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Oz:

Gelisen teknoloji ve diinya diizenindeki yenilikler, birtakim degisiklikleri de beraberinde getirmektedir. Giin
gectikge yenilenen ve gelisen diinya ile birlikte hemen herkesin hayatinda kitle iletisim araglari 6nemli
bir yer tutmaktadir. Siyaset, is diinyasi, akademi ve basin sektoriinde anlatilmak istenenler ve duygular
kamuoyuna bu kitle iletisim araclari ile iletiimektedir. Siyasal alanda bilgiye ulagsma, halkin ilgisini ¢e-
kebilme ve gerekli etkiyi yaratabilmek igin de kitle iletisim araglari énemli bir gérev Ustlenmektedir. Bu
galisma siyaset ve reklamcilik iligkisini incelemek tzere belli kavramlar gergevesinde reklam, siyaset ve
kitle iletisim araclari ortaya koymaktadir. Calismada oncelikle siyasal reklamcilik kavrami ana hatlariyla
irdelenmistir. Bununla birlikte siyasal reklamcilik literattirii ele alinmistir. Bu kavramsal tartismalar isiginda
Turkiye’de siyasal reklamin gecirdigi stregler ortaya konmustur. Tim bu bilgiler ve tartigsmalarin somut
degerlendirme alani olarak medya profesyonellerin Tirkiye’deki siyasal reklamciligin geldigi konumun
degerlendirmesini ortaya koymak c¢alismanin temel amacini olusturmaktadir. Bu baglamda ¢alismada ya-
ri-yapilandiriimis derinlemesine gorisme teknidi kullanilarak siyasal reklamcilik konusunda aktif ve etkin
sayilan 7 (yedi) medya profesyoneli ile goriistilmuis ve gliniUmiizdeki durumun haritasi ortaya konmustur.
Arastirmanin ortaya koydugu veriler 1siginda siyasal reklamcilik konusundaki gelismelerle ilgili partilerin
benzer hizda ivme gésterdigi bunun yani sira diger ulkelerdeki durumlarla kiyaslandiginda ise siyasal
reklamciligin Turkiye’'de yeterli boyutta entegre olmadigdi ifade edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Reklamcilik, Propaganda, Kitle iletisimi, Siyasal Iletigim. |

| Abstract:

Developing technology and innovations in the world order have accompanied a number of complexes
and changes. With the developing and renewed world, mass media has taken a serious place in the lives
of almost everyone. In the politics, business world, academy and media sector, if and only emotions,
regardless of the content of what is meant are conveyed to public by this mass medium. In addition to
this, mass medium has taken on an important task in order to reach the necessary information in the
political field and attract the attention of the public and create the necessary effect. This study reveals
the relationship between advertising, politics and negotiation by addressing the specific concepts of
managing the relationship between politics and advertising. In this study, conceptual political advertising
is examined with complex general comprehension with discussions of political advertising together with
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the political ad spending process that has been demonstrated in Turkey. All this information and media
with a specific rating of the debate shows that professionals have come to the position where the
assessment of political advertising in Turkey. In this connection, the 7 (seven) media professionals who
are considered active and effective in political advertising were interviewed by using in-depth interview
technique and examined the current situation of political ads in Turkey. In the light of the information
obtained, political advertising in relation to the information on political advertising, while the parties
showed similar acceleration, compared to the situations in other places.

Keywords: Political Advertising, Propaganda, Mass Communication, Political Communication. |
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Secim donemlerinde uygulanan siyasal reklam ¢aligmalar ile segmen kitleleri bir ta-
raftan bilgilendirilirken, diger taraftan da oy verme davranisina yoneltilmektedir. Boylelikle
halkin dogrudan iilke yonetiminde sz sahibi olmasi saglanmaktadir. Kamuoyu arastirmala-
r1 da bu tiir calismalar1 ve etkinlikleri destekler niteliktedir. Sonug olarak belli basli 6zellik-
leriyle kampanya c¢aligmalarinin ¢esitli asamalarinda yararlanilan s6z konusu kitle iletisim
araclar1 diger bir ifadeyle medya, siyasal iletisimi sagladiklar1 6l¢iide kamuoyunu etkile-
mektedirler. Bu nedenle, ge¢misten giinlimiize kadar her siyasal parti iletisim kanallarina
hakim olmak suretiyle diisiinceleri yonlendirmek ve kamuoyunun olusumunu etkilemek
istemektedirler.

Adaym kendi diistincelerine yakin buldugu kdse yazarlari ya da televizyon yorumculari
mutlaka bulunmaktadir. Bu kisiler kamuoyunun olusmasi konusunda destek vererek kamu-
oyunun kararlarinin kesinlesmesinde énemli rol oynamaktadir. Bu durumdan 6tiiri kamuo-
yu insanlarin diisiincelerini yonlendirici etkiye sahip olmas1 bakimindan kritik dnemdedir.
Genel kani, imajin iiretim ve olusumunda televizyonun iistiinliigii yéniindedir. imaj olusu-
munda televizyonun istiinliigii kadar, gazetelerin de televizyona lstiinliiglinii savunanlarin
sayist da az degildir. Ornegin Patterson (1994)’e gore imaj, goriintiilerden cok sozciiklerle
olugmaktadir. Se¢menler, adaylarin siyasi gegmisleri hakkinda sozciiklere 6nem vermekte
ve sdzciiklerin imajin biitiiniinde rol oynayan ¢ok dnemli yap1 taglart oldugunu ifade etmek-
tedirler. Bu baglamda siirekli televizyon izleyen bir kisi i¢in, ayn1 seyi tekrar tekrar izlemesi,
diisiincelerinde kalic1 bir etkiye sebep olmakta ve izledigi seye daha ¢ok inanma egiliminde
bulunmaktadir. Boylece kitle iletisim araglarinin bireylerin davranig ve tutumlarinda pekis-
tirici roliinlin oldugu goézlenmektedir.

1. MEDYA VE SIYASET iLISKILERINDE SiYASAL REKLAM

Son yillarda yasanan gelismeler, 6zellikle siyasal alanda reklamcilikta yeni ve fark-
11 tekniklerin kullanilmasini zorunlu hale getirmektedir. Teknolojideki gelismeler, bireyler
lizerinde yiiz yiize iliskileri zayiflatmaktadir. Oyle ki telefon ve internet, sosyallesmenin
daha farkli boyutta yasanmasina neden olmaktadir. Tiim bunlar siyasal kampanya calis-
malarinda da farkli gelismelere ve uygulamalara yol agmaktadir. Bu baglamda profesyo-
nel anlayigin egemen oldugu siyaset arenasinda, iktidara talip olanlarn halka gdotiirecekleri
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hizmetlerin bilgilendirilmesinin yapilmasinda, mesajlarin daha genis bir alana iletilmesinin
saglanmasinda siyasal reklamcilik ve kitle iletisim araclarina her zamankinden daha fazla
ihtiya¢ duyulmaktadir.

Kitle iletisim araglarinin, kamuoyunu etkileme giicii, dolayli da olsa kabul edilmis olup
politikacilarin bu araglar1 kendi amaglari1 dogrultusunda kullanmalar1 dogal bir siire¢ olarak
gortilmektedir (Klapper,1995:135-143). Bu siireci reklamcilar, siyasal iletisim ya da siya-
sal reklamcilik olarak ifade etmektedirler. Kitle iletisim araglarinin bu siirecte se¢im kam-
panyalarinda dogru ve etkin bir sekilde kullanilmasi ve halka dogru bir sekilde mesajlarin
iletilmesi i¢in ciddi gayretler sarf edilmektedir. Bu kampanyalarda siyasi adaylarin tanitil-
masinda ve siyasi partilerin hedef kitlelerine ulagmasinda kitle iletisim araglar1 cok dnemli
rol oynamaktadir. Siyasal reklamcilik, ‘bir siyasal aday, kurulus ya da goriisiin toplumda
etkinlik kazanmasini saglamak amaciyla yiiriitiilen ve ticari reklamecilik yontemleriyle ¢ali-
san, ondan belli noktalarda ayrilan ¢abalar’ olarak ifade edilmektedir (Karahan, 1995: 57).
Gorildigl gibi ‘partinin satigi’, ‘adayin boyanmasi’ ve ‘adayin pazarlanmasi’ gibi sdzciik-
ler, siyasal reklamlarin ger¢evesini olusturmaktadir (Tas & Sahim, 1996: 97).

