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GIRIS

Insan davraniginin altinda yatan gtictin ne oldugu, kisinin neden bazi
uyarilara ortak tepkiler verdigi, neden 6zellikle belli davranig kaliplan
icerisinde davrandidi gibi sorulara yanit arayan bir ¢cok bilim adami, bu konu
hakkinda degisik fikider ortaya atmis; insanlarn harekete gegiren faktérier,
davranigin altinda yatan nedenleri anlamaya galismistir. Ozellkle sanayi
devrimi sonrasi olugan Fordist yapiyla gelisme gbsteren ve ginimuzde, her
gun bir dncesine oranla ylkselen teknolojik gelismeler bir ¢ok alanda oldugu
gibi insani algilamalar ve biligsel yapida da k&kli degigsimlere yol agmigtir ve
yol agmaya da devam etmektedir. Biling alaninda ki bu hizli degisimin
dinyadaki degisimle paralellginin devamlihd:, yénetme i¢cgldlsinin
gelisiminden bu yana gelen ikna alt yapisinda da mecburi bir degisiklige
neden olmaktadir. Gin be gin oluga gelen biligsel degisim insanlan ikna
etme ydntemleri ve kullanilan araglarn Gzerinde de gunlik bir degisim
olusturmaktadir.

Bu biligsel degismeyi/gelismeyi daha iyi anlamak igin yuzyilin basina
gitmeye gerek yoktur. Omegin bundan 10 yil énce Turkiye'de bir iktidar
talibinin segcmeni ikna etme adina bir intemet portalina reklam verme ihtiyaci
duyacadini, cep telefonlarna mesaj yollayacadini komik gelebilirdi ama
Kasim 2002 Genel Segimlerinde bu Ulkemizde uygulanan bir yntem olarak
tarihteki yerini almistir.

Glnumuzde iletigim teknolojieri iktidar talipleri igin vazgeciimez bir
saha olarak varligini strdimektedir. Ozellikle halkla iligkiler, reklam ve
propaganda alanindaki gelismeler siyasal iletigimin vazgegiimezligini
pekistirmistir. Yani artik bir siyasal parti veya adayin basarili galismalar
" yapmas! yetersiz olmaya baglamig, bunlari cesitli bicimlerde se¢menlere
duyurmasi ve ikna etmesi bir zorunluluk halini almistir(Kalender, 2000: 81-
82). Tum bu geligsmeler sonrasinda artik ikna streci iletigimci tarafindan
dncelikle Gzerinde durulmasi gereken konular igerisine girmistir(Damilapinar,
1999: 66).
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lik olarak 1930'larda ABD'de gelismeye baslayan 1952'li yillardan
itibaren kékli degisimler gbsteren segim kampanyalan ginimizde, agirhgin
partiden adaya kaydiji; kampanya sirasinda parti érgttlerinin, profesyonel
uzmanlarinin ya da kampanya danigmanlarinin yer ve islevlerinde
farklilagma neden oldugu; aday promosyonuna yeni teknolojileri uyarlamaya
baglandi§i; se¢im stratejilerinde yeni gelismeler yasanmig, siyasal aday
yada parti, rakip parii yada adaylar ve segmenler gibi kampanya
degiskenlerine iligkin sistematik arastirmalara agirlik verildigi ve kisisel
iletisim yontemlerinin yerlerini kitle iletigim yontemierinin aldigi(Kalander,
2000: 92-93;0ztug, 1999: 24) bir profesyonel iletigim stratejisi batind halini
almustir.

Calismamizda siyasal iletigim, ségim kampanyalari ve 3 Kasim 2002
Milletvekili Segimlerinde Geng Parti'nin segim kampanyas! ana konulardr.
Ayrica Siyasal iletisim bashg: altinda siyasal halkla iligkiler, siyasal reklam
ve siyasal propaganda konulari da g¢alismamiz agisindan 6nem arz eden
ana konular arasinda sayilabilir.

