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Bu ¢alismada siyasal iletisim baglaminda siyasal se¢im stirecinde propaganda ve siyasal
reklamin etkinligi ele alinmis, siyasal reklam ve propaganda kavramlar1 kapsaminda
Milliyetci Hareket Partisi'nin 7 Haziran 2015 Genel Se¢imlerinde kullanmis oldugu ve
ulusal gazetelerde yayinlanan reklam afigleri analiz edilmistir. Caligmada reklam afisleri
incelenerek segmene verilmek istenen mesajlar analiz edilmis ve reklam afiglerinin bir
onceki ve bir sonraki genel se¢imlerde kullanilan reklam afisleri ile arasindaki anlamsal
farklilik belirlenerek, MHP'nin 7 Haziran se¢imlerinde almis oldugu oy orani ile se¢im
kampanyalar1 kapsamindaki reklam afisleri iliskilendirilmistir. Caligmanin birinci
bolumiinde siyasal iletisim, propaganda ve medya baglaminda kuramsal bir cerceve
olusturulmustur. Ikinci bdlimde ise MHP'min 7 Haziran secimi siirecinde ulusal
gazetelerde yaymlanmis reklam afisleri igerik analizi yontemiyle irdelenmis ve bu
afislerdeki sloganlar iizerinden yaymn politikalar1  dogrultusunda gazetelerdeki

farkliliklar da ortaya konmustur.

Anahtar Kelimeler: Iletisim, Siyasal Iletisim, Siyasal Reklam, Propaganda, Siyasal
Secim, Milliyetci Hareket Partisi, 7 Haziran 2015 Genel Secimleri
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PROPAGANDA AND POLITICAL ADVERTISEMENT iN POLITICAL
COMMUNICATION PROCESS : AN ANALYSIS OF THE NEWSPAPER
ADVERTISEMENTS OF THE NATIiONALIST MOVEMENT PARTY DURING
THE 7 JUNE 2015 GENERAL ELECTIONS
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In this study, the political electoral process in political communication context,
propaganda and discussed political advertising effectiveness, the scope of political
advertising and propaganda concept of the Nationalist Movement Party on June 7, 2015
have been used in general elections and analyzed the published advertising banners in
national newspapers. Working in advertising banners examined were analyzed desired
messages to be given to voters and determining the semantic differences between
advertising posters advertising posters used in a previous and the next general elections,
the MHP 7 under the election campaign with the ratio of votes taken in the June
elections which advertising banners are associated. political communication in the first
part of the study, created a theoretical framework and propaganda in the media context.
In the second part of the selection process June 7 MHP have been published in national
newspaper advertising banners have been analyzed in the content analysis method and
differences in newspaper publishing policies in line with the slogan on the posters have

been revealed in this.

Key Words: Communication, Political Communication, Political Advertisement,
Propaganda, Political Election, Nationalist Movement Party, June 7 General Elections
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GIRIS

Tiim organizasyonlar igin en énemli girdi niteligi “insan”dir. Insan, Grgitler igin
en Oonemli unsur olma ozelligini tagimaktadir. Daha 6nce de oldugu gibi, simdi de
calisanlarin onemi, orgiitler agisindan dikkat ¢ekmektedir ve orgiitler bu unsurun etkin
kullanilmas1 noktasinda daha fazla c¢aba sarf etmektedirler. Bu unsurun etkin
kullanilmasi noktasinda ise gliniimiizde, “Orgut Kultlri” kavrami 6nem kazanmistir.
Giglii ve tiim calisanlar tarafindan benimsenmis bir kiiltiiriin varliginin 6rgiite olumlu
katkilar saglamasi bilinen bir gergektir. Sistemli biitiinliikler olarak orgiitler, igerisinde
bulunduklar1 ¢evreyle siirekli bir iliski ve etkilesim igerisinde bulunmak
durumundadirlar. Ancak her o6rgiit farkli yoneticilere ve calisanlara sahip oldugundan ve
degisik sektorlerde faaliyetlerde bulundugundan, orgiitsel kiiltiire iliskin farklilagmalar

da ortaya cikacaktir.

Siyasal iletisim, toplumsal, kiiltiirel ve bireysel boyutlar1 olan bir kavram olarak
siyaset ve iletisim siireglerinin bir araligin1 esas almaktadir. Siyasi partiler, medya ve
kamuoyu arasindaki sdylemlerin miibadele alan1 olan siyasal iletisim kapsaminda
propaganda ve siyasal reklam 6zellikle se¢im glindemlerinde 6ne ¢ikan faaliyetlerdir.
Bu baglamda Milliyet¢i Hareket Partisi’nin 7 Haziran 2015 Genel Seg¢imi strecindeki
siyasal reklam faaliyetlerinden gazete reklamlar siyasal sdylem bu ¢alisma kapsaminda

analiz edilecektir.

Siyasal iletisim alani igerisinde propaganda ve siyasal reklam kamuoyu iizerinde
etkinligi yiiksek olgulardir. Bugiine kadar yapilmis c¢alismalar baglaminda ortaya
konmus sonuglar da bu yargiyr desteklemektedir. Spesifik olarak Milliyet¢i Hareket
Partisi ve 7 Haziran 2015 Genel Se¢imi ile siirlandirilan bu ¢alisma da daha Once
yapilmig calismalar 1s1ginda ve bu c¢alismalar1 desteklemesi baglaminda giincel bir

ornek iizerinden konu ile ilgili literatiirii zenginlestirecektir.

Iki boliim olarak tasarlanan calismanin birinci boliimiinde konuya dair literatiir
taramasindan elde edilen kaynaklar vasitasiyla siyasal iletisim, propaganda ve siyasal
reklama yonelik kavramsal tartisma yapilacak ve bir teorik baglam olusturulacaktir.

Ikinci béliimde ise ulusal basin igerisinden drneklem olarak belirlenen gazetelerde 7



Haziran 2015 Genel Seg¢imi siirecinde yayinlanan Milliyetci Hareket Partisi’ne ait

reklam afisleri igerik analizi yontemi kullanilarak irdelenecektir.

Milliyet¢ci Hareket Partisi'nin 7 Haziran 2015 Genel se¢imleri g¢aligmalari
kapsaminda hazirlamis oldugu se¢im kampanyas1 kapsamindaki reklam afisleri gorsel

ve isitsel basinda oldugu gibi yazili basinda, ulusal ve yerel gazetelerde de yer almistir.

Habertiirk, Hiirriyet, Milliyet, Bugiin, Yeni¢ag, Posta, Ortadogu, Sozcli, Zaman
ve Vatan gazetelerinin 4 Mayis-6 Haziran 2015 donemlerine ait gazeteler
incelendiginde gazetelerde toplam 55 adet MHP reklam afisi yayinlandig1 goriiliirken,
16 farkli sloganin yer aldig1 secim afisinin farkl tarihlerde, farkli gazetelerde ve farkli

boyutlarda yayinlandig goriilmiistiir.

Bu gazetelerin 6rneklem olarak belirlenmesinin sebebi hem ulusal yayin yapan
gazeteler olmalart hem de tiraji bakimindan c¢ok sayida satan gazeteler olmalardir.
Incelenen gazeteler arasinda Ortadogu gazetesi ideolojisi ile paralelligi dogrultusunda
MHP'in reklam afiglerine gazetenin her giinkii sayisinda ilk sayfasinda yer vermistir.
Diger incelenen ulusal gazetelerde ise MHP'nin reklam afislerine farkli sikliklarda,

farkli sayfalarda ve farkli boyutlarda yer verilmistir.

Bu tez caligmasi kapsaminda da orneklem dahilindeki gazeteler arasindaki bu
farkliliga dair ¢ikarimlarda bulunulmus ve MHP’nin 7 Haziran Genel Se¢imi dncesinde
siyasal iletisim siirecini nasil degerlendirdigi yayinlanan reklam afislerinin

coziimlenmesi ile ortaya konmustur.



BIiRINCi BOLUM

SIYASAL ILETiSIM

Siyasal iletisim kavrami ile ilgili ozellikle gintiimiizde kitle iletisim
teknolojisinin de gelismesi ile birlikte farkli tanimlamalar ortaya ¢ikmaktadir. Siyasal
iletisim kavrami aslinda karmasik bir kavram olmasindan dolayr degil c¢ok genis
kapsamli ve bir¢cok bilim dali ile birlikte bir etkilesim igerisinde olmasindan dolay1

kavrami tanimlamak oldukga giiglesmektedir (Aziz, 2014:3).

Aysel Aziz'e gore Siyasal lletisim;siyasal aktorler hedef kitleye belirli bir
diisiinceyi kabul ettirmek veya bu diisiinceyi eyleme doniistiirmek icin her tiirli kitle

iletisim araglarin1 kullanarak amaclarin1 gergeklestirmeye ¢alismaktadir.

Siyasal iletisimi, farkli aktorler tarafindan dile getirilen ve medya tarafindan
aktarilan siyasal sOylemlerin iiretimi ve degisimine iliskin akla gelebilecek her sey

olarak nitelemek de mimkindir (Ozsoy, 2009:22).

Siyasal iletisim, gliniimiizde sik sik kullanilan kavramlardan bir tanesidir.
Siyaset bilimcileri, iletisim {izerinde ¢alisanlar, politikacilar, devlet adamlari,
gazeteciler, siyasal iletisimden sik sik s6z etmektedirler. Bir yandan siyaset bilimcileri,
siyasal sistemlerin isleyisi yoniinden, siyasal iletisimin Oneminin vurgularken; diger
yandan iletisim {izerinde calisanlar, siyaset ile iletisim arasinda ki yakin iliski ve
iletisimin siyasetteki rolii {izerinde durmaktadirlar. Politikacilari, devlet adamlarini,
gazetecileri ise siyasal iletisimin kamu yonetimindeki 6nemi ve rolii ilgilendirmektedir
Giiniimiizde siyasal iletisim kavraminin popiilerligi kavramin bir yandan siyasetle diger
yandan iletisimle olan yakin iligkisinden kaynaklanmaktadir. Bununla beraber siyasal
iletisim hala tanimlanmasi ¢ok zor olan kavramlardan bir tanesidir. Belki de
vurgulanmasi gerekli olan kavramin iletisim boyutundan mi1 yoksa siyaset boyutundan
mi1 yaklagilarak tanimlanabilmesi sorunudur. Siyasal iletisim yaygin olarak kullanilan
bir kavram olmakla beraber, kavramin anlami pek bilinmemekte, anlagilmamaktadir.

Hele hele siyasal iletisimin boyutlarini ve kapsamini belirleyebilmek haylice zordur.



Kendine gore ¢ekici bir yan1 olan siyasal iletisim sokaktaki adamin bile iyi kotii ilgisini

cekebilmekte, tzerinde konusulmakta, yorum yapilabilmektedir (Tokgoz, 2010:517).

1.1. Siyasal Tletisim

Insanlik tarihiyle baslayan iletisim, yiizyillar boyu, yasamin vazgegilmez bir
unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Insanlar arasindaki iletisim ve etkilesim bicimleri
toplumsal yasamin 6nemli bir boliimiinii meydana getirmektedir. Bugiin insanlarin yiiz
yiize iletisim kurmalarinin disinda dinleyici, okuyucu, izleyici olarak da iletisim aginin
kapsaminda olduklar1 goriilmektedir. Bu nedenle iletisim, insan yasaminin ve sosyo
killtlirel diizenin olmazsa olmaz bir kosulu olarak ifade edilmektedir (Oksiiz, Yildiz,

2004).

Siyasal iletisim kavraminin demokrasi kavramu ile ilgili baglantili bir kavram
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Kavram, 0&zellikle giinlimiizde kitle iletisim
teknolojilerinin gelismesi ile giinlimiizdeki anlamina ulagmis ve insan hayatinin hemen
her alaninda goriilmektedir. Se¢cmen ikna paradigmasi olarak da tanimlanan siyasal
iletisimin "anlama ve anlatma" islevi bu noktada ¢cok 6nemli bir fonksiyon iistlenmistir.
Kisir c¢ekismeleri, anlamsiz kavgalari, siddeti bir kenara birakan siyasiler,
karsisindakinin ne dedigini anlamaya baslayinca aslinda benzer pek ¢ok yanlarinin
bulundugunu fark etmislerdir. Ornegin 1980 &ncesi yasanan siddet olaylarindan
cikarilan ders, 1980 sonrasinda yerini "anlama ve anlatmaya" birakmis, bu durum

siyaset kaynakl siddeti de biiyiik 6l¢iide azaltmistir (Ozsoy, 2009:21).

Genis agidan ele alan tanimlardan birine gore Siyasal iletisim; Bir siyasal goriis
ya da organin, etkinlikte bulundugu siyasal sistem i¢inde kamuoyu giivenligi ve
destegini saglamak, dolayisiyla iktidar olabilmek igin zaman ve konjonktirin
gereklerine gore reklam, propaganda ve halkla iligkiler tekniklerinden yararlanarak
stirekli bir bigimde gergeklestirdigi tek veya ¢ift yonli iletisim ¢abasidir (Uslu, 1996:
790).

Siyasal iletisimin bir disiplin olarak kabullenilmesinde en Onemli etken,
kuskusuz politikanin bilimsellesmesiyle ilgili gelismeler olustur. Ydnetenlerin ya da
yonetmeye aday olanlarin toplumlar1 inandirmalari, ikna etmeleri i¢in tutum ve

davraniglarinin da ele alinmasi, sorgulanmasi, olumlu ve olumsuz taraflarinin



sergilenmesi hepsinden 6nemlisi toplumlar iizerinde etkili olabilmeleri i¢in politikanin

ve onun aktorii olan politikacinin da mercek altina alinmasi gerekir (Aziz, 2014:9).

Aysel Aziz'e gore siyasal iletisim bir disiplinler arasi bir ¢alisma alamidir ve
siyasal iletisimin; iletisim, Siyaset bilimi, sosyoloji, sosyal antropoloji, sosyal psikoloji,
psikoloji, felsefe, tarih, hukuk, yonetim bilim, halkla iliskiler, dilbilim, propaganda,

reklam, pazarlama, retorik ve etik ile yakindan bir iligkisi vardir.

Siyaset ve iletisim bilimlerinin bir alt dali olan siyasal iletisimin baglangi¢
noktas1 Aristoteles’e kadar uzanmaktadir. Ancak bugilinkii anlamda siyasal iletisim
deyiminin ortaya c¢ikmasi, 20. yy.’da giderek yayginlasan kitle iletisim araglarinin
siyasal yasama etkilerini konu alan aragtirmalara denk diismektedir. 2.Diinya Savasinin
zamaninda ve sonrasinda propaganda c¢aligmalar1 hedef kitledeki insanlari etkilemek ve
yonlendirmek i¢in yapilirken, kavramin giinlimiizde de olumsuz bir sekilde
algilanmasina neden olmustur. Propaganda olumsuz ve kétii bir izlenim birakma olarak

algilanmaktadir. (Oksiiz, Yildiz, 2004).

Brian McNair, Denton ve Woodwar'in g¢aligmalarindan yola ¢ikarak siyasal
iletisimin niyetliliginin altin1 ¢izmekte, kavrami basitce “siyaset hakkinda niyetli,
amagl iletisim” olarak tanimlamaktadir ve McNair'in tanimi su ii¢ yargiyr icermektedir
(Bongrand, 1992):

1. Siyaset¢i ve diger siyasal aktorler tarafindan iletisimin tiim formlarina ozel

hedefleri basarabilmek amacti ile girisilmektedir.

2. lletisim bu aktorlere, secmenler, kése yazarlar: gibi siyasal olmayanlart adres

gostermektedir.

3. Haber biiltenleri, bagyazilar, siyasal medya tartismalarmin diger bi¢imleri

s6z konusu aktorler ve onlarin etkinlikleri hakkinda iletisimi icermektedir.

McNair kisaca bu tanimlamanin tiim siyasal soylemleri kapsayabilecegini ifade
etmektedir. Siyasal iletisim kavrami, Graber'in belirttigi gibi sozlii ve yazili ctimleleri

kapsayan metinler degildir, siyasal iletisim giyim, makyaj, sa¢ stili, logo tasarimi gibi



gostergelerin siyasal imaji ve kimligi olusturdugunu gostermekte ve siyasal iletisimin
ogeleri olarak goriilmektedir (Oksiiz, Yildiz, 2004).

Benzer sekilde Bob Franklin de tanimini siyasal iletisim alanini agiklamak yolu
ile olusturmaktadir. Franklin'in tabiri ile siyasal iletisim alan1 medya ve siyasal sistemin
yerel, ulusal ve uluslararasi etkilesimi iizerine ¢alismaktadir (Ziircher, 2004).

Siyasal iletisim su ¢oziimlemeler (izerine odaklanmaktadir (Zurcher, 2004) :

1. Medyanin siyasal icerigi,

2. 8oz konusu igerigin olusmasina dahil olan aktér ve ajanlar,

3. Siyasal medya igeriginin izleyici ve politika gelistirenler iizerine etkisi,
4. Siyasal sistemin medya sistemi tizerine etkisi,

5. Medya sisteminin siyasal sistem (zerine etkisi

Kentel ise siyasal iletisim kavramini “siyasal arenada birbirini anlama ve
anlatma bicimi" olarak tanimlamaktadir. Kentel, bu yaklasimi ile siyasal iletisim
kavramini TUrkiye 6zeline indirgeyerek, 1980 6ncesi yasanan siddet olaylarinin, 1980
sonrasinda yerini anlama ve anlatmaya biraktigini belirterek siyasal iletisimin toplumsal
barisa ve huzura yaptigi katkilari dile getirmektedir. Birbirini anlayanlar, kendini
anlatmada basarili olanlar, siddet ve kavganin yerine isbirligini tercih etmektedirler.
Zaten 1980 oncesinde karsit cephelerde yer alan, birbirini diigman diye niteleyen siyasi
partilerin, bugiin aymi c¢at1 altinda koalisyon hiikiimeti kurabilmesi de bunun 6rnegini
olusturmaktadir. Siyasal iletisimin anlama ve anlatma islevi bu noktada ¢ok 6nemli bir
fonksiyon iistlenmistir. Kisir ¢ekismeleri, anlamsiz kavgalari, siddeti bir kenara birakan
siyasiler, karsisindakinin ne dedigini anlamaya baglayinca aslinda benzer pek ¢ok
yanlarinin bulundugunu fark etmislerdir. Farkliliklarin1 degil, ortak yonlerini 6n plana
cikarmayr ve bunlar iizerinde bir isbirligine gitmeyi basaran siyasi partiler, iilke

sorunlariin ¢oziimiine de 6nemli katkilar saglamaya baglamislardir (Kentel, 1991).