Stratejisi ne olursa olsun siyasal reklamcilik, adil se¢imlerin yasandigr demokrasilerde
politikacilarin her zaman goz 6niinde bulundurmas: gereken bir ara¢ konumundadir. Siyasal
reklam, kampanya siiresince gerek mevcut iktidarin gerekse iktidara gelmek icin yarigan
diger adaylarin bagvurdugu 6nemli bir siyasal iletigim aracidir (Ciftci, 2018: 135). Siyasal
reklamlar, partinin hedef kitlesindeki ayn1 zamanda diger segmenleri, siyasal parti ve aday
hakkinda bilgilendirmektedir. Ayrica siyasal kampanyalar rekabet¢i {istiinliik saglamak i¢in
de caba sarf etmektedir (Uztug, 2003:4). Siyasal kampanya siireci, iletisim faaliyetlerin-
de 6nemli konuma sahip olan siyasal reklamlarin uygulama bigimleri ve bunlarin se¢im
siireclerinde toplumla iligkilerinin ortaya konulmasi amag¢lanmaktadir. Ayrica siyasal rek-
lam tarzlarinin ve sdylemlerinin siyasal katilmayi 6zendirme bakimindan rolii ve 6nemi
ele alinip degerlendirilmektedir. Siyasal reklamcilikta; parti ve partinin aday1 olarak en ¢cok
kitleye ulagsmak, adaylar arasinda en ¢ok etkiyi uyandirabilmek ve diger rakipleri gegmeyi
saglayabilecek potansiyeli gdstermek biiyiik bir 6nem tegkil etmektedir. Kisaca 6nemli ve
gerekli olan oyu kazanmaktir.

2. TURKIYE'DE SIYASAL REKLAMCILIK UYGULAMALARI

Tiirkiye’de siyasal reklamciligin geligimi diger {ilkelerde oldugu gibi ger¢ceklesmemis-
tir. Bu durum Tiirkiye'de, siyasal iletisim i¢in arag olan radyo, televizyon ve yazili basindan
olmasi gerektigi kadar faydalanma yoluna gidilmemesinden kaynaklanmaktadir. Tiirk siya-
sal yasami incelendiginde, 1950’11 yillarda ¢ok partili siyasal hayata gecilmesiyle birlikte,
siyasal kampanya ¢aligmalarinin basladigi goriilmektedir (Devran, 2003: 14-15). 1950 se-
cimlerinde muhalefet partisi olan Demokrat Parti (DP), ‘Yeter, S6z Milletindir!” slogani ile
halkin ezilmesine ve somiiriilmesine izin verilmeyecegini anlatmaya ¢alismustir. “Yeter, S6z
Milletindir!” slogani, Tiirk siyasal iletisim tarihinin 6nemli sloganlarinin baginda gelmekte-
dir. 16 Subat 1950 tarihli Se¢im Kanunu ile radyo reklam araci olarak siyasal partiler tara-
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findan kullanilmaya baglanmistir. 1961 Anayasasi’na da yer alan se¢im yasalari ile birlikte
siyasi partiler se¢im Oncesi propaganda yapmaya baslayabilmislerdir.

2.1. Kitle iletisim Araclan ve Siyasal Reklameilik

Kampanyanin basladig1 andan bitimine kadar gegen siirede, partiler ya da adaylar seg-
menlerin oy verme davranis seklini ve onlar1 etkileyen konular titizlikle aragtirtp kampan-
yalarmi yiriitmektedirler. Caligmalarini, hedeflerini, segmene ve kamuoyuna vermek iste-
dikleri mesajlar1 en ¢ok takip edilen Kkitle iletisim araglar1 araciligiyla iletmeyi hedeflemek-
tedirler. Tiim bu ¢aligmalar kampanyanin gidisatin1 belirlemede betimleyici rol oynamak-
tadir. Siyasal parti ve adaylar, siyasal kampanya dénemi boyunca uygulayacaklar cesitli
stratejileri belirlemelerini saglayacak verileri ve kamuoyu arastirmalarini farkli agilardan
inceleyerek daha anlasilir olmalarini amaglamaktadirlar.

Kamuoyuna yansiyan sonuclar dogru degerlendirilip kararlar bu dogrultuda verilmeye
calisilmaktadir. Kampanya boyunca siyasal iletisimciler elde ettikleri verileri tartisip bir
sonuca baglayip strateji gelistirmektedirler. Oncelikle fazla sayida segmene ulasabilmek
icin hangi kitle iletisim aracindan ne sekilde yararlanilacagina dair karar vermek siirecin
ilk admmin1 teskil etmektedir. Dolayisiyla mesajlarin dogru ve etkin bir sekilde segmene
ulasabilmesi i¢in adaylar ve siyasi partiler koordineli olarak birlikte hareket etmektedirler.
Mesajlar arasinda uyumlu, olumlu etki yaratma agisindan onem teskil etmektedir ve bu
baglamda gereken koprii kitle iletisim araglaridir. Ancak bu vasitayla kamuoyunun ilgisini
iizerlerine ¢ekebilmektedirler.

1968 yilinda Ankara’da Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu (TRT) tarafindan baslati-
lan televizyon, 1970’ten sonra Tiirkiye geneline yayilmaya baslamistir. Radyo ve gazete-
den sonra yeni bir iletisim arac1 olarak giindeme gelen televizyonun siyasal rekabete olan
etkileri, diger araglarla kiyaslanamayacak Ol¢ilide biiyiik olmustur. Televizyon diger tiim
iilkelerde oldugu gibi iilkemizde de se¢im kampanyalarini ve siyasal iletisimi ¢ok ciddi
bir sekilde etkilemistir (Tokg6z,1990:71-72). Tiirkiye’de televizyonun siyasal kampan-
yalarda kullanimi farkli sekillerde gergeklesmistir. Adaylar i¢in televizyonda propagan-
da amacli konugma platformlari diizenlenmis ve bu tiir programlar sayesinde kampanya
caligmalar ilerletilebilmistir. Bu anlamda televizyon, siyasi parti adaylarinin kendilerini
anlattiklar1 ve kargilikli olarak tartistiklar1 ortam olugmustur. Diger {ilkelerde oldugu gibi
Tirkiye’de de televizyonda adaylarin katildig1 programlar, segmeni etkileyici, se¢cimlerin
yoniinil belirleyici olmasi ve se¢gmen tercihlerinde dnemli yer tutmasi konusunda énem
tasimaktadir.

Ozellikle televizyonda canli tartisma programlar1 ve segim siirecinde yapilan diger
programlar, se¢gmenin karar verme siirecinde ¢ok etkili ve belirleyici rol oynamaktadir.
Ayrica se¢men kitlesinin egitim diizeyi, kampanyanin sekli, siyasi konularla ilgilenme, oy
verdikleri parti ile ilgili tartisma programi dahil bu durumlarin hepsi oy verirken se¢gmenin
kararini etkilemektedir. Diger yandan siyasal reklamcilik agisindan degerlendirildiginde
televizyonun en biiyiik eksisi, maliyetinin en biiylik eksisi maliyetinin yiiksek olmasidir.
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Televizyonda siireler saniyelerle satilmakta ve her bir saniyenin fiyat1 biiyiik miktarlar tut-
maktadir (Devran, 2003:241). Bu ylizden, yeterli mali olanaklara sahip olmayan parti ya
da adaylar televizyonun imkanlarindan yeterli 6lgiide yararlanmamaktadirlar. Ozellikle te-
levizyon, siyasi kampanyalarda, se¢gmenlerin nihai kararlarini vermelerinde oldukc¢a etken
bir rol oynamaktadir. Bu anlamda siyasetin dogasini, partinin adayini, siyasal sdylemin ya-
pisin1 degistiren televizyon, gerek ayni anda milyonlarca insana seslenebilme olanaginin
bulunmasi, gerekse adaylarin konusmalarini se¢gmenlerin oturma odalarina kadar gotiirmesi
ozelligiyle se¢im kampanyalari i¢in biiylik bir onem teskil etmektedir. 1977 se¢imleri ise bu
kronoloji i¢inde bir paragraf da olsa yer verilebilir. Zira ilk defa AP ile Cenajans’in is birligi
yaptig1 ve gazete siyasal reklamlarinin yasal zemin olmamasina ragmen yayimlandigi bir
se¢im donemi, ilk profesyonel is birligi deneyiminin baslangici olarak isaretlenebilir.

