedingu calsmasinda altiya ayirmaktadir. Bunlardan
partizan siyasal reklamlar, kendi icinde gizli jpaah, acik partizan ve marjinal
reklamlar olarak tce ayrilmaktadir. g@r turler ise, adaylarin niteliklerine yonelik
reklamlar, negatif reklamlar, sinif-kesim ve denatg gruplara yonelik siyasal

reklamlar, siyasal iktidara yonelik olumlu-olumsueklamlar ve gizli reklamlardir.

Olumlu- olumsuz reklamlar, iktidardaki otoritenirylemlerine yodnelik reklamlar ve

muhalefet partilerinin yaptirgh, ¢cozimlenmengi sorunlara yonelik reklamlar olarak
ikiye ayrilir. Gizli reklamlar ise, yasalarla siydsotoriteye verilen, karar-eylem ve
vaadlerini tanitacak programlarin yapiimasi, kamuggklamasi sonuclarinin 6zellikle
yazili basinda yonlendirilerek kullanilmasi ve gdalan siyasal olmayan ilgim

kaliplari icinde siyasal iletilerin kodlanmasi @&riice ayrilir (1990: 65-71).
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2.3.2.3. Siyasal Reklamlarin Etkileri

Siyasal secimlerde kullanilan reklamlarin etkigireenlerin secimlere gosterdikleri ilgi
ile orantihdir. Yuksek ilginin oldgu secimlerde sec¢cmenler, bir parti veya adayi
benimseyip cajmalarini yakindan takip ederler. Ayrica gindemisda bir sekilde
takip ederler. Genel secimler yerel secimlere @adbha c¢cok secmenin ilgisini
cekmektedir. Adaylarin Ba ba yarstigi secimler de se¢cmende buydk bir ilgi ve
heyecan uyandirmaktadir. Ayrica giindeme gelen bdssaular ve adaylarin kendileri
secimleri daha ilgi uyandirici bir konuma getireektedir (Devran, 2004: 18).

Siyasal reklamlar, segmenler uzerinde belirli bitki eyapmaktadir. Ozellikle
secmenlerin bilgi duzeyleri, adaylaraskiin algilamalari ve oy tercihleri tzerinde

onemli etkilere sahiptirler (Devran, 2004: 16).

Tdam bunlarin yaninda siyasal reklamlarin olumsum yée etkileri oldgu da
soylenmektedir. Siyasal reklamlarin, yaygsnhalari ile olgturduklari sorunlarin
temelinde, uzmanlara para k&ginda yaptirilan kontrolli siyasal iletiler olmalari
bulunmaktadir. Bu bakimdan ekonomik destekten yoksiicik partiler ile parasal
destgi bulabilen partiler arasinda kamuoyunu etkilemgdialatma cakmalarinda

esitlikten uzak bir miicadeleye sebep olabilir.

Reklamlarda aday veya partilerin gturulan imaji, gercekte olgundan ¢ok farklidir.
Sonugta, yapilan bu tur reklamlarin, gerceklerimndl yonde dgismesine higbir
katkisi olmaz. Hem adayin kontroliinde, hem de rm&lain yaratici guciu ile
olusturulan siyasal reklam secmenleringdo ve tarafsiz haber alma hakkina da zarar

verebilir. Se¢cmen, gergekleri olgiu gibi 6srenemez.

Siyasal reklamlarin, ciddi siyasal sorunlarin ¢olginmesi cakmalarina ve genelde
siyasal konjonktire verebilegieen 6nemli zarar, izlenebilirliklerini artirmak amiyla

iceriklerinde gulmece unsuruna sikga yer vermesidir

Siyasal reklamlar, insanlarin siyasettengwsuoalarina, secimlere katilim oraninin
dismesine, siyasetin &ence” olmasina ve secmenleri bilgilendirmekten, diggi

kargaasi yaratilmasina sebep olabilirler (Nedfip 1990: 87-89).
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Siyasal secimlerde se¢cmen tercihlerinigig@meme ihtimali de vardir. Bu ihtimal bazi
faktorlere bglidir. Bu faktorlersunlardir (Devran, 2004: 9):

» Secmenler kampanya mesajlarinaskbilingli olarak direnc gosterebilirler.

* Secmenler kampanya mesajlarigsirigpartizanhk duygusuyla izleyebilirler.
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BOLUM 3: 12 HAZIRAN 2011 MILLETVEK iLi GENEL
SECIMLER INDE REKLAM VE S iYASETIN KESISME NOKTASI:
ANLAM URET iLMESi, COGALTILMASI VE BUNUN B iR ARACI
OLARAK S1YASAL REKLAM

Toplumda insanlar, siyasi fikirleri, ideolojileinanclari benimsemelerine, hayata Raki
acilarina ve durduklari noktaya goresige kiimelere ayrilabilir ve kendilerine gbére
siyasi parti ve adaylari benimseyebilirler. Reklanda toplumu y@g sosyal statl, gelir
durumu, meslek, cinsiyet ve daha ¢ok uzayabiletekskeye gore siniflandirir. Siyaset
ve reklamin kesme alaninda yer alan siyasal reklamcilik toplummfisra ayirip her
bir kategoriye uygun hitap etme yollarini arar. Burumda toplumsal gerceklik,
toplumsal sorunlar bizim gimizdaki nesnel varliklarindan siyrilip, sgé toplumsal
gruplara gore, varliklarini sunma yolunda farkliaamlara birintp gglirlar. Esasinda
anlatimla durulan noktaya gore gerceklik dgigtesinden, bu farkliliklarin kailasma,
catsma veya ¢Ozumdi icin yapilan mucadeleyi anlatir. |&ekise daha rasyoneldir,
mevcut durum analiz edilir (en populer tanimiyla SWanalizi), pazar analiz edilir,
rakipler analiz edilir ve hedef kitle bolimlendirsnee gidilerek her bélime goére ayri
stratejiler uretilir. Mesela kadin- erkek, genglyacalisan ksiz, ev kadini diye ayirarak
arun, satilmaya calilir. Burada uriin dgsmems, fakat seslenilen kitleye gore reklama

farkli bir ton, bir anlam, bir imaj katilmolur.

Iste siyasal reklamda da yapilan budur: Eldeki aynfdkat sunum bicimine gore farkli
bir anlama burinebilir, dahasi anlamggérebilir. Somut olarak ifade edilirse, ciftci
aynidir, gsizlik orani aynidir, ama bir parti & bir digeri baka bir tablo cizer, bir
parti hersey iyiye gidiyor izlenimi verirken, bir @eri her seyin koti hale gelgi
izlenimi verebilir. Kykusuz burada, ciftgissiz vs. olarak nitelenen toplumsal gruplarin
yekpare ayni Ozefli tasidigini iddia etmek yersiz olur, birssiz, ailesi zenginse
ekonomik durumu cok iyi olarak algilayabilir, fakgine de bdyle bir siniflandirma

yapmak analiz agisindan faydali olacaktir.

Bu calsmada tezin bgangicinda sunulan, bilginin 6nemi, bir gu¢ stiurmasi ve kitle

iletisim araclari-bilgi iletmesglevi-ideoloji iliskisi babinda séylenenlere bir sonug olarak
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siyasal reklamin guvenilir bir bilgi kayga olup olmadg sorusu, se¢menin zaten
yasadgl ve siyasal reklamla pettirilen, farkli anlamlarin dretimi iddiasiyla biktie

gostergebilimin ¢ézimleme yontemiginda ele alinip tagiilacaktir.

Bu bélumde ilk olarak gostergebilimsel ¢oziimlememenoldgu tzerinde durulmakta,
daha sonra 2011 Milletvekili Genel Secimlerinin &ibir analizi yapiimakta ve
ardindan da bu secimde kullanilan reklamlarin kisaeserlendirmesi verilip partilerin
ayni konudaki farkli anlamli reklamlari gostergebdel analiz yontemiyle
karsilastirilmaktadir.

3.1. Gostergebilimsel Analiz

Gostergebilim, en genel tanimiyla gostergeleri \istgrge dizgelerini inceleyen
bilimdir. GOsterge, “anlamla bigcimin, gosterenlestgiilenin kayngmasindan olgan dil
birimidir” (http://www.tdk.gov.tr/, 12.06.2012). Bir dea tanima gore gosterge, “genel
olarak bir baka seyin yerini alabilecek nitelikte oldgwndan kendi ginda bir sey
gosteren her turli nesne, varlik ya da olgu"durar@ar, 1988: 111; aktaran,
Derviscemal@lu, 2010: 1) Barthes’a gore, dunyadaki her nesrapak, dilsiz bir
varolwtan topluma uymaya hazir, sézIi bir duruma gege@003: 179).

Barthes, dilsel alanda, bir gosteren ve gosterdanalisan gostergenin ikinci dizeyde,
soOylensel diuzeyde, tekrar bir gosterge haline gdgiant, bir ikinci gosterilenle
birleserek tekrar bir gosterge glurdugunu ifade ederek, bu dizeye “soylen” adini
verir. Bu durumda, gosterge, Barthes’in sdylen glegiy, anlamlamadir. Bu durumda
sdylen bir s6zdur, hegey s6z olabilir, ister s6zsel, ister gorsel olsunlasnelerin
kendileri dahi sdylen olabilecektir. Séylen buradsr, gostergeler toplami, bir ilk
gostergesel zincirin son terimi olacaktir (Barthe@03: 179-186). Dolayisiyla heey,

anlamlandirmasamasinda bir gosterge dizisinin ¢oztimlenmesinilgene

Gostergebilime adini veren ilk ski ingiliz filozof John Locke olmgtur. Cadas
gostergebilimin kurulg temellerini ise, Amerikall filozof Charles Sandd?girce ve
Isvigreli dilbilimci Ferdinand de Saussure agiandir (Dervicemalglu, 2010: 3).

Dilsel gostergeleri inceleyen Saussure, “buttundlirimeek icin gostergesotzcigind,
“kavram” yerineg0sterilenve “isitim imgesi” yerine degostererterimlerini kullanmak

gerektgini belirtir. Bu durumda,gésterge bir soézcuktir. Saussure’a gére, gosterge
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nedensizdir, bir nedene @anamaz, gerceklik dizleminde higbir g iliski kurmak

zorunda dgildir. Bir diger ilke olarak, gostergenin (dilsel gosterggitimsel nitelikte

olmasindan dolayi, yalniz zaman icinde gercgghksi sebebiyle cizgisel oldunu ifade

eder. Ancak gorsel gostergeler, bircok boyutta ibtedy. Gosteren, belirtfii kavram

acisindan 6zgur bir se¢im urind olmakla birliktendisini kullanan dilsel topluluk
bakimindan 6zgur @ddir, zorunlu olarak benimsenstir (1998: 111-116).