Siyasal iletisimin ilk fonksiyonu olan siyasal problemlerin tanimlanmasinda

siyasetciler ve medya temel roller Gstlenirken, ikinci fonksiyonda kamuoyu



aragtirmalari, liglincli fonksiyonda ise yine medya 6n plana ¢ikmaktadir. Siyasal iletisim

tic temel fonksiyonu yerine getirmektedir (Ozsoy,2009:22):
1) Ortaya ¢tkan siyasal problemlerin tanimlanmasina yardimci olmak,

2) Bu problemlerin siyasal tartisma ortamina girerek mesruiyet kazanmasini

saglamak,

3) Artik tartisma konusu olmaktan ¢ikmis, ortak bir goriis birligine varilmis,

konulari giindemden diistirmek.

Medya elinde bulundurmus oldugu giic sayesinde iilke giindemini
belirleyebilmekte, degistirebilmekte ve etkileyebilmektedir. Siyasi aktorler de

amagclarina ulagabilmek i¢in medyay1 etkili bir sekilde kullanmaya ¢aligsmaktadir.

Siyasal iletisimin tiirleri, yontem ve teknikleri, siyasal iletisimdeki aktorlerin
amacina, hedef kitlenin konumuna, iletisim kanallarina gére farklilik gosterebilmektedir
(Aziz, 2014:39).

Aysel Aziz'e gbre "Amaca gore siyasal iletisim" teknikleri kurum igi siyasal
iletisim, iilke ici siyasal iletisim, uluslararasi siyasal iletisim ve uluslararasi iletisim
teknikleri olarak smiflandirilir. Hedef kitlenin konumuna gére siyasal iletisim yontemi
de, yiiz ylize iletisim veya uzaktan iletisim olarak siniflandirilir. Siyasal iletisimde
bulunan kisi amacina bagli olarak alicida tutum ve davranis degisikligi yaratmak igin
hedef kitleye iletisim kanallarini kullanarak mesaj gondermektedir. Bu iletisim siireci
icerisinde mesajin  verilmesini isteyenin kimliginden, mesajin igerigine, dilin
kullanilmasina, alicinin 6zelliklerine kadar dikkat edilmesi gereken hususlar vardir.
Siyasal iletisim aktorleri televizyon, telefon, internet vs. gibi iletisim kanallarin

kullanarak iletisim slrecini baglatan taraf olma 6zelligini tasimaktadir.

Siyasal iletisim siirecinde politik aktorler ile yurttaglar arasinda politik ileti alig
verisi gergeklesmektedir. Siyasal iletisim siirecinde bu iletiler yogun bir sekilde siyasal
kampanya donemlerinde siyasal reklamlar, siyasal pazarlama ve siyasal halkla iligkiler
teknikleri ile yurttaglara ulastirilmaktadir. Gorsel veya isitsel siyasal ileti degisimine
konu bu surecte iletilerin belli karakteristik Ozelliklere sahip oldugu goriilmektedir
(Zurcher, 2015).



fleti igin ilk karakteristik ozellik iletinin bilincalt1 goriintiiler icermesi
olasiligidir. 2000 se¢imleri sirasinda, ABD'de Cumhuriyetci Parti’nin yayinladigi,
regeteli ilag kullanimini anlatan bir kisa film sirasinda, saniyenin 1/30’luk bélumunde
ekranda yanip s6nen ve muhalefeti hedef alan R-A-T-S (sicanlar) harfleri yiiziinden
hatirt sayilir diizeyde tartigmalar yasanmistir. Bilingalt: iletilerin siyasal tutumlari
etkiledigi konusunda heniiz bir kanit bulunmamaktadir. Siyasal reklam iletilerinin igine
saklanmig kelimeler anlamsal olarak fark edilmemektedir, kelimeler kendilerinden daha
kuvvetli gorsel ve yazili reklam pargalar1 arasina gémiilmiis durumdadir (Okstiz, Yildiz,

2004).

Bilingalt1 reklam iletisi teorisine gore bu tarz bir ileti ile karsilasmanin, iletinin
bilingdis1 kaydedebilecek (algi esigini asacak) kadar uzun fakat bu durumun farkina
vartlamayacak kadar kisa olmasi gerekmektedir. Burada algi esiginin kisilere ve
kisilerin ruhsal durumuna gore degisecegi diisiintildiiglinde bu olgunun bir efsaneden

ibaret oldugu gériilmektedir (Oksliz, Yildiz, 2004).

Turkiye’de siyasal reklam ornegine pek sik rastlanmadigi gibi 4756 sayili yasa
ile 3984 sayili Degisik Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaymlart Hakkinda
yasanin “Reklamlarin Bi¢imi ve Sunulusu” kenar baslikli 20. maddesine gore bilingalt

ile algilanan reklamlara izin verilmeyecegi belirtilmektedir (Zircher, 2015).

Siyasal iletilerin sik¢a tekrarlanmasinin yaninda iletideki tiimce kurgusunun
adayin ya da partinin adi1 ile ses uyumuna sahip olmasi iletinin, sirf maruz birakma
giiclinii artirmaktadir. Siyasal partilerin kampanya i¢in hazirladigr miiziklerinin segilen
medya ortaminda siirekli donmesi yaninda sozlerin parti ¢agrisimini desteklemesine

Ozen gosterilmektedir (Aziz, 2014).

Negatif iletiler cogu zaman etkili olmustur. Siyasal kampanyalara ve ulkelerdeki
secimlerin tarihine bakildiginda ABD'de 1900 yilindan 1984 yilina kadar olan

Demokrat ve Cumbhuriyet¢i adaylarin  konugmalar1 icerik analizine gore



degerlendirildiginde karamsar icerikli konusan adaylarin, 22 se¢imin 18'ini kaybetmis
oldugu tespit edilmistir (Balci, Tarhan, 2007).

1.2. Siyasal Iletisimin Tarihsel Siireci

Siyasal iletisim 2. Diinya Savasinin ardindan siyasal sistemlerin ve
demokrasilerin yeniden insa edilmesi ile kurulmaya baslamigtir.. Demokrasiler yeniden
inga edilirken, toplumu olusturan bireylerin diistinme ve inanig bicimlerini, etkilenme
tarzlarin1 ve karst koyma bigimlerini agiga ¢ikartabilmek i¢in kamuoyunun bilimsel
olarak tanimlanmasi ihtiyact dogmustur. Siyasal iletisim, siyaset ve iletisim biliminin
kullandig1 teknik ve yontemlerin yeniden yorumlanmasiyla olusmustur (Koker, 1998:
22).

Tiirkiye'de siyasal iletisim caligmalar teknolojik gelismelerdeki gecikmelere ve
siyasal hayattaki yapiya bagli olarak batili iilkelere gore biraz daha ge¢ uygulanmaya
baglamistir. Tirkiye'de 1950 secimleri doneminde siyasal iletisim c¢alismalari
kapsaminda se¢im kampanyalar1 ¢alismalart baslamistir. Tirkiye'ni teknolojik
gelismelere son donemlerde ayak uydurmasi ile birlikte siyasal iletisim ¢alismalarini
yogun bir sekilde ve ajanslar, profesyoneller ve danigmanlar tarafindan yapildig:r da

sOylenilebilir.

Giliniimiizde hizli bir sekilde gelisen iletisim ve teknoloji agi, giinliikk yasami
etkisi altina altig1 gibi is yasamini, siyasal yasami, ekonomik faaliyetleri de etkisi altina
alabilmektedir. Medya da bu teknolojik gelismeleri ve iletisim kanallar1 etkili bir
sekilde kullanmaya caligmaktadir. Bu gelismeler karsisinda televizyon, gazete, dergi,
internet, radyo ve diger iletisim araglarinin tamamen teknoloji tizerinden rahatga hareket
etmesi saglanmistir. Medya her insan1 i¢ine ¢ekebilecek bir kudrete ya da ilgiye sahip
olur hale gelecektir. Medyanin kiiltiirel etkilesimi toplumlart etkisi altina alma giiciine
sahiptir. Bu ylizden siyasal iletisim temelde kiiltiirel iletisimden kaynaklanmaktadir.
Kiiltiir, toplumlarin tarihlerinden devir aldiklari maddi ve manevi miraslarin toplamini
olusturmaktadir. Daha genis kapsamli olarak bakildiginda kiiltiir, bir toplumun tim
yasam bi¢imidir. Toplumun duygu, diisiince ve hareketlerinden olusan kaliplar, kiiltiirti

meydana getirmektedir (Gugla, 2003: 150).
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Dogan’a gore, Onemli ortak ve evrensel kiiltiir ozellikleri su sekilde
stiralanabilmektedir (Dogan, 2007);

Kiiltiir; bir toplumu diger toplumlardan ayiwrir, toplumsal degerleri bir biitiin
haline getirir, birikerek gelisir ve topluma dahil olan her yeni birey araciligiyla
varligini stirdiiriir. Bu da, kiiltiiriin 6grenilir olma ozelligini ifade etmektedir.

Kiiltiiriin, gereksinimleri karsilayici ve doyurucu bir ozelligi vardir ve bu
dogrultuda da kiiltiir, insanlarin biyolojik ve psikolojik ihtiya¢larint karsilar.

Kaltar, tarihi ve siireklidir. Yani kiiltiiriin  olusabilmesi, belirli bir insan
grubunun, belirli bir siireye dayanan birlikteligine ve ortak yasamasina baghdir.

Kiiltiir, insanlarin igerisinde yer aldiklari sosyal ve fiziki ¢evre ile iligkilerini
diizenleyici bir mekanizmadir.

Kiiltiir kavraminin dinamik ve siirekli bir gelisim ve degisim gdstermesini de
kiiltiirtin degisilebilir, paylasilabilir ve 6grenilebilir olmasina baglayabiliriz.

Kiiltiir Degisir: Kulturler, toplumsal ihtiyaclara bagli olarak gegmisten bugiine kadar
strekli bir degisim igerisindedir. Yasamdaki her tiirlii arag¢ gibi kiiltiirlerin de degisime
ugramasi kagmilmazdir. (Kaptan, 1998).

Kiiltiir Paylasihir: Bir topluma ait olan dil, din, ahlak, hukuk, estetik gibi ortak degerler
toplumun uyesi olan insanlar tarafindan kabul edilip ve paylasilmaktadir. Sosyal miras
olarak adlandirilan bu degerlerin biitiinli, gecmisten bugiine aktarilarak kiiltiiriin
yayilmasina olanak saglamaktadir (Simsek, Fidan, 2005).

Kiiltiir Ogrenilir: Kiiltir kavrami nesilden nesle aktarildig1 i¢in dgrenme yoluyla
kazanilan kiiltiir olgusu, yillar yili bir nesilden digerine paylasilmaktadir. Kiiltiir
insanlarin dogumundan itibaren beraberinde getirdikleri bir sey degildir ve bir anda
olusturulmamistir. Bu yoniiyle i¢inde bulundugu toplumda hazir olarak yer almaktadir.
Kiiltiiriin paylasilarak aktarilmasi ise insanoglu tarafindan c¢esitli ara¢ gereglerin
kullanilarak nesilden nesle Ogretilmesi sonucunda olugmustur. Dolayisiyla insan

diinyaya geldikten sonra 6grendigi aliskanliklar yoluyla kulttr( edinmektedir.

Genis anlamiyla toplumun kendisinin, yine kendisini gelistirmek igin kilttrel
olgular olarak ifadelendirilen popiiler kiiltiir, XIX. yilizyilin ortalarindan itibaren gelisim
gosteren teknolojinin kitle iletisim araglart ile toplumu sekillendirmesi olarak da
goralebilir. Bu doniisiim sonrasinda, popiiler kiiltiir ile kitle kiiltiiri i¢ ice gegmis ve

sonugta esitsiz bir iligki ortaya ¢ikmistir. Kitle kiiltiirti, popiiler kiiltiire aldigindan daha
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fazla vermis ve boylece one ¢ikan kitle kiiltiirii olmustur. Bu haliyle de popiiler kiiltiir,
toplumsal ¢ogulculugu yansitmak ya da bir miicadele alan1 olmaktan ziyade, kiiltiirel bir

tek tiplilik, yonlendirme ve imaj ¢ergevesinde degerlendirilir (Deren, 2008: 158).

1.3. Tiirkiye’de Siyasal Iletisim Alami

Tiirkiye 6zellikle teknolojik gelismeler kapsaminda gelismis tlilkelerin gerisinde
kalmasindan dolay1 siyasal iletisim ve reklam calismalar1 batili iilkelere gore biraz daha
gec uygulamaya konulmustur. Ozellikle profesyonel anlamda siyasal iletisim
tekniklerinin ve reklam kampanyasi ¢alismalarinin 2000'li yillarindan basindan itibaren

uygulandig1 goriilmektedir.

Tiirkiye'de siyasal iletisim baglamindaki kampanya calismalart ABD ve Avrupa
tilkelerine gore daha ge¢ uygulamaya konulmustur. Siyasal iletisimin gerceklestirildigi
radyo, televizyon ve yazili basin yayin organlart gibi kitle iletisim araglarindan
Tirkiye'de yeteri kadar yararlanilmamstir. Tiirkiye tarihinde 6zellikle 1950 yilina kadar
CHP'nin tek basina iktidar oldugu donemde partiler arasinda herhangi bir rekabet
olmadig1 i¢in siyasal reklam calismalarina o donemde ¢ok fazla gerek duyulmamastir.
Siyasal alandaki mevcut yapt yani monist yap1 siyasal hayattaki rekabeti engellemis
olmaktadir. Cok partili siyasal yasamin baslamasi ile birlikte siyasal rekabet ortaya
cikmaya ve buna bagli olarak da siyasal iletisim ¢alismalar1 da olusmaya baslamistir. Bu
baglamda Tiirk siyaset tarihinde siyasal kampanya ¢aligsmalar1 ¢ok partili siyasal hayata
gecis siireci ile baslamistir. Tiirkiye'de 1950 se¢imleri doneminde muhalefet partisi
Demokrat Parti "Yeter S0z Milletindir" sloganini kullandigi bir ¢alisma ile iktidar
olmustur. S6ziin millette oldugunun anlatilmaya calisildig1 ¢aligsma Tiirk siyasal iletisim
caligmalarinin ilk 6rnegini olusturmasi agisindan énemlidir. Bu 6rnegin yani sira CHP
icin hazirlanan "Mutlu Yarmlar I¢cin Oyunu CHP'ye Ver" afis ¢alismast CHP'nin
ekonomik ve sosyal hayatta daha iyi bir yasam standardi yaratacagina yonelik bir
calisma olmustur. TRT tarafindan 1968'de baslatilan televizyon yayinlar1 1970'ten sonra
Tirkiye geneline yayilmaya baslamistir. Toplumun geneline yayilan televizyon, radyo
ve gazeteden sonra etkili bir kitle iletisim araci olarak siyasal hayatta etkili olmaya
baslamistir. Tiirkiye'de 3 Kasim 2002'de yapilan erken genel se¢im, eski donemlere gore
kitle iletisim teknik ve yontemlerinin daha etkili kullanildig1 bir se¢im donemi olma

ozelligi gdstermektedir (Ozkan, Balc1 vd.,2015).
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1980°1i yillardan itibaren ise siyasal kampanyalarda 6nemli bir degisim siireci
kendisini gostermistir. O tarihe kadar siyasal kampanyalar dogrudan veya dolayli bir
sekilde siyasal aktorler tarafindan yiritilirken, bu defa isin igine profesyoneller
girmistir. Bir bagka deyisle; siyasal iletisim siireci, geleneksel ¢ehresinden siyrilarak,
uzmanlarla, danigmanlarla, ajanslarla, arastirmalarla ve iletisimin c¢oklu mecra ve

araglariyla gevrili bir siirece evrilmeye baslamistir (Ozkan, Balci vd.,2015).

1876’da Kanuni Esasi’nin 12.Maddesine gore basimin kanun dairesinde serbest
oldugu bildirilmis, Kanuni Esasi'nin 6ngordiigii Matbuat Kanunu 1877 yilinda hazir
olmasia ragmen gecerlilige kavusmamistir. Ciinkii donemin padisahi, o donemde ki
ekonomi anlayisina uygun olarak basin Ozgiirliiglinii onaylayan anayasay1 tekrar
anayasanin 113’lincii maddesini ongorerek yiirtirliikten kaldirmis, basinin 6zgiir olmasi
icin hazirlanan Matbuat Kanunu yiiriirliige konulamamigtir. Bu durum 1908’e kadar
etkili olmustur. 1881-1908 yillar1 Tiirk basini i¢in en ¢etin donemler olmustur. Yeni
yonetim basindaki ozgiirligli daraltip gesitli sansiirler uygulamistir. Bundan sonra
yasakli donemler goriiliir. Bu donemlerde bir ¢ok yazar yurt digina gitmis ve buradan
cesitli yaymlar yapmistir. Hatta Tiirkge‘de kargasalik, Makedonya, Girit, Kibris, gibi
sozlerin yazilmasi ve konusulmasi yasaklanmistir. 1908’den itibaren Osmanl
Devletinde olusturulan kanunlarla galisma hayatina yeni duzenlemeler getirilmesi
sonucu basinda da biiylik bir rahatlama goriilmiistiir. Mesrutiyet yonetimi basini
destekleyerek Matbuat Kanunu’nu 1909°da yiiriirliige koymustur (Cakir, Berzah, 2010:
72).