1983 secimleri sonrasinda Anavatan Partisi (ANAP)’n tek basina iktidarda oldugu
donemlerde televizyonda yayilanan ‘Icraatin iginden’ programlari ile siyasal reklamci-
lik agisindan iilkemizde bir yenilige imza atilmis, karamsarlik i¢indeki halka iyimserlik
asilamak ve umut verilmek istenmistir (Ernart, 1990: 96). Yasal olarak TRT nin hazirla-
yamadig1 bu programlar profesyonel yardimlar ile olusturulmustur. Program, adindan da
anlagsilacagi gibi iktidar partisinin icraatlarini ‘tanitim’ mantigina dayali, gorsel ¢ekiciligi
olan ve iktidar partisinin giiciinii, yeterliligini vurgulamay1 amaglayan bir igerige sahipti
(Uztug, 1992: 32). Yani bu programlarda iktidar partisinin ge¢mise doniik icraatlar po-
zitif bir anlayigla sunulmustur. Televizyonun izlenirliginin yiiksek olmasi nedeniyle ¢ok
fazla segcmene ulasilabilmekteydi. Hi¢ kuskusuz muhalefetin bdylesi bir araca karsi ¢ok
fazla sans1 olamamaistir.

1990’11 yillarla birlikte yasanan hizli degisimler, hizmetlerin dogru kisilerden alinma-
sin1 mecbur hale getirmis ve profesyonellik 6nem kazanmistir. Siyasal partiler ve adaylar
segmenleri etkileyebilmek agisindan profesyonel hizmet veren kampanya uzmanlarina ve
siyasal iletisim uzmanlarmna ihtiya¢ duymuslardir. Boylelikle farkli se¢gmen kitlelerinin dii-
siincelerini etkileyip oy potansiyellerini yiikseltebilmek i¢in gelisen teknolojiye ve yeni-
liklere uyum saglayan aday ve siyasi partiler basar1 grafiklerini yilikseltmislerdir. Bir bagka
acgidan, 1991 secimlerini, siyasal reklamcilik ac¢isindan kendinden 6ncekilerden farkli kilan
noktanin, yasanan yazili basin savasi oldugunu belirtebiliriz. Ozellikle Tiirkiye’de devlet
televizyonu niteligi tastyan TRT nin kanunlar ¢ergevesinde siyasal reklam yaymlamaya izin
vermemesi, o donemin tek 6zel kanali olan Star 1’in ise kurulus asamasinda olmasindan
kaynaklanan yetersizligi dolayisiyla yazili basin ve 6zellikle de gazeteler birinci medya ara-
c1 konumunu kazanmigtir (Bektas,1995:167).

1991 Segimleri, se¢im kampanyalarinda yabanci reklamcilarin da devreye girdigi bir
se¢im silireci olmustur (Sagnak, 1996:317). ANAP siyasal kampanya ¢aligmalarini Segue-
la adl1 bu yabanci reklam sirketi ile birlikte ¢alisarak hazirlamistir. Seguela, siyasal kam-
panya stratejisini, ANAP Genel Bagkan1 Mesut Y1lmaz’1 en iiste oturtarak yiiriitme yonte-
mini se¢mistir. 1991 se¢imleri 6ncesi Fransiz reklamcisi Jacques Seguela’nin, segmeni ve
secim bolgelerini iyi tanimadig1 halde bagska bir iilkede se¢im kampanyasini yiiriitmeye
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talip olmasi ¢ok sasirticidir. Tiirkiye’de higbir reklamcilik ve pazarlama deneyimi olma-
yan bir yabanci firmanin boyle bir kampanyay1 yapamayacagi dile getirilmistir (Topuz,
1991: 45).

Gilinlimiizde siyasi se¢imler i¢in adaylar Fox TV, CNN Tiirk, Star TV gibi kanallar-
da giindeme dair sorular1 cevaplamaktadirlar. 18 Nisan 1999 seg¢imleri ise siyasal reklam
yasaklarin1 delmek amaciyla girisimlerin ve faaliyetlerin yogunluk kazandigi bir dénem
olmas1 nedeniyle dikkat gekmektedir. Ozellikle segim kampanyalarinda 6rnekleri gériilen
televizyon medyasi, klipler kullanan reklamlar araciligiyla agik hava medyasindan yarar-
lanmaktadir (Uztug, 1999: 34). Siyasal kampanya sirketlerinin yaptig1 arastirmalarin so-
nuglarinin kamuoyunda tartisilmasi, segcmeni etkilemesi ve oy verme potansiyeli agisindan
oldukca 6nemli olmustur. Kamuoyu yaratma ve etkileme pay1 diisiiniildiigiinde, bu se¢im
donemi profesyonel kampanya sirketlerince yiiriitiildiigli ve yonetildigi bir kampanya siireci
olarak Tiirk siyasi tarihindeki yerini almistir. 2018’de televizyon yine liderlerin se¢im kam-
panyalarinda kullandiklart en 6nemli sosyal medya araci olarak yer almig ayrica billboard
ve afigler de fazlasiyla kullanilmigtir.

Kampanya stiresince aday1 tanitmada etkin olan bir diger arag ise radyodur. Aday ses
tonu ile segmeni etkilemektedir. Ozellikle adayin kendi ses tonunu kullanmasi, segmenlerle
daha samimi bir iletisim kurulmasina olanak saglamaktadir (Barker & Knight, 2000:149-
150). Aday, kendisi i¢in uygun olan bir radyo kanali secerek hedef kitlesine kolayca ula-
sabilmektedir. Buradaki basari, adayimn sesindeki inandiricilik ve giivenirliligin kendisini
dinleyenlere yansitilmasiyla gerceklesmektedir.

Gazeteler de segmene ulagmada énemli bir rol oynamaktadir. Kampanya siiresi boyun-
ca adaylarin ve siyasi partilerin de tercih ettikleri etkin araglardandir. Gazete okuyuculari-
nin daha detayl1 bilgi arayisinda olan kitleden olusmasi, politikalarim 6grenmek istedikleri
partilere ulagmalarinda gazeteler 6nemli kaynak gorevi gormektedir (Kalender, 2003:31).
Yerel se¢imlerde gazetelerin sik¢a kullanildigi goriilmektedir. Gazetelerde parti ya da aday
hakkinda haberler veya reklamlar yayinlanmakta ve bu baglamda kampanya iletisiminde
gazeteler 6nemli rol oynamaktadir. Bu anlamda Devran (2003:236), gazetelerin siyasal rek-
lamcilik agisindan ¢esitli ayricaliklara sahip oldugunu ifade etmektedir. Bu ayricaliklarin
en yaygin olani olarak gazetelerde reklamlarin siirekli yer bulmas: goriilebilir. Gazeteler
bolgelere gore basildigindan dolayi belirli bolgelere yonelik verilecek reklamlar i¢in 6nem-
li bir firsat teskil edip, reklamin verildigi gazetede basin agiklamalarina yer verilmesini
de saglamaktadir. Kampanya yonetiminin reklamlarini ¢ekme tehdidi etkili olabilmekte ve
maddi kayb1 géze alamayan gazeteler reklamlar1 yayinlamaya devam ederek siyasi partilere
ayricalik tanimaktadir.

Se¢menler i¢in, gazete reklamlari, reklami1 yapilan adayla rakip parti ya da adayin poli-
tikalarmin karsilastirilmasina imkan saglamaktadir. S6z konusu karsilagtirma ile segmenle-
rin daha saglikli karar vermelerine katkida bulunulmaktadir. Gazeteler se¢im donemlerinde
miting ve gezileri izlemekte, lider ve partinin gosterdigi adaylar1 segmenlere tanitmanin
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yaninda giincel konular1 da tartisip paylagsmaktadirlar. Bu da gazeteleri en etkin iletisim
aract haline getirmektedir.

Kitle iletisim araglarinin siyasal siirecteki yerini siyasal toplumsallasma, siyasal ilgi ve
siyasal bilgi ana kavramlari ¢ercevesinde degerlendirmekte yarar vardir. Siyasal siirecle ile-
tigim siireci arasindaki iligki birbirlerine yakindir. Kitle iletisim araglart hem ekonomik alan-
da hem de siyasal alanda c¢ok etkin olmaktadir. Bugiiniin iletisim ortaminda siyasal ilgiyi
uyandiran ve siyasal bilgiyi saglayan en énemli yontemlerden birisi, liderler arasinda gecen
televizyon tartismalaridir. Liderler kendileri ve partileriyle ilgili bilgiyi yiiz yiize iletisimin
destegiyle televizyon araciligiyla sunmaktadirlar. Bu tartisma ve gerilim ortamina televiz-
yonun, yakin ¢ekimler, 151k oyunlari, dekorun diizenlenmesi gibi teknolojik nitelikleri de
eklenince izleyicilerin ilgi ve dikkati de saglanmis olmaktadir.