Her gosterge dizgesinde ofglu gibi, dilde de g6stergeyi goOsterge yapan, onu
benzerlerinden ayirt eden 6zelliktir. Gostergelainiz kullanildgl dizgedeki zorunlu
bagintilari degil, cagrisimsal b&intilar da olgturur. Zorunlu bgintilara érnek olarak
deyimler, c&risimsal b&intilara 6érnek olarak ise, kbken veya gosterilanlbenzerlgi
(egitim, Ogretim, bilgi kelimelerindeki gibi) veyasitim imgelerinin ortaklgina da
dayanabilir (Saussure, 1998: 179-185).

Bir gOsterenle bir goOsterilenden géun gostergede goOsterenler dizlemi anlatim
dizlemini, gosterilenler dizlemiyse icerik duzlenmafusturur. Dilsel gdsterge ginda
kalan gostergebilimsel dizgeler (nesneler, davaanigorintiler) toplumun belli bir
anlam aktarma, anlamlamgleviyle donattgl kullanim nesneleridir. Yararcilglevsel

kokenli olan bu goOstergelere gostergevler adini verir. Toplum bulunan her yerde,

Gosterilen, gostergeyi kullananin ondan argadisey’dir. Nesneler, goruntler,
davranilar vb. anlam aktagdidlcide birsey belirtirler; ancak onlarin araglyla bir
sey, dile getirilebilir, sdylenebilir. Gosteren ider aracidir, sadece, bir glantisal
Ogedir. Anlamlama ise, bir oftur, gosterenle gosterileni bigleen edimdir ve Urinu
de gostergedir. Yani gosterge bir anlamlamadir tfiga; 1979: 36-41). Her anlamlama
dizgesi, bir anlatim duzlemi ve bir icerik duzlemém olgyur ve anlamlama bu iki
dizlem arasindaki @entidir. Anlatim duzleminin de bir anlamlama dizges
olusturuldugu dizge, yananlam dizgesidir. Yananlam gostergntiéizanlam dizgesinin
gostergelerinden (bir araya gelngosterenler ve gosterilenlerden) plu Dizanlam

gostergeleri birlgerek yananlamsal gostergeyi gilwrurlar (Barthes, 1979: 87-89).

Insani kgatan anlamlar evreninde, ilgth amach kullanilan yazili, sozli ve gorsel
basin, yazi, resim, toreler, davrdar, reklamlar, muzik, tiyatro gibi gosterge butml
vardir. Bir bgka deysle, iletisimin gerceklemesi icin gostergelerden yararlanarak bir
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ileti olusturmak gerekmektedirilk boélumde bahsedilen gencelik siyaset, imajin,
liderin Gnem kazanmasi ve medya arggyla sunulmasigamalarinda da ofturulan ve
kullanilan iletilerde siyasal ve populer gostergelebirlestirilerek yogun olarak
kullanildigint gérmekteyiz. Siyasal ilgimin tim bu yontem ve tirlerinde ve 6zellikle
siyasal reklamlarda da gostergelerden satu iletiler sunulmaktadir. Bu acidan,
gostergeleri anlam Uretimi s@masinda inceleyen gostergebilimsel c¢dzimlemeye
basvurulmaktadir. Bir gosterge olarak reklam ise, gkte karmaik bir dizgedir. Cunku
anlam, goruntd, cizim, yazi ve kimi zamanda sesibgayla aktarilir (Kicukerdgan,
2005: 60-61). Reklam metinlerinin icegdibelirtilen s6z konusu anlam ve ideoloji
unsurlarinin ¢éziimlenmesi agisindan bir metin gro@ bicimi olarak géstergebilimsel
yaklasim kullanilir. Popdiler kdlttr Grtnlerinin her bivir metin olarak kabul edilip, bu
metinlerde anlamlarin nasil glugu ve birey tarafindan algilar@ibu yontemle ortaya
ctkanlir (Bati, 2005: 176).

Reklam iletisindeki gorsel ve dilsel nitelikli gésgelerin céziimlenmesinde dgeterin
kendileriyle kurduklart b@ntinin yani reklam iletisinin yapisinin ¢6zumlersne
gerekir. Reklam ¢oziumlemesinde dikkate alinacakokirgse vardir. Bunlar arasinda
yaratilmak istenen reklam ortami, goérintinin dieemlesi, gorintide beyaz alan
kullanimi ve simgelere laurulmasi, dilsel iletinin hazirlanmasi, reklam @dttisinde
kisi kullanimi sayilabilir (Kicukerdgan, 2005: 59).

Kendisinden bgka bir seyi gosteren olarak tanimlanan gdsterge, bir amama
edilmesinde en belirleyici faktdrlerden biridir. rBanlam varsaymak, gostergebilime
basvurmaktir. Cunki anlami gostergelere bakarak chitna. Yazil, sozlu, belirtisel
veya gorsel bicimde olabilen gostergeleglevi bir gercegi dile getirmek, bir icegi
aciklamak ve kilerarasi iletsime olanak sglamaktir (Devran, 2009: 11; Barthes, 2003:
181).

Reklam iletisinin ¢cozimlenmesinde anlamin Urgkisullarini ve sirecini ortaya koyan
gostergebilimsel yontem devreye girer. Birisiyletifime girildiginde iletinin ne anlama
geldigi az ya da ¢ok algilanidletisimin gerceklstirildi gi gostergelerden ogan bir
iletide, goOsteren birey tarafindan algilafidda, ona bgli gosterilen yani aktarilmak
istenen anlam da zihinde elu. Reklam iletisinin anlamlandiriimasi sirecinidietjdeki

gerek gorsel gerekse dilsel gostergelerin algilamma yorumlanmasi s6z konusudur.
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(Kucukerdgan, 2005: 72-73). Anlamlandirma sureci iginde, ttemi yapilan drtn, bir
imgenin ya da duygunun yerine gecer; daha sonrdud@amgenin ya da duygunun
anlamini kendine mal ederek bir anlam aktarimi edegtirir (Bati, 2005: 177).
Ozellikle parti, aday veya lider diiginin istenen bir duyguyla buturgeesini
amagclayan reklamlarda, bu duygusal ton gostergetédgturulmaya ve uriine (parti vs.)
katilmaya cakilir. Bu husus, cajmanin bu boéliminde incelenmekte olan, CHP’nin
mutsuz, AKP’nin ise mutlu bir Tdrkiye profili cizgi reklamlarinda kullang

gostergelerin de duygusal olarak bu mesajlari talavaas1 noktasinda énemlidir.

Reklamlar bicimsel yapisi ve maddi goréediyle, 6zneyi gostermede ideolojik bir
islev gorurler. Bunun é6nemli yani, gorigiiinin arkasindaki bir gerceié ya da anlama
gonderme yaparak reklamin kendi icinde gizli olaraia edilsidir (Ozcan, 2007: 102).

Reklamdaki bu ideolojikslevin yani sira, reklamin, hedef kitleyi sa@ylemine nasil

yonlendirdgi, hedef kitleyi hangi yontemlerle gudulgdi de c¢oézamlenmelidir

(Kucukerdgan, 2005, s.50).

Bu cercevede, yontem glurma boyutunda ve reklam goérintist cozimlemesinde
Roland Barthes; gorsel ileti ve ikonsal duzgulegziimlenmesinde Umberto Eco;
sinema goruntusunun ileti ¢ézumlenmesinde C. Meizgi roman ve goruntali
anlatilardaki ileti cozimlenmesinde ise Fresnauti@lle caymalarda bulunmglardir
(Kugukerdgan, 2005: 66).

Gostergeler, icinde bizim anlam ve diizene sahiglidyay! anlayabilen 6zgur aracilar
gibi gorundigumuz ve sonra bu diizen ve anlamin ideoloji tarahntelirlendgi,
onceden var olan ve bizim icin gikbilir anlamlar taidigi varsayimini icerirler.
Reklamlar, gercekdi yorumlamakta oldgumuzu, reklamin carpitilmibir iliskiye
degil, dogrudan bir ilgkiyle gercekten gercelde gonderme yapgtini iddia ederler.
Fakat aslinda, reklamlardaki gostergelesayamizdaki gercek yerlerini gostermeyen
simgesel bir sistem olarak yeniden duzenlenip Keride ideolojik olarak yeni

konumlar edinirler, yeni bigey ifade eder hale gelirler (Ozcan, 2007: 102).

Her tir gorantinin ¢6zimlenmesinde tek bir yorumzigade, gorintiyt ¢ozimleyen
kadar fazla yorum bulmak mimkindir. Ancak reklamigtiisiiniin ¢c6zimlenmesinde

tek anlamin olmasi gerekti vurgulanmaktadir. Cunku tecimsel amacglh reklam
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goruntusunde, goruntl kargla olmamali ve benimsenen reklam angayl diiz ve agik
bir ileti aracilglyla aktarmalidir (Kucukerdgan, 2005: 57).

Gorsel gostergeler, gosterilene benzemesiyterdyostergelere nazaran daha avantajli
olmasina kaun, temsil et seyin yerine gecme ve onun felsefi yonunin ve fgem
Uzerini 6rtme riskini de barindirir (Devran, 20092). Siyasal reklamlarin etkileri
boliminde cajmasindan yararlanilan Nedigla’nun bahsetgi gibi (1990: 87), bu
husus, olumsuz bir etki olarak, siyasal reklamldadiéanilan gostergelerin aslini temsil
etmemesi veya Eamindan koparmasi ve se¢cmenin gercek bilgiygmdainin oninu
kapatmasiyla siyasal slre¢ ve secimlere zarar \&@rnteirumuyla kanmiza

ctkmaktadir.

Gostergeler gercelin kendisi olmadii icin gerceklgi aslina sadik kalarak temsil etme
ve aciklamak durumundadir. Ancak gostergeler gdifgekciklama konusunda giderek
aciz kalmaktadirlar (Devran, 2009: 11). Barthegirbin anlami silmedjini, yalnizca
yoksullgtirdigini, uzaklatirdigini, deserini  vyitirdigini ama yine de yamini
surdurd@unt savunur. Ona gore, anlam, bicim icin anlik dykt kayngidir, geri

cagrihp uzaklatirilabilen bir @edir (2003: 187).