Tezin planlama agamasinda;

- lletisim teknik ve teknolojilerindeki gelismelerin iktidar talipleri
agisindan 6nem derecesi hakkinda fikir sahibi oimak,

- Oy verme fiilini etkilemede segim kampanyalarinin etkisini kavramak,

- Seg¢men davranigint maksimum etkileme ve yonlendirmede
kullanilabilecek materyalleri anlayabilmek,

- Her siyasi partinin lkeyi analiz eden bir senaryosu, gelecek tasarimi
ve bunlann paralelinde olugturdugu bir dil vardir. Calismamizda
Geng Parti'nin gelistirdigi dil dogrultusunda senaryosu ve gelecek
tasariminin ne oldugunu égrenmek,

- Turk segmenin 3 Kasim 2002 segimlerinde Geng Parti'ye verdigi
oylarda, partinin se¢im kampanya ve reklam faaliyetlerinin segmeni
yénlendirmede ki etkinliginin kavramak gibi amaglar belirlenmisgtir.
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Toplum igin siyasal sonuglar doguran, ortak karar alma mekanizmasi
yoluyla tilkede varolan kit kaynaklarin dadilimi ile ilgili tim faaliyetler siyasal
faaliyetleri ifade eder(Glimen, 1972: 2). Kapani'nin(1996) de belirtti§i gibi
siyasal faaliyetler bir Ulkenin ve toplumun bitiind Gzerinde gegerli olan
siyasal iktidar hedeflenmektedir. Demokratik toplumlarda siyasal iktidari
belirleyen halktir. Demokrasi, yonetilenlerin siyasal kararlara katilimini
saglayacak y6éntemlerin bulunmasin gerekli kilar. Demokrasi kuramina gére
siyasal katihim, her turli toplumsal hedefi ve bunlan gergeklestirmek igin
kullanilacak yollari belirleyen bir stireci temsil etmektedir(Oztug, 1999: 17).

Demokratik bir tlkede, Ulke iginde en Ustin iktidari, kapsam itibariyle
tim Ulkeyi icine alan, maddi kuvvet ve zor kullanma tekeline sahip olan
siyasal iktidar (Kapani, 1996: 49) belirieyen secmen davranisi ve buna
etkisi bulunan her turli etken, toplumsalin belirlenmesi adina elzemdir.
Modernizm 6ncesi iktidar ve taliplerinin, itaatkar ve geleneksel vatandasg
bakist modernizm ve sonrasinda, rasyonel segici vatandasg c¢ergevesine
dogru gosterdi§i hizli degisim iktidan elde etmede bir takim yeni
enstrimanlari da zorunlu kilmigtir. Glinimizde bu enstriimanlar igerisinde
en onemli yeri secim kampanyalari almaktadir. Ginimizde segmeni
etkileme, yonlendirme amagh sec¢im kampanyalarinin hemen hepsi kitle
iletisim araglarinin yani medyanin ilgi ve ihtiyaglarina yoénelik olarak
diizenlenmektedir (Oktay, 2002, 143). Bu kampanyalarla oy artirma, tlke

barajint agma ve tanitma gibi amaglar da gldiilse uzun vadede amag
siyasal iktidardir.

Hem kampanya donemiyle, hem de sonuglariyla ¢ok yénli olarak
irdelenmeye muhtag(Bahgeli; 2003: 1) olan 3 Kasim 2002 Milletvekili Genel
Secimlerinde Geng Parti (GP) segimlerin 5. partisi olmus, Ug blylk ildeki
siralamada ilk 3'e girmig ve %7'nin Uzerinde oy alarak en azindan holding
patronu liderinin sahsinda incelenmesi gereken bir “fenomen” héline
gelmistir (http://www.turkiyevesiyaset.com/sayi11-12/11 -1208.htm). Dolayisiyla
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3 Kasim 2002 Milletvekili segimlerinde Geng Parti'nin segim kampanyasi ve
bu kampanyanin se¢men davranigi (zerine yansimasi ve sonuglarinin
anlagiimasi, Ulkemizde siyasal segimlerde medyanin etkinligini ve yerini
anlama adina énem arz etmektedir.

Siyasal sUlreglerle iletisim stregleri arasindaki iligkileri ele alan
aragtirmalardan olusan, disiplinler aras! bir akademik alan olan siyasal
iletisim, sinirh demokrasilerden kitle demokrasisine gegisle, yani genel oy
hakkinin kitlelere verilmesiyle baslamigtir. Ozellikle kitle iletisim araglarinin
yagamimizin etkin ve belirgin bir pargasi haline gelisi siyasetin yapisinda
onemli degisikliklere neden olmus ve siyasal iktidara talip olanlar
kitle iletisim araglarinin igleyis bigimine uyum sagdlamak zorunda
kalmislardir(Oztug, 1999:112;Kaplan,1991:1;0ktay,2002:9).