Tirkiye'de TRT’nin 1963’de kurulmasi ile tekel gorevini tstlenmistir. 1990
yilindan itibaren 6zel Televizyonlara izin verilmesine kadar bu durum siirmiistiir. Ozel
yayincilik 1993 yilinda Anayasa’nin 133. Maddesince degistirilince medya sahipliginde
yeni bir suire¢ ortaya ¢ikmustir. Yasadaki bosluklar sektordeki 6zgir hareketi engellemis,
yayincilik kanununun gecikmesi ile de sahiplik konusu tam olarak aydinlanamamustir.
Tiirkiye’de, 1950’lere kadar basin devlet denetimi ve yonetimi altinda idi. Bu tarihten
itibaren, teknolojik gelismeler artmis ve bu sektor karli goriillmeye baslanmistir. Daha
sonra ise 1970-1980 yillarinda, medya kavrammin gelistigi gortilmektedir (Ozdurdu,
2011: 29).
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1980'li yillarda kiiresel gelismelerle baglayan Turk medyasinin alt
yapilanmasinda en dikkat cekici ozellik o glne kadar Turkiye’de belli basl aile
sirketlerinin hakimiyetinde olan basin-yayin sahipliginin birden bire bu aileler disinda
da sahiplenilmeye calisildiginin baslamasidir. Bu girisimciler bu hareketleriyle birlikte
yeni kurallar getirerek Medya olusumunda Onciiliilk roliinii istlenmigler ve eski

gelenekei anlayisin yok olmaya baglamasina neden olmuslardir (Kara, 2008 :5-6).

Hayata gegcirilen bu basin kurallar ile gelenekg¢i hakimiyetin,, milletin iradesine
hilkmetmesi engellenmistir. Yeni siirecin baslamasiyla birlikte gelenekgi basin kendini
geri plana c¢ekmistir. Ciinkii; uygulanan yeni kurallara uyum saglayamamistir.
Kiiresellesme ile medya alani genis bir alana yayilmis ve teknolojik gelismeler medyay1
farkli bir konuma tasimistir. Bununla birlikte medya alanindaki pazar tamamen

degismistir.

1.4. Siyasal Iletisimin Unsurlar

Medya, siyasal iletisimin olgu ve siirecinde siyasal hayatta da énemi hizli bir
sekilde artan bir konuma gelmistir. Iletisim teknolojisinde meydana gelen gelismeler
medyanin etkisini dnemli bir oranda arttirmistir (Aziz, 2014:66).

Aysel Aziz'e gore gilinlimiizde siyasal iletisimin {i¢ temel unsurundan soz
edilmektedir. Bunlar;

1) Sivasal Iletisimde bulunan taraf veya kaynak; siyasal érgiitler, aktorler.
Siyasal mesajin hedef kitle olarak saptanan aliciya gonderilmesini saglar. Siyasal
iletisim siirecini baslatandir.

2) Al kitle, hedef kitle; siyasal mesajin gonderildigi, almasi ve etkilenmesi
gereken taraftir, halktir, vatandagstir, kamuoyudur.

3) Kitle iletisim araglari,medya; siyasal iletigimin ticiincii ogesi olan medya,
kitlesel iletisim kanallarimin tiimiidiir. Mesajlarin vericiden alictya génderilmesini
saglar. Ozellikle giiniimiizde medya, siyasal séylemin nerede ve nasil olursa olsun hedef

kitleye ya da kitlelere ulasmasinin en etkili yolu olarak kabul edilmektedir.

Turkiye'de gazete tirajlar1 az olsa da iilkedeki niifus ile kiyaslandigi zaman
gazeteler, bir¢ok iilkede oldugu gibi Tiirkiye'de de onemli bir propaganda aracidir.

Giliniimiizde gazeteler araciligi ile her olay hedef kitleye veya okuyuculara
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ulastirilabilmektedir. Bunlarin yani sira duvar ilanlari, beyannameler, raporlar, afisler,
istatistikler, siirler, hicivler, niikte ve sarkilar, miizik ve piyesler de birer propaganda

araclari olarak siniflandirilabilir (Ozsoy, 2009:118).

1980°1i yillarla baslayan kiiresellesme, kapitalizmin tiim ilkelerin sarmasina
neden olmustur. Kapitalist olgu, ekonomik, siyasi, sosyal ve kiiltiirel yasamin 6zgiirliigii
anlamina geliyordu. Bu 6zgiirliik insanlarin bos zaman olgusunu da 6n plana ¢ikardi.
Bos zaman olgusu, insanlari, kapitalizmin hissedilmesi ile birlikte bir etkinlikler
biitiinliigliniin pargasi olma cabasina siirikkledi. Populer kultlrin bu sekilde ortaya
cikisinin nedeni, Bati toplumlarinda ki refahin iist diizey olmasi sonucu bos zaman
olgusunun etkinlik gosterme c¢abasina doniismesi ihtiyaci olarak nitelendirilebilir.
Yasanan c¢esitli krizler, iilkelerin siirekli ekonomik, ve sosyal hayatin1i bozuyor ve
farklilastirtyordu. Ozellikle, 1. ve 2. Diinya savaslari, iilkelerin hep geri kalmasina sebep
olmaktaydi. Uretim ve tiiketim dengesinin ayarlanmasina galisiliyor ancak bu toplumun
belirli kaynaklar1 sonucu belli bir diizeye kadar ¢ikabiliyor sonrasinda ise yine krizle
karsilagiliyordu. 1929-30 biiyiik bunalimi sonucu, iktisadi goriisler ortaya c¢ikmaya
bagladi. Bunlarin i¢inde en oOnemli iktisatc1 Keynes’ti. Keynes, tretimin krize
doniismemesinin ¢aresi olarak, toplumun tiikketime yoOnelmesi gerektigini siddetle
savunmustur. Bu durum toplumun tiiketime dayali bir iiretim sistemi kuracaginin
gostergesiydi. Popiiler kiiltiir bu sekilde sekillenmeye basladi. Daha sonrasinda ise,
teknolojinin ilerlemesi nedeniyle iletisim araglar1 kullanilmaya ve yayginlasmaya
basladi. Tiiketim toplumu ortaya ¢ikmaya bagladi. Diger taraftan ise, savaglarin sona
ermesiyle, insan niifusu her iilkede gitgide artiyordu. Ulkelerin kendi kiiltiirleri geregi,
gundelik yasamlarini siisleyen aligkanliklarda tiiremeye bagladi. Bu aligkanliklar, sanata,
spora, bos zamanlarnn degerlendirmeye yonelik faaliyetlerdi. Kisaca insanlar
sosyallesiyordu. Popiiler kiiltiir nerede sosyal bir ortam varsa mutlaka oradadir desek

hi¢ de yanlis olmaz.

Kitle iletisim araglar1 , bireylerin toplumun bir parcasi olduklarini hissetmelerini
saglamaktadir. Insanlarin siirekli iletisim halinde olmalar1 nedeniyle kitle iletisim

araglart insanlarin inang, tutum ve davraniglarinin degismesinde etkili olmaktadir

(Brown, 1993).
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Son gelismeler ile birlikte az gelismis {ilkelerin gelismeleri, kalkinmalar
acisindan kitle iletisim araglar1 onemli bir rol oynamaktadir. Kitle iletisim araglar ile

ulagilmak istenen amag toplumdaki farkindalik ve bilincin arttirtlmasidir (Okay, 2005).

Kitle iletisim araglar1 toplumun kendisini yansitmaktadir. Bunlar; davranig
kaliplari, degerler ve diisiince tarzlar1 seklindedir. Bireyler gelisme siireclerinde bu
degerlere gore kendilerini gelistirirler. Diger yandan Kitle iletisim aracglar ile bir ileti
cok farkli bireylere ulastirilabilir. Bdylece ayn1 anda karar verilebilir, kararlar
uygulamaya c¢abuk konabilir. Iletiler kisilerin farkliliklar1 nedeniyle farkli olarak
algilanabilir. Kitle iletisim araglar1 topluma c¢ok yonlii bir gidisat vermektedir.
Teknolojik gelismeler, sanatsal ¢alismalar, modanin ileri diizeyde olmasi, insanlarin
hayati yiiriitmede ki aceleleri onlar1 yolda, isyerinde ya da ilgi alanlar1 disinda kisi bir
yerde ilgili olduklari, sevdikleri seylerle mesgul olmalarini saglamaktadir. Boylece
kendilerine gore giindemi rahatlikla takip edebilirler. Istedigi, sevdigi kisiye aninda
sorunsuz ulasmak insanlarin sikintilarindan uzaklagmak anlamina gelmektedir

(Kahraman, 2010).

Giindelik hayattaki teknolojik degisim ve gelismeler toplumsal hayat1 da 6nemli
bir sekilde etkileyebilmektedir. Bireyler toplumdan baglarin1 koparmamak ve toplum ile
biitiinlesebilmek icin teknolojik gelismelere ayak uydurmaya c¢alismaktadir. Bundan
dolay1 da bu amaglarina ulasabilmek i¢in aktorler, kitle iletisim araglarini kullanmaya
calisirlar. Kitle iletisim araglar1 hangi konular1 giindeme getirirse insanlar da o konulara
yonelmekte ve ilgi gostermektedir. Kitle iletisim araclar1 da en ¢ok siyasi konular
gindeme getirmektedir. Siyasi alanlar da insanlarin biiyiik bir ¢ogunlugunun ahkam

kestigi bir konu olma 6zelligi tagir (Kahraman, 2010).

Bireyler kitle iletisim araglarmi giinliik hayatta etkili bir sekilde kullanarak
sosyallesebilmektedir. Giinlimiizde teknolojik gelismeler ile birlikte insanlar, facebook,
twitter vs. gibi sosyal aglarla siirekli iletisim halindedir. Kitle iletisim araclar1 farkli

sekillerde siniflandirmak miimkiindiir (Aziz,2014:46);
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1. Yazili Kitle Iletisim Araglar

a-Gazeteler

b-Dergiler

2. Yayinsal Kitle Iletisim Araglar

a-Radyo

b-Televizyon

c-internet

3. Diger Kitle iletisim Araglari

a-Acik hava

b-Dogrudan pazarlama

Bunun disinda konuyu biraz daha derinlemesine incelemek gerekirse su
siniflandirma daha agiklayic1 géziikkmektedir;

1. Bilgi teknolojileri iletisim araglari; E-posta, Messenger, twitter, facebook,
Blog, Web Kamera vb.

2. Gorsel ve isitsel Iletisim Araglari: Televizyon, Sinema, Radyo

3. Telekomiinikasyon Iletisim Araglar1: Telefon, Faks, Cep telefonu vb.

4. Yazili {letisim Araglari: Gazete, Dergi, Afis, Kitap vb.

5. Toplu Iletisim Araglari: Fuar, Defile, Konser vb.

6. Sanat Organlar Iletisim Araglart: Tiyatro, Miizik, Dans, Resim vb.

1.5. Siyasal letisimin Evreleri

Siyasal iletisim, iletisim olgusunun &geleri ve evreleri acisindan benzerlik
gostermektedir. Iletisim siirecindeki verici, alici, kaynak, mesaj ileti ve geribildirim
(fedbeack) siyasal iletisim siirecinde de goriilmektedir. Siyasal iletisim siirecinin tam
olarak meydana gelebilmesi i¢in bu bes 6genin etkili olarak kullanilmasi ve her birinin
islevsel olarak iletisim olgu siirecinde yerini almasi gerekir. Tim bu benzerlikler
igerisinde siyasal iletisimi, genel iletisim olgu ve siirecinden ayiran en énemli 6zellikler

sOyle siralanabilir (Aziz, 2014:5):

1) Vericide veya kaynakta farklilik: Iletisim olgu ve siireci ile siyasal iletisim
olgu ve siireci arasindaki farkliik oncelikle verici/kaynak ya da siyasal iletisimde
bulunan taraflarin farkliligindan dogar. Siyasal iletisimde mesaji verenler genellikle

orgtitlii yapilardur.
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2) Alicda farkliik: Siyasal iletisimi diger iletisim tiirlerinden ayiran bir diger
farkhilik alict farkliligidir. Her iletisim olgusunda oldugu gibi, siyasal iletisimde de bir
alici kitlesi vardir. Bu aymi zamanda siyasal iletisimde bulunanlarin mesajlarini

ulastirmak istedikleri hedef kitledir.

3) Mesajda farklilik: Bir diger énemli farklilik da ilk ogedeki farkliliklarin dogal
sonucu olarak mesajin, iletisimin iceriginden ve niteliginden kaynaklanmir. Siyasal
iletisimde verilen mesajlar, siyasal amag¢hdir.Sonug olarak kisa, orta ya da uzun soluklu

bir siyasal eylem s6z konusudur.

4) Kanal/yontem farkhiligr: Siyasal iletisimde, iizerinde durulmast gereken bir
diger onemli 6ge de siyasal iletisimin nasil yapilacagi, hangi kanallarin, hangi tiir,
yontem ve tekniklerin kullanilarak hedef kitleye aktarilacagi hususudur. Bu 6ge, siyasal

sOylemin etkili olarak génderilip gonderilmemesini de belirler.

5) Geribildirimde farkhilik: Siyasal iletisim olgu ve siirecinin iletisim olgu ve
stireci ile ayrisan bir diger ozelligi ise verilen mesaja gelen yanit ya da geribildirimdir.
Tiim siyasal iletisim olgusunda amag, hedef kitleyi etkilemek oldugundan, bu amacin

gergeklesip gerceklesmediginin de anlagilmasi, bilinmesi gerekir (Aziz, 2014:5-6-7).

Iletisim kavrami kokeni bakimindan Latince communis (toplumsallastirma)
kelimesinden gelmektedir. Insanlar ilkgagdan itibaren siirekli olarak paylasma i¢ giidiisii
icindedir. Insanlar topluma ayak uydurabilmek icin her zaman etkilesim ve iletisim

icinde olmak istemektedir (Ozkan, 2004).

Kitle iletisim araglarinin islevleri farkli bi¢imlerde siniflandirilmaktadir. Bu
smiflandirmalardan birini UNESCO, “Iletisim ve Toplum” adli raporunda ortaya

koymustur. Buna gére kitle iletisimin baslica islevleri sunlardir (Ozkan, 2004: 62):
1. Haber ve bilgi saglama
2. Toplumsallastirma

3. Motivasyon
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4. Tartigma ve diyalog
5. Egitim

6. Kiiltiirel gelisme

7. Eglendirme

8. Biitiinlestirme.

H. Hess’e gore, kitle iletisim araglarinin 6nemli gorevlerinden biri
sosyallesmedir. Karmasik toplumlarda sosyallesme ve deger yargilarinin pekistirilmesi
kitle iletisim araglarinin gorevidir. Bu toplumlarda ¢ocuklarin sosyal rollerinin tiimiinii
birincil c¢evrelerden Ogrenmesi miimkiin degildir. Onun i¢in sosyal rollerin

ogrenilmesinde kitle iletisim araglarina ihtiyag duyulmaktadir (Sahan, 2007).

1920 ve 1930'larda gazete ve dergilerin tarihsel analizleri, kitle iletisim
araclarinin mesajlarinin taninmasiyla ilgili ¢alismalar yapilirken, toplumbilimcilerin
toplumu ve toplumsal degisimi tanimlama cabalarinda iletisim siireci konusunda
kuramsal ¢aligsmalara giristikleri goriilmektedir. Bu toplumbilimcilerden biri olan
Edward Sapir, 1931 yilinda hazirladigi makalesinde toplumun statik bir yapisi
olmadigimi, bireyler arasi, gruplar arast ve toplumlararasi iletisimin toplumu
bicimlendirmede Onemli bir rol iistlendigini vurgulamaktadir. Olduk¢a iyimser bir
yaklasimla Sapir, iletisimdeki gelismeler yoluyla tiim diinya insanlar1 arasinda bir

ortaklik, esitlik saglanabilecegini de 6ne stirmektedir (Tiirkoglu, 2003).

Denis McQuail’e gore kitle iletisim araglari; toplumda etki, denetim ve
yeniliklerin potansiyel araglari1 olarak gili¢ kaynagi, ¢ogu toplumsal kurumun g¢alismasi
icin gerekli bilgilerin kaynagi ve aktarim aracidirlar. Ulusal ve uluslararasi toplumsal
yasamin yer aldigi bir konum, bir arena goriinlimiindedirler. Toplumsal gergekligin
imgeleri ve tamimlari igin referans olarak kullanilmaktadirlar. Etkili performans
sergileme i¢in sohrete giden yoldur. Toplumun ve gruplarin degerlerinin olusturuldugu,
saklandig1 ve agik¢a goriniir kilindigr temel bir kaynaktir. Toplumsal anlam sisteminde
nelerin normal oldugunu ve normlara uygun anlamlarin dolasimini belirleyen bir

kaynaktir (Tiirkoglu, 2003).
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Medya ile dinleyiciler-izleyiciler arasindaki bu iliski ¢ok boyutlu ve karmasik
niteliklidir. Haliyle, medyanin yapabilecegi etkiler, bu etkilerin tiirleri, derece ve
siddetleri bircok faktor tarafindan belirlenir. Konu bireyler boyutunda ele alindiginda,
izleyicilerin toplumsal 6z ge¢misleri, yasi, cinsiyeti, meslegi, yasam bicimi, hayati
algilay1s sekli, zihinsel 6zellikleri, zekasi, kisiligi, dini inanglar1 ve Oteki bireysel
karakteristikleri gibi bir ¢cok etken isin i¢ine girmektedir. Bireylerle ilgili olarak sayilan,
biitiin bu toplumsal ve psikolojik o6zellikler, medyanin bireyler {izerinde yaratacagi
etkinin tarund, seklini ve siddetini belirlemede belirli 6lglide rol oynamaktadir. Hig

kuskusuz bu konuda mesajlarin simgesel yapisi da gozden 1rak tutulmamalidir (Arslan,
2004: 55).