Gunumuzde, gostergelerin giderek yerine gectnesneleriyle bani kopardg
sdylenmektedir. Gostergenin kast@tti anlamla bglarinin - kopmasi  nedeniyle,
gostergeyi kullanan aktorler, bizzat gostergenisnesi haline gelmekte, dolayisiyla
gostergeler sadece aktOrlegaiet etmekte ve onlara skin ipuclar vermektedir.
Cagrisim gucu zayiflayan gostergelerin dinyamizi sarmatameticesinde bilgi, fazla
ihtiyac duyulmayaney haline gelmitir (Devran, 2009: 20).

Bugiin, gostergeler artik dnceki olani anlatma @#allyitirmis ve gecmgle ganimuz,
dinle bugin ve buglnle yarin arasinda bir ilintirakoaz olmstur. Gostergeler
anlamini yitirdginde gecmy hatirlanmakta zorkar, gecmgle bugin arasindaki irtibat
kurma zayiflar. Bugln, gslglizel yganan bir ana dogiur. Gecgmgle ilintinin
koparilmasi ve toplumda gelecek tahayyull gegrierans alinarak gercekieildi gi
icin, gostergelerin referansinin olmamasi, hep ayaganmasina yol acmaktadir
(Devran, 2009: 25-26).
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Gostergelerin birslevi de maskelemektir. Yani gercekh Uzerini orterek yeni ve
sOzde bir gerceklik ya etmektir (Devran, 2009: 37). “Sdyleniglevi gercei
bosaltmaktir; tam anlamiyla, sdrekli bir a&ki bir kanama, ya da, surekli bir
buharlgmadir, belirgin bir yokluktur.” Dahasi, “Sdylen jttéadan arinmy bir sézdur.”
Bu sayede, nesneleri aritir, her turli diyal@ktdogrudan goriunenin 6tesine varma
yolundaki her cabayl siler (Barthes, 2003: 207-R0SSiyasal reklamlardaki
gostergelerin siyasal olandan arinmasi, fagdibdmesi bu anlamdasasirtici
olmamalidirsasirtict olan gosterge olarak temsil etmesi geredaiin kimi zaman sakl

kalmasini sglayabilmesidir.

Reklamlar,seyler dinyasindan aldiklari ifadeleri, insanlanigeni birsey ifade eder
bicime donigttrurler. Yeni anlam yapilari odturmanin yaninda, ojturduklari anlam
sureci iginde, duygulari, dinceleri, insan yamiyla ilgili her turli $ey”i

sekillendirirler. Reklamlar topluma sunulurken, migsani toplumu yani hedef kitlesini
mutlu edecek bir bicimde vermek amaciyla c¢ok getoplumsal ve kultirel

kaynaklardan yararlanirlar (Bati, 2005: 188.).

Oysaki bir anlama sahip olmak, sadece gostergedemek ve kullanmakla sinirli olan
bir sey desildir. GOstergeler sadece bir gercgidi dis ylzeyini sozll, yazili ve gorsel
olarak gosterme imkanina sahipken 6z aciklamasediil gibi, aksine onun uzerini
Ortebilir ve baka bir gerceklikmy gibi sunabilir. Bu sebeple géringay her zaman
olani temsil etmeyebilir (Devran, 2009: 108). Ancakedya demokrasisi ve
Amerikanvari secim yontemleri siginda, gunimizde sec¢men, gostergelerin
(gorinenlerin) otesini agarma cabasina artik girmemekte ve gostergelera tdm

inang, anlamlamdirmaamasini gereksiz bir konuma indirgeyebilmektedir.
3.2. Acikhava Reklamcilg

30 bin yil dnceki mgara duvari resimleri ve 5 bin yil 6nceki Misir'dallka bilgi sunma
amacl ta oymalarin meydanlara konulmasiyla ilk 6rneklenile® acikhava reklamlari
(Demir, 2008: 74) dunya tarihinde kullanilan ilkki@m ortamidir. Tarih Oncesi
donemde bronz ve kaya tabletlerinin Uzerinde bulunatilerle bglayan acikhava
reklam uygulamalari, doksanl vyillardan sonra Tyelkde gecerlilik kazanmaya ve
reklam kampanyalarinda etkin bgekilde kullanilmaya bganmstir. (Dural, 1999,
s.84).
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Tabelacilikla, binalarin Uzerine boya ile yapilaevdreklamlarla ve arac¢ Uzeri
reklamlarla bglayan agik hava reklamaily sonraki yillarda, ozellikle yabanci reklam
ajanslarinin sektoérdeki ortakliklariyla hizla geleye balamistir (Zeren, 2010: 123).

Acikhava reklam araglari, kapali mekanlarsimda kalan reklamlari kapsar.
Reklamcilgin en eski araglarindan biridir. Ulkemizde acik daeklam ortamlarini
sOyle siralayabiliriz (Dgan, 2006: 32):

* Yol panolari
* Duvar ve ¢atl reklamlari

» Otobus, tren, vapur gibi toplustana araclarinin i¢ ve gdarina konan reklamlar

(arag giydirme)

« Standlarda, toplu $ama araclarinin duraklarinda, iskele, istasyonahtani vb.

mekanlarda yer alan reklamlar
» Kent mobilyalari ve elektrikli panolari
* Afis- panolar

Acikhava reklamlari, gier mecralar arasinda 6zel bir yere sahiptir. ClUtddéyizyon,
yazili basin ve ger mecralar bir bedel 6deyerek, bir efor harcanazsdamektedir.
Dolayisiyla bu mecralar, tiketicinin kendi iraddésiyzledigi reklamlardir. Acikhava
reklamcilgl ise bunun dinda bir 6zellik goOsterir. Ki, sokaa cikar ¢ikmaz bu
reklamlarla kagilasir (Zeren, 2010: 123). Gunumuzdeel tim iletsim araclarinin asil
gorevleri haber vermek iken acgikhava mecrasiningigevi vardir, o da, reklamlari
sunmaktir. Bu Ozelfiyle acikhava reklamlari ger mecralara kiyasla énemli bir
Ustunlige sahiptir (Demir, 2008: 74).

Acikhava reklamlari, medya planlamasinda devinibili kitleye ulgmak icgin tercih
edilmektedir. Acikhava reklam gé#erinin belirlenen hedef kitlenin yimun oldyu
bdlgelere yerlgiriimesi de, ulallacak kesimi netigirmektedir. Toplumun her kesimini
etkileyen reklamlarda en genulasima acikhava reklamlariyla beraber televizyon

reklamlari sahiptirler.
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Acikhava reklamlarinin kullanilmasinin yararlaramak, gece gindiz, 24 saatsieni
imkéani ve egim sikhgi, hedef kitlenin oldgu alanlarda konumlandiriimasiyla yiuksek
etkililik sayilabilir. Sakincalari olaraksa, surektlevinim halinde olan kitlelere
seslendii icin reklamda uzun mesajlarin verilememesi, nkal&kisa, net, angdir
olmasi, gorselfiin de ilgi ¢cekici olmasi gerekmektedir. Agikhav&leenlarinin dger
dezavantajlari, kot hava gdlarindan dolay! panolarin zarar gorebilmesi,raihedef
kitle belirlenmise, bu kitleye ukamin dizik olmasi, yiksek maliyet sayilabilir (Dural,
1999: 84-89).

Acikhava reklamlari, insanlarin bilincaltlarina apt eder. Bu ylUzden, farklilk
olusturmak, vyapilacak tasarimin gdr mecralara gore @sik Ozellikler

sergileyebilmesi, etkiyi arttiracaktir (Demir, 200@).

3.3. 12 Haziran 2011 Milletvekili Genel Secimlerind AKP ve CHP’nin Acikhava

Siyasi Reklam Analizi

Bu kismin konusu 2011 genel secimlerinde CHP ve 'AKPsecim ddneminde
kullandigl reklamlarinin kaglastirmali olarak incelenmesidir. Bu partilerin aymrkida
resmettikleri toplumsal gercekln farkhligi ortaya konulmaya calimaktadir. Bu
farkhligin sebepleri ve secimler (zerindeki izdinleri Gzerine c¢ikarsamalarda
bulunulacaktirincelenecek reklamlar, kalastirma acisindan elvgti olmasi sebebiyle
benzer toplumsal sorunlar lGzeringilen reklamlar arasindan seciktii. Bu sirecte
partilerin toplumu ve toplumsal sorunlari ne kadarkh algiladgl ve reklam
aracilgiyla kurguladg! ortaya konulmaya c¢aliacaktir. Reklamlar aracgiyla se¢cmene
farkll gerceklikler sunulup oy istenmektedir. Zateeklamlarin teknik 6zellikleri
sebebiyle kurgu olmalari veya temsil olmalari dddaga nesnellikten uzalkjmalarina
ek olarak bir de dasik partilerin degisik kurgular toplumsal sorunlarin algilanmasi
baglaminda ¢gul anlamlar tGretmektedir. Bu siuregte se¢cmen edilgekonumda olup
bu anlamlardan hangisini benimsemeye karar gerde karar sireclerinin analiz
edildigi baska bir calsmayi gerekli kilmaktadir. Burada yapilmaya gédn siyasal
reklamlarin, bir gosterge olarak, siyasal glietide, siyasal aktorler tarafindan farkl

anlamlar dretilmesinin bir araci olarak kullangahin ortaya konmasidir.

Calsmanin  bu boélumindeki inceleme, AKP ve CHP’nin rekiyla
sinirlandiriimgtir. Calsmanin bu iki partiyle sinirlandiriimasinin sebeddgiklari oy
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oranlari olarak ilk iki parti olmalari ve reklam k@anyalarinda kadastirmaya imkan
sglayacak sekilde @eler kullanmg olmalaridir. Bir dger sinirlandirma da hangi
mecralarda kullanilan reklamlarin inceleme konudileeezi hususunda olmgur. Bu
acidan AKP ve CHP’nin acikhavaoytdoon reklamlari incelememize konu
olusturmustur, ekte de verilen bu reklamlara, AKP ve CHP’miternet sitelerinden ve
AKP’nin reklamlarini yapan Arter Ajansin sitesindglassmak mimkiindir

6.3.1. 12 Haziran 2011 Milletvekili Genel Segimleri

Tarkiye 2011 Milletvekili Genel Secimlerine gerduir ortamda girmitir. Bu gerginlik
bliyluk Olcide medya Uzerinden glurulmus ve yansitiimgtir. Bu slrecgte olanlari
kisaca hatirlamak, tezin ilk boliminde bahsediteadyanin segimlerde kullaniminin

O6nemini anlatmasi bakimindan incelememize gecmelbic girizgah olgturacaktir.