Qualter (1962)’e gore televizyondaki tartismalar cok 6nemli bir etkiye sahiptir. Ustelik
televizyon tartigmalari, karsitlik yoluyla siyasetgileri ve sorunlara iliskin duruglarint yan
yana koyarak karsilagtirma yapmak i¢in bulunmaz firsat yaratmaktadir. Liderlerin televiz-
yonda yayinlanan tartigsmalari izleyiciyi bilgilendirmekle kalmayip liderlerin nitelikleriyle
ilgili algilar1 da etkileyebilmektedir.

3. AMAG VE YONTEM

Bu calisma, siyasal iletisim ve siyasal reklam ile ilgili ortaya ¢ikan uygulamalar iize-
rine tartismalar ortaya koymay1 amaglamaktadir. Bu yolla, siyasal kampanya siireclerinde,
giindemin nabzimi tutmak i¢in siyasi partilerin ve siyasilerin bagvurduklart mecra olan kitle
iletisim araclarinin, siyasal reklamin maddi formlarinin incelenmesi ¢aligmanin temel ama-
cini olugturmaktadir. Bu baglamda, siyasal reklam konusunda Tiirkiye’deki durumun tarih-
sel seriivenini ortaya koyarak kitle iletisiminin siyasal reklam kullanim pratikleri agisindan
mevcut durumu betimlemektir. Calismada s6z konusu durumun ortaya koyulmasi adina 7
(yedi) goriisme yapilmistir. Calismanin farkli kurum ve statiiden medya profesyonellerinden
olugsmas1 adina rastgele goriisme yontemi kullanilarak siyasal reklamcilikla ilgili kisiler,
goriisme yapilmak {izere belirlenmistir. Bu baglamda goriisme yapilan 7 (yedi) medya pro-
fesyoneli ile ilgili bilgiler Sekil 1°de 6zetlenmektedir.

Sekil 1. Gérisme Yapilan Medya Profesyonelleri

Kurumu Calismadaki Kodlanmasi
Aksam Gazetesi Genel Yayin Yonetmeni Kaynak Kisi 1
Milliyet Gazetesi Ankara Yazi igleri Midiri Kaynak Kigi 2
www.yakinplan.com Editéru Kaynak Kisi 3
Anadolu Ajansi Genel Yayin Yonetmeni Kaynak Kisi 4
Diinya Gazetesi Haber Miduri Kaynak Kigi 5
Dilinya Gazetesi Ankara Temsilcisi Kaynak Kigi 6
Haber Global Ankara Temsilcisi Kaynak Kisi 7
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Goriismelerde nitel arastirma yontemlerinden yapilandirilmis goriisme yontemi kul-
lanilmistir. Bu baglamda siyasal reklamcilik ve kitle iletisim ara¢larinin siyasal iletisimde
kullanimu ile ilgili 4 (dort) soru hazirlanmis ve sorular goriigmecilere 6nceden gonderilmis-
tir. Aragtirmanin bulgularinin dayandig1 s6z konusu 4 (dort) yapilandirilmis goriigme sorusu
su sekilde belirlenmistir:

1. Siyasi reklamda en biiyiik degisim nerelerde ger¢eklesmistir?

2. Siyasi partilerin reklam ve propaganda yontemlerindeki degisimler medyaya nasil yan-
stmistir? Gegmisteki haber yapma ve yorumlama teknikleri ile bugiinkii tablo arasinda
nasil bir fark veya benzerlikler bulunmaktadir?

3. Partiler daha ¢ok hangi reklam yontemlerini kullanmaktadir? Sizce bu yontemin olum-
lu veya olumsuz yanlart mevcut mudur?

4. Diinyadaki siyasi parti ¢aligmalarinin reklam ve propaganda faaliyetlerini takip etmek-
te misiniz?

4. BULGULAR

4.1. Siyasal Reklamda En Biiyiik Degisim Nerelerde Gergeklesmistir?

Partilerin siyasi tanitim ve propaganda araglar yakin gecmise kadar agirlikla televiz-
yon, radyo ve a¢ik hava mecralariydi. Son 10 (on) yilda internet medyasinin 6zellikle akilli
telefonlarda yayginlasmasiyla, siyasi partilerin gozlerini bu alana ¢evirmesini saglamistir.
Bu yeni medya, kullanicilarin cinsiyet, yas, egitim ve meslekleri ile yazilari, alintilar1 ve
durum bilgileri {izerinden siyasi goriis, duygusal durum ve kisilik analizleri yaparak, siyasi
partilere kisisellestirilmis propaganda imkani saglamaktadir. Parti ve partilesmemis siyasi
organizasyonlarda, alisilagelmis televizyon reklamlari, gazete ve agik hava gorselleri yeri-
ne; bu kisisel, verilere uygun farklilastirilmis propaganda metinleri, filmleri ve paylasilabilir
diger igerikler tiretilmektedir. Ancak bu durum, siyasi yapilar i¢in sonug getirici olsa da, iki
6nemli sorun barindirmaktadir:

Kisisel verilerin propaganda amagli kullanimina dair ahlaki ve etik tartigma.

>

b. Siyasi igeriklerin paylasilmasinda ‘troll’ denilen kimligi mechul kullanicilar ve ‘bot
denilen yazilimlarla {iretilen sanal karakterlerin kullanilmasinin yarattigi giiven kiril-
mast (Kaynak Kisi 1, Mart 2019).

Tletisim alanindaki bas dondiiriicii gelisim, siiphesiz siyasi partilerin propaganda y&n-
temlerini de derinden etkilemektedir. Segcmene en kisa yoldan ve en etkili sekilde ulagsma
cabasi, yeni medyanin kullanimini zorunlu kilmaktadir. Siyasi partiler ve temsilcilerinin,
demokrasi tarihi boyunca halka, yani se¢mene sesini duyurma, programlarini ve kendilerini
ifade imkanin1 konvansiyonel medya {izerinden yiiriitme anlayis1 da son yillarda 6zellik-
le sosyal medyanin yogun kullanimina endekslenmektedir. internet teknolojisinin ulastig
her ev, her igyeri ve mobil cihazlara sahip her birey de bir anlamda propaganda temelinde
ulasilma potansiyeli olan birer merkeze doniismiistiir. Ozellikle haber almak igin hala kon-
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vansiyonel medyayi tercih eden belirli yas ustii kitle disinda ayrica genglere yonelik sosyal
medya kullanimu ile tercihlerin siyaseten etkilenmesi yontemi 6n plana ¢ikmistir.

Bir yandan 1930°1u yillarin biiyiik alanlarda toplanan kitlelerin birbirlerinden etkilen-
mesini saglayan klasik propaganda yontemlerine devam edilirken, diger yandan da ¢agin
kosullar1 dikkate alinarak teknoloji, yogun algi yonetimi ve tercih etkileme yontemleri kul-
lan1lmaya bagslanmistir. Tiirkiye’deki 16 Nisan 2017 refereandumunda ve 2018’deki Cum-
hurbagkanlig1 hiikiimet sistemine resmen gecilen haziran se¢imlerinde tiim siyasi partilerin
genel propaganda yontemlerinde bu uygulamay1 gézlemlemek miimkiin olmustur. Artik si-
yasi partiler yollara afis asan goniilliiler disinda, sosyal medyada planli paylasimlar yapan
goniilliillere de hem ihtiya¢ duymakta hem de yogun olarak bundan yararlanmaktadir. Yay-
gin sosyal medya kanallar1 da siyasi propagandanin hem lider bazinda hem de iiyeler ve go-
niilliiler baglaminda en etkin alani olarak dikkati ¢ekmektedir (Kaynak Kisi 2, Mart 2019).

Siyasi partiler, yonetme iddiast olan insanlarin olusturdugu yapilardir. Dogal olarak
siyasi, ekonomik, sosyal ve teknolojik gelismeleri yakindan izlemek ve bunlardan yararlan-
mak ayrica yonlendirmek zorundadirlar. Tiirkiye gibi geng niifusa sahip bir iilkede siyasi
partilerin teknolojiye kayitsiz kalmasi beklenemez bir durumdur. Bu nedenledir ki, propa-
ganda calismalarinda ve vaatlerinde teknolojiyi 6n planda tutmaktadirlar. Cumhuriyet Halk
Partisi (CHP) liderinin, ¢cocuklara ve genglere hitabeden animasyonlu filmi buna agik bir
ornektir. Muharrem Ince'nin genglere yonelik olarak pozitif bilimleri 6n plana gikarmasi
teknolojiye kayitsiz kalinmadigina somut bir 6rnek teskil etmektedir (Kaynak Kisi 3, Mart
2019).