20. yy.'daki radyo ve televizyon {izerindeki gelismeler insanlari ¢ok carpici
etkisiyle karst karsiya birakti. Bu etkide bu yeni teknoloji insanlarin kulturel
sembollerini gosterebiliyordu. Bu durum bu sembollerin yayilmasina ve tutulmasina da
olanak sagladi. Insanlarin birbiriyle i¢ ice yasamasi yiiziinden bu yeni buluslar ¢abucak
destek buldurlar ve popiler kiltlriin ortaya ¢ikmasina ve sekillenmesine basladilar.
Kitle yasaminin artmasi, bazi insanlarin bos zamani degerlendirme olgusunu ortaya
cikartirken bazilarinin ise yasamla miicadele ettigi bir arenaya dogru gittigi goriildii.
Sosyal yasam her kisiye gore farkli olusuyordu. Sonug¢ olarak herkes kendilerini
cevreleyen gerceklerden kagmayi, bir yerlere siginmayi ve kendilerini kot hissettiren
olgular ¢iplak gozle analiz edemedigi icin farkli ugraslarla konuya ya da sosyal hayata
farkl1 bir adapte olma beklentisi i¢inde girmeye calisiyorlardi. Kitle iletisim araglart da
diissel olarak biiyiikk bir zenginlik sunuyordu. Bu araglarin i¢inde en 6nemli hig
kuskusuz televizyondur. Televizyon igin "sihirli dinya" tabiri hi¢ de bos bir sz
degildir. Televizyon izleyiciyi, kendi diinyasina uygun olarak, bir diis atmosferine sokar
ve tatmini i¢in her ne varsa onu ona verir. Kisiler bu diinyada gercek olgulardan

kacarlar.

I.11. SIYASAL ILETISIM VE MEDYA

Siyasal iletisim kavrami, kaynak yani siyasi aktorler tarafindan hedef kitleye
kitle iletisim araglarini kullanarak mesaj gonderilmesi, hedef kitlenin tutum ve
davraniglarini etkilemek, yonlendirmek ve degistirmek icin ¢aba gosterdigi bir siirec

olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Siyasal iletisim siirecinde aktorler amaclarina ulagsmak ve
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hedef kitleyi etkileyebilmek i¢in medyay: siirekli olarak etkili bir sekilde kullanmaya
calismaktadir. Aktorlere gore hedef kitleye en ucuz, en kisa zamanda ulagsmanin yolu ve

yontemi medya araglarimi kullanmaktir (Aziz, 2014:63).

Demokratik  toplumlarda medya c¢ok ©Onemli goérevler Ustlenmektedir.
UNESCO’nun hazirladig1 iinlii McBride raporunda, medyanin islevleri siralanirken
oncelikli olarak "haber ve bilgi saglama" goOrevine dikkat cekilmektedir. Bireylerin
toplumsal hayatin bir pargasi haline gelmesi yani toplumsallagmasi, toplumsal amaglar
icin motive edilmesi ve toplumsal degerlerin belirginlesmesi de medyanin Oncelikli
gorevleri arasinda sayilmaktadir. Medya ayrica bireylerin iyi vakit gecirmesi, egitim
seviyelerinin yiikseltilmesi, kiiltiirel degerlerin korunmasi gibi islevleri de yerine
getirmektedir. Goriildiigii gibi medya, tam anlamiyla hayatimizin bir pargasi haline
gelmis durumdadir. Kiiresellesme siireciyle birlikte, medyanin ekonomik ve siyasal
alanlardaki etkisi de artmaya baslamis, medya toplumu yonlendiren bir unsur haline
gelmistir (http://www.siyasaliletisim.org/ariv/makale/679-kuereselleme-suerecinde-

medya-ve-siyaset-medya-guecuemue-guecuen-medyasm.html,14.06.2016).

Medya, siyasal orgiitlerle vatandas arasinda haber, roportaj, yorum, inceleme ve
aragtirma tiirleri ile siyasal mesajlar, orgiitlerden vatandasa; vatandastan gelen tepkileri
ise yine bu tiir yontem ve tekniklerle siyasal orgiitlere iletir. Siyasal iletisimdeki diger
iletisim tiirlerinin; 6rnegin se¢im zamani siyasal partilerin en kiigiik se¢im bolgelerine
kadar giderek, secmenle yliz yiize iletisimde bulunmalari, lobicilik faaliyetleri gibi
klasik iletisim tiirlerinin yok sayilmasi, diglanmasi, glinimiiz toplumlarinin en azindan

bir kisminda gegerlidir (Aziz,2014).

Gelenekgi liberal diisiinceye gore Medya ¢ogulcu siyasal sistemlerde glicun bir
unsurudur ve yasama, yiiriitme, yargi giiclerini toplum tarafinda kontrol eden bir gugtur.
Gelenekgi liberal diisiince, medyanin en fonksiyonel yénunun devleti gozetleyen bir
halk temsilcisi oldugunu iddia etmektedir. Bu yoniin amaci hiikiimetin gidisatini
bildirmek, fakat yapilan uygulamalarda devletin isleyisi sirasinda olusabilecek
haksizliklari, yolsuzluklar1 ve benzeri kotlii uygulamalar1 ortaya g¢ikarmaktir. Medya
bunu bir gorev olarak kabul eder. Medyanin bu yonii bir tiir orgiitlenme olarak da
degerlendirilebilir. Bunun sonucuna ise devlet ya da hiikiimet halkin istedigi yonde

adimlarini atacak, keyfi ya da kotii uygulamalara giremeyecektir. Aksi halde, yani
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devletin baskist ya da medyaya yonelik kisitlamalar1 medyanin gerekli gérevini yerine

getiremeyecegi anlamina gelmektedir (Cakir, Berzah, 2010: 63).

Medyanin halkin sesi olma serbestisi sonucu yagsanilan ortam siirekli takip

edilebilir bir diizeye girer ve istenilen sonuca ulagilir. Medyanin burada ki gorevi;
e Ust diizeydekilerin hareketlerini denetlemek, keyfi hareketlerine engel olmak,
e Siyasal yapinin olusmasina katkida bulunmak,
e Halki temsil etmek,
e Siyasal giiciin islevleri ve islemleri hakkinda halka bilgi aktarmak,

e Kimin hangi konuda ne kadar hakka sahip olmasi gerektigine halkin karar

vermesine yardimci olmak,
e Halkin limitleri belirlemesini saglamaya yardimci olmak.

Diinya geneline baktigimizda medya, 1960’11 yillar itibari ile 6zellikle ABD’de
teknoloji ile birlikte yayginlasmaya baslamistir. Bunun disinda yasanan ekonomik
bunalimlar sonucu neoliberal yapilanmalarla medyanin gelismesini artirmis ve
hizlandirmistir. Medya insanlarin kendilerini ya da kendi diinyalarini seyrettigi bir
sektordlr. Bu nedenle pazar olusumu ¢ok hizli gelisen bir siirece sahiptir. 1970’lerde
savaglarin bitmesi ve insanlarin cogalmasi ile iletisim ve bilgi teknolojilerinin
cesitlenmesi, insanlarin ugras1 alanlarii genisletmis ve teknolojiye ilgiyi artirmistir. Bu
durum iletisim ve teknolojik araclarin alt yapisini genisletmeye ve birbirleri ile

entegrasyonu hizlandirmistir (Ozokgu, 2011: 30).

19. yiizyillda sanayi toplumunda ortaya c¢ikan servet farkliliklari nedeniyle
toplumsal adaleti saglamak amaciyla bir dizi demokratik istem giindeme gelmis ve
bunlar ¢ok yakin tarihlere kadar siyaset sahnesinin en on siralarinda yer almisti.
Glnlimiizde ise bilgi toplumuna gecilirken, iletisimin daha dengeli olmasi siyasal
programlarin bir pargas: haline geldi. Artik siyasal partiler, ekonomik vaatleri kadar,

iletisim alanindaki vaatleriyle de segmenden oy istiyor.
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Ideal durumda kitle iletisim araglar1 demokratik iletisime birgok yolla katkida
bulunmaktadir. Bunlar; dengeli ve kapsamli habercilik, nesnellik, 6zel hayata saygi,
yayimnin bi¢giminde, i¢eriginde ve iislubunda gercege baglilik ve tiim yurttaslar1 kamusal
iletisime katilmaya tesvik edecek tarzda bir olay sunumu. Ancak bu normlarin, kitle
iletisim araglarinin gercek diinyasinda nasil ve ne 6lciide uygulanacaklar agik degildir.
Bu normlart iletisim politikas1t baglaminda uygulayip uygulayamayacagimiz, kitle

iletisim araglarinda tercih ettigimiz demokrasi idealine baghdir (Meyer, 2004: 23-24).

Demokratik bir toplumun haber ve ifade 6zgiirliigiine ihtiyaci vardir. Bu ihtiyag
halkin demokratik vatandaslar olmak icin bilmeleri gereken haber ve bilgileri saglama
konusunda basina hayati bir gorev yiiklemektedir. Clnku bilgi ve haber demokratik
toplumun esas1 ve gidasidir. "Bilgi ve haber" sadece olaylara dayanan haberler degil,
demokrasinin saglikli, toplumun 6zgiir ve adil olmasi igin gereken diisiince, yorum,
elestiri, tartisma ve goriismeler anlaminda genis olarak anlagilmalidir (Belsey, 1998:
118-9).

Siyaset bilimi bir iletisim olgu ve siireci oldugundan siyasi aktorlerin, liderlerin
mesajlarin1 hedef kitlelerine ulagtirmasinin ve kitlelerini etkilemelerinin yolu medya ve

kitle iletisim araglarini kullanmalarindan gegmektedir.

Yazili medya olarak nitelenen gilinliik, haftalik gazete ve dergilerde siyasal
icerikli mesajlar farkli bir bicimde yer alir. Bunlar basta siyasal olaylarla ilgili haberler,
rOportajlar, bag makale ve {inlii yazarlarin yorumlarini iceren makale ve kdse yazilardir.

Kuskusuz bu tiirlere, 6zellikle siyasal se¢cim kampanyalar1 sirasinda yer alan siyasal

reklamlar da eklenebilir. (Aziz, 2014:68).

Gilinlimiiz iletisim teknolojilerindeki gelismeler ve yenilikler ile birlikte siyasal
iletisim alaninda medyanin Ozellikle de sosyal medyanin ¢ok etkin bir sekilde
kullanildig1 goriilmektedir. Teknolojik gelismeler ile birlikte medya siyasi aktorler ile

hedef kitleyi olusturan bireyler, siniflar veya kitleler arasinda bir koprii konumundadir.

Medya, bugin yalnizca kanal olarak, ileten olarak gorev yapmamakta ayni
zamanda siyasal iletisim konusu olan iletileri alarak, bunlar1 olgunlastirmakta, yeniden
yorumlamakta ve kimi kez agirlikli olarak taraflara; siyasal aktdrlere ve izleyiciye

vermektedir. Siyasal iletisim konusu olan olaylarin igerigine bagl olarak kimiz kez bu
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konular1 giindeme getirerek kamuoyunda tartigilmasini saglamaktadir. Bir diger deyisle
medya "Giindem olusturma" gorevini olusturmaktadir. Burada onemli olan husus,
giindem olusturmanin kimi kez medya tarafindan yapilmasina karsilik, kimi kez bu olgu
Ozellikle siyasal aktorler tarafindan bilingli olarak yapilmaktadir. Siyasal aktorler,
konunun zamanlamasini1 da dikkate alarak belli konularin kamuoyuna agiklanmasi i¢in

medyay1 kullanabilmektedirler (Aziz, 2014:68).

1.2.1. Medya ve Propaganda

Propaganda kavrami; herhangi bir fikrin, ideolojinin kitle iletisim araglarinin
kullanilarak hedef kitleye, aliciya ulastirilmasi olarak tanimlanabilir. Propaganda tarihi
bakimindan insanlik tarihi kadar eski oldugu ve konusmanin baslamasiyla birlikte
basladig1 ifade edilmektedir. Propaganda, insanlarin tutum ve davraniglarinin bireyler
veya gruplar tarafindan etkileme, degistirme ve kontrol altinda tutmaya yonelik bilingli
bir davranisin sergilendigi bir siire¢ olma 6zelligi tasimaktadir. Bir eylemin propaganda
olarak kabul edilmesi i¢in kan1 ve goriisleri denetlemeye yonelik bilingli bir davranigin
olmasi1 gerekmektedir. Propaganda var olan sartlar1 degistiremez ancak bu sartlar altinda
insanlarin inamslarini, tutum ve davramslarini degistirir. Insanlari istenilen sekilde

davranmaya ikna eder (Ozsoy, 2009:69-70).

Propagandanin tarihi ¢ok eskidir. 2. Diinya Savasi dncesi ve sonrasinda Hitler
tarafindan iletisim teknolojilerini de kapsayarak yogun olarak kullanilmistir. O kadar ki,
Hitler Hiikiimetinde bu Propaganda Bakanlig1 adi altinda bir bakanlik kurulmus ve bu
bakanligin basina iinlii Joseph Goebbels getirilmistir. Propaganda da kullanilan dil de
farklidir ve "diis" yaratmaya yoneliktir. Propaganda tiim giiciinli mesajlar1 aktarmak i¢in
kullanacagr dilden alir. Bundan otiiri de propaganda sirasinda mesajlarin
hazirlanmasinda dili ¢ok iyi kullanan profesyonellerin gorev aldigi durumlar s6z konusu

olabilmektedir (Aziz, 2014:58-59).

Kitlelerin bilgilendirilme ve bilinglendirilme islevinin tek yonli oldugunu ve
kamuoyunun propaganda ile tek yonlii olarak istenilen yonde olusturulduguna dikkat
¢ceken Bektag’a gOre propaganda, bu sidrecte 6nemli bir rol oynar. Kamuoyunu
etkilemek ve yonlendirmek isteyenler icin propaganda en énemli aragtir ve dogal olarak

demokratik sistemlerin siyasetgileri de bu vasitayr en etkin bigimde kullanmaya
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calisirlar. Siyaset ve iletisimin, giiniimiiz demokratik sistemlerinde gozlenen, bu
birlikteligi, siyasal iletisim ya da siyasal reklamcilik olarak adlandiriimaktadir. Bu ise,
yogun siyasal faaliyetlerin yasandigi demokratik sistemlerde, se¢menlere farkli
secenekler ile yaklagarak onlarin siyasal tercihlerini, kanaatlerini etkilemeye ¢alisan
propaganda faaliyeti olarak tanimlanabilir. Yapilan g¢alismalar, belli ¢ikarlar1 olan
bireylerin ya da gruplarin, baskalarinin kanilarin1 ve davraniglarini etkilemek amaciyla
onceden tasarlanmis, ikna ve telkin tekniklerini kullanarak yaptiklar1 eylemin
propaganda olarak tanimlanmasi {izerinde goriis birligi saglamaktadir (Bektas,
2013:150).

Propaganday: siirelerine gore kisa, orta ve uzun siireli propaganda olarak {i¢
gruba ayirarak incelemek gerekir. Kisa siireli propaganda, genelde siyasal kampanyalar
olarak adlandirilabilir. Orta ve uzun soluklu olarak nitelenen siyasal propagandalar ise
gerek icerik, gerekse kullandig1 iletisim kanallar1 agisinda farklilik gosterir. Ornegin,
komiinizmin yerlestirilmesi i¢in Sovyetler Birligi basta olmak iizere, tiim Demirperde
tilkelerinde hemen hemen her seyde komiinizmin yerlestirilmesi ile ilgili propaganda
sOylemleri vardi. Ayni sekilde 2. Diinya Savas1 oncesinde baslayan ve savag sirasinda
da surddrulen ve en az 9-10 yil siiren Hitler yonetiminde Nazi propagandast donemi
vardir. Aym sekilde Mussolini ydnetiminde Italya'da fasizmin propagandasi uzun yillar,

savag sonrasina kadar siirdiiriilmiistiir (Aziz, 2014:58-59).