Segim kampanyalarini kitle iletisim araglarina gére olusturan iktidar
taliplerinin, medya ile iligkilerini belirli bir diizen igerisinde yuriitmeleri ve
farkh medyalara farkii stratejiler geligtirmeleri gerekmektedir. Cunki kitle
iletisim araclan olaylan kisa zaman igerisinde biiyiik kitlelerin zihinlerine
letiimekte bdylece onlarin konuya verdigi 6nemi ayarlamakta ve sonug
olarak kanaatleri diizenlemektedir(Sezer, 1972 : 22).

Calismamizi gergeklestirirken iki ayri yontemden faydalaniimistir. Bu
yéntemler sdylem ve gérintli analizi yéntemleridir.

S6ylem analizi; dil caligmalarinda, agirligi tek tek sézctklerin,
deyimlerin ya da climlelerin incelenmesinden dilin fiili kullanim bigimlerinin
yapilarinin ve iglevlerinin ¢dzlimlenmesine, yani séyleme kaydiran bir
yaklagim olarak agiklanmaktadir(Mutlu,1998:311). Dijk'in 6nermesel bir
yaklagim iginde kullandifi séylem analizi yéntemi ile medyalarda yayinlanan
‘mesaj yapllan' incelenmeye alinir(Sézen, 1997:154) Séylem analizi, haber
anlatisinin yapisal ézelliklerini sunan haberin igerigi izerinde yapilmaktadir.

Sdylem analizinde haberler makro ve mikro yapilan baglaminda
irdelenmektedir. Makro yapi, kendi igerisinde tematik ve sematik yap! olmak
Uzere ikiye ayrilmaktadir. Tematik yapt ¢éziimlemesinde haber metnine
kadar olan unsurlar ¢ézimlenmektedir, sematik yapida ise, haber metninin
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kendisi ele alinmaktadir. Mikro yap! ¢dzimlenmesinde de, sentatik ya da
sdz dizimsel ¢dzimleme, bélgesel uyum ¢éziimlemesi, sbézclk segimleri ve
retorik g6zlimlemesi yapiimaktadir. Haber metni anlambilimi haber s6ylemi
analizinde, hem analizci hem de muhabir, gazete yazi igleri ve okuyucular,
birinci planda dil kullanimi ile iigilenir. Metin ne demektedir? ne
istemektedir? dil kullanicilart igin ne tur etkilere sahiptir? Bu sorularin bir
kismina metnin anlam bilimi igerisinde cevap verilir. Metni yazarken
kullanilan kelime ve kavramlar, metin segimi, farkli kelimeleri kullanarak
metin yazimi, Uslup ve retoridi belirler. Uslup se¢imi, sosyal ve ideolojik
etkileri ortaya c¢ikarir. Elegtirel séylem ¢dziimlemesi ise, dilin veya dil-
‘b'enzeri diger temsil sistemlerinin toplumsal ve ideolojik boyutlarini
¢dzlmlemeyle ilgilenir. Bu daha politize gelenek iginde elegtirel séylem
¢dzimlemesi yaklagimi, bakigimsiz, esitliksiz iktidar dlzenlenimlerinin
gindelik dil kullanimina nasil tecaviiz ettigini 6n plana gikararak, dil iginde
toplumsal esitsizliklerin pekigtirme, yarisma, catigsma veya miizakere edilme
tarzina 6nem verir(Mutlu,1998:311).

Gorintl analizi ydnteminde ise verili bir gérintilyli(bu bir filmden bir
sahne yada dergideki bir fotografta olabilir) temel unsurlarina ayinp bu
gdrintide anlamn nasil inga edildigini bulmay! amaglar. Aslinda bir gérintti
ilk anda gértindiginden daha fazla anlam tasir.

Herhangi bir gériintide i¢ temel unsur vardir:

A) Birincisi, géruntl elde edilirken kameranin nerede oldugudur. Bu
bizi, gorintideki nesnelere gére kendiliginden belirli bir yere koyar. Bu
konum anlamlidir; ¢inkl, kamera bize genel olarak sahneyi degil, 6rnegin
reklami yapilan ayakkabiyi gésterir.