Sosyal medya, ekonomik davraniglarda, giinliikk hayatta ve siyasal iletisim alaninda
giderek artan bir ivmeyle 6nemli bir yer isgal etmektedir. Sirketler, e-satis platformlari ge-
listirme yontemleri iizerinde inovasyon ¢aligmalar1 yapmaktadir. Siyasi partiler de se¢gmen-
lerine ulagmak, se¢gmen davraniglarini partilerinin lehine ¢evirmek i¢in genel kampanya-
lar1 iginde sosyal medyaya 6zel kampanya alan1 agmuslardir. Ozellikle geride biraktigimiz
24 Haziran secim siirecinde, Cumhurbagkan1 se¢imi ve milletvekili se¢imi i¢in partilerin
sosyal medyada yaymlanmak {izere 6zel kampanya filmleri hazirladiklar1 goériilmektedir.
Sosyal medyada kolayca yayilabilecek icerikte ve biiyiikliikkte prodiiksiyonlarin yapildigi-
n1 ve bu caligmalarin sosyal medyanin yogun kullanildig1 saatlerde dolasima sokuldugu
gozlemlenmistir. Ayrica sosyal medya i¢in hazirlanan bu icerigin dzellikle sosyal medyay1
aktif kullanan geng¢ kesimin duygu ve diislince diinyasina gore sekillendirildigi de dikkati
¢ekmektedir (Kaynak Kisi 4, Mart 2019).

Tiirkiye’nin son yillarda, teknoloji ve teknolojik ara¢ kullaniminda biiyiik yol kat ettigi
bilinen bir gergektir. Ozellikle akilli telefon ve internet kullanimi yoniiyle bircok gelismis
ilkeyi istatistiklerde geride birakan Tiirkiye, tiim ekonomik giigliiklere ve fiyatin dovize
bagli olmasina ragmen, kullanim yoniiyle bu alandaki tiikketim ¢ilginligini siirdiirmektedir.
Teknolojinin, toplumun tiim kesimlerinde bu kadar yaygin olmasi, kugkusuz siyasi partile-
rin de gerek parti orgiitleriyle gerekse segmenle iletisimini biiyiik dl¢lide degistirmistir. Bu
noktada sosyal medya ve kurumsal internet sayfalarini daha ¢ok kullanmaya baslamislardir.
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Ancak sosyal medya araciligiyla yapilan bireysel ve kurumsal ¢alismalar, internet sayfalari
iizerinden yapilan ¢alismalarin 6niine ge¢mistir. Siyasi reklamlarda ise basili medya yerine,
gorsel medyaya dogru evrilme yasanmaktadir (Kaynak Kisi 5, Mart 2019).

Siyaset, sahada iyi olanin kazandig1 spor dallarindan biri konumuna gelmistir. Insanlar
karmagik, bilimsel, teknik konularda konusanlardan ziyade, basit konusanlara, ev ziyaret-
leri yapanlara, o ziyaretlerde hediyeler, paketler verenlere yonelmektedir [...] ve o insanlar,
belli periyotlarda giyecek, yiyecek, yakacak yardimi yapanlara baglanmaktadir [...]Saglik,
cenaze, diiglin, ulasim gibi milletin zamanini, cebini, giiciinii zorlayan alanlarda yapilan-
lar ve yapilacaklar ise siyaset¢ilere bagimliligr artirmaktadir [...] Calisma aligkanligindan
uzaklasan, sosyal yardimlarla ayakta kalma aliskanlig1 edinen, tiikettigi kadar liretemeyen
toplumlarda, bu bagimlilik daha da artmaktadir [...] Bu bagimliliklar sayesinde giiclinii ve
kendine gilivenini kaybeden toplum, dis politikada meydan okuma gibi sdylemler ve slogan-
larla kendini gii¢lii hissettiren siyasetgilerle bu alanda hissedilen bosluklarini doldurmakta-
dir (Kaynak Kisi 6, Mart 2019).

2000’11 yillarin baginda, “Bilisim Cag1” tartismalar1 yapilmaktaydi. 2018 yil1 itibariyla
teknolojinin gegirdigi bas dondiiriicii mutasyon, bilisim kavramini fersah fersah geride bi-
rakmistir. Unlii sosyolog Zygmunt Bauman’in David Lyon ile (2013) kavramlastirip kitap
halinde inceledigi, “Akiskan Gozetim” kavrami, yasadigimiz giinleri tam anlamiyla nitele-
mektedir. Yazili ve gorsel medya araglarinin etkinligi devam etmekle birlikte artik sosyal
medya diye bir gergeklikle kars1 karsiya bulunmaktadir. Siyasi ¢aligmalarda yarattig etki
inkar edilemez boyuttadir. Ancak siyaset, hala insanla, insana dokunarak yapilan bir faa-
liyettir. Twitter, Facebook, Instagram gibi sosyal paylasim uygulamalari hayatimizin her
dakikasini akiskan gozetim altinda tutup diinyanin geri kalaninin gozleri 6niine sermektedir.
Buna ragmen 6rnegin Milliyetci Hareket Partisi (MHP)’ni ele alacak olursak, gegcmiginden
miras aldigi tecriibeyle gelecege dokunan politikalar yiiriitmekte oldugu gozlenmektedir.
Yani sosyal medyaya degil, segmenle bire bir temasa agirlik vermektedir. “MHP bitti, tiikken-
di, baraj1 bile gecemez” denilen bir siirecte oyunu arttirarak Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi
(TBMM) ¢atisi altinda yerini almigtir. Buna ilaveten, meclisteki denge ve denetleme meka-
nizmasinin en kilit partisi haline gelmistir. Politik bagarty1 tamamen reklama ve propagan-
daya baglamak uygun degildir. Insan faktériinii ortadan kaldiran ya da ikinci plana iten her
strateji basarisizliga mahkumdur (Kaynak Kisi 7, Mart 2019).

4.2. Siyasi Partilerin Reklam ve Propaganda Yontemlerindeki Degisimler Medyaya Nasil
Yansimigtir? Gegmisteki Haber Yapma ve Yorumlama Teknikleri ile Bugiinkii Tablo
Arasinda Nasil Bir Fark veya Benzerlikler Bulunmaktadir?

Gegmigte, sadece siyasi partilerin resmi olarak iirettikleri reklamlar, basili gorseller,
liderlerin ve sozclilerin agiklamalar1 ya da parti ¢alismalari siireglerinde edinilen bilgiler
tizerinden haber ve yorumlar yapilmaktaydi. Yeni medyanin kullanimryla birlikte bu mecra-
lardaki veriler de haber ve yorum konusu olmustur. Ancak bu mecralar ‘#roll’ ve ‘bot’ kul-
lanilmas1 ve yalan haberlerin de ayn1 yontemlerle yayilmasiyla birlikte giivenilir olmaktan
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kisa siirede uzaklagmistir. Boylece geleneksel medyanin haber ve yorum kaynagi olarak kul-
lanim1 da azalmistir. Bunun iizerine, siyasi partiler yeni medyadan troll ve botlarimi ¢ekerek,
sadece onaylanmis gercek profiller iizerinden yaptiklart agiklamalar1 kullanmaya baglamis-
lardir. Bu dogru bir yontem olmakta ve bugiin haber ve yorumlar i¢in dikkate alinmalarini
saglamaktadir (Kaynak Kisi 1, Mart 2019).

Degisim, konvansiyonel medyanin Tiirkiye’deki konumunu derinden etkilemistir.
Mali kaynaklar anlaminda 6zellikle yerel medyanin en 6nemli gelir kalemi olan se¢im
donemleri artik yeni bir olumsuz siirece girmistir. Aslinda Tiirk medyasinda en kritik so-
runlardan biri olan ve bagimsiz medyaya engel teskil eden bir siire¢ haline doniismiistiir.
Gegmiste secim donemlerine 6zel ¢ikarilan gazeteler artik maliyeti ve etkinligini yitirme-
siyle bir anlamda kendini ortadan kaldirmistir. Siyasi partiler ve 6zellikle ekonomik giicii
bulunan adaylarin bu siireglerde giiclii ekonomik destek vererek hem kendini anlattigi
hem de rakiplerini haber ve yorumlar ile zor duruma diisiirdiigii donemde, gazeteler, son
segimlerde bir propaganda aktorii olmaktan uzaklagsmistir. Bu durum, yeni ve bagimsiz
medyanin ortaya ¢ikmasi i¢in umut verici olsa da, siyasi bir gelenegin de son bulmasi an-
lamin1 tagimaktadir. ktidarlarin dzellikle kamu ihalelerini gazeteler arasinda paylastiran
Basin flan Kurumu gibi kuruluslar1, ekonomik olarak zor sartlar altinda yayin yapan med-
ya lizerinde etkin bir sekilde kullanmasi bagimsiz medya iizerinde 'Demokles’in kilict'
etkisi yapmigtir. Var olmasinda kamu ilanlarina bagimli olan gazetelerin yayin politikalari
da etkilenmekten kurtulamamuistir. Bu 6zellikle yazili basina fayda saglasa da, inandirici-
lik anlaminda aginmanin hizlanmasina ve ¢okiis siirecine girilmesine yol agmistir. Haber
yapma teknikleri ve yorumlarda yaganan dontisiim, 6zellikle yillardir kagittan gazete oku-
ma aliskanlig1 olan ya da radyo ve televizyonlardan siyaseti takip eden kitleyi bu aligkan-
liklarindan uzaklastirmistir. Siyasi partilerin reklam ve propaganda biitgeleri ise daha ¢ok
internet kullanicilar1 ve buradan yayin yapan sosyal medya alanlarina kaymistir (Kaynak
Kisi 2, Mart 2019).