Propaganda, siyasal iletisimin bugiin var olan belki de en eski seklidir.
Giliniimiizde birgok bilim insan1 ve siyasal aktoriin itiraf edebileceginden daha fazla
kullanilmaktadir. Terim olarak, Protestanligin yiikselisi ile miicadele etmek i¢in 1622'de
Roma Katolik Kilisesi tarafindan kurulan bir organizasyona verilen Latince isimden
tiiretilmistir. Katolikligi reddettikleri i¢cin Protestanlarin cehennemin Sliimsiiz atesinde
yanacaklar1 korkusunu yaymiglardir; bu enteresan bir sekilde "Terorle Savas"
meselesini  6ne sirerken ABD Baskani Bush ve Ingiltere Basbakam Blair'in
kullandiklar1 dille paralellik arz etmektedir. Bununla birlikte propaganda, korku
atmosferinde sadece iyi ile kotii arasindaki savasla ilgili degildir. 21. yy.'da propaganda,

hikimet enformasyonunu daha fazla destekleyecektir (Lilleker, 2013:223).
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Toplum katmanlarint meydana getiren insan gruplari propagandanin etkilenme
ozelliklerine gore cesitli sekillerde tasnif edilebilirler. Toplumda ozellikle iginde
bulunduklar1 hallerinden memnun olmayan kisiler basarili bir propagandaci i¢in iyi bir
malzeme olabilirler. Bu gruptaki insanlar1 su sekillerde siiflandirmak miimkiindiir:
Fakir ve yoksullar, ozgiivensizler, uyumsuzlar, umutsuzlar, benciller, azinliklar, can
stkintisi olanlar, kadinlar, sugluluk hissi tasiyanlar, bagimlilar, sempatizan sanatgilar

(Ozsoy, 2009:77-81).

Ozsoy'a gore propaganda yontemleri; zamanlama, strdiirilebilirlik, tekrarlama,
yogunlagtirma, sadelestirme, kitlede sinerji yaratma, simgeler, isimleri baska lakaplarla
degistirme ve kaliplasmis imajlarin kullanilmas1 olarak siniflandirilmaktadir. Bunlar1 su

sekilde agiklamak miimkiindiir;

Zamanlama; Basarili bir propagandanin zaman kuralina riayet etmesi sarttir.

Mesajin en uygun olan zamanda verilmesi verimliligi arttirir.

Surdaralebilirlik; bir propaganda kampanyasinin siirdiiriiliip  gelistirilmesi
ilerlemesinin yakindan izlenmesi, yeni haber ve sloganlarla siirekli olarak beslenmesini,
sirast geldiginde degisik bir bicimde ve olabildigince 06zgiir bir bigimde yeniden

hizlandirilmasini gerektirir.

Tekrarlama; Tekrarlama veya "orkestrasyon" ayni temayi cesitli yonlerden
islemek demektir. Orkestrada temayi izleyerek ses nasil hafifletilir, uzatilirsa, o sekilde

degisiklik suretiyle usan¢ vermemek, biktirmamak propaganda da miimkiindiir.

Yogunlagtirma; propaganda da taktigin en Onemli unsurlarindan birisidir.
Propagandanin basarili olabilmesi i¢in, ortaya atilan konuyu, iddiayr dagitmamali ve

konsantrasyon yiiksek tutulmalidir.

Sadelestirme; Propaganda her seyden oOnce konuyu basitlestirip, herkes
tarafindan kolaylikla anlasilabilecek hale sokmaya ¢aligir. Boylece etkinligi saglar. Dost

ve diisman, 1yi ve kotii bellidir.
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Kitlede sinerji yaratma; Propagandanin amaci belirli yondeki etkileri
giiclendirmek ve toplumun 6nemli kesiminin de o goriisii destekledigi inancini yayarak

savundugu goriisii daha etkin hale getirmektir.

Simgeler; Propagandaci mesajint siirekli hatirlatmak igin yardimer unsurlar arar.
Simgeler, sarkilar ya da sloganlar gibi. Amblemler ve isaretler, duvarlara, flamalara,
pazubant ve yakalara iglenir. Hem dolaysiz bir biiylileme etkisi hem de derin bir anlam

kazanir.

Isimleri baska lakaplarla degistirme; Propagandact muhataplarini etkilemek igin
genellikle lehte veya aleyhte olan deyimler kullanilir. Bu deyimler duygusal

cagrisimlara sahiptir.

Kaliplasmis imajlarin kullanilmasi; Insanlar1 ¢ok bilinen ve taninan kategoriler
icine sokmak dogal bir egilimdir. Bunun i¢in 6rnegin filmlerde kétii rollere genelde ilk
bakista fenalik yapaca@ kestirilebilen ve tipine uyan insanlar segilir (Ozsoy,2009:82-
86).

Gilinlimiizde, kitle iletisim olanaklarinin genislemesiyle birlikte, propaganda
araclar1 da propagandanin etkinligi de artmistir. Ornegin, genel secimlerden kisa bir
siire dncesine kadar kararsiz olan bir kisi, radyo ya da televizyondaki se¢im konusmalari
sirasinda bir parti bagkaninin sézlerini ¢ok begendigi icin se¢im giinii o partiye oy
verebilir. Iletisim bilimcilerine gore propaganda iletisim ve toplumsal etkilesim siireci
icerisinde olusmaktadir. Kanaatlerin olusmasini belirleyen ya da etkileyen temel
unsurlar bireylerin gordiikleri, isittikleri veya okuduklar1 seylerdir. Bir gosteri
seyretmek, bir siyasal konugsmay1 dinlemek ya da oy kullanmak bir kanaatin olusmasini,

ifadelendirilmesini ve yonlendirilmesini saglayabilir (Bektas, 2013:159).

Propagandanin etkilemek, yonlendirmek, ikna etmek ve harekete gecirmek gibi
bir takim amaglar1 vardir ve bu amaglar dogrultusunda, dnceden secilmis, ayiklanmis

bilgileri sunar ve belli yontemler kullanir. En etkili, en kalict olacagina inandigi,
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aragtirmalarla gelistirdigi simgeleri One cikarir. Dolayisiyla, amacina ters diisecek,
dikkati dagitabilecek gerceklerden hi¢ s6z etmez. Amaca ulasmak icin uygulanacak
strateji ve taktik propagandanin bir anlamda teknigini olusturur. Ornegin parti
propagandasinda strateji amaca gore saptanir. Temel strateji partinin olumlu bir imajin
yaratmaktir. Ayni sekilde oteki partilerin kamuoyundaki goriiniimleri ise elden
geldigince kotiilenir. Partinin programi da propaganda stratejisi ile uyumlu olmak
zorundadir. Stratejiyi olusturacak ilkeler ¢ogunlukla programlarda yer alir. Partinin
temel simgelerini topluma kabul ettirmek propaganda stratejisidir. Genel propaganda
cergevesinde gilincel propaganda taktikleri saptanir. Parti Onderlerinin karizmasi
yaratilir. Cevrelerinde olumlu bir efsane olusturulur. Propaganda da kullanilacak
simgeler, sloganlar, kaliplasmis tutumlar (stereotipler) saptanir. Alay, giilmece, karsi
parti yoneticilerini giiliing gosterecek silahlar olarak kullanilir. Kars1 propaganda

kaynaklari hakkinda giivensizlik yayginlastirilir (Bektas, 2013:159-160).

1.2.2. Medya ve Siyasal Reklam

Secim kampanyalarinda siyasal partilerin ve adaylarin tanitilmasinda siyasal
reklamlar 6nemli rol oynamaktadir. Pek cok iilkede, siyasal reklamlara ve televizyonda
yapilan siyasal tartigmalara se¢im kampanyalarinin ayrilmaz bir parcasi goziiyle
bakilmaktadir. Siyasal reklamlar ve siyasal tartismalar secim kampanyalariin yoniinii
belirlemekte, hangi siyasi partinin veya hangi adaym se¢imi kazanacagi bakimindan

etkili olmaktadir (Tokg6z,2010:517-518).

Reklam olgusu ile siyasal iletisim arasinda i¢ ige bir iliski vardir. Mal ve
hizmetlerin tanitimu ile ilgili olarak yapilan ve toplumdaki bireyler {izerinde tutum ve
davranig degisikligi yaratan reklam olgusunun, yine bireylerin belli siyasal goriislerin
onanmasi ve uygulanmasini hedefleyen, onda bu yonde tutum ve davranis degisikligi

isteyen siyasal iletisim ile amag agisindan benzerlik vardir (Aziz, 2014:17).

Reklam, bilinen en eski propaganda bicimidir. Basta siyaset olmak tizere
gilinlimiiz propaganda uygulamalarina bakildiginda yontemlerinin ¢ogunun, tecimsel

reklamcilik alanindan alindig1 goriilecektir .Gerek amaglar1 gerekse yontemleri arasinda
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benzer 6zellikler bulunan propaganda ve reklam arasindaki temel ayirim, propagandada
ideolojik, reklamdaysa tecimsel kazancin hedeflenmesidir
(file://IC:/Users/Pc/Downloads/12338-27914-1-SM.pdf,11.07.2016).

Siyasi reklam, aday ve parti tarafindan medyadan yer veya zaman satin alinarak,
secmenlerin tutum ve davranislarini aday lehine gevirebilme amaciyla gelistirilen
mesajlarin  hazirlanmas1 ve yaymlanmasidir. Aday, gorsel ve isitsel olarak
televizyondan, isitsel bir ara¢ olarak radyodan, basili bir ara¢ olarak gazete, dergi vb. ile
afis, poster ve bilboard gibi agik hava araglarindan yararlanilir. Siyasal reklamlar aday
tarafindan olusturuldugu icin denetleme olanag: yiiksektir. Siyasi reklamlar medyada
aday hakkinda olumsuz, yanlis ve eksik bilgileri diizeltme islevini yerine getirir.
Adaylar siyasi reklamlar sayesinde kendilerini medyanin istedigi gibi degil, kendilerinin
ya da kampanya yoneticilerinin istedigi gibi konumlandirir. Siyasi reklamlar se¢im
donemlerinde oldukga sik kullanilir. Amag, oy sayisimi arttirmak, adayin farkliligini
ortaya koymak, adaym kimligini pekistirmek, se¢menlerin tutumlarina etki etmek ve

bilgilendirmektir (Ozsoy, 2009:121-122).

Diger reklamcilik alanlarinda oldugu gibi siyasal reklamcilik, ¢esitli medya
aracglar1 kullanilarak siyasal aktorlere yonelik olumlu duygular olusturmak amaciyla
planli olarak tasarlanmis bir iletisim tiirtidiir. Siyasal reklamcilik, siyasi olusumlarin
kamuoyu destegi icin rekabete basladigi zamandan bu yana kampanyalarin 6nemli bir
parcasi olmustur. Siyaset alaninda ilk televizyon reklami1 Eisenhower'in 1952 yilindaki
secimlerde "Ben Ike'i seviyorum" seklinde goriilmiis ve Amerika'da genis bir kesim
tarafindan dikkatini ¢cekmistir. Siyasi adaylar tarafindan kullanilan ii¢ tip reklamcilik

mevcuttur. Bunlar; destekleme, kiyaslama ve olumsuzluktur (Lilleker, 2013:201-202).

Siyasal reklam, partilerin se¢im zamanlarinda oy oranlarini arttirmay1 amaglayan
carpict mesajlarin, profesyonel reklamcilar tarafindan gorsel, isitsel, ve yazili olarak
medya i¢in hazirlanmasidir. Siyasal reklam olgusu, daha genis kapsamli olarak siyasal
pazarlama kavrami ile de agiklanmaktadir. Ozellikle batida siyasal reklamin da icinde
oldugu siyasal pazarlama olgu ve siireci Tiirkcede farkli anlamlandirildigindan bu

kavramin ¢ok yerlesemedigini de belirtmek gerekir (Aziz, 2014:130).
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Reklamcilik, ortaya ¢iktigi tarihten bu yana iletisim teknolojilerindeki
gelismelere paralel olarak cok hizli bir gelisme gostermistir. Insanlarm tutum ve
davraniglar1 tizerindeki etkilerinin farkina varilmasiyla birlikte reklamlar, bircok alanda
oldugu gibi siyaset i¢in de vazgecilmez bir hale gelmistir. ilk olarak 1950'lilerin basinda
ABD'de baglayan siyasal reklamcilik uygulamalari, hizla tiim diinyaya yayilmistir.
Turkiye'de ilk kez 1977 segimlerinde kullanilan siyasal reklamlar, 1983 yilinda gerekli
yasal diizenlemelerin yapilmasiyla legal bir hale gelmistir. Bu tarihten itibaren siyasal
reklam uygulamalar1 hizla artmis ve siyasal reklamcilik Tiirkiye'de de profesyonel
ekiplerce gergeklestirilen bir sektdr haline doniismiistiir. Se¢menlerin kararini kendi
lehlerine sekillendirmeyi amaglayan siyasal partiler ve adaylar igin, sec¢im
kampanyalarinin en onemli enstriimani haline gelmistir. Reklamcilik 6zii itibariyle
insanlar1 bir liriinii satin almaya ikna etmeye yonelik bir sliregtir. Siyaset de toplumdaki
cesitli gruplarin siyasal iktidari elde etmek ve onu kullanmak suretiyle kendi goriislerini
ve cikarlarimi gerceklestirmeyi amaglamaktadir. Toplumdaki bu gruplar amaclarini
gergeklestirmek i¢in segmenleri ikna etmek ve oy verme davraniglarim1 kendi lehlerine
sekillendirmek isterler. Bu amag siyasal reklamlari, parti kampanyalarinin ayrilmaz bir

parcast haline getirmistir.

Siyasal reklamcilik, siyasal iletisimin bir araci olarak iletisim teknolojilerindeki
gelismeyle Dbirlikte ortaya ¢ikmistir. Aday-medya-se¢men {igliisii arasinda bilgi
aligverisini saglayan siyasal reklamcilik faaliyetleri, ilk olarak Amerika Birlesik
Devletleri'nde goriilmiistiir. Ik siyasal reklam, 1952 ABD baskanlik secimlerinde
baskan aday1r Dwight D. Eisenhower'in televizyonda siyasal amagli 60 saniyelik parali
reklam spotlar1 kullanmasiyla baslamistir. Siyasal reklamciligin Avrupa'daki 6ncusu ise
Fransa olmustur. Avrupa'da ilk kez Fransa'da 1953 yilindaki yerel se¢imlerde uygulanan
siyasal reklamcilik, 1956 yilindaki genel secimlerde tiim iilkeye yayilmis, hemen

ardindan da 1959'da Ingiltere'de uygulanmistir.

Turkiye'de oOzellikle tek partili donemde siyasal yasamda renkli ve hareketli
secim kampanyalarindan bahsetmek miimkiin degildir. Ancak ¢ok partili yasama gegisle
birlikte se¢im kampanyalarimin 6nem kazandigr goriilmektedir. Siyasal Partiler
Kanunu'nda yapilan degisikle ilk kez 1950 secimlerinde iktidar ve muhalefet partileri

radyo araciligiyla propaganda yapma imkanina kavusmuslardir. Bu se¢cimlerde "Yeter,
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S6z Milletindir" sloganiyla biiyiik dikkat ¢ceken Demokrat Parti, uzun yillardan beri
devam eden Tek Parti donemine son vererek siyasal iktidari ele gegirmistir. Ancak
iktidara geldikten kisa bir siire sonra yasalarda degisiklik yapmak yoluyla kendisini
iktidara tastyan bu sihirli aracin radyonun kontroliinii tek tarafli olarak kendi lehine

gevirmistir.

Siyasal reklamcilik ve propagandanin kullandigi yOntemler birbirine
benzemesine karsin aralarinda 6nemli farkliliklar bulunmaktadir. "Propaganda da tek
tek bireylerden ¢ok gruplarin kendisi hedef almmmakta ve fikirlerini dogrudan
degistirmeye yonelik bir siire¢ izlenmektedir. Siyasal reklamcilikta ise daha ¢ok bireye
seslenilerek, cesitli psikolojik, fizyolojik ve bilingalt1 faktorlerin etkisi ile kisinin ‘kendi
fikriymis gibi bir zihni siiregten gecerek karar almasini, 6zellikle oy verme kararin
almasin1 saglamaya 6zen gosterilmektedir. Bir baska ifade ile propaganda dissal bir
dayatma, bir giidiileme faaliyetidir. Siyasal reklamcilik ise daha g¢ok icsel bir ikna
metoduna dayanir.
(http://www.tasam.org/trTR/Icerik/842/turkiyede_siyasal_reklamcilik_uygulamalari,11.
07.2016).

Siyasal kampanyalar siyasal aktorler; Cumhurbagkani, devlet bagkani, meclis,
hiikiimet, siyasal partiler ve yerel yonetimler tarafindan , dar anlamiyla siyaset yapmak
izere gerceklestirilen kampanyalardir. Her tiir siyasal kampanyanin hedef kitlesi halk ve
halkin verecegi karardir. Bu bakimdan siyasal kampanyalarda yogun mesaj aktarimi
kisa stirede gergeklestirilir. Siyasal kampanyalarda igerik ne olursa olsun, belli bir konu
ile ilgili olarak halkin onay:1 istenir. Bu onay ise se¢im yoluyla gerceklestirilir

(Aziz,2014 :19).

Siyasal reklamcilik, 6zellikle ABD'de televizyon spotlart da dahil olmak {izere,
tim medya mecralarina ayilmis durumdadir. Baska yerlerde partiler ve adaylar
oncelikle Ttcretsiz medya erisimlerine glivenmekte, daha sonra ise ilanlar, dergi
reklamlar1 veya dogrudan posta ilanlar1 icin biitge ayirmaktadirlar. ABD'de reklam ve
medya kullanim1 konusunda uzman olan Arthur Sanders, siyasi reklamlarin basarili
olarak sayilabilmeleri i¢in asagidaki dort oOzelligi sergilemeleri gerektigini iddia

etmektedir (Lilleker,2013:202) :
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e Dramatik bir etki yarat, ilgi ve yardim saglamak i¢in ¢cagrida bulun

e Bildik temalar {izerinde yogunlas, hikayeler ve tarzlar alakali goriinsiin

e Politikadan daha ¢ok insanlar iizerine; politikacilar ya da aktorlere degil
gercek insanlara odaklan

e Basit ol, verdigin mesaj kolay anlasilir olsun

Reklameiligin -~ siyasette kullanimi  noktasinda 1ilgi ve biling giderek
yiikselmektedir. Reklam kullanimini destekleyenler, se¢gmene ulagsmada tek yolun
eglenceli reklamlar oldugunu belirtmektedirler. Popiiler kiiltiire atifta bulunmayan,
eglenceden arindirilmis ve dramatik bir tema isleyen reklamlarin segmenleri

tepkisizlestirdigi iddia edilmektedir (Lilleker,2013:204).