B) Ikincisi, géruntl olusturulurken kullanilan hileferdir. Bu da her
zaman goruntiinin ne anlama geldigine dair gérigimuazil etkiler. Sézgelimi
yeni gekilmis bir fotograf eskisi gibi gérlinmesi amaciyla(ve nostaljik bir hava
versin diye) sepya tonlarinda basilimig olabilir. Netlik, 1siklandirma,
dizenleme, c¢erceveleme resimde gergekte ne olundugu hakkindaki

17



kavrayigimizi etkileyen hilelerdir. Burada énemli olan ne stylendiginden ¢ok
nasil séyledigidir.

C) Uglincli unsur ise, gérantindn igeridi, burada yer alan nesnelerdir.
lgerik ¢dzimlemesi burada da ilging noktalar ortaya gikarabilir ve bizim
gérantilere genellikle gereken dikkatle bakmadigimizi kanitlar. Bir odada
dévisgen iki insani gésteren bir film sahnesini ele alaim. Gérlintsgte iki kisi
kavga etmektedir; ancak arkalarindaki blifede duran bir mektup agacagi
gérlntlye yeni bir anlam katar. Bu nesne belki de korkung bir sey olacagdini,
kavganin 6nemsiz bir dovisten ¢ok daha ileriye gidebilecegini akla
getirir(Burton, 1995; 24-25).

Galigmamizin varsayimlarini ise su sekilde siralayabiliriz;

a)i Glniimliz demokrasilerinde medya politik slirecin katilimei bir
aktérd haline gelmisgtir,

b) Enformasyonun kullanm ve dagihminda etkili faktér olan kitle
iletigim araglan ve bunlara yo6nelik gelistirilen planh faaliyetler segmen
davranigini etkileyen temel unsurlardandir,

c¢) Segim kampanyalarinda minimum maliyetle maksimum kisiye uygun
olarak ulagmanin ve 6zellikle kararsiz segmeni etkileme ve yénlendirmenin
temel hareket noktasi halkla iligkiler ve reklam kampanyalaridir,

d) Geng Parti iletisim ve propaganda faaliyetlerinde medyadan
yararlanmada Star tv, Kanal 6, ve Star Gazetesi'nden etkin bir sekilde
faydalanmistir.

e) Geng Parti 3 Kasim 2002 Milletvekili segimleri igin gelitirdigi segim
kampanyasi goriintl ve sBylem anazi agisindan degerlendirildifinde
buttnlesik iletigim stratejisi dogrultusunda basarilidir,

Bu calismanin hazirlanmasinda 6ncelikii olarak literatlir ve internet
taramasi ile verilere ulagiimaya caligiimigtir. Calisma cesitli ydnlerden
sinirlandinimaya ¢ahgiimigtir. Siyasal yapilar, olusum slregleri ve
etkilendikleri faktdrler zaman ve maliyet agisindan aynintilanyla
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incelenemeyeceginden siyasal iletigim adli bélimiimizde siyasal iletigim
tamimi tarihgesi unsurlari ana ve yardimci aktérleri, etkinliklerine deginilmis
ardindan ikna kavrami Uzerinde duruimus ve siyasal halkla iligkiler, siyasal
reklam ve siyasal propaganda konulari ve bu konularia baglantili ana
konular incelenmeye caligiimistir.

Ikinci bélum de segim kampanyalar incelenmis kampanyalarin tarihi
gelisimi irdelenmis ardindan seg¢im kampanyalarini etkileyen gevresel
faktérlere deginilmis sonrasinda ilk bélimdeki konular ekseninde se¢men
tercihi konusuna gegcilerek segmen tercihine iligkin yaklasimlara deginiimis
ve Turk segmeni ile ilgili yapilan aragtirmalar incelenmeye ¢aligiimisgtir.
Segim kampanyasinin fonksiyon ama¢ ve hedeflerine de deginilen bu
bolimde segim kampanyasinda imaj fakt6rii Gzerinde durulmus, kampanya
iletisim tarzlan, sec¢im kampanyas! biitgesine ve son olarak ta segim
kampanyasinda kullanilan iletigim araglar ayrintilandiriimistir.