Siyasi partiler, yazili basin, radyo ve televizyon gibi yine geleneksel medyaya rek-
lam vermis olsalar da bu durum artik eskisi gibi yogun degildir. Ayni sekilde, haber ve
gorsel konusunda da medya, siyasilerin etkinliklerini degerlendirmektedir. Ancak tek-
nolojinin gelisimiyle birlikte bu durum gozle gorilir sekilde azalmistir (Kaynak Kisi
3, Mart 2019).

Bilginin ve gelismelerin yayilma hizi bazen hayret verici seviyede yliksek olabilmekte-
dir. Iste sosyal medyadaki bu hiz, ana akim medyay1 da hizli olmaya mecbur birakmaktadir.
Bazen sosyal medya, ana akim medyay1 adeta pesine takip stiriikledigi gozlenmektedir. Ay-
rica son donemde, ana akim medyanin sosyal medyada yayinlanan igerigi de yaygin sekilde
kullanmaya basladigin1 da vurgulamak gerekmektedir. Vatandas gazeteciligi olarak isim-
lendirilebilecek sekilde vatandaslarin gektikleri siyasal ya da toplumsal igerikli videolarin
sikca ana akim medya kanallarinda yayinlandigi goriilmektedir. Ayni sekilde fotograf veya
belgelerin de ana akim gazetelerde haber igerigi olarak sayfalarda yer bulduguna pek gok
kez taniklik edilmistir (Kaynak Kisi 4, Mart 2019).
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Diinyada yiiriitiilen siyasal iletisim kampanya metotlarmni iki tiirlii degerlendirmek ge-
rekmektedir. Global bazda uygulanabilecek olan iilkemize de uyarlanabilir yontemler oldu-
gu gibi tam aksine lilkemizde ters tepkiye yol acabilecek, kiiltiirel olarak bize uzak olan uy-
gulamalar da mevcuttur. Siyasi partiler ve siyasal iletisim uzmanlari, Bati’da veya Dogu’da
trend olan bir siyasal iletisim metodunu tlilkemize uyarlarken yerel dinamikleri dikkate al-
mak durumundadir. Somut bir 6rnek vermek gerekirse, Cumhurbagkan1 Adayr Muharrem
Ince’nin kampanyasini planlayan uzmanlar, “Bati tarzi bir lider” portresi ¢izmek adina sayin
Ince’ye miting alaninda kiirsii iizerinde bisiklet kullandirmislardir. Bu Iskandinav tarzi bir
lider profili ¢izmek i¢in uygulanmistir. Ancak, ataerkil gelenekten gelen, “giiclii lider, agir,
oturakli lider” algisina 6nem veren toplumumuzda Cumhurbaskani adayinin miting sahne-
sinde bisiklet kullanmasi basarisiz bir siyasal iletisim uygulamasi olarak siyasi tarihimizde
yerini almistir. Bisiklete binen lider uyarlamasi Tiirkiye i¢in olumlu bir etki birakmamustir.
Bunun yerine Muharrem Bey’in, bir hafta sonu ailesiyle birlikte sabah sporunu bisikletle
yaparken bir fotografi kullanilsaydi daha etkili bir portre ¢izilmis olacakti (Kaynak Kisi 4,
Mart 2019).

Kuskusuz siyasi partilerin reklam ve propaganda yontemlerinde meydana gelen degi-
simler, ister istemez medyanin sekli ve personel yapilanmasinda koklii degisiklikler yagan-
masina yol agmistir. Medyanin insan kaynaklari, gazeteciler yerine, sosyal medyaya bagh
gelismeleri yakindan takip eden kisilere bagimli hale gelmeye baslamistir. Gegmiste, dog-
rudan siyasi muhataplarla yiiz yiize goriisiilerek yapilan haberler, bugiin artik yerini, sosyal
medya takibi ve siyasilerin paylasimlarinin haberlestirilmesi sekline doniismiistiir (Kaynak
Kisi 5, Mart 2019).

Negatif propaganda da ise yarar bir duruma gelmistir. Bozulmus asfaltlar, tozlu yol-
lar, sira bekleyen hastalar, aligveris kuyruklari, intihar ve grev haberleri, hava kirliligi ya
da toplanmayan ¢opler gibi irkiltici propaganda tekniklerine "sicak yontem" adi verilmek-
tedir [...] Negatif kompozisyonlar 6n plana ¢ikarilmakta ve rakiplere karsi dolayli yoldan
yapilan bu tiir gondermeler, gonderiyi yapani 6ne ¢ikarmaktadir [...] Eski, yasanmis so-
runlar1 gorsel malzeme haline getirmek, televizyon ve sosyal medyada ciddi oranlarda
sunmak, o gilinlere geri donme korkusunu tetiklemektedir. Sosyal medya ve televizyon
on plana ¢ikarken, yazili medya miadini doldurma yolunda ilerlemektedir. Afisler ve kii-
¢lik arabalarin yerini ise bina ve tir gibi bilyiik araglarin giydirilmesi almaya baslamistir.
Fotograf veya slogan ne kadar biiyiikse, etkisi ondan biiyiik olmaktadir [...] Ornegin tir
konvoyuyla sehir i¢inde yapilacak bir etkinlik giicii net bir sekilde ortaya koyabilmektedir
(Kaynak Kisi 6, Mart 2019).

Eskiden siyasi partilerden haber alabilmek i¢in genel merkezlerin tabir-i caizse Oniinde,
icinde yatilip kalkilirdi. Bugiin gelinen noktada, kulis haberciliginin biiyiik oranda What-
sapp, Twitter gibi kitle iletisim araclariyla yiiriitiildiigii gézlenmektedir. Ornegin gegmiste,
“Kaynagimla yaptigim goriismede” diye baglayan bir ciimle kurdugumuzda kaynagimizla
yedigimiz yemek yahut i¢tigimiz ¢ay anlagilmakta iken giiniimiizde online ortamdaki yazis-
malar, e-posta trafigi akla gelmektedir (Kaynak Kisi 7, Mart 2019).
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4.3. Partiler Daha Cok Hangi Reklam Yéntemlerini Kullanmaktadir? Sizce Bu Yontemin
Olumlu veya Olumsuz Yanlari Mevcut Mudur?

Bu soruyu, neye hitap ediyorlar seklinde anlayarak cevaplamak gerekmektedir. Partiler
daha ¢ok duygulara hitap eden reklamlar hazirlamaktadir. Milliyetgilik, dindarlik, yoksul-
luk, adaletsizlik, firsat esitsizligi, saglik ve egitim sorunlari gibi[...] Bunlar elbette siyasetin
ilgi alanindaki konulardir. Olumlu yanlar1 sdyle siralanabilir; milli ve dini duygunun korun-
masi, yliceltilmesi, yoksulluk, adaletsizlik, firsat esitsizligi, saglik ve egitim sorunlariin
giderilecegine dair sdzler vermek, vatandaslarin beklentilerini karsilamak, siyasi partilerin
sorumluluklar1 arasindadir. Olumsuz yani ise, bu konularin sadece siyasi sdylemde kalmasi,
dogru verilere dayali ger¢ekci ve uygulanabilir ¢6ziim projelerine kavusturulmamis olma-
laridir. Zira bu durumda duygusal zorlamayla se¢im yapan se¢cmen, beklentilerinin karsi-
lanmadigini gordiiglinde yilginliga diigmekte ve siyasete duyulan giiven zedelenmektedir.
Bir diger olumlu yani da, bu duygulara makul ve gerekli 6l¢lide hitap eden sorun alanlarina
gercekei ve uygulanabilir ¢oziimler tireten partiler kalici gliven saglayarak iktidarlarini stir-
diirebilmektedirler (Kaynak Kisi 1, Mart 2019).