Siyasal iletisim propaganda ve reklam olgular1 ile olan iliskilerinde oldugu gibi
"pazarlama” olgu ve sureci ile de i¢ icedir. Pazarlama olgusundaki pek cok 6zellik ve
karakteristik, siyasal iletisimde de goriiliir. Hatta bu iliski o denli yakindir ki
pazarlamanin bir tiirevi olarak "siyasal pazarlama" kavrami yerlesmistir. Bir {iriiniin, bir
hizmetin pazarlanmasinda kullanilan 6zellikler, siyasal aktorlerin dar ve genis anlamu ile
tiim s0ylemleri i¢in gegerlidir. Se¢cim zamaninda bir partiye oy istenmesi, Oncelikle parti
programinin, partinin diger partilere gore farkliliklarinin, se¢ime girecek adaylarin
Ozelliklerinin se¢cmen kitlesine ¢ok iyi aktarilmasi ile olanaklidir. Bu tiir ¢aligmanin adi

ise siyasal pazarlamadir (Aziz, 2014:17).

Retorik, belirli bir mesajin hedef kitleye tarafindan hedeflendigi sekilde
algilanmasi i¢in dil ve sembolizm gibi araglarin kullanimdir. Retorik iletisim, ikna
etmeyi hedefler, propaganda icin merkezi bir 6nem tasir ve hedef kitlenin davranigini
degistirebilmek i¢in kullanilir. Retorik kullanimi siyasal iletisimde oldukca eski
tarihlere dayanmaktadir. Retorik,, Antik Yunan demokrasilerinde Aristo tarafindan
kurumsallagtirilmig ve bireylerin iradelerini arzu edildigi 6l¢iide etkileme noktasinda
onem kazanmistir. Siyasal iletisimin yaygin bir aract oldugu kadar, retorik giinliik
yasantimizda da insanlar1 ikna etmek i¢in kullanilmaktadir. Retorik iletisimin 6énemli
unsurlarindan biri, hedef kitleye iletilen mesajin ¢ogunluk tarafindan ayni sekilde

yorumlanmasinin saglanmasidir. Kampanya siirecinde merkezi bir 6neme sahip olup,
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propaganda ve manevraya dayanak olusturmaktayken, siyaset belirleme siirecinde de

hitabet i¢in bir sdylem kaynagi konumundadir (Lilleker, 2013:249-250).

Siyasal iletisim mantikli, inandirict konusma olarak 6zetlenebilecek "retorik" ile
cok yakindan iligkilidir. Antik Yunan'da bireylerin ya da topluluklarin bir konuda
inandirilmasi i¢in yapilan iletisim, akla ve mantiga uygun giizel konugma, ikna edici
konusma olarak bilinen "retoriksel" konusma seklinde yapilirdi. Site devletlerinin
bulundugu eski Atina ve Isparta gibi kiiciik 6lgekli yonetimlerin hiikiim siirdiigii eski
Yunan'da siyasal aktorlerin halki bilgilendirmeleri, tutum ve davranis degisikligi
yapmak istediklerinde zaman zaman halki "agora" adi verilen meydanlarda toplarlar ve
onlara sozlii, yliz yiize iletisimde bulunurlardi. Bu tiir iletisimin temelinde ise ikna edici
konusmalarin olmasi1 gerekirdi. Bu iletisimde siyasal aktoriin savundugu goriisiin,
verecegi bilginin yalin ve acik, giiclii, tutarli ve mantikli olarak kars: tarafa iletilmesi

gerekirdi. Bu ise "retorik" kavramimin onem kazanmasina neden olmustur (Aziz,

2014:18).

1.2.3. Medya ve Secim

Glinlimiiz kitle iletisim araclar1 tiim insanlar tarafindan etkin bir sekilde
kullanilirken Tiirk toplumu ise kendine has tarzi ile farkli bir yaklagima sahiptir. Tiirk
toplumunda medya ve siyaset iliskisi birbirine karigmis durumdadir. Hemen her konu
Turkiye’de glindem olusturmaktadir. Her gegen giin siyaset farkli bakisla haberlerde yer
alarak insanlar1 degistirmekte ve kimi zaman birbirlerine yaklastirirken kimi zaman da
birbirinden uzaklastirmaktadir. Medya siyaset iliskisi hemen herkesin katilimlari ile her
gecen glin artmasiyla siirekli bir kaos ortami olusturmakta ve gelecege bazen olumsuz

bazen de olumlu katkida bulunmaktadir.

Medyanin glindem belirleme 6zelligi artik yadsinamaz bir gercektir; Yapilan
arastirmalar da gostermektedir ki, kitle iletisim araglarinin bir konuya verdikleri 6nem
ile kamuoyunun ayni konuya verdigi 6nem arasinda 6nemli bir paralellik gorilmektedir.
Yani halk, medyanin goéziinden olaylara bakmakta, medyadan aldiklar1 bilgiler fikir
sahibi olmalarinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Kamu giindeminin olusturulmasinda

etkin olan medya, siyasi giindemin olugsmasinda da s6z sahibidir. Medyanin bir konuya
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gosterdigi ilgi, ayn1 konunun siyaset giindemine de tasinmasina neden olmaktadir. Yani
medya, dogrudan siyasetin de gilindemini etkilemekte, yonlendirmektedir. Birer
kamunun pargasi olan ve kamuya hizmet i¢in karar mekanizmalarinda bulunan siyasiler,
medya iletilerine ciddi anlamda bagimli durumdadirlar. Hiikiimetlerin medyanin baskisi
nedeniyle bazi kanunlar1 ¢ikarmakta g¢ekingen davrandigi ya da medyanin baskisi
nedeniyle istemeyerek de olsa kimi yasalari ¢ikardigi bilinmektedir. Medya ile siyaset
kurumu arasinda karsilikli bir ¢ikar iligkisinden s6z etmek miimkiindiir; Medya
mensuplart ¢ogu zaman siyasetcileri 6nemli bir haber kaynagi olarak goriirken,
siyasetciler de medyayr kamuoyuna ulagsmak, diislincelerinin toplumun en genis
kesimine ulasmasini saglamak icin kullanmaktadir. Bu iligki o6zellikle se¢im
donemlerinde doruga ¢ikmaktadir. Medya, se¢im kampanyalar1 doneminde siyasi olarak
kendisine yakin buldugu veya ekonomik ¢ikarinin oldugu partileri agikca
desteklemekte, haberlerine ¢ok genis yer ayirmakta, para verip yaptirdiklar: anketlerde
bu partileri hak etmedikleri oy oranlarinda gostermektedir. Ayni sekilde siyasiler de
kendilerini destekleyen yayin organlarima ekonomik katkilarda bulunmakta, eger bu
parti ayn1 zamanda iktidarda ise katkinin boyutu daha da artmaktadir. Turkiye’de se¢im
donemlerinde medya ile siyaset arasinda pek ¢ok can sikici olay yasanmis, ahlaka aykiri
uygulamalara gahit olunmustur. Bu durum medyanin kamuoyu nezdinde ki gilivenini
zedeledigi gibi partilerin esit sartlarda yarigmasinin da Oniine ge¢cmektedir. Medya
destegine sahip olan kimi partiler, hormonlu anketlerle, ger¢ekdisi yorumlarla
oldugundan farkli gosterilmekte, segmenlerin “glcli olandan yana oy kullanma”
psikolojisinden  yararlanilarak  milli  iradenin  dogru  yansimasinin  Oniine
gecilebilmektedir. Secim donemlerinde secmenler en ¢ok siyasal bilgiye ihtiyag
duyarlar. Karar vermek icin bilgi sahibi olmak gerekir. Secim kampanyasi siirecinde her
parti secmene kendisini anlatmak icin ¢aba harcar; tanitim, reklam ve halkla iligkiler
calismast yapar (http://www.tasam.org/tr-
TR/Icerik/655/medya_ve_secimler,01.03.2016).

1.2.3.1. Tiirkiye’de Medya Siyaset Iliskisi
Turkiye'de se¢cim kampanyalar1 ¢ok partili yasama gectikten sonra baglamistir.

Bu bakimdan se¢cim kampanyalarinin baslangi¢ tarihi, ¢ok partili ilk se¢im olan 1946
yilinda yapilan secimle baslatilabilir. Ancak, Tiirk siyasal yasaminin tiimiinii gérme

acisindan, Cumhuriyet donemi secimlerini, genel hatlar1 ile animsatmakta da yarar
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vardir. Tiirkiye'deki 27 Mayis 1960 tarihinde yapilan askeri darbe ile demokrasinin
yeniden kurulmasi icin ¢alismalar baslatildi. Once Anayasa yapildi ve halk
oylamasindan sonra kabul edildi. Tiirk siyasal yagsami ve 6zellikle konumuz olan se¢im
kampanyalar1 ya da daha genis anlamiyla siyasal kampanyalar ise 1961 yilinda ¢ikarilan
298 sayili "Secimlerin Temel Hiikiimleri ve Se¢men Kiitiikleri Hakkinda Kanun" ile
diizenlendi. Yapilan yasal diizenlemelerde basta Anayasada ve 1964 yilinda yiiriirlige
giren 359 sayili TRT yasasinda, siyasal partilerin se¢im propagandalari, radyo ve
televizyondan nasil yararlanacaklar1 gibi hususlar ayrintili olarak diizenlendi (Aziz,

2014).

Medya ve siyaset arasinda var olan karsilikli iligkiler ag1 21. yiizyilda iizerinde
en ¢ok tartistlan konulardan birisi olmustur. Gelisen teknoloji ile birlikte medyanin
toplumsal yasami etkilemedeki gliciiniin artmasi, siyaset ve medya arasindaki iligkiler
aginin da karmasik bir yapiya biiriinmesine neden olmustur. Medyanin kitleye dontik
dogas1 siyaset kurumunun en ¢ok Onem verdigi konu olmus, medya ve siyaset
iliskisinde siyasal mekanizmalarin daha fazla siirece dahil olmalarina neden olmustur.
Ozellikle toplumsal destek arayisinda olan siyasal orgiitlenmeler ve gruplar, medya
tizerinden kendi deger yargilarimi ve fikirlerini topluma aktarmak icin medyanin
olanaklarmi kullanmisglardir. Bu siire¢ medya ve siyaset iliskisinde, medya iceriginin
siyasallagsmasina neden olurken; medya orgiitlenmelerinin de siyasal pozisyonlar alarak,
belirli siyasal kimliklere biiriinmelerine sebep olmustur. Medya artik kamuoyunu
giidiimleyen bir ara¢ olmus ayni zamanda medyadan kamuyu edilgin tiiketiciler haline
getiren bir aygit olarak s6z edilmeye baslanmistir (Tokgdz, 2008: 206). Ozellikle haber
medyas1 siyasal aktorler ve medyanin politize edilmesi sonrasinda yapisal doniisiimler
yasamistir. Bu dontligiimler medya ve siyaset iligkisine yeni boyutlar kazandirmistir.
Haber iiretiminde kurumsallasma ve profesyonel yapilarin olusmasi, haberin toplumsal
yapida var olan gercekligi siyaset mekanizmasi adina insa etme cabasi olarak
degerlendirilmistir. Tuchman, haber yapilirken bir takim profesyonel orgiitlenmelerin ve
habercilerin devreye girdigini ve bunun haberin ¢ercevesini olusturdugunu soylemistir.
Yine Tuchman haber yapilirken profesyonellikten kaynaklandigi diisiiniilen bir takim
siireclerin, toplumsal yapidaki iktidar iligkilerinin etkisi ile olustugunu aktarmaktadir.
Bu baglamda haber medyasi ve siyaset arasindaki karsilikli iliskide, haberin ne oldugu

ve haber olacak olanin ne igermesi gerektigi siyaset kurumunun beklentileri
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dogrultusunda yeniden tanimlanmistir. Artik haber medyas1 ve haber olgusunu siyasal
stireclerden soyutlanarak diisiinmek, medya ve siyaset kurumu arasindaki iliskiyi
¢coziimlemede eksik yOnlerin kalmasina sebep olacaktir
(http://www.iletisimdergisi.gazi.edu.tr/arsiv/29.pdf#page=91,17.06.2016).

1980'li yillarda kiiresel gelismelerle baslayan Tirk medyasinin alt
yapilanmasinda en dikkat cekici Ozellik o gline kadar Tiirkiye’de belli bagh aile
sirketlerinin hakimiyetinde olan basin-yayin sahipliginin birden bire bu aileler disinda
da sahiplenilmeye ¢alisildiginin baslamasidir. Bu girisimciler bu hareketleriyle birlikte
yeni kurallar getirerek Medya olusumunda Onciiliik roliinii {iistlenmisler ve eski

gelenekgi anlayisin yok olmaya baslamasina neden olmuslardir (Kara, 2008:5-6).
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IKiNCi BOLUM

II. MILLIYETCI HAREKET PARTISI'NIN 7 HAZIRAN 2015 GENEL SECIMI
SURECINDE GAZETELERDE YER ALAN REKLAM AFISLERININ ANALIZI

Bu boélimde galisma kapsaminda ele alinan gazetelerde yayinlanan MHP'nin

reklam afigleri igerik analizi yontemi kullanilarak analiz edilmistir.

Icerik analizi yontemi; iletisim iceriginin, genellikle &nceden belirlenmis
siiflamalar ¢ergevesinde sistematik olarak gerceklestirilmesini saglayan bir arastirma
teknigidir. Icerik, gazete haberleri veya yazilar1 olabilecegi gibi televizyon haberleri,
filmleri, radyo programlari, sinema filmleri kisacasi her tiirlii igerik olabilir. Metinsel,
gorsel, isitsel her tiirli icerik, her tiirlii belge igerik analizi teknigi ile ¢oziimlenebilir.
Icerik analizi, toplumsal bilim arastirma teknikleri arasinda kitle iletisim araclarindaki
icerige yonelik olarak kullanilan bir ydntem olarak ortaya ¢ikmustir. Icerik analizi nicel

ve nitel olanlar olarak iki ana kiimeye ayrilabilir (Geray,2011: 151).

Nicel icerik analizi yontemi, olgu ve olaylar1 nesnellestirerek gézlemlenebilir,
Olciilebilir ve sayisal olarak ifade edilebilir bir sekilde ortaya koyan bir arastirma
taraddr. Nitel icerik analizi yontemi de gozlem, goériisme ve dokiiman analizi gibi nitel
veri toplama yontemlerinin kullanildigi, algilandig1 ve olaylarin dogal ortamda gercekei
ve biitiinciil bir bi¢gimde ortaya konmasina yonelik bir siirecin izlendigi arastirma

tradar. (Akman,2014:10-14).

Calisma kapsaminda MHP'nin 7 Haziran 2015 Genel Secimi surecinde siyasi
reklam amagl gazetelerde yayinlanan afisleri incelenmis ve 16 farkli sloganin yer aldigi
toplam 55 adet reklam afisi 10 farkli ulusal gazetede yayinlanmistir. Gazetelerde
yayinlanan afigler nicel igerik analizi kullanilarak, afislerin gorsel olarak igerigi ve

afislerde yer alan sloganlar da nitel i¢erik analiz yontemi kullanilarak incelenmistir.
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2.1. MHP'nin Secim Afislerinin Yayinlandig1 Gazeteler ve Yayin Politikalar:

Habertiirk Gazetesi

1)"Co6zlilme ve Thanete Karsi Bizimle Yiirii Tiirkiye" sloganinin yer aldig1 reklam afisi

19.05.2015 tarihinde gazetenin 3. sayfasinda tam sayfa olarak yer almistir.

2)"Kutuplagsmaya ve Kargasaya Karsi Bizimle Yiri Tirkiye" sloganinin yer aldigi

reklam afigi 24.05.2015 tarihinde gazetenin 8. sayfasinda tam sayfa olarak yer almistir.

3)"Toplumsal Onarim ve Huzurlu Gelecek I¢in Bizimle Yiirii Tiirkiye" sloganmin yer
aldigr reklam afisi 04.05.2015 tarihinde gazetenin 32. sayfasinda iist kisminda yer

almastir.

4)"Bizimle Yurd Tulrkiye" sloganinin yer aldigi reklam afisi 06.05.2015 tarihinde

gazetenin 17. sayfasinin sol tarafinda yer almistir.

Hurriyet Gazetesi :

1) "Bizimle Yiirii Tirkiye" sloganinin yer aldigi reklam afisi 05.05.2015 tarihinde

gazetenin 2. sayfasinin alt kisminda yer almistir.

2) "Gig¢li Bir Demokrasiye Bizimle Yiirti Tirkiye" sloganinin yer aldigi reklam afisi

03.05.2015 tarihinde gazetenin 32. sayfasinda tam sayfa olarak yayinlanmistir.

3)"Coziilmeye ve Thanete Kars1 Bizimle Yiirii Tiirkiye" sloganimnm yer aldigi reklam

afisi 31.05.2015 tarihinde gazetenin 3. sayfasinda tam sayfa olarak yaymlanmaistir.

Milliyet Gazetesi :

1)"Giiglii Bir Demokrasiye Bizimle Yiri Tirkiye" sloganinin yer aldigi reklam afisi

29.05.2015 tarihinde gazetenin 5. sayfasinda tam sayfa olarak yer almistir.

2)"Toplumsal Onarim ve Huzurlu Gelecek Bizimle Yiirii Tiirkiye" sloganinin yer aldigi

reklam afigi 04.05.5015 tarihinde gazetenin 1. sayfasinda {ist kisimda yer almistir.