Ugincli bélimde ik iki bsdlumde irdelenen konular dahilinde Geng
Partinin 3 Kasim 2002 Milletvekili Segimleri igin uyguladigi segim
kampanyas! incelenmeye ¢alisiimis ve g¢alisma sonu¢ bdélimiyle
tamamlanmigtir.
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I. BOLUM
SIYASAL iLETiSIM
1.1.Siyasal lletisim Kavrami

Toplumsal yagsamin 6rgitlenmesi ve orgitlenen yagsamin yénetiimesi
yani toplumsal birlikteligin strdurlimesi igin toplumdaki iligkileri diizenleyen
ortak davranig Kkaliplarinin belirlenmesi ve toplum (Qyelerinin bunlara
uymasinin saglanmasi beraberinde siyaset olgusunu getirir. Siyasal yasam!
belileyen bir ¢aba olarak, iktidara ulagsma ¢abasinin iletisim siireci yoluyla
aktarilip, 6grenilmesi gerekmektedir. Siyasal sistemin varligini korumasi ve
sirdirmesi kargitlarinin da bunu engellemesi iletisimi ne denli etkin
kullanabildikleriyle dogru orantilidir (Kaya, 1997: 24-26). Dolayisiyla herhangi
bir toplumda siyasal kiltirin edinilme ve igsellestiriime sireci olan siyasal
toplumsallasma (Mutlu, 1998: 201) icin, toplumsal yagsamin temeli sayilan
iletisim(Zilhoglu, 1993: 13) bir zorunluluktur. Ayni zamanda iletigimi alaninin
diizenlenmesinde siyasal sistemin temel belirleyici aktér oldugu kabul
gorur(Siebert, Peterson ve Schramm, 1963; Weischenberg, 1992; 86).
Toplumun ekonomik gelisme diizeyi, sinifsal yapist, kiltirel ve ideolojik
degerleri, demokrasi kiltrd; bir dier ifadeyle siyasal birikimi iletisim sistemini
belirlemektedir(lsik, 2002: 45).

Siyasal toplumsallagsma, siyasal dizene iligkin gbéris ve degerler
edinmek yada sahip olmak ayirici 6zellikleriyle tanimianabilir. iste bu
degerlerin ve gorislerin olusturdugu butin de siyasal bilinci gergeklestirir.
Siyasal toplumsallasma ve siyasal bilinci etkileyen etmenler; aile, arkadas
cevresi, egitim kurumlari, kitle iletigim araglar gergevesini kapsémaktadlr. Bu
etmenler arasinda kitle iletisim araclarn, siyasal iletisimde mesrulugu
konusunda énemli kuskular yer alsa da var olan eksenler arasinda en énemli
ancak, en az mesrusudur. Yapilan aragtirmalarda her ne kadar kitle iletisim
araclarinin givenilirligi konusunda bireyler olumsuz yanit verseler de biling
altinda medyanin olusturdugu bir etkin iletisim alaninin varligr genel kabul

géren bir goristur. Kitle iletisim araglari ile toplumda etkili bir toplumsal
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degisim saglanabilecegi tartisiimaktadir. Bununla birlikte kitle iletisim araglari,
kitleleri olaylarla gu yada bu bicimde iligkili hale getirmektedirler.

Basglangi¢ noktasi Aristoteles’e kadar genisletilebilecek olan siyasal
iletisim, siyasal sureglerle iletisim suregleri arasindaki iligkileri ele alan
arasgtirmalardan olugan, disiplinler arasi bir akademik alan (Mutlu, 1998: 304)
olarak tanimlanabilir. Ginumiz sartlan iginde pragmatist bir tanimlamayla
Siyasal iletigim; ‘“iletisimin degistirici, dénlsturici glctniun siyasal
duslincenin, tutumlarin, davranigiarin ve kamusal bilginin degistiriimesi,
yonlendirilimesi amaciyla belirlenen hedefler dogrultusunda, sonu¢ almak igin
kullaniimasidir® bigiminde tanimlanabilir (Polat, 1995: 2). Bu tanimlamalarin
yaninda kapsamli bir tanimlamayla siyasal iletisim; bir siyasal gérus yada
organin, etkinlikte bulundugu siyasal sistem icerisinde kamuoyu giivenini ve
destegini saglamak —dolayisiyla iktidar olabilmek igcin~ zaman ve
konjonktiriin gereklerine gore reklam, propaganda ve halkla iligkiler
tekniklerinden yararlanarak sirekli bir bigimde gerceklestirdigi tek ve/veya gift
y6nli iletisim ¢abalaridir(Uslu, 1996; 790).

Siyasal iletisim g ana eksen lzerine oturtuimaktadir: birincisi; toplumsal
yasam igerisinde var olan aktérlerin kendi aralarinda girdikleri iliskiler ve
egemen kilmaya caligtiklan toplumsal tasarimlar. Ikincisi; bu aktérlerin ve
tasarimlarin siyasal olarak temsilini Ustlenen siyasal partiler ve kurumlar.
Uclinciisil ise; toplumsal yasam ve siyasal sistem arasinda aracilik yapan
iletigim kurumlaridir(Kentel, 1991: 40).