Bu secimde muhalefet partileri tutuklu isimlerdestitebilecek sirada aday gostererek
ve secilmelerini sgayarak stregiden yargilamalara tepkilerini ortay@ymustur.
Sonucgta, CHP’den Mehmet Haberal, Mustafa Balbay, Pkdldn ise Engin Alan
milletvekili olarak secilmgtir. BDP’nin destekledii 6 tutuklu aday da ayrgekilde 12
Haziran'da milletvekili olarak secilngilr.

Benzer bir olayla CHP’de Deniz Baykal'in lidgglibirakip Kemal Kiligdarglu’nun
yonetime gelmesine sebep olan sireg, bu kez MHBP&ldet Bahgeli'ye yakin kiler
icin islemistir. Basina sizan goruntulerle 10 isim partidekieyterinden ve milletvekili
adaylgindan istifa etngitir (www.trt.net.tr,12.06.2012 ).

MHP Genel Bgkani Devlet Bahceli bu sirecte, sizdirmalarin arides AKP ve Tayyip
Erdozgan’a yakin kgilerin oldusunu iddia etmgtir. Secim oncesi y@nan bu olaylar
MHP'nin kamuoyu argtirmalarinda gerilere gitnesinin nedenlerinden biri olarak
gosterilmg ve MHP’nin secimde baraji gecip gecemeygecsorusu tartilir hale
gelmistir.

Yine bu sec¢imlerde tarikatlar ve cemaatler baseridden tercihlerini aciklargiardir,
bir kisim cemaat, ilefim araclari vasitasiyla, beklenenin aksine AKPyg o

! Reklamlarasu adreslerden udabilir: www.arter.com.tr, www.chp.org.tr www.akgiorg.tr.
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vermeyecgini aciklamstir. Hatta MHP’nin barajin altina dihemesi igin oylarini ona
yonlendirecgi belirtilen cemaatler olmyur (http://www.gunhaber.com.t,2.06.2012).

Yine sec¢im oOncesinde yapilgniolan YGS'desifreleme oldgu iddialar gindeme
gelmistir. Sifre skandaliyla ilgili olarak belli bir cemaatinevdesteklegi dershaneye

gidenlerin bu olayda parmgeoldugu iddialari gindeme getirilrgtir.

12 Haziran’a gunler kala, diinyanin en saygin dengidlen The Economist’in internet
sitesinde imzasiz yayinlanan bir makaleyle, AKPIérgk AKP’nin kuruld@gu gtinden
itibaren cok bgarili icraatlar yapfii; fakat demokrasiye zarar vegdiiddia edilerek

secimlerde CHP’ye oy verilmesi istergtmi (www.haberturk.com12.06.2012).

Bdyle bir ortamda gercekitrilen secimlerde AKP oyunu arttirmasinagmaen
milletvekili sayisinda azalma olmuve Anayasayi tek Baa deistirebilecek 330
sayisina ulgamamistir. MHP'nin oy orani azalgnve CHP hem oy orani, hem de

milletvekili sayisini bir dnceki segimlere gorelartistir.

BDP'liler ise b&imsiz aday olarak girdikleri secimlerde TBMM’de grkuracak sayiyi
yakalayabilmgtir. BDP’liler bu secime bamsiz olarak girme karari vergler, daha
once milletvekillgi distrilen isimler ve KCK davasindan tutuklu isimler kiatilip

milletvekili secilmglerdir (www.haber.gazetevatan.com, 12.06.2012).

12 Haziran 2011 Milletvekili Genel Secim sonuclamnYSK verilerine gore, siyasi
partilerin ve bgimsizlarin cikardiklari milletvekili sayisi bakindien dgilimi Tablo

1'de gosterilmektedir.
Tablo 1

2011 Milletvekili Genel Secimlerinde Partilere GoreMilletvekili Sayisi

Parti Adi Kazandigi Milletvekili Sayisi
AKP 327
CHP 135
MHP 53
BAGIMSIZLAR 35
TOPLAM 550

Kaynak: (http://www.ysk.gov.tr,18.06.2012).
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12 Haziran 2011 Milletvekili Genel Secimlerinde Khyse¢cmen sayisi, 52.806.322
iken; toplam gecerli oy sayisi, 42.941.763 djtau Secime katilma orani ise, %83,16
olmustur. Sec¢im sonucunda meclise milletvekili gondereartilerin  kazandy
milletvekili sayisi; 2007 Genel Secimlerinde AKRi841 iken 2011’de 327; CHP’'nin
112 iken 135 ve MHP’nin 70 iken, 2011'de 53 oktur. Gegen secimlerde 26 olan
Bagimsiz adaylarin sayisi da 35’e ¢ilstm (http://www.ysk.gov.tr16.06.2012).

12 Haziran 2011 Milletvekili Genel Secimlerinde rhise giren partilerin ve
bagimsizlarin aldiklari oy orani ise Tablo 2’'de godteektedir.

Tablo 2

2011 Milletvekili Genel Secimlerinde Meclise GirerPartilerin Oy Oranlari

Parti Adi Oy Oran (%)
AKP 21.399.082 %49,83
CHP 11.155.972 %25,98
MHP 5.585.513 %13,01
BAGIMSIZLAR 2.819.917 %6,57

Kaynak: http://www.ysk.gov.ty 16.06.2012).

Bu secim doneminde, siyasi partiler daha ©ncekiindege gore medyadaki
gorunarliklerine daha fazla 6nem veglar ve kampanyalarinda siyasal i@t

tekniklerinden ve siyasal reklam hizmetlerindenrahélctde faydalanmgiardir.

Medya Takip Merkezi (MTM)'nin yuksek reytingli TV doallarindaki reklamlar
inceledgi raporu, siyasi partilerin 22 Temmuz 2007 secimkeoranla reklamlarinin 12
kat arttgini ortaya koymstur. Bunda Mayis 2007'de yasaklanan parti reklamiar5
Subat 2011'de Meclis'te onaylanan yeni RTUK yasasigérbest birakilmasi da etkili
olmustur. Arastirmaya gore, reklam sayisi bakimindan parti smak Tablo 3'ten takip
edilebilir.
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Tablo 3

2011 Milletvekili Genel Secimlerinde Partilerin Verikleri Reklamlarin Sire ve

Sayilari
Parti Adi Reklam Adedi Reklam Siresi (Sn.)
Cumhuriyet Halk Partisi 6.024 152.294
Adalet ve Kalkinma Partisi 4.444 218.017
Milliyetci Hareket Partisi 1.065 22.429
Demokratik Sol Parti 882 19.885
Milliyetci ve M_uhafazakar 472 7015
Parti
Saadet Partisi 238 3.892
Halkin Sesi Partisi 232 3.331
Buyuk Birlik Partisi 169 1.851
Hak Ve Kitlik Partisi 32 256

Kaynak: http://www.medyatakip.com.td,6.06.2012).

Reklam adedi olarak CHP ilk siradayken, sure olakEl birinci sirada yer almtir.
Yine ayni rapora gore; medyada gorunurlik bakirmr2l200’e yakin gazete, dergi, TV
kanalinda yapilan incelemeyle secim doéneminde iyaasinda en cok yer alan parti
AKP olmuwtur. CHP ise TV'de ilk sirada yer alghr. BDP ise kaset skandaliyla
gindeme gelen MHP’nin ardindan medyada dorduneidaiyer bulan partidir. En ¢ok
konwulan siyasi lider ise acik ara Tayyip Egdm’dir. Erdg@an’in, “Cilgin Proje” adini
verdigi projeyle izlenme orani oldukca yuksehtm. CHP Genel Bgkani Kemal
Kilicdaraglu, bu projeye yap#n elsstirilerle, OSYM’ye yonelik elgtirileri ve yaptgi
mitingleriyle; MHP lideri Bahceli ise, kaset skahdan ardindan yapti aciklamalarla
gundemde yer tutmlardir (www.medyatakip.com.tr16.06.2012).

12 Haziran sec¢imlerinden 6nce, kamuoyustanaalarinda ¢ikan ve medyada herkesin
dillendirdigi bir gercek, AKP'nin ilk parti olagaydi. Fakat burada dnemli olan ve
tartisilan nokta, AKP’nin tek bana Anayasa'yl d@éstirebilecek c@unluga ulaip
ulasamayacaiydi. Bir diger soru da, MHP’nin baraj altinda kalip kalmayagdi. Bu
durumda, AKP sec¢im kampanyasinda, MHP’nin oylarkazanmak igcin MHP
secmenine yonelik stratejiler belirlerytmi (www.necatiozkan.blogspot.cQmAKP ise

bu surecte, stratejisiyle secmenin algisini yoe&teecim sonuclarindaki tGstuglind
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ve yerini pekstirdi (Bassoy, 2011: 7). Bgsoy'un yorumuna gore, AKP’nin postmodern,
CHP’nin ise, modern yakjanlarla hareket etmeleri, onlarin segimlerinde edti&kleri
sonugclar tzerinde etkili olgtur. CHP, secim stratejilerinde, ne olduklariniaama
telasindadir ve etkiye tepki verme cok gmdur, AKP’'de ise, algl bulaniktir, onun
mesajlarinda, her kutuptan insana hitap edecegelibulunabilir. CHP buttn vagini
netletirmeye adamken, AKP’de tersine anlam bir bulut gibi belli bslzdir (2011
23-24).

3.3.2. AKP Reklam Analizi

AKP'nin kullandigi outdoor reklamlarindaki temalara ba&ktnizda, bunlari, birisi
sadece parti liderinin yer afgive icraatlarin sloganlarla ifade edgdireklamlar ile
digeri de halktan birinin g@indan cikan ve yine icraatlari anlatan sloganlarin
kullanildigi reklamlar olarak iki grupta siniflandirabiliiAKP tarafindan kullanilan

reklamlar ve sloganlar Tablo 4'te yer almaktadir.