Siyasi partiler son yillarda, tam bir ge¢is doneminde olan propaganda yontemleri ko-
nusunda biit¢elerini konvansiyonel medyaya da geleneksel propaganda yontemleri ile yeni
cagin getirdigi olanaklar arasinda pay ederek se¢gmene ulasmaya ¢alismaktadirlar. Bilinen
sekilde mitingler diizenleyen ayrica sokak aralarinda parti sarkilarini galan kiralik arabalar
da insanlarin yogun kullandig1 bdlgelerde afis ve parti bayraklar: ile propaganda stirdiirtir-
ken, hem adaylarin kisisel sosyal medya hesaplarindan yaptigi paylagimlar hem de kurum-
sal adreslerden yapilan propaganda c¢alismalart ayni anda kullanilmaktadir. Bu siire¢ hibrit
bir donem olarak algilanmaktadir. Teknolojinin getirdigi iletisim yontemleri kullanilirken
aslinda yontem ve kullanicilar acisindan eski aligkanliklarin da devam ettigi bir donem
yasanmaktadir. Kullanilan arag¢ teknolojik olsa da burada yer alan eski tarz bir afis ya da
slogan, olumlu ya da olumsuz yorumlanmaya ac¢ik bir propaganda algisinin giiglenmesine
katk1 koymaktadir. Hatta zaman zaman se¢men tercihlerinde bile etkin bir rol oynamaktadir.
Bu durum medyanin sorgulanmasi ve giiven erozyonunun derinlesmesini hizlandirmaktadir
(Kaynak Kisi 2, Mart 2019).

Teknolojiyle birlikte reklam ve tanitim da doniisiim igerisindedir. Geleneksel billboard,
bayrak, brosiir, siisleme gibi yontemler daha az goriiniir olmustur. Bunun bir nedeni de
insanlarin ¢evreye daha duyarli hale gelmesiyle agiklanabilir (Kaynak Kisi 3, Mart 2019).

Bir bagka unsur da sosyal medya paylagimlariyla “fenomen’ haline gelen bazi kisilerin
sOhretinin de ana akim medyay1 bu gelismelere kars1 duyarsiz kalmamaya zorlamaktadir.
Secim doneminde bu tiir sosyal medya sohretine kavusmus fenomen kisilerle karsilasilmak-
tadir. Ote yandan sosyal medyada paylasilan kisa videolarin adaylarin tavirlarini etkiledigi,
kampanyalarma yon verdigi de gézlemlenmistir. Ornegin, Cumhurbaskan1 adayr Muharrem
Ince, bir mitinginde kiirsiiye ¢ikan bir cocukla yasadig1 “Zamanimizi aliyorsun” diyalogu-
na sosyal medya iizerinden “Cocuga bile tahammiilii yok” igerikli elestiriler gelmistir. Bu-
nun lizerine, bir bagka mitinginde kiirsiiye elinde ¢igekle bir bagka cocugun ¢ikarilmasiyla
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Ince’nin kampanyasina sosyal medyanin yon verdigini sdylemek miimkiindiir (Kaynak Kisi
4, Mart 2019).

Partiler kurumsal reklamlarini, liderler ve konular {izerine kurup goriintiilii medyada
kullanmaya baslarken, kisi bazinda da adaylar kendi reklamlarini hem televizyonda hem
de sosyal medyada vermeye baglamislardir. Segmenlerin 6nemli bir kisminin 30 (otuz) yas
ortalamasinda olmasinin getirdigi gercekten hareketle, partiler ve adaylar bu kitleye yonelik
reklamlara daha ¢ok agirlik vermeye basladiklar1 gézlemlenmistir. Bu yontem aslinda seg-
menin olaylara bakigini kismen de olsa etkilemektedir. Ancak her seyin ¢ok hizli tiiketildigi
giiniimiizde, bu yontemle yapilan reklamlar da sinirli bir kesim tlizerinde etki yaratabilmek-
tedir (Kaynak Kisi 5, Mart 2019).

Iyi Parti, segim déneminde sosyal medyay1 gok aktif kullanmis partiler arasindadur.
Meral Aksener, mitingleri gazete ve televizyonlarda bekledigi kadar yer almayinca se¢gmene
mesajlarini sosyal medyadan ulastirma yolunu se¢mistir. CHP’deki Muharrem Ince riizgari,
geng kitleyi harekete gecirdigi gibi, yillarin getirdigi “Siirekli muhalefet” algisi bir siireli-
gine de olsa kirllmistir. Saadet Partisi’nin vekil adaylar1 enteresan propaganda teknikleri
uygulamislardir, mesela takim elbiseyle denize girip, ylizen insanlarla konusmak gibi. Tim
bu agilardan bakildiginda 24 Haziran 2018 Cumhurbagkan1 ve Milletvekili Genel Segimleri,
son yillarin en renkli propaganda siireclerinden birine sahne olmustur (Kaynak Kisi 7, Mart
2019).

4.4. Diinyada Siyasi Parti Calismalarinin Reklam ve Propaganda Faaliyetlerini Takip
Etmekte Misiniz?

Tirkiye’deki siyasi reklam ve propaganda konusundaki sorunlar diinyanin pek ¢ok
iilkesinde gecerli olan sorunlardir. Onlar da yeni medya ile ayn1 zamanda tanigmislar ve
avantaj ve sorunlarini es zamanli yagamaktadirlar. Gergekg¢i ¢oziim {liretmek yerine milliyet
ve din duygularma hitap etmek, sorunlar {izerinden duygusal tepki liretmek politikalarini
giidiilemektedir. Bu da birgok iilkede 1rke1, ayrimer partilerin ve liderlerin yiikselmesine, bu
yiikselisi onlemeye ¢alisan ana akim partilerin de isin kolayina kagarak onlarin sdylemlerini
benimsemesine neden olmaktadir. Genel goériiniim, diinya siyasetinin milli ve dini aidiyetler
ve karsitlari iizerinden yaratilan korku ve korunma duygusuyla yeni ve ¢ok parcali bir blok-
lasmaya dogru siiriiklendigi yoniindedir (Kaynak Kisi 1, Mart 2019).