Siyasal iletigsimin tam olarak meydana gelebilmesi icin bu bes 8genin
etkili olarak kullaniimast ve her birinin iglevsel olarak iletisim olgu ve
slirecinde yerini almasi gerekir. Bu bes 63e iletigsim sirecinin de bes ana
6gesi olan verici, alici, kanal, mesaj/ileti ve geri besleme/feedback. lletisim ile
siyasal iletisim sireci arasindaki benzerligin yaninda énemli bir zellik ise
oncelikle verici kaynak yada siyasal iletisimde bulunanlarin farkhhigidir.
Siyasal iletisimde mesaji verenler genelde 6rgatit yapilardir. Bu mesajlar

¢ogunlukla ya dogrudan siyasi kimligi olan yerden verilir ya da toplum/belirli
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bir gurup, topuluk adina hareket eden belirli bir kisi yada guruplar tarafindan
verilir. Bunlarin bir kismi, kamuoyu adina olusturulur, glindeme getirilir ve iigili
hedef kitieye aktarilir. Aziz bir siyasal iletigim sirecini diger iletisim tirlerinden
ayiran farklilik olarak aliciyr gostermektedir. Siyasal iletisim slreci igerisinde
yer alan alici yani hedef kitle o Ulkenin akiif niifusu yani segme hakki bulunan
geng ve yetigkinlerdir. Diger farkihlik ise iletisimin igerigi, niteligi ile ilgili
farkliliktir. Siyasal iletisimde siyasal amagl verilen mesajlarin_sonunda bir
eylem sbz konusudur(Aziz, 2003: 5-7).

1.2. Siyasal iletisimin Temel Karakteristikleri

Siyasal iletisimin kendine 6zgl karakteristikieri vardir. Bunlar Aysel Aziz
tarafindan; kaynagin glvenilir olmasi, kaynagdin ikna kabiliyetinin olmasi,
mesajin igerigi, bireysel 6zelliklere gbre karar verme yetenegi, tekrar ve

iletisimi kanalinin dogru segimi olarak siralanmaktadir (Aziz, 2003: 45-48).

Mesajin igeriginden kasit kullanilacak dildir. Mesajin 6ncelikle hedef
kitlenin anlayacag! bir dille verilmesi, bilinen sézlerden, ata sézlerinden,
deyimlerden, o&rneklerden yararlanimasi, konu dogrultusunda giincel
konulara deginilmesi, konugsmada sayt ve oranlardan kaginma ve sayilarla
itlgili bilgilert olanak &l¢lustinde az ve yuvarlayarak verilmesi gibi konular
kastedilmektedir. Diger bir 6nemli konu ise alici kitlelerin heterojen yapidaki
topluluklara gére mesajin iceriginin saptanmasi, farkli durum ve ozelliklere
gbére mesaj Uretilmesi, yetenegidir. Mesaj icerigi ile ilgili 6zeliikierden tekrar
etme ile kastedilen mesajin ve mesaj igerisindeki belli ayni anlama gelen
farkli s6zciiklerin kullanilmasidir. Mesaj 6zellikleri icinde Snemli bir diger
unsur ise iletisim kanalinin dogru segimidir. Mc Luhan'in dedigi gibi “ara¢
mesajdir’. Mesajin tim ikna edici 6zellikleri dikkate alinarak hazirlanmis
olabilir ancak kullanilabilecek yanlis ara¢ iknacinin istedidi etkiyi
yaratmayabilir. Ancak mesaj dogru araglar kullaniiarak segmen davranigini
pekistirmeyi veya degistirmeyi amaglayan iknaciyi ihya edebilir. ‘
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1.3. Siyasal iletisimde Aktérler

Siyasetin dominant unsurlari olan devlet, siyasal iktidar, siyasal parti,
kamuoyu devlet baskani, hiikimet ve yerel ydnetim gibi makro unsurlarin
yaninda; 19.yy sanayi devrimi sonrasinda olusan vel/veya ﬁ'noderninzme
kiliflanan sivil toplum o&rgitleri, terér guruplan ve sivil itaatsizlik konulari
siyasal iletisimde aktérler bashgi altinda incelenecektir. Bahsi gegen aktorler,
siyasetin iletisim bilimi agisindan ele alinmasi ve gergevelendirmesi adina

elzemdir, dolayisiyla tek tek ele alinmasinda yarar bulunmaktadir.