Tablo 4
AKP Acikhava Reklamlari ve Kullanilan Sloganlar
Parti Liderinin Parti Liderinin Yaninda Halktan
Kullanildi g Birinin Kullanildi g1 Reklamlardaki
Reklamlardaki Sloganlar Sloganlar
Biri Asya’da, biri
Avrupa’da,istanbul’a iki Vatandas Parti Lideri
yenisehir

istanbul'a 3. kopri, 3. Istedgim eczaneder|) Ilag fiyatlarina

Havaalan ilacimi aliyorum, rekor indirim
ustelik %80 ucuza yaptik
., - ! 6 sifir gitti, param | | .
Bogaz’'a otomobil tlip gecidi deger kazand| Liradan 6 sifir attik
Muhtesem proje kanal Artik bI.ZInjl de hizh | Turkiye'yi yuksek
trenimiz var hizli trenle

Istanbul tanstirdik

Ektigim bictigim

giiven altinda Tarim sigortasini

500 milyar dolar ihracat

Ortak O ge: Turkiye Hazir Hedef 2023
Ortak Slogan: Hayaldi Gergek Oldu!

baslattik
Enflasyon Enflasyonu
Dunyanin en buyuk 10 canavarindan : Y ,
. ) %30’dan %4’e
ekonomisinden biri kurtulduk e
dUstrduk

Bircok tlkeye | - w1 e ile vizeleri

Tarimda dinyanin en buayuk vizesiz gidiyorum
kaldirdik

5 Ulkesinden biri
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Tablo 4’Un devami

2B Arazilerine kesin coziin. Memleketime ucakla Havayollarini

Herkes tapusunu aliyor gidiyorum halkin yollari
yaptik
Engelli cocguma 285.000 engelli
Her Ggrenciye Ucretsiz bakiyorum, destek| yakinina her ay
elektronik kitap aliyorum asgari tcret
oduyoruz

Mazot gubre ve Urumn

10 yeni hizli tren hatti destgi aliyorum Giftgimize tam

destek verdik

Kira dder gibi ev

sahibi oldum 490.000 konut

Yerli savg ucgimiz ve

helikopterimiz geliyor yaptik
| o Duble yollarda. |, 5 55 1y quple
Yerli otomobilimiz geliyor glvenle seyehat
. yol yaptik
ediyorum
: . Artik ailemizin bir Aile hekimligi
22 devsehir hastanesi doktoru var hizmetini balattik
Ankara’nin dort yanina Ders kitaplarimi | . L m.llyar adgt
. . Ucretsiz ders kitab
metro hatti Ucretsiz aliyorum -
dagittik
Hastaneleri
Yeni evlenen ciftlere dayal Istediim hastanede| birlestirdik, rehin
doseli 100.000 konut tedavi oluyorum | kalma ayibina son
verdik
. o . L Esnaf ve
Yerli uydumuz GOKTURK Kredlrr]l ?ld.'.m Bimi KOBT'lere tam
uzayda blyuttim

destek verdik

500.000 yeni konut

Izmire iki dev stadyum ve
spor kompleksi

Yerli ugasimiz goklerde

Esenbga’dan Kizilay'a
rayll sistem

[stanbul’danizmir’e otoban

Kararsiz se¢men, reklamlarla bir projenin kendiemdve projeyi soyleyenin

enerjisinden etkilenmekte ve somut projeler gornmst&mektedir. AKP’nin tip gecit,

koprl, uydu, bina gibi projeleri ve Cilgin ProjeBu ylzden sec¢cmen tarafindan
benimsenen ifadelerdir (§soy, 2011: 191).

Secmen, 12 Haziran secimlerinde, AKP'nin secmengeti@i “liderlesen Tarkiye”

hayalini oy verdi, 2023't kazanma hedefiyle yolangasi ona oy kazandirdi. Ayrica,
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Tayyip Erd@an’in ortaya atfit Kiligdargsluna yonelik “Biliyorsunuz kendisi Alevi”
gibi ifadelerle ortami germe stratejisi ve CHP’fier birine ayri cevap verme ihtiyaci
hissetmesi, AKP'nin MHP’nin bu secimlerde barajmiliecasl algisini sireklislemesi,
Cilgin Proje’yi ortaya atarak onu aciklamak icinelac etmemesi, uzun bir sirecte
aciklamasi, taktiksel olarak AKP’nin kazanmasinkileyen unsurlar olmglardir

(www.necatiozkan.blogspot.com

AKP acikhava reklamlari incelerfginde sloganlarinda bir sin, bir hizmetin
tamamlandiini anlatan kaliplarda cumlelerin kullangchi gortuyoruz. Reklamlarda,

mutlu insanlar ve, Barili insan hikayeleri resmedilgtir.

AKP'nin liderinin kullanildgl reklamlarda ortak slogan olarak “Turkiye Hazirdgé
2023” slogani kullanilngtir. Bu sloganla gelege dair bir vizyonlari oldgu ve
secmenin 2023 yilina kadar onlari iktidarda tutalsau gerceklgirebilecekleri
anlatilmaktadir. Ufukta bir noktaya bakiyor gozuk@&ayyip Erdgan’'in gecmyi
gordigu ve sloganlarda verilen icraatlar yapnolmaktan gurur duydiu fotografta
anlatilmaya catimistir. Sola déntk gorselg@ler gecmii, gelenekleri, kokll ikkileri
simgelemektedir (Kuclkergan, 2005: 83). Gorsellerde yer alan siradan vatdamita
ayni duygularin paytaldigi, ayni geleneklerden geliriglive bununla gurur duyuldiu
anlatilmak istenmgtir. Geg¢mge yonelik bu memnuniyet, 2023 yili ifadesinin ayni
reklamlarda yer almasiyla gel@geede tainmak istenmtir. Ayrica “Turkiye hazir”

ibaresi, tim se¢meni kapsayan, ortak bir rugtalmaya yonelik bir ifadedir.

AKP liderinin yaninda siradan bir vatagdakullanildgl reklamlarda, ortak g olarak
“Hayaldi, gercek oldu!” slogani mevcuttur. Bu reklarda, toplumun dgsik
gruplarindan insanlarin kullanifglni ve bu insanlarin g@zlarindan c¢ikan ve yapilan
icraatlara olan hgutluklarini anlatan cumleler kullaniimakta, &aginda liderin
resminin yaninda o hizmeti gercegiedigini onaylayan bir cumle bulunmaktadir.
Ornek olarak “istediim eczaneden ilacimi aliyorum, Ustelik %80 ucuzgeli
vatandaa “ila¢ fiyatlarinda rekor indirim yaptik’seklinde bir kagilik verilerek
durumundan memnun vatagdabu imkani verenin AKP olgu, tekrar ayni hizmeti
vermesinin tekrar secilmesine gha oldugu vurgulanmaktadir. Ustelik bu hizmeti
yapmaktan ve vatangia mutlu olmasindan dolayr mutlu olglw yiz ifadesiyle

anlatilmaya cagtimaktadir.
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Tayyip Erd@an’in giydigi beyaz gomlek, bu beyaz alanin tzerinde olagalkide
yerlestirilmis partinin simgesi ampul ve altina yazignfAK Parti” logosundaki “ak”
kelimesi benzerlik olgturarak birbirini tamamlamaktadir. Gozin en fazikdtini
ceken ve akilda kalan yer olarakzsalt kGseye, oy pusulasindaki gibi bir yuvarlak ve
evet muhra yerldirilmistir. Bilingaltina seslenilerek segmenin secimle/leP’ye oy

vermesi istenmektedir.

Reklamlarda sloganlar yatay cizgiler iginde kullanglardir. Kuigukerdgan'in
belirttigi gibi, yatay cizgiler, reklama, “dinginlik”, “cizgellik” ve *“duraganhk”
anlamlari katar (2005: 82). Reklamlarda yatay ¢#zgarasinda verilen sloganlarla,
ifade edilen hizmetlerin aynen devam edgcgine iktidarda olup yine ayni faaliyetleri

yapacaklar ggristiriimakta, segcmene guivence verilmektedir.

AKP’nin reklamlari arasinda ihracat rakamlari, rada dinya siralamasindaki yerimiz,
ekonominin genel gorinimi ve gk enflasyon orani ile ilgili reklam vardir, 2B

sorununun ¢ozume kasturulaca& ve @rencilere yonelik reklamlar verilrgtir.

AKP’nin reklamlari arasinda oldukca sayida, yeegfimlerin konusu olmasi gereken,
belediyecilgi ilgilendiren igeriklerin oldgunu goériyoruz, mesela duble yol yapimi,
Ankara’nin dort yanina metro hatti, Esepddan Kizilay'a rayli sistem, 22 dexhir
hastanesifzmir'e iki dev stadyum ve spor komplek$stanbulizmir otobani ve dort
ayri reklamda ddstanbul ile ilgili icerik kullaniimgtir. Konut ile ilgili reklamlari,
mesela yeni evlenecek ciftlere dayaliseld6 100.000 konut verile@ni ifade eden
reklamlari da bu gruba dahil edebiliriz. Gelgeeg/Oonelik bir vizyon ifade eden bu tarz
ifadeler ortak slogan olan “Turkiye hazir, hedef230 ifadesiyle de uysmaktadir.
AKP, reklamlarinda hizh tren, yerli savaicagzl ve helikopter, yerli otomobil, yerli

uydu, yerli ucak gibi projeleri de konu edingtm.

AKP reklamlari icinde dikkat ceken biri de “Memlekee ucakla gidiyorum.
Havayollarini halkin yollari yaptik.’Seklideki reklamcinin havayolu hizmetleriyle
genel secimleri ngekilde b&dastirdigini disinduren reklamdir.