3)"Hak ve Adalete Bizimle Yiirii Tiirkiye" sloganinin yer aldigi reklam afisi 31.05.2015

tarihinde gazetenin 3. sayfasinda tam sayfa olarak yer almistir.
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Bugiin Gazetesi :

1)"Toplumsal Onarim ve Huzurlu Gelecek I¢in Bizimle Yiirii Tiirkiye" sloganimin yer

aldig1 reklam afisi 04.05.2015 tarihinde gazetenin 1. sayfasinda iist kisimda yer almustir.

2)"Hak ve Adalete Bizimle Yiirii Tiirkiye" sloganinin yer aldigi reklam afisi 29.05.2015

tarihinde gazetenin 24. sayfasinda tam sayfa olarak yer almistir.

3)"Baris icinde Bir Hayata Bizimle Yiirii Tiirkiye" sloganmnin yer aldigi reklam afisi
31.05.2015 tarihinde gazetenin 24. sayfasinda tam sayfa olarak yer almistir.

Yenicag Gazetesi :

1)"Toplumsal Onarim ve Huzurlu Gelecek I¢in Bizimle Yiirii Tiirkiye" sloganinin yer

aldig1 reklam afisi 04.05.2015 tarihinde gazetenin 1. sayfasinda iist kisimda yer almistir.

2)"Ahlakli Bir kalkinmaya Bizimle Yiri Tirkiye" sloganimin yer aldigi reklam afisi

31.05.2015 tarihinde gazetenin 3. sayfasinda sol kisimda yer almistir.

3)"Baris i¢in Bir Hayata Bizimle Yiirii Tiirkiye" sloganinin yer aldig reklam afisi
29.05.2015 tarihinde gazetenin 3. sayfasinda sol kisimda yer almustir.

Posta Gazetesi :

1)"Yoksulluga, Yolsuzluga Karsi Bizimle Yiirti Tirkiye" sloganinin yer aldigi reklam

afisi 29.05.2015 tarihinde gazetenin 3. sayfasinda tam sayfa olarak yer almistir.

2)"Guclu Bir Demokrasiye Bizime Yiiri Tiirkiye" sloganimin yer aldigi reklam afisi

31.05.2015 tarihinde gazetenin 5. sayfasinda sag kisimda yer almistir.

Sozcu Gazetesi :

1)"Toplumsal Onarim ve Huzurlu Gelecek I¢in Bizimle Yiirii Tiirkiye" sloganinin yer
aldig1 reklam afigi 04.05.2015 tarihinde gazetenin 3. sayfasinda tam sayfa olarak yer

almastir.

2)"Coziilmeye ve Ihanete Karsi Bizimle Yiirii Tiirkiye" sloganinm yer aldigi reklam

afisi 31.05.2015 tarihinde gazetenin 3. sayfasinda tam sayfa olarak yer almistir.
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Ortadogu Gazetesi : Ortadogu gazetesi se¢im siiresi boyunca MHP'nin se¢im afiglerine

her giin ve gazetenin ilk sayfasinda olmak iizere gazetede yer vermistir.

Zaman Gazetesi :

1)"Ureten Ekonomi Igin Bizimle Yiirii Tiirkiye" sloganmnin yer aldigi reklam afisi

29.05.2015 tarihinde gazetenin 3. sayfasinda tam sayfa olarak yer almistir.

2)"Kutuplagsmaya ve Kavgaya Kars1 Bizimle Yirii Tirkiye" sloganmin yer aldig

reklam afisi 31.05.2015 tarihinde gazetenin 3. sayfasinda tam sayfa olarak yer almistir.

Vatan Gazetesi :

1)"Ahlakli Bir Kalkinmaya Bizimle Yiirii Tirkiye" sloganinin yer aldigi reklam afisi

31.05.2015 tarihinde gazetenin 3. sayfasinda tam sayfa olarak yer almistir.

Habertirk Gazetesi : Turkiye genelinde ortalama 158 bin 520 tiraja sahip bir
gazetedir. Genellikle sag kesimin sahip oldugu muhafazakar bir ideolojik yayin
politikas1 yiiriitmektedir. Milliyet¢i Hareket Partisi'nin reklam afislerine gazetenin i¢
kisimlarinda yer vermekle beraber ele alinan 4 afisten 2'sinin tam sayfa olarak yer aldig1

gorilmistir.

Hurriyet Gazetesi : Turkiye Genelinde 336 bin 650 adet tiraja sahip Dogan Medya
Grubuna bagli bir yayim organidir. Ozellikle AK Parti Hiikiimetine kars1 yayin politikas1
stirdiiren Hiirriyet gazetesi, Milliyet¢i Hareket Partisi'nin reklam afiglerine i¢ sayfalarda

yer vermistir. Ele alinan 3 afig 6rneginden 2'si tam sayfa olarak yayinlanmustir.

Milliyet Gazetesi : Turkiye genelinde 141 bin 150 adet tiraja sahip Dogan Medya
Grubuna bagli bir yayin organidir. Milliyetci Hareket Partisi'nin gazete reklam afiglerine
i¢ sayfada yer vermistir. Ele alinan 3 afis 6rneginden 2'si tam sayfa olarak gazetede yer

almustir.

Bugiin Gazetesi : Koza Ipek Holdinge bagli bir yaymn orgamdir. 2015 yilindan énce
ortalama 100 bin adet tiraja sahip Bugiin gazetesi, Koza Ipek Holdinge kayyum
atanmasinin ardindan gazete tiraji ortalama 5 bin civarindadir. Milliyet¢ci Hareket
Partisi'nin Bugiin gazetesinde yer alan ve ele alinan 3 reklam afigsinden 2'si tam sayfa

olarak gazetede yer almistir.
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Yenicag Gazetesi : Atatiirk¢li ve Milliyet¢i bir ideoloji ile yayin yapan bir gazetedir.
Turkiye genelinde ortalama 52 bin adet tiraja sahiptir. Milliyetci Hareket Partisi'nin

reklam afigleri Yenicag gazetesinin i¢ sayfalarinda yer almistir.

Posta Gazetesi : Dogan Yaym Grubuna bagli yaymn yapan ve ortalama 300 bin adet
tiraja sahip bir yayin organidir. Gazetede yer alan Milliyet¢i Hareket Partisi'nin iki afisi

de gazetenin i¢ sayfalarinda yer almistir.

Ortadogu Gazetesi : 3 Mayis 1972 yilinda yayin hayatina baglamistir. Giinliik olarak
yayinlanan siyasi bir gazetedir. Milliyet¢i bir yayin ¢izgisine sahip olup Milliyetci
Hareket Partisi'ne yakin bir gazete olarak bilinmektedir. ideolojik olarak Milliyetgi ve

Ulkiict bir gazetedir.

Sozcl Gazetesi : Turkiye'de sol kesimi temsil eden bir gazetedir. Genellikle AK Parti
hiikiimetine kars1 yayin yapan bir yaym orgamidir. Tiirkiye genelinde ortalama 290 bin
adet tiraja sahiptir. Gazetede ele alinan Milliyetgi Hareket Partisi'nin 2 afisi gazetelerin

i¢ sayfalarinda ve tam sayfa olarak yer almistir.

Zaman Gazetesi : Fetullah Giilen' e yakinlig1 ile bilinen bir gazetedir. 2015 yilindan
once AK Parti lehinde yaymn politikasi yapan gazetede hiikiimet ile iligkilerinin
bozulmasinin ardindan hiikiimet aleyhinde yayin yapmaya basladi. 2011 yilinda 950 bin
adet tiraja sahip olan gazete, kayyum atanmasinin ardindan ortalama 3 bin adet tiraja
sahiptir. Gazetede yer alan Milliyet¢i Hareket Partisi'nin ele alinan 2 reklam afisi tam

sayfa olarak yaymlanmistir.

Vatan Gazetesi : Merkez sol ¢izgide yayin yapan ve ortalama 105 bin adet tiraja sahip
olan bir gazetedir. Milliyet¢i Hareket Partisi'nin reklam afislerine ¢ok az denilecek
kadar yer vermis ve ele alinan O6rnek reklam afisi de gazetede tam sayfa olarak

yayinlanmustir.
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Tablo 1. Gazetelerde 7 Haziran 2015 Segimleri stirecinde MHP'nin afislerinin kullanim siklig

Gazeteler KullamlanAfis Afislerin

Sayisi Kullanildig:r Giinler
Habertirk 4 04,19,24 May1s2015
Halrriyet 3 03,05,31 Mayis 2015
Milliyet 3 04,29,31 Mays 2015
Bugiln 3 04,29,31 Mays 2015
Yenicag 3 04,29,31 Mayis 2015
Posta 2 29 ve 31 Mays 2015
Sozci 2 04 ve 31 Mayis 2015
Ortadogu 32 04 Mayis-0O6Haziran
Zaman 2 29 ve 31 Mayis 2015
Vatan 1 31 Mayis 2015
Toplam 55

Kaynak : http://www.medyatakip.com.tr/#

2.2. MHP'nin 7 Haziran 2015 Genel Secimlerinde Gazetelerde Kullanilan Afislerde
Yer Alan Sloganlari

e Cozilme ve Thanete Kars1 Bizimle Yiirii Tiirkiye

e Kutuplagsmaya ve Kargasaya Kars1 Bizimle Yiirii Tiirkiye

e Toplumsal Onarim ve Huzurlu Gelecek i¢in Bizimle Yiirii Tiirkiye
e Bizimle YurQ Tarkiye

e Guclt Bir Demokrasiye Bizimle YurQ Tarkiye

e Hak ve Adalete Bizimle Yuru Turkiye

o Baris iginde Bir Hayata Bizimle Yiirii Tiirkiye

e Ahlakli Bir kalkinmaya Bizimle Yirii Tiirkiye

e Yoksulluga, Yolsuzluga Kars1 Bizimle Yiirii Tiirkiye

o Ureten Ekonomi I¢in Bizimle Yiirii Tiirkiye

e Emekli, Memur, Cift¢i aclik sinirinda... HATIRLA

e Yandaslarini Ise aldilar..12 Yilda 6.3 Milyon Issiz... HATIRLA
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e Kadina Siddeti Durduracagiz Dediler, Kadin Cinayetleri Artti... HATIRLA
e Gelecegini Caldilar, Sinava Skandallar1 Bitmedi... HATIRLA

e Takibe diisen Kredi Kart1 Bor¢lusu 2.980.000 Kisi... HATIRLA

e Zonguldak, Soma, Ermenek Fitratinda Yok, Thmal Var.. HATIRLA

2.3. 7 Haziran 2015 Genel Secimlerinde MHP’nin Segim Afislerinin Analizi
Milliyet¢ci Hareket Partisi 7 Haziran 2015 Genel Secimleri kapsamindaki

caligmalarinda "Bizimle Yiirii Tiirkiye" sloganini ana slogan olarak kullanmistir.
Secmene birlikte yiiriime ve birlikte bir is basarma ¢agrisinda bulunan MHP se¢imin
ardindan 80 Milletvekili ile Tirkiye Biiyiik Millet Meclisi'nde temsil edilme hakki
kazanmistir. MHP Ozellikle propaganda amacli se¢im afigleri ve sloganlarinin
toplumdaki bitin kesime ulagsmasi i¢in kitle iletisim araglarinin yani sira gazeteleri de
kullanmaya calismistir. Gazetelerin tiraj sayilarinin ¢okluguna goére gazetelere ilan
veren MHP, toplumda en ¢cok okunan gazeteleri tercih etmekle sesini ve propagandasini

etkili bir sekilde segmene ulastirmak istemistir.

Milliyet¢i Hareket Partisi 6zellikle se¢im kampanyasi ¢alismalar1 ve afislerinde
yer alan propaganda icerikli reklamlarinda hiikiimete karsi bir meydan okuma tarzinda
siyasal iletisim sdylemi uygulamistir. iktidar1 ozellikle terdr, ¢oziim siireci, issizlik,

yolsuzluk ve diger toplumsal sorunlarla ilgili konularda elestirmistir.

Milliyet¢ci Hareket Partisi Genel Bagkani Devlet Bahgelinin milli birlik ve
biitlinliikk vurgusu {izerine kurmus oldugu ciimleler se¢im afiglerinde de yer almistir.
MHP, iilkenin ¢oziim siireci, igsizlik ve diger sorunlar kapsaminda iktidar tarafindan
felakete ve uguruma siiriikklendigi mesajlarin1 vererek, tek ¢6ziim adresinin de kendileri

oldugunu vurgulamistir.

MHP sec¢im caligmalari kapsaminda mitingler diizenlemesinin yani sira kitle
iletisim araglar1 vasitasiyla da segmene ulasarak mesajlarinin iletilmesini ve se¢cmen

Uzerinde bir etki yaratmay1 amaglamustir.
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Resim .1. MHP'nin se¢im reklam afisleri

BiZIMLE YURU TURKIYE

.y
b

MHP'nin 7 Haziran'daki reklam afisleri incelendiginde "Bizimle Yurl Turkiye
ve Hatirla" sdylemleri iizerine caligmalarini olusturmustur. MHP, "Bizimle Yiiri
Tiurkiye" sloganit ile kutuplagsmaya, kavgaya, c¢oziilmeye, ihanete, yolsuzluga,
yoksulluga, issizlige karst ve hak, adalet, demokrasi, huzurlu bir toplum ve gelecek,
baris ve kalkinma ig¢in birlik ve beraberlik ¢agrisinda bulunarak, sorunlarin tek ¢éziim

adresinin kendisi oldugu mesajin1 vermeyi amaglamistir.

Resim : 2. MHP'nin secim reklam afisleri

ZONGULDAK,
SOMA, ERMENEK...
FITRATINDA YOK

IHMAL VAR...

"
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MHP 7 Haziran'daki bir diger ana slogani olan "Hatirla" slogani ile de
kendisince iktidarin yapmis oldugu yanlislart se¢cmene hatirlatmaya ve bir algi
olusturmaya calismistir. MHP, secim afislerinde is¢iye, emekliye, kadinlara, 6grencilere
ve toplumun diger kesimindeki vatandaslara karsi iktidar tarafinda yanlislar yapildigin
savunarak, vatandaglarin yaninda yer alacagini belirtmistir. MHP, 6zellikle issizlik
sorununa vurgu yaparak Tirkiye'deki bir¢ok kesimin aglik sinirinda oldugunu

savunmustur.

MHP profesyonel anlamda medyay1 etkili bir sekilde kullanamamistir. MHP'nin
gazetelerde yayinlamis olduklar1 reklam afisleri segmen {iizerinde cok fazla etki
uyandirmamis ve siradanliligl gecememistir. MHP Genel Bagkani1 Devlet Bahgeli se¢im
vaatleri ve mesajlart ile ilgili gazetelere ¢ok fazla demeg¢ veya reklam vermedigi
gorilmistir. MHP, afislerindeki vermis oldugu mesajlar toplumun beklentilerini
karsilayamamistir. Se¢cmen kesimi MHP'den sosyal sorunlar ile ilgili ¢ozlimler
tiretmensini ve sunmasini beklerken, MHP ise daha ¢ok milli birlik ve biitiinliik
kapsaminda mesajlar vermistir. Bundan dolay1r segmenin ikna edilmedigi goriilmiis ve
MHP, hedefindeki iktidar olma arzusunu baska secimlere birakmistir. MHP™min
toplumun hemen hemen her kesimi ile ilgili vermis oldugu mesajlar ve vaatler,

projelerin iiretilmemesinden dolay1 etkili olamamaistir.

MHP'in 7 Haziran'daki secim c¢alismalar1 kapsamindaki se¢im slogani olan
"Bizimle Yiird Tirkiye" sdyleminin yerini 1 Kasim 2015 Genel segimlerinde "Huzurlu
ve Giivenli Gelecek" slogani almistir. Bu mesajda da Tiirkiye'nin geleceginin MHP
oldugu vurgusu yapilmistir. MHP 7 Haziran'daki se¢imlerinin ardindan yapmis oldugu
propaganda ve vermis oldugu mesajlar neticesinde segmenin isteklerini karsilayamamis
ve 1 Kasim se¢imlerinde, 7 Haziran'da kazanmis oldugu 80 Milletvekilliginin yarsini

kaybederek 40 Milletvekili ile meclise girmis ve 4. parti olmustur.

MHPnin se¢im kampanyasinda yapmis oldugu propaganda ve reklam
afislerindeki mesajlar1 incelendiginde, toplumsal degisime etki edilmesi, se¢cmene
ulagilmasi ve mesajlarin etkili ve profesyonel bir sekilde verilmesi konusunda yetersiz
kalmmistir. MHP'min kullandig1 ifadelerin yani dilin se¢gmen nezdinde bir Onemi

olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
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MHP 12 Haziran 2011 Genel Se¢imlerinde reklam afislerinde "Ses Ver Tiirkiye"
slogan1 baglaminda diger sloganlarini hazirlamistir. "Asgari Ucret Net 825 Lira Olacak,

Yoksula As, Esnafa Is, Hilal Kart, Helal Kart" gibi reklam afisleri kullanmustir.

7 Haziran se¢imlerinde "Bizimle Yiirii Tirkiye" sloganimi kullanan MHP, 1
Kasim segimlerinde "Ulkenin Gelecegine Oy Ver" sloganinm1 kullanmistir. MHP, 1
Kasim se¢im calismasi kapsaminda se¢imin ¢ok 6nemli olduguna, AK Parti ile yola
devam edilemeyecegini ve tek c¢arenin MHP'nin iktidara gelmesi oldugunu
savunmustur. MHP tarafindan 1 Kasim'dan once "Sen, Bilirsin Tiirkiye" slogani
kullanilirken vatandaslarin en iyisini bilecegini ve kendilerini tercih edecekleri mesajini
verirken, 7 Haziran se¢imlerinin ardindan da "Sen Bilirsin, Tiirkiye" ayni slogani
kullanmis ancak virgiil isaretinin yeri degistirilerek bizi iktidar yapmadiniz "Sen

Bilirsin" anlaminda bir algi olusturmustur.