Tiirkiye’deki siyasi partilerin medyanin diinyadaki gelismelerini yakindan takip etme
anlaminda 6ncii durumunda oldugu yadsinamaz bir gergektir. Siyasetin, internet teknoloji-
sinin gelismesi ve dogrudan bireye ulagma sans1 vermesi anlaminda yeni bir siirece girdi-
g1 kabul goren bir gergektir. Demokrasinin besigi kabul edilen Yunanistan’da Agora’larda
toplanan kitleleri etkilemeyi basaran siyaset kurumu, aradan gegen binlerce yildan sonra
aym1 insan kitlesine sahiptir. Ulkeler arasindaki iliskiler bile artik Twitter’den yapilan bir
aciklamayla degisebilmektedir. Ozellikle liderlerin yogun ve dogrudan sosyal medya kulla-
mim1 daha etkin sonuglar ortaya koymaktadir. Ozellikle Amerika Birlesik Devletleri Baskani
Donald Trump’in goreve geldigi glinden bu yana yogun sosyal medya kullanimi, gelecege
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iliskin yeni bir slire¢ anlaminda giiglii ve onciil bir isaret olarak kendini gdstermektedir.
Son ABD sec¢imleri, hala bir sorusturma konusu olsa da, hem Rusya’nin internet iizerin-
de etkide bulundugu iddialar1 hem de 6zellikle halkin haberlere ¢cogunlukla sosyal medya
iizerinden ulastigina iligkin arastirma sonuglariyla aradan gegen zamana ragmen tartisilma-
ya devam etmektedir. New York Universitesi’nde gorevli akademisyen Selguk Sirin’in 20
Kasim 2016°da Hiirriyet Gazetesi’nde kaleme aldig1 “Hakikat sonras1 toplumda haberler ve
gercekler” baglikli yazisina bakmak yeterli olacaktir. Sirin, se¢gmenlerin yalan habere ger¢ek
bilgiye ulagmaktan daha fazla 6nem verdigine dikkati ¢ekmekte ve yalanin ger¢ekten daha
hizl1 dolagmasinin temel nedenlerinden birinin Facebook gibi sosyal medya platformlarinin
tarafsiz bir araci olmaktan ¢ikip, sonuglari belirleyen 6nemli bir oyuncu olmaya baglamis ol-
masini isaret etmektedir. ABD’de segmenlerin neredeyse yarisi artik haberleri Facebook’tan
almaktadir. Peki Facebook haberleri kullanicilarinin 6niine nasil sunulmaktadir? Zeynep
Tiifekci’nin New York Times’taki kosesinde ortaya koydugu gibi Facebook, yalan haberle
dogru haber arasinda bir ayirim yapmadigi gibi yalan haberin dolasimini hizlandiran bir al-
goritmay1 tercih etmis durumdadir. Neden yalan haber daha fazla yayiliyor? diye merak et-
memek gerekmektedir. Yalanlarin gercekten daha etkili oldugu hakikat ve sonrasi toplumlar-
da politika yapma bilimi de hizla degisim gostermektedir. BuzzFeed’in ortaya ¢ikarttigi bir
gercek, insanin gelecekteki secimlere olan itimadini sarsacak niteliktedir. Makedonya’nin
Veles Kasabas1 40 bin kisilik sessiz bir yerlesim yeridir. Ama son ABD seg¢imlerinde bu ka-
sabada yasayan genclerin kurdugu sahte politik haber yayma siteleri se¢im siirecinde ciddi
bir rol oynamuistir. Yiizlerce politik site kuran bu genglerin derdi Trump ya da Clinton degil,
sitelerin trafigini artirip Google’dan reklam geliri kazanmaktir. Bu sitelerden birini kuran bir
Makedon geng¢ durumu gayet net 6zetlemistir: Evet haber kotii, yanlis ve aldatict ama eger
kullanicidan tik alip, onlarin ilgisini ¢ekiyorsa sorun yoktur. Hakikat ve sonrasi toplum i¢in
irkiitiiciidiir. Her yeni devirde oldugu gibi bu devirde de ilk basta biraz sendeletilecektir
ama gergeklerin bir giin ortaya ¢ikma gibi kotii bir huyu da vardir. Nitekim daha simdiden
Facebook algoritmasinin gdzden gegirilmesi karart alinmistir. Artik her bireyin egilimlerini
ve kisilik 6zelliklerini sosyal medya {izerinden tespit etme imkanina sahip siyasi partiler,
propaganda yontemlerinde de bireye dogrudan ulasarak kisiye 6zellestirilmis bir yontem
uygulamaktadir. Bu da siyasi propaganda sisteminde yeni bir ¢gagin baslangici olarak kabul
edilmektedir [...] (Kaynak Kisi 2, Mart 2019).

Tiirkiye'deki siyasi partiler teknolojinin olanaklarini kullanma konusunda Avrupa Bir-
ligi ve ABD'deki siyasi partilere gore ¢ok geride kaldigi gozlenmektedir. Bunun baslica
nedenleri teknolojiyi kullananlarla dogru orantilidir (Kaynak Kisi 3, Mart 2019).

Siyasi partilerin tanitim yontemleri, segmen profilindeki degisime ayak uydurmaya
gayret gosterir niteliktedir. Geng segmenin agirliginin artmasi partileri, genglerin beklen-
tilerini dikkate alan ve genglere “Isteklerinizi, taleplerinizi biliyoruz ve ¢dziim sunuyoruz”
mesaj1 veren igerikte siyasal mesaj vermeye itmektedir. Ayrica, giindemdeki toplumsal so-
runlara sosyal medya iizerinden gelen tepkiler de bir nevi anket sonucu gibi etki yapabil-
mektedir. Siyasi partiler, giindemdeki toplumsal konulara iliskin tepkileri ve bu tepkileri
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veren kisi ve kesimlerin toplumdaki karsiligina bakarak, siyasal tutum ve politikalarina yon
verebilmektedir. Kampanyayi sekillendirirken vatandaslarin hangi soruna hangi perspektifle
baktigini tespit etmek agisindan da partiler, sosyal medyay1 bir laboratuvar olarak degerlen-
dirmektedir (Kaynak Kisi 4, Mart 2019).

Diinyadaki gelismeleri ¢ok yakindan takip etmemekle birlikte, sadece ABD’de ya-
pilan secimleri yontem olarak kismen takip edebilmektedir. Cumhurbaskanligi Hiikiimet
Sistemi’ne gecilmesiyle ilgili yapilan son secimde, gerek partiler gerekse adaylarin pro-
paganda ¢alismalari, ABD ile biiylik benzerlik gosterdigi gézlemlenmistir (Kaynak Kisi 5,
Mart 2019).

Diinyada her yil yiizlerce hatta belki binlerce defa se¢im gerceklesmektedir. Hepsini
takip edebilmek imkansizdir. Fakat ABD Baskan1 Donald Jr. Trump’un, “Make America
Great Again” (Amerika’y1 Tekrar Mitkemmel Yap) kampanyasi ilgi ¢ekicidir. Aslinda bunu
ilk kez Ronald Reagan, 1980 secimlerinde, “Let’s Make America Great Again” sloganiyla
yapmistir, Trump bu propagandan esinlenmistir. Basit ama etkili bir slogan halkin frekansi
dogru yakalanirsa, ¢ok az sans verildigi halde basartya ulasilabilecegini Trump 6rnegi ile
gozlemlemekteyiz (Kaynak Kisi 7, Mart 2019).

SONUC ve DEGERLENDIRME

Kitle iletisim araclarinin kararlar1 etkilemesi, yonlendirmesi gibi 6zellikleriyle toplum
gOriligiiniin ve fikirlerinin netlik kazanmasinda 6nemi ¢ok agiktir. Kitle iletisim, siyasette
denetim gorevini tistlenmesi ve agik olmasi, herkesin gozii 6niinde paylasilmasi 6zellikle-
riyle de seffafliga ciddi katkida bulunmaktadir. Siyasi partiler ve adaylar tarafindan, ikna
yonteminin en giizel sekliyle kullanildigi bir ara¢ olmasindan dolayi kitle iletisim aracglari
cokea tercih edilmektedir. fletisimin; kamusal bilgiyi, siyasal konular1, inanglar1 ve eylemi
etkileyecek bir bicimde kullanilmasi kitle iletigsim araglarinin 6nemini daha da artirmaktadir.

Kiiresellesmenin ¢ok yonlii boyutlar diisiiniildiigiinde ve etki alani olarak siyasetin
iizerinde durulan her ¢aligmada kitle iletisim araglarinin olumlu ve olumsuz yonleri bir ara-
da ele alinmalidir. Buna bagli olarak kitle iletisim araglarinin hemen hemen her alanda etki
sahibi oldugu ger¢eginden yola ¢ikarak toplumsal ve ekonomik tercihlerle sinirl kalmayip
siyasal tercihlere de dogrudan etki ettigini ve bir sekilde yonlendirdigini sdylemek yerin-
de olacaktir. Buna bagl olarak siyasi partilerin ve siyasi parti liderlerinin bu gii¢li etkiyi
kontrol edebilme ve bu etkiye uygun icerikler iiretebilme adina uzmanlara ihtiya¢ duydugu
gercegi de kitle iletisim araglarinin dogru ve en etkin sekilde kullanabilme gerekliligini or-
taya ¢ikarmistir. Dolayisiyla bu siiregte iletisimsel anlamda siyasal reklamin uzmanlagmasi
durumu ortaya ¢ikmis ve hizla 6nem kazanmistir.

Bu ¢aligmada ortaya koyuldugu sekliyle siyasal reklam ve reklamcilik kdkeni eski do-
nemlere dayanarak bu alanda yapilan ¢alismalar siklikla degisen kitle iletisim araglarinin et-
kin kullanimi {izerinde durmustur. Reklam dogas1 geregi ¢cag1 yakalamali ve etkili olmalidir.
Bunun sonucu olarak da yaraticilik gerektirmektedir. Bu ¢aligma medya profesyonelleri ile
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yapilmis durum saptamasi olarak ele alindiginda genel durumu saptamak i¢in yeterli ama
0zeldeki ornekleri ortaya koymasi agisindan sinirlidir. Bu baglamda ilerleyen ¢alismalarda
siyasal reklamcilik alanlarinda ¢aligsan kisiler ve kurumlarla birebir yapilacak olan betimsel
analizler ve partilerin siyasal reklama bakis agilarini ortaya koyan ¢alismalar literatiire katki
koyacak niteliktedir. Siyasal reklamin medyanin ¢aglari ile genellikle ele alindig1 diisiiniil-
diigiinde ilerleyen ¢aligmalarda {ilkelerin hangi medya ¢aginda olduklar1 ve siyasal reklamin
caglara gore gosterdigi degisimlerin karsilastirmali olarak ortaya konulmasi 6nemlidir.
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