47 Ulkeye vizenin kalk@, salik sektoriinde aile hekingi gibi yeniliklerin getirildigi,
ilaclarin ucuzladii, engellilere yardim yapilgh, Turk lirasinin dger kazandii, ciftciye

destek verildii, tarim sigortasinin k&atildigl, esnaf ve KOBlerin desteklendii
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konularinda reklamlar da AKP tarafindan 2011 segimte kullaniimgtir. Bu
reklamlarda ortak ge olarak yer alan “Hayaldi, gercek oldu!” slogae gulimseyen,

mutlu insanlar mesaji destekleyegeterdir.
3.3.3. CHP Reklam Analizi

CHP’nin acgikhava reklamlarn Kemal Kilicd&ta’nun kullanildgi, bir vatandain yer
aldigi ve ikisinin de yer alma@h reklamlar olarak uce ayrilabilir. Burada AKP
reklamlariyla aralarinda bir farklilik olgu goéze carpmaktadir. AKP lidersiz bir reklam
kullanmamgken, CHP bunu kullanmgstir. Acgik¢asi bu cesurca bir yontemdir. Secmenin
partileri genel olarak liderleriyle Ozglestirerek benimsed dustnulirse, lidersiz
reklamin hangi partiye ait olgunun hatirlanma olasgh dismektedir. CHP ve AKP

arasindaki bu konudaki farkli kullanimin CHP’ninrgpakimligine airi bir given

besledgi, liderin disinda da CHP’nin mesajlari ve ideoloji olarak tarliginin yiuksek

oldugunu digundigi seklinde; AKP'nin ise aksine liderinden giansiz partiyi ayakta

tutacak seylerin az oldgu, lidersiz verdii mesajlarin se¢menin zihninde partiyle

0zdelesme oraninin da az olg@unu digtndigi seklinde yorumlanabilir.

Tablo 5

CHP Acgikhava Reklamlari ve Kullanilan Sloganlar

Parti Liderinin
Kullanildi g1 Reklamlardaki

Sloganlar

Halktan Birinin
Kullanildi g1 Reklamlardaki
Sloganlar

Lider veya Halktan
Birinin Kullaniimadi g
Reklamlardaki
Sloganlar

Ortak Slogan: Herkelgin CHP

Ortak Gse: Rahat Bir Nefes

2/B sorunu ¢ozulecek,
vatanda tapusuna
kavwsacak. Halk rahat bir
nefes alacak

Kamudaki taeron kciler
kadrolu olacakisciler rahat
bir nefes alacak

“Turkiye’de 6 milyon
Kisinin telefonu
dinleniyor.” Milletin
telefonunu dgil, derdini
dinleyecgiz!

Her yoksul eve ayda en az
600 lira girecek. Aileler rahg
bir nefes alacak

Issizlik Fonu tekrar
t isleyecek. Herkes rahat bir
nefes alacak

Basina 1200 dava aclild
3700 site kapatildi.
Basini susturdular amg
halki susturamazlar!

Ciftcinin mazotu 1,5 lira

olacak, ciftciler rahat bir

Esnafa desfin sart

olmayacak. Esnaf rahat bit
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Tablo 5'in devami

nefes alacak nefes alacak

Universite harglari kalkacak.

Aile sigortasi ile her yoksul Gencler rahat bir nefes

aileye ayda en az 600 lira

alacak
Intibak yasasi ¢ikacak. Intibak yasasi ¢ikacak.
Emekliler rahat bir nefes Emekliler rahat bir nefes
alacak alacak
KOBI'ler 6dedgi vergi Aile sigortasi ile her ¢ocuk
kadar faizsiz kredi alacak.| okuyacak. Aileler rahat bir
Esnaf rahat bir nefes alacak nefes alacak

Her yil 800.000 ki is sahibi
olacak.Issizler rahat bir
nefes alacak

Ciftcimizin deposu yari
fiyatina dolacak. Cift¢imiz
rahat bir nefes alacak.

2011 secimlerinde, CHP, takip¢i parti olmaktan Wlamamgtir, strekli AKP'nin
yaptgl reklamlara kayn sdylemler Gretmstir ve bu durum, partinin kendi se¢menleri
disinda bir ge yaramangtir. Hatta aksine, takipc¢i partinin takip g@ftipartiye oy
kazandirdil sdylenebilir (Basoy, 2011: 116).

Bassoy'a gore, Kemal Kilicdagiu'nun Tayyip Erd@gan’a “Recep Bey” diye sesleii
AKP’nin yaptiklarini belirttikleri her hizmete k@r ¢cikmalari, hikimetle tasmasi,
Kemal Kiligdarglu'nun Melih Gbékgek’'e uygulagh ve o zamanse yaramy olan
taktikle AKP ile delillerle, mufeti gibi tartsmaya girmesi, AKP’nin takipgisi olmasi
yani, surekli onun sloganlarini kullanmasi (AKP'nivayaldi gercek oldu sloganina
karsi, kampanya sirasinda gercekti hayal oldu slogarkalilanmasi) CHP’nin
basarisizlginin sebepleridir (2011: 153-155).

CHP sloganlarinda AKP kadar iyi bir hedef kitle indlemesine gidemestir. CHP

sloganlarindaki “herkes igin CHP” ifadesi, oldukgaglak bir ifadedir. AKP’nin segim
kampanyalarinda ise, insanlar, sinifsal, etnikselimyrimlarla aystirlmams, doktora
gitmek, uc@a binmek, kdpruyld sevmek gibi farkli kiimelere agrgtir. Secmene umut,
heyecan, taninma, g& saygl gibi duygular Gzerinden seslengtmi(Bassoy, 2011:
171).
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CHP reklamlarina bakiimizda, iktidara geldiklerinde yapacaklarini vagledloganlar
ve vatandgin sorunlari oldgunu, kendilerinin ise bu sorunu c¢6zeceklerini sypgte
ifadeler vardir. Reklam ilaiiminde dilsel iletide kullanilan gelecek zamanladg,
iletiye s6z verme anlami yikledleride gerceklgecek bir olayin aktarimi olarak
tanimlanabilecek gelecek zaman kipi okuyucuyu yieettekmede ve dikkatini Griine
yonlendirmede yararhdir (Kiigukergan, 2005: 105).

CHP reklamlarinda ortakgé olarak “Herkes igin CHP” sloganinin kullangd ve
Tablo 5'deki son sutundaki 2 gfhari¢, “rahat bir nefes” ibaresinin ortak ofglunu
gormekteyiz. Burada CHP’nin Turkiye’'deki her kesirhggap eden bir parti oldiw
vurgulanmaktadir. Ayrica Turkiye’de se¢cmenin neédsasini zorlgtiran bir ortam
oldugu caristiriimistir. Rahat nefes almayi engelleyenin ise AKP gldiastedilmg,
CHP’nin bunun 6ntne gecebilege ufukta bir noktaya mutlulukla bakan Kemal
Kilicdargglu ile anlatiimaya cagilmistir. Kilicdargzlu'nun s& tarafa donik olmasi,
secimlerden sonra iktidarda olacaklari gunlere yaakizlenimi vermesi, yenilik, ¢c6zim
vadeden reklam sloganlariyla da uyumludur. CHParakkrinda beyaz ustinde, kirmizi
ve siyah renklerinin kullanimiyla keskin zitliklanesaja yuklenngtir. Ayrica, CHP

reklamlari, AKP reklamlarindan daha resmi ve cloidihavada verilngitir.

“Herkes icin CHP” slogani, CHP'yi bir ¢cikmaza suiéikis, bir herkes tanimi yaptirgi
daha sonra da “ben insanlgusu, su diye ayirmam aciklamasina cevrigtii. CHP
“ben sizi ayirmam” ifadesiyle reklamcilikta blyuk bata 6rngiyle negatif bir sdylem
Ureterek bilincaltina “ben sizi ayirirm” mesaji regs oldu. AKP ise, televizyon
reklaminda “ayni sudan icmek” agikhava reklamlaaumid Turkiye hazir hedef 2023
gibi ifadelerle birlik, buttinlik mesaji verdi (Bsoy, 2011: 216).

CHP’nin secim kampanyasindaki stratejinin koktemlyga olmasina yol acan ise
“Turkiye rahat bir nefes alacak” ifadesidir. Budiyle, segmene, birisi sizin gazinizi
sikiyor, sizi fakirlgtiriyor, ekonomi kotilgmekte denmektedir, biz iktidara gelince size
rahat nefes aldirage denmektedir (Bsoy, 2011: 217,

www.necatiozkan.blogspot.com

CHP reklamlarinda AKP reklamlarindan farkli olanatojeler dgil, sosyal sorunlara
yonelik mesajlar @rlikli olarak yer almaktadir. CHP reklamlari areda 2B sorununu
cobzeceklerine dair, yoksullara her ay yardim yaklacaa yonelik, her yil 800.000
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kisiye is imkani verilecgi, ciftciye mazotu ucuzlatarak, emekliye intibak sgal
cikararak destek verilege aile sigortasiyla yoksul ailelere yardim edilgicéOBI’lere

faizsiz kredi sglanacgi taahhit edilmektedir.

CHP ki reklam aginde, basinin susturuldu ama halkin susturulamay&ca
Tarkiye'’de 6 milyon kginin telefonunun dinlendi sloganlarini  kullannstir.
Ogrencilere yonelik vaatleri arasinda, her gaou aile sigortasiyla okuyaga ve

universite harglarinin kalkagani reklamlarda slogan olarak kullargtmn.

CHP bu secimlerdeggilere yonelik 2 adet reklam vergtir. Birinde issizlik fonunun
tekrar kurulacgr ve dierinde de kamudaki garon kcilerin kadrolu olacgni
vurgulamstir. CHP bu vaatlerini siralarken, “rahat bir néfee “herkes icin CHP”
ortak sloganlarini da mesajini kuvvetlendirici kiige olarak kullannytir. AKP
reklamlarinda seslenilen gigik kesimler daha ¢ok vatandaesimleriyle yansitiimaya

calisilirken CHP reklamlarinda @esik hedef kitlelere hitap, sloganlarla olgtur.
3.4. AKP ve CHP Reklamlarinda Uretilen Anlamlarin Karsilastiriimasi

Bu bolimde iki parti reklamlarinda dgdanmis konular olarak 2B sorunu,gtenciler,

KOBI, esnaf, ¢iftci ve tarim reklamlar kaestiriimaktadir.

Reklamlar sirayla incelemeye diendginda, 2B konusunu iki partinin deledigi
gorilmektedir. iki parti de ortak bir tavra sahiptir ve reklamlaran kesin ¢ozium

vadedilmektedir.