MHP'nin 12 Haziran 2011 Genel Secimlerinde kullanmis oldugu reklam
afiglerinin segmen nezdinde olumlu karsiligi olmadig1 ve oOzellikle de asgari iicreti
arttirma ve hilal kart gibi vaatleri toplumda bazi kesimlerce alay konusu olmustur.
MHP'in "Ses Ver Tiirkiye" slogani ise bir karsilik bulmamis ve tolumda kime ve neye
ses verelim gibi elestirel sorular olugsmustur. Bundan dolayt MHP bir sonraki se¢im
doneminde 7 Haziran 2015 secimlerinde toplumun her kesimine hitap edecek ve

iktidarin yapmis oldugu icraatlari elestirici sekilde reklam afigleri hazirlamistir.

Resim : 3. MHP'nin secim reklam afisleri

GUCLU BIR DEMOKRASIYE

! BIZIMLE YURU TURKIYE
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MHP'nin 7 Haziran sec¢imleri i¢in kullanmis oldugu ve "Bizimle Yiirii Tiirkiye"
sloganin yer aldig1 reklam afislerinde kirmizi ve beyaz renk tonlarinin ¢ok sik yer aldigi
gorilmektedir. Afislerin tizerindeki sloganin yaninda MHP Genel Bagkani Devlet
Bahgeli takim elbiseli ve ciddi bir durus sergilemistir. Burada asil verilmek istenilen
mesaj secim vaatlerinde ciddi ve samimi olundugu, Tiirkiye'yi rahata, demokrasiye

ulastirmak ve iktidar olma yolunda ciddi bir sekilde yol gidildigi anlami1 tagimaktadir.

Resim : 4. MHP'nin secim reklam afisleri Resim : 5. MHP'nin secim reklam afisleri
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Resim : 10. MHP'nin se¢im reklam afigleri Resim :11.MHP'nin se¢im reklam afisleri

§ URETEN EKONOMI iCiN

BiZiMLE YURU TURKIYE
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MHP 7 Haziran se¢imlerinde "Giiglii Bir Demokrasiye, Kutuplasmaya ve
Kavgaya Karsi, Hak ve Adalete, Ahlakli Bir Kalkinmaya, Baris Icinde Bir Hayata,
Toplumsal Onarim ve Huzurlu Gelecek igin, Coziilmeye ve Thanete Karsi, Ureten
Ekonomi i¢in, Yolsuzluga ve Yoksulluga Kars1 Bizimle Yiirii Tiirkiye" sloganlar ile
birlikte toplumdaki sorunlar1 se¢mene anlatarak tek carenin MHP oldugu mesajini
vermektedir. MHP'nin reklamlarda vermis oldugu mesajlarda iilkenin ve toplumun
MHP ile huzura ve rahata kavusacagi, birlik ve beraberligi tehdit olarak gordiikleri
sorunlarin MHP iktidarinda bitecegi algis1 olusturmaya calisarak birlik ve beraberlik

vurgusu yapmaya c¢alismistir.

Resim : 12. MHP'nin se¢im reklam afisleri

-

GELECEGINI
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SINAV SKANDALLARI
BiTMEDI...

ATIRLA!
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MHP "Hatirla" slogani ile kullanmis oldugu reklam afislerinde de genel olarak
siyah ve beyaz renklerin tonlarina yer vermistir. Burada verilmek istenilen mesajda
hiikiimetin yapmis oldugu icraatlar1 elestirdiklerini dile getirerek Tiirkiye'nin karanlik
bir ortam igerisinde oldugu ve vatandaglarin sikinti ve sorunlar yasadiklari anlami
tasimaktadir. MHP bu afisleri ile toplumda meydana gelen sikintilar1 vatandaglara
hatirlatmaya caligmistir."Hatirla" sdyleminin yer aldigi diger afislerde issizlik, kadina
yonelik siddet, sinav skandallari, emekli, memur ve is¢inin acglik sinirinda olmasi,
Manisa’nin Soma ilgesindeki maden ocaginda meydana gelen is kazasindaki ihmaller

gibi sorunlar lizerinden propaganda ¢aligmasi yapilmistir.

Resim : 13. MHP'nin se¢im reklam afisleri Resim : 14. MHP'nin se¢im reklam afisleri
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Resim : 15. MHP'nin se¢im reklam afisleri
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MHPin yaymlamig oldugu reklam afislerine bakildiginda MHP'de etkili bir
lider olmayis1 reklam afislerinin, se¢im vaatlerinin ve secim ¢aligmalarinin etkili
olmasina engel olmaktadir. MHP se¢im siiresi boyunca AK Parti ve CHP'nin yapmis
oldugu gibi etkili ve profesyonel bir siyasal reklam calismasi ortaya koyamadigi

sOylenebilir.  MHPmin reklam afiglerinin  segmen nezdinde c¢ok fazla
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anlamlandirilamamasinin nedeni de afiglerin tek tip, siradan ve inandiricilik yonii zayif

bir ¢aligma olmasindan kaynaklanmaktadir.

MHP reklam afislerinde sert ve elestirel bir dil tercih etmistir. MHP'de bir
liderlik sorunu oldugu kamuoyunda konusulurken, MHP'nin reklam afislerinde Genel
Bagkan Devlet Bahgeli'nin fotografinin bulunmasi segmen tarafindan olumsuz bir
sekilde karsilandig1 sOylenebilir. Devlet Bahgeli'nin fotografinin ve kullanmis oldugu
sloganlarin reklam afiglerinde de bulunmasi reklam fislerinde ki se¢im vaatlerinin

anlamsiz ve inandiricilig1 az bir durum sergilenmesine neden olmustur.

MHP 12 Haziran 2011 tarihinde yapilan genel se¢imlerde %12.98 oy orani ve
5.575.993 oy ile Tiirkiye'de 3. parti olmustur. MHP secimlerin ardindan 53 Milletvekili
ile Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisinde (TBMM) temsil edilme hakki kazanmaistir.

7 Haziran 2015 se¢imlerinde MHP %16,3 oy oranm1 ve 7.519.168 oy ile
Tirkiye'de 3. parti olarak 80 Milletvekili ile TBMM'de temsil edilme hakki elde etti.
MHP 1 Kasim 2015 erken secimlerinde %4 gibi bir oy kayb1 yasayarak 7 Haziran'da
elde ettigi 80 Milletvekilinin yarisin1 kaybederek 40 Milletvekili ile TBMM'de temsil

edilme hakki kazanmistir.

MHP'nin 6zellikle son 3 genel secim sonuglarina bakildiginda en iyi se¢im
sonucu 7 Haziran se¢imlerinde goriilmektedir. MHP 2011 genel se¢imlerinin ardindan
izlemis oldugu siyasal iletisim ve siyasal reklam ¢aligmasi sonucunda 7 Haziran 2015

genel se¢imlerinde oylarini ve milletvekili sayisini arttirmayr basarmigtir.

Toplumun birgok kesimi tarafindan MHP'nin se¢im caligmalari, se¢im vaatleri
benimsenmedigi goriilse de o giiniin sartlarinda Tiirkiye'de hakim olan terdr, issizlik,
ekonomik ve diger sorunlar nedeniyle se¢men nezdinde ki basarili olunabilecegi
diisiincesinin ardindan se¢menlerinin oylarin1 alarak rakamsal bir biiyiime ortaya
koymustur. Ancak MHP'nin bu elde etmis oldugu rakamsal biiyiime ve oylarinin artigi
etkili bir propaganda yapmasindan kaynaklanmadigi sonucunu ortaya g¢ikarmaktadir.
Secmenin Turkiye'deki sorunlart MHP'nin ¢ozebilecegine alternatif olarak bakmasi son
tic secim donemindeki sonuclara bakildiginda 7 Haziran'da ki bu oy artiginin en biiyiik

etkenlerindendir.
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MHP siyasal reklam calismasi kapsamindaki secim afislerinde her ne kadar
toplumsal soruna deginse de profesyonel bir calisma ortaya koyamamustir. Ozellikle
secim afiglerinin tek tip olmasi segmende bir etki yaratmamis ve afislerde siradan bir
gorliintii  olugsmasma sebep olmustur. MHP'min se¢im afiglerinde se¢gmene veya
vatandaglarin profillerine de yer vermesi oylarinin daha ¢ok artmasmi ve etkili bir
siyasal reklam caligsmasini saglayacaktt. MHP ge¢cmis donemdeki se¢imlerine gore daha
profesyonel ve etkili bir reklam ¢alismasi yaptiysa da reklam afisleri segmene ulagma,

etkililigi ve smirliligi kapsaminda yetersiz olmustur.
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SONUC

Siyasal iletisim stireci ile birlikte siyasi partiler belirli goriislerle siyasal hayatina
baslamaktadir. Toplum ve segmen tarafindan partilerin goriisleri, reklam ¢alismalar1 ve
faaliyetleri olumlu karsilandigi zaman siyasi partilerin siyasal hayattaki var olma
stireleri devam etmektedir. Olumsuz herhangi bir tavir olursa siyasi partiler 6zellikle
secim donemlerinde olumsuz sonuglarla karsilagabilirler ve gerileyebilirler. Son yillarda
MHP'nin de goriislerinin  ve reklam c¢alismalarinin  segmen tarafindan ¢ok
benimsenmemesi ile birlikte partide bir gerileme ve zayiflama siireci yasadigi

sOylenebilir.

21. ylizyilda en belirgin 6zellik, tiim diinyada goézlemlenen kiimiilatif degisim
slirecinin yeni ¢aga artan hizla girmesidir. Kiiresellesme, uluslararast yonetim modelleri
ve isletmelerde yasanan organizasyonel olarak hissedilir degisim, c¢alisanlarin “iyi”
yonetimin yeniden kesfine yonlendirmistir. Son yillarda organizasyonlardaki degisime
odaklanma degisimin belirleyici faktorii olmustur. Giiciin kullanimi agisindan kiiltiirel
ogeler siyasi liderlerin elinde énemli bir unsur oldugu bilinmektedir. Ozellikle parti
olarak yoneticilerin halki yonlendirmede ve hatta yasal zemine oturtma ve digerleri
tarafindan kolayca kabul edilmesini saglamak i¢in kiiltlrin ikna edici normlar,
davraniglar ve degerler sistemine ihtiya¢c vardir. Se¢imi yoOnetsel ve islevsel hale
getirmek icin sistemi Orgiit kiiltiirii ile desteklemek gerekir. Bir ¢ok parti kiiltiirii halkin
gelenek objektiflerine motive etmek i¢in kullanilan bir ara¢ olarak goérmektedir. Ancak
parti kiiltiirii sadece halki motive edici olan bir ara¢ degil aym1 zamanda degisik alt
kiiltiirlerin bir araya getirilerek tek bir “homojen” parti kiiltlirii olarak yansimasini
saglayan gerekli bir unsur olarak degerlendirilmistir. Boylece parti bazinda olusabilecek
farkli cikarlar, deger yargilari, ideolojik farkliliklar, diisiinsel ayriliklar, olusturulacak
tek bir kiiltiir ile manipiile edilebilecektir. Bugiin yasanan hizli1 degisime etkin cevap

verme yeterliligi, orgiitlin kiiltlirel 6zelliklerine baglidir.

Yeni yonetim paradigmasi, devletin toplumdaki yeni roliinii, yOnetim ile
vatandas arasindaki iliskileri, yeniden tanimlamaya, bi¢imlendirmeye yonelik bir

harekettir. Vatandasin, kamu yonetimi karsisindaki konumunu yeniden pekistirmek;
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sorgulanabilir ve hesaba ¢ekilebilir demokratik bir mekanizmayr olusturmaktir.
Amaglanan devleti kiiciiltmek ya da biiylitmek degil; onu, asli fonksiyonlarina ¢ekerek,
yerel ve ulusal diizeyde yonetime katilma olanaklarin1 gelistirmektir. Yeni kamu
yonetimi anlayisi, klasik anlayisin aksine devletin ne yapmamasi gerektigini degil de,
devletin neler yapmasi gerektigi anlayis1 iizerine odaklanmak ile olabilir. lyi bir
yonetimin temelinde degisime uyum saglamak (duyarlilik), yonetim ile c¢evreyi bir
biitlin algilamak (biitlinciil), her tiirli gereksiz harcamalar1 ve israfi 6nlemek
(ekonomiklik), hak ve ozgiirliiklere dayali deger yonelimli bir anlayis1 egemen kilmak

(insancillik) ve gelecekle ilgili sorunlar1 buglinden 6ngdrerek planlamaktir.

Propagandanin temelinde olmasi gereken bu durum, siyasi bir hayati olan
devlete de olumlu olarak yansiyacaktir. Ulkemiz, devlet olarak ¢ok karmasik bir
cografyada bulunmaktadir. Popiiler yonetim literatiirii stratejik planlamanin 6énemini, bu
karmasik ortamda, misyon, vizyon ve tiim partiler i¢in yon belirleme kavramlari lizerine
odaklanmasiyla agiklamaktadir. Stratejik planlama degisen c¢evreye uyum saglama
ozelliginin disinda Orgiitlere bilimsel ve teknolojik gelismeleri takip etme sansi
vermesiyle de oOnemlidir. Bilimsel ve teknolojik gelismeler degisen ¢evrenin bir
parcasidir. Cevresel degisiklikler i¢inde en 6nemle takip edilmesi gerekenlerin basinda
bilimsel ve teknolojik degisimler gelmektedir. Bu alandaki gelismeler cok biiylik hizla
seyrettiginden takibi kolay olmamaktadir. Stratejik planlama cevresindeki gelisimin
gerisinde kalmamaktadir. Stratejik planlamanin 6nemli olmasinin bir baska nedeni ise
sistematik diisiinceye yoneltiyor olmasidir. Giinliik kararlarla yonetilen orgiitler her an
yok olma tehlikesiyle kars1 karsiyadirlar. Oysa stratejik planlama yapmis olan orgiitler
yeniliklere ve degisime kendilerini hazirlamis olduklarindan bu etkilerden zarar

gérmezler.

Siyaset bilimi ile propaganda artitk giinlimiizde birbirini tamamlayan
durumdadir. Oyle ki propaganda siyasal alanda bir yer edinmis durumdadir. Bu sanki
otomatikman olusmus bir durumdur. Siyasete atilan bir kisi hemen bir slogan bulabilir
ve bunun akilda kalict olmasini saglayabilir bu da onu otomatikman siyasetci kimligine
sokar. Gliniimiizde bir ¢ok siyaset¢i list diizeyde yer almaktadir. Ayn1 zamanda da bir

cok iist diizey yonetici siyasetin i¢cinde direk yer almaktadir. Devlet sartlarinin getirdigi
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bu durum, devletin mekanizmas1 geregidir. Bu nedenle glinlimiizde yetismis siyasetci

ayn1 zamanda {ist diizey yoneticidir.

Ozellikle giiniimiizde siyasal iletisim, medya ve propaganda kavramlarinin
dogrudan birbirleriyle iliskili oldugu goriilmektedir. Se¢cim kampanyalarinda siyasal
partilerin amaci siyasette iktidari elde edip iilke yonetiminde s6z sahibi olmaktir. Bu
baglamda siyasi partiler se¢im ¢aligmalart kapsaminda kendilerini, diisiincelerini,
vaatlerini ve projelerini se¢men Kkitlelerine anlatmak icin siyasal icerikli bir dil
kullanarak mesajlar iretirler ve bu mesajlar1 da kitle iletisim araglar1 vasitasiyla

segmene ulagtirmay1 ve segmen iizerinde bir etki olusturmaya ¢alisirlar.

Siyasal iletisim siireci igerisinde siyasal partiler, siniflar, gruplar veya kisiler her
tiirlii iletisim teknigine basvurarak amaglarina ulasmaya c¢alismaktadir. Siyaset ve
politika ile yakinda iliskili oldugu agikca belirlenen siyasal iletisim kavrami ge¢mis
yillara gore daha ¢ok dnem kazanmistir. Siyasal iletisim siirecinde amaca ulagilmasinin
en Onemli wunsuru siyasal iletisimin ne oldugunun ve bu siirecin nasil

degerlendirileceginin ¢ok iyi bilinmesidir.

Sonu¢ olarak c¢alisma kapsaminda elde edilen veriler ve degerlendirmelere
bakildiginda siyasi reklam caligmalari se¢imlerin kaderini ve sonuglarini dogrudan
etkiledigi goriilmektedir. Calisma kapsaminda 6rneklem olarak incelenen MHP reklam
afisleri ele alinan gazeteler baglaminda kiyaslandiginda gazeteler arasinda nesnellik ve
tarafsizlik ilkesinin g6z ardi edildigi sonucu ortaya cikmistir. Gazeteler yayin
politikalar1 dogrultusunda MHP'nin reklam afislerine gazete sayfalarinda yer vermistir.
Ideolojik olarak MHP'ye yakin olan Ortadogu gazetesi MHP'yi desteklemek ve 6n plana
cikarmak icin reklam afislerine se¢cim donemi boyunca yer verirken, diger gazeteler ise
yayin politikalar1 kapsaminda MHP'nin reklam afislerine sinirli sayida yer vermistir.
Buradan hareketle medyada hakim olan ideolojik yayin politikalar1 se¢imlerin sonucuna

etki ettigi sdylenebilir.
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