2B Orman Kanunu’'nun, 2. maddesinin B bendini ifaden bir kisaltmadir. Bu madde;
“31/12/1981 tarihinden once bilim ve fen bakimindamman nitelgini tam olarak
kaybetms yerlerden; tarla, lda bahce, meyvelik, zeytinlik, findiklik, fistiklikantep
fistigl, cam fistgl) gibi ¢ssitli tarim alanlari veya otlak, kiak, yaylak gibi hayvancilikta
kullaniimasinda yarar ol@u tespit edilen araziler ilgehir, kasaba ve koy yapilarinin

toplu olarak bulundgu yerlesim alanlari, orman sinirlari gna cikartilir.

Orman sinirlart gina cikartilan bu yerler Devlete ait ise Hazinenagdhikmisahsiyeti
haiz amme muesseselerine ait ise bu miessesabar, adsusi orman ise sahipleri adina

orman sinirlart gina ¢ikartilir. Uygulama kesinggkten sonra tapuda kesin tashih ve
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tescil slemi yapilir. Bu yerler dinda orman sinirlarinda hicbir suretle daraltma
yapilamaz.” hiktumlerini icermektedw{vw.mevzuat.adalet.gov.tt6.06.2012).

AKP’nin 2B konusundaki reklami, gorsel olarak TagyykErdgan’'in tek baina yer
aldigi reklamlardan biridir. Reklam alt logosu olaraktfkiye Hazir Hedef 2023”
ibaresi yer almaktadir. Tayyip Erglan, kendinden emin bir dufa sol Ustte bir
noktaya bakmaktadir, vadedilen konuda ¢6zimi kemdisglayabilecgi imajini

tapusunu alaga vaadi yapiimaktadir (Bkz., Ek 1).

CHP’nin 2B konusundaki reklami da aw®ekilde sorunun ¢ozilegmi ve vatandgn
tapusunu alagani vadetmektedir. Bu reklam CHP liderinin teksive yer aldg bir
reklamdir ve Kemal Kiligdagu’'nun da yukarida bir noktaya mutlu bgikisorunu
gelecekte kendisinin ¢ozebilggemajini vermektedir. Sloganda farkli renkli yazam
vurgulanan “rahat bir nefes” ibaresiyle ve “herkga CHP” alt sloganiyla 2B sorununu
¢cbzecek CHP’nin halka rahat bir nefes aldigacairgulanmaktadir (Bkz., Ek 2).

Goruldigu gibi bu reklamlarda her iki partinin de 2B sornaubaks acgisinda bir
farklilik vurgulanmamaktadiiki partinin de tutumu aynidir, birisi iktidar pasitiolarak,

bir digeri de muhalefet partisi olarak kesin ¢c6zimu vae&tedirler.

Bir diger reklam olan, “Turkiye hazir hedef 2023” alt slagyla birlikte kullanilan ve
Tayyip Erdg@an’in tek baina yer aldil reklamda, “Her @grenciye Ucretsiz elektronik
kitap” vadedilmektedir ( Bkz., Ek 3).

AKP'nin dgrencilere yonelik bir dier reklami ise, kiguk bir kizggencinin “Ders
kitaplarimi Gcretsiz aliyorum.” ciimlesine hitabeayyip Erd@an resminin yaninda “1
milyar adet Ucretsiz ders kitabigitik.” sloganinin yer algg reklamdir. Bu reklam da

“Hayaldi, gercek oldu!” alt sloganiyla verilgtir ( Bkz., Ek 4).

CHP’nin bu konudaki bir reklami Gniversitgr@ncilerine yoneliktir. Mutlu bigekilde
glliimseyen bir grenci ve “Universite harglari kalkacak, gencleraghir nefes alacak”
sloganiyla harcglarin kalkagavadedilmektedir (Bkz., Ek 5).

CHP’nin, &rencilere yonelik ikinci reklaminda, bigéenci gorseli, mutsuz biekilde,
parasizliktan okuyamagini da anlatmak isteyen bir pozla sunugton. Cozum olarak
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ise, bir proje geditiriimis ve aile sigortasi getirilege vadedilmitir. Aile sigortasi ile
her cocgun okuyacg@l ve bdylece ailelerin rahat bir nefes akacaadedilmitir.
Reklamdaki Gzuntuli erkek cogunun mutlu olmasini gayacakseyin aile sigortasi
ve bunu gercekigirecek olan CHP oldiu vurgulanmgtir. CHP’nin bu iki reklaminda
da Kemal Kiligdarglu yer almamy, dgrenciler kullaniimgtir. Her iki CHP reklaminda
da “herkes icin CHP” ortakg® olarak kullaniimgtir (Bkz., EK 6).

AKP ve CHP’nin @rencileri konu edinen reklamlari kasstirildiginda, AKP'nin
yaptiklari ve yapacaklariyla mutlu, guzel bir tablgilimseyen cocuk ve Tayyip
Erdozan- ortaya koydgunu soyleyebiliriz. CHP de bunun aksine, ailelegatuklarini
okutamadiklarini vurgulamakta, AKP’nin Ucretsiz ketenik kitap ve ders kitabi
dagitmasina kaunlik aile sigortasiyla yoksullarin da okumasiniglaamasina yonelik
bir proje sunmakta ve Universite harclarinin dakikels) gerekgini reklaminda

vurgulamaktadir.

KOBTI’lerin sorunlari ve esnafi konu edinen AKP rekladan“Hayaldi, gercek oldu!”
alt sloganiyla, kravatli, ¢cahn orta kesimden esnafl canlandiran bir erkek, dine
aldim, simi bUyuttim” demekte ve cevaben, Tayyip Etdo resminin yaninda “Esnaf
ve KOBI'lere tam destek verdik” ifadesi yer almaktadir tBKEK, 7).

CHP’nin bu konudaki bir reklaminda, Kemal Kilicdgho resminin yaninda “KOBler
O0dedgi vergi kadar faizsiz kredi alacak, esnaf rahat bafes alacak” vaadi yer
almaktadir. CHP’nin esnaf ve KQ@Beri konu edinen bir dier reklaminda, ofkeli,
tepkili, bir yere —_muhtemelen iktidara- gla haykiran bir orta yh erkek resmi ve
slogan olarak da “Esnafa destesartl olmayacak, esnaf rahat bir nefes alacak” sibga
yer almaktadir. Reklam, “herkes icin CHRE&sini icermektedir (Bkz., Ek 8, Ek 9).

Esnaf ve KOBRleri iktidar partisi, reklaminda, halinden ¢$mut, hayal olani
gerceklgmistir, kredi alip sini blylten kesim olarak, muhalefet partisi ise,koedinin
faiz oranini vurgulayip esnafi rahat nefes alamakasim olarak ifade etmtir.
Kendisinin ise esnafgartsiz destek veregmi belirtmistir. AKP reklaminda esnafin
mutlu oldigu sloganla, CHP reklaminda ise esnafin rahat nefesiadg sloganla,

esnafin 6fkesi ise gorselle ifade edgtii
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Ciftcileri ve tarimi konu edinen reklamlara baktnizda ise bu konuda AKP’nin 3,
CHPnin ise 2 adet reklami olgu gorilmektedir. incelemeye sirayla AKP
reklamlarindan bganirsa, reklamlardan bir tanesinin “Tirkiye hakedef 2023” alt
sloganiyla ve Tayyip Erd@n’'in goérsel olarak tek beana kullanildgl ve “Tarimda

dinyanin en buytk 5 Ulkesinden biri” sloganiylaildegi gorilmektedir (Bkz., Ek 10).

Diger iki reklam, “hayaldi, gercek oldu!” alt slogatayerilmekte, ve reklamda koyll
oldugu izlenimi veren (koylu kasketi takg)ikisiler kullaniimaktadir (Bkz., Ek 11, Ek
12). Birinde, koylunun “Ekfiim bictigim glvence altinda” ifadesi ve Tayyip
Erdozan’in resminin yaninda “Tarim sigortasinisladtik” cimlesi, dgerinde “Mazot,
glbre ve drin deste aliyorum” ve “Ciftcimize tam destek verdik” slogiari

kullaniimistir.

CHP’nin tarima ve kirsal kesime seslenen reklamitfterkes icin CHP” ortak gesi ve
secim otobusunden halki selamlayan bir Kemal Kargglu resminin dstinde,
“Ciftcimizin deposu yari fiyatina dolacak. Ciftgcimrahat bir nefes alacak” slogani yer
almistir. Bu secimlerde CHP’nin kullangh tum reklamlardaki gibi “rahat bir nefes”

kelimeleri kirmizi yazihp vurgulanmstir (Bkz., EK 13).

Diger CHP reklaminda Kemal Kiligdaiio’nun resminin yaninda “Ciftginin mazotu 1,5
lira olacak. Ciftciler rahat bir nefes alacak” sdmg vardir (Bkz., Ek 14).

AKP ve CHP’nin kirsalin oyunu kazanmaya yonelik laeklarinda iktidar partisi,
tlkenin, dinya Uzerinde tarim bakimindarsib@ sirada oldgunu vurgulamakta,
ciftciye verilen destek, mazot, gubre yardimi veinir icin gordiglu yardim dile
getiriimektedir. CHP reklamlarinda ise, ¢if¢cininhed nefes alamayan gdir kesimler
arasinda oldgu, mazot fiyatinin yukselgi ve kendilerinin bunu diirecekleri
vurgulanmaktadiriktidar partisi reklaminda, ciftciningaindan dile getirilen olumlu

tabloya kagilik, CHP, ciftcinin durumunun olumsuz olglunu vurgulamaktadir.

Sonu¢ olarak, 2011 Milletvekili Genel SecimlerindekKP ve CHP’nin acikhava
reklamlarinin gostergebilim ydntemiyle incelegidibu calsmada, su sonuclara

ulastimistir:
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2011 Milletvekili Genel Secimleri, siyasal kampalayan ve 6zellikle siyasal
reklamlarin siklikla kullanil@n ve dolayisiyla buyik butceler ayrilan bir secim
olmustur.

Secimlerde siyasal reklamlarin s@t]i ve 6denen parasal miktarin faziali
sec¢im kazanmanin garantisi gidir; strateji 6nemlidir. Bu acgidan, CHP
secimlerde ddedi yuksek meblga kasilik reklamcilik acgisindan stratejik
hatalar yapmtir, AKP ise, dgru bir taktikle hem oylarini korumgu hem de
rakip partileri hata yapmaya yonelterek onlariroglarini kazanabilmgtir.

2011 Milletvekili Genel Secimlerinde, CHP dilsel géruntusel gostergelerinde
gelecge yonelik vaatler, AKP ise, gecgnbasarilarin anlatildii, gelecek igin
ise, buyuk projelerle slogan Uretteirdir.

CHP, AKP'nin soOylemlerine cevap vermekle ve gkasdylem uretmekle
reklamlarinda yanjiuygulamalar sergilerstir.

AKP ve CHP, toplumu sosyal gruplara ayirip sloganla buna goére
uretmglerdir. Toplumsal gruplari iyi kategorize edip krbuttunlik duygusuyla
seslenebilen parti AKP olngtur. AKP ayni zamanda bir algi bulutu gtiurarak
bir sis altindayny gibi belirsiz kalabilmeyi bgarms, CHP ise ne oldiunu ve
ne olmadgini anlatmaya kalkarak kendini ve oy potansiyedimirlandirmgtir.
AKP ve CHP, toplumsal gruplara seslenirlerken, buptardaki secmenleri ve
siyasal ve toplumsal konumlarini reklamlarinda &odliklari gostergelerle,
birbirine zit olarak iga etmglerdir.

Gostergeler, reklamdaki anlami ¢ozumlemedgvinallacak ve agimlanacak
yapilardir. Gostergelerde gosteren ile gosterileasiada ilgkinin farkli anlam
ve farkl gercekliklerin Uretimine elveti olmasiyla, siyasal reklamlarda,
mevcut durum ile géstergedeki durumun birbirindeprkasi ihtimali vardir.
Secimlerde, farkh partilerin @@l olarak farkli sdylemler benimsemeleri,
toplumsal gercek#i yeniden tanimlamalarina yol agcmakta, siyasalameldr ise
toplumsal ve siyasal gercegiln gostergeler aracgiyla yeniden bicimlenip
sunulmasinin bir araci olmaktadirlar.

AKP ve CHP’nin reklamlarinda anlam olarak yenideetiikleri ve birbirine zit
sekilde konumlandirdiklari sosyal kesimletrénciler, esnaf ve KOBer, Giftci

ve tarim sektoradir.
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* AKP reklamlarinda karlastirilan bu kesimler gostergelerle mutlu, heyin
yolunda oldgu kesim, CHP reklamlarinda ise tam tergekilde irsa

edilmiglerdir.
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SONUGC

Siyasal gerceklik, toplumsal gercekh bir parcasidir. Toplumsal ve bireysel hafiza
tarafindan kaydedilerek ve gergtide hatirlanarak insani ve insanin topluma ve
olaylara bakg acisini bicimlendirir. Siyasal gerceklik, bir gége olarak siyasal
reklamlar Uzerinden yeniden Uretilirken, gosterengdsterilen arasinda gan farkl

anlamlar, bazen gercegin zit iki kutbunda yer alabilmektedirler.

Medya, bir ara¢ olarak gerceglisekillendirmede ve bize iletmede 6nemli gorevier
ustlenir.iletisim mecralarindaki artan gidili ge ve gelen teknolojiye ramen, medya,
milkiyet yapisiyla, kendisini elinde tutanlarin edigi Olcide, gercekii
bicimlendirmede tek yonla bir sirec icinde gal Siyasal ilegimde de, kontrol,
iletileri sekillendiren aktérlerin elindedir. Siyasal reklamlese, bu alanda tam bir
yetkiye sahiptir. “Medyada yer ve zaman satin dal3itim aktorler istedikleri iletiyi
siyasal reklamlarla se¢cmene gtleabilmektedirler. Oysaki bu durum, ilgitmin ve ayni
zamanda siyasetin dasina aykiridir. Siyaset ve ilgth cift yonli olmak zorundadir,
aksi takdirde, demokrasinin stina cikilmg olur, siyasal iletim sadece propaganda

haline don&mUs olur. Bu ise totaliter Ulkelerde gérulen bir 6adir.

Siyasal reklamlarla, kkusuz, kamuoyu yoklamalari ve geribildirimlerletifan cift
yonlu hale getiriimeye calimaktadir. Bununla birlikte, anlamin kayha tekelinde
olmasi ve siyasal reklamlardan, bilhassa agikhekmlarinin belirtilen 6zelliklerinde
dolayi, se¢cmenin kendini yalitmasinin mimkin olmsimaecmene kendi siyasal ve

toplumsal gercekgiinin disinda parti ya da adaylara gore gerceklikler sunadhkt

2011 Milletvekili Genel Secim reklamlar incelepgoide de partilerin, siyasal reklamlar
vasitasiyla, Ulkenin ve se¢menin durumunu kendiergore tasvir ettiklerini ve
kurguladiklarini ve bunu yaparken de birbirleriné lar tasavvura sahip olduklarini

goruyoruz.

Bireylerin 6znel gercekliklerinin ginda, tim bu gerceklikleri lgatan toplumun bir
nesnel gercekli vardir ve bu nesnel gerceklik, 6znel gercekliklarafindan strekli
yeniden kurgulanmaya aciktir, bu diyalektik streg, itoplumsal gercekin anlamsal
dizeyde, sonu olmayan bir kurgulama olarak sutakdi edilmesine vesile olmaktadir

(Anik, 2005: 44). Bilginin bir 0zelfii, stre¢ icerikli olmasi, surekli desebilmesi ve
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asla katilamamasidir. Anik, bunun bir sonucu olarak siyas#i bietme acisindan,
hicbir siyasal soylemin dpu ve gercek olamayageni ya da her siyasal sOylemingta

ve gercek oldgu sonucuna varir. Bunun sebebinin ise, bilgininaggghammaddesinin
anlam olmasi ve anlamin da sadece 0Ozne-birey ndaaf Uretilebilmesi oldiunu
belirtir (2005: 45). Oznel gergekliklerin siyasabaaya ¢ikmasinin 6niine set ¢ekebilen
siyasal reklamlar, siyasal bilgileri donuimmakta ve bu durumda siyasal ve toplumsal
gelismenin 6nuinde engel altwrup, secmenin her secim donemi ayni sorunlariaan
kurtulamamg olmasini ve tekrar olarak ayni vaatlerle iknayhsgemasini beraberinde
getirmektedir. Se¢menin siyasete ve siyasetcilegglgiu gluveni erozyonagnatan bu
durum, siyasete katilmay!i birey acisindan bikivecgereksiz bir eyleme dogtirerek,

demokrasi acgisindan bir tehdit dahastlumaktadir.

Ote yandan, reklamlarda iletilen bilgilerin kanitta ve tiim boyutlarini agarip bilme
imkani yoktur, partilerin reklamlarda kullandikldsilgilerin ve iceriklerin birbirlerine
zit olduklari dgunuldgiinde, siyaset arenasinda, secmene sunulan bikgibergiik bir
gorecelilgin  oldugunu ve bu durumun gouya ulgma acisindan bir engel
olusturdusunu soyleyebiliriz. Siyasal reklamlarin etkisiylgasette, birincisi yganilan
ve ikincisi sunulan hakikatlerin aojtugu soylenebilir. Bu durum, bireyin kendi

zihninde, siyasete dair 6znel bir gercgklicizilmesi imkaninin éninde engel giurur.

Bir karar vermeyi dolayisiyla bilingli, iradi biretcih yapmayi gerektiren oy verme
islemi, etkilenilen siyasal partinin reklamindaki gimutlu, zengin vs.) olmak icin;
sadece o duygu, o bir anlik dgeamlastirilmis gorantinin bir secim dénemi surgce

varsayimiyla otomatik olmaya dggmiektedir.

Siyasal reklam, siyasal secimler tzerinde sonragd&illendirilen gostergelere gére oy
verme etkisi yapar. Reklami gorip, oyunu ona g@mew segmen, iki se¢im arasindaki
donemi kendi kriterlerine gére gerlendirme melekesini, reklamcinin, onun yerine

disinmesi ve ikna etme becerisiylegtgirir.

Siyasal reklamlarda, iki sec¢im arasinda yapilanliyederin 6zet ifadeleri ve
yapilacaklarin vaatleri se¢cmeni siiinme gleminden kurtarir. Bu kurtagiyla karar
verme aamasini siyasal reklamlara dahasioal kilar. Clnkt kendisine siyasal bilgi
arayan secmen, bilgi kay@iaolarak reklamlarin etkisine acik hale gelir. Sigave oy

verme, se¢menin ikna olma ve reklami verenin ikahilkyetine bgli bir sire¢ haline
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gelir. Siyaset Uzerine diinme ve tariima, siyaset yapma gereksigte siyaset bir
aracin (medium) sunumunagoali hale gelir, tek yonll, kanaldan aliciya (segeje

ulastirilan bir stirece dénur, siyasal katilim yolu yok edilir.

Medyanin ve siyasal reklamlarin etkisiyle oy vesegmenin dgru veya yanl aslinda

bir senaryoya, bir kurguya, bir temsile oy veéidi ve partilerin asil icraatlarina oy
vermediklerini sdyleyebiliriz. Bu durumda reklandar gosterilenlerin gercekten
olduklar sey olup olmadii sorusu Onem kazanmaktadir. Ancak incelenen segim
donemindeki CHP ve AKP reklamlarinin ayni toplumsaidunlarda farkh farklgeyleri
gosterdikleri dgindlurse, reklamlarin gercegé isaret etmekten uzak olduklari, gka

bir deysle, partilerin kendi gercekliklerini kurmalarininirbaraci olduklari ve
sonucunda da reklamlarin siyasal bilgiglamak acisindan guvenilir bir kaynak
olmadiklari gorilmektedir.

Bu durumun sonucu olarak siyaset sonradan urdiiteyeye dongmektedir. Toplumsal
sorunlar onlari ygayan se¢menin ginda simgesel olarak yeniden glurulmaktadir.
Bu tezde, 2011 Milletvekili Genel Secimlerinde AKR CHP’nin ayni sorunlara
yonelik reklamlarinin incelenmesiyle; bu reklamkarstizel ve gorsel gdsterenlerin zit
durumlari gostermeleri sebebiyle, gercgkli temsili olamayacaklari, bir goOsterge
olarak yerine gectiklerseyin aslinda reklamcinin kurgul@dibir senaryo oldgu ve
isaret ettsi seyden uzaklgtirilan reklamin siyaseti kisigardigl, insanlardan,

sorunlardan ve gerceklerden uzaklaigl sonucuna varilngtir.
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