Konulari iki ayrt baghk altinda siniflandirmaya galistik. Temel aktérier
bashg! altinda devlet, siyasal iktidar, siyasal parti, siyasal kamuoyu, devlet
bagkani, hilkiimet ve yerel yonetimler konulari; tamamlayict aktérler baslig!
altinda ise sivil toplum &rgitleri, sivil itaatsizlik ve terdér guruplari konularini

degerlendirecegiz.

1.3.1. Temel Aktorler

Bu baglik altinda, tarihsel sire¢ icerisinde dneminden fazla bir sey
kaybetmemis olan hatta 19.yy sonrasi olusa gelen ideolojilerie temelleri daha
da saglamlagan devlet, siyasal iktidar, siyasal parti, kamuoyu, deviet bagkani,
hiukimet gibi konulari siyasetin ana aktérleri olarak degerlendirip tanimsal

cercevelerini olusturmaya galisacagiz.

1.3.1.1. Devlet

Siyasi olaylar ve en Onemlisi devletin giic kullanma tekelini devrettigi
siyasal iktidar ve onun iligkilerinin cereyan ettigi bir nevi kurumlarin kurumu
olan devlet, siyasi faaliyetierin genel gergevesini ve kadrosunu olusturur.
Devletin soyut bir kavram olmasi nedeniyle, siyaset bilimi agisindan, ampirik
arastirmalarin konusu olmaya elverigli degildir(Kapani, 1996: 43). Ancak
devletin siyasi olarak en Ust yetki organi olan siyasi iktidar bu tir ¢aligmalar

icin elverigli somut bir olugumdur.

Bugiin kurami ve onun tanimi tGzerinde sasirtici bir gesitliligin ve derin

géris ayrihklarinin bulundugu deviet ylzyillardan beri varolan sosyal bir
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olgudur(Kapani, 1996: 34). Devlet, toplumu ydneten kurailan belirleme
yetkisine sahip olan 6zel bir kurumlar bitunadir(Marshall, 1999: 146). Diger
bir tanimiyla devlet, ortak bir toprak bitinligiine dayanan ve séz konusu
toprak pargasinda yasayan insan toplulugu Uzerinde bir denetimi bulunan
siyasi Orgitlenme; belirli bir toprak pargasi (zerinde yasayan insan
toplulugunun, egemenlik ve bagimsizlik temelinde olusturdugu politik
orguttar(Cevizci, 1997: 182). Baska bir taniminda ise, belli bir ilke izerinde
yerlesmis, zorlayici yetkiye sahip bir tstiin iktidar tarafindan yénetilen bir
insan toplulugunun meydana getirdigi siyasal kurulustur(Kapani, 1996: 35)
Uzun sire klasik politika biliminin ana konusu olmus olan devleti Max Weber
sosyoloji notlari adli eserinde belli bir arazi igerisinde, fiziksel siddetin mesru
kullanimini  tekelinde (basariyla) bulunduran insan toplulugu olarak
tanimlar(Weber, 1993: 80).

1.3.1.2. Siyasal Iktidar

Yalin bir bicimde kisa sozlik tanimlarina baktigimizda iktidar; “Bir igi
yapabilme gici, erk, kudret, bir isi basarabilme yetkisi ve yetenegdi olarak
tanimlanmaktadir(Tlrkge Séziik, 1988: 693) Tirkge karsiligl erk olan bu
Arapga sézcugln gug ifade ettigine kusku yoktur. Herhangi bir topluluk iginde,
tabii, maddi ve manevi etkenler sonucu bazi kisi, grup veya kurumlarin emir
verme ve verilen emirleri yaptirma giici’”(Meydan Larousse, 1992: 433) olan
siyasal iktidar yénetme giiciini elinde bulunduranlar yani yénetenlerin, kisi,
organ ve kurumlar batuninin karakteristik gicudar(Sezen, 1994: 32).
Sézcugln anlatmak istedigi gi¢ insana iligkin daha dogrusu insan iligkilerine
iliskin olan gictur(Sezen, 1994: 34). Sokrates’in “iktidar her zaman kuvvetin
ifadesidir’ séylemi de bu dogrultudadir.(Géze, 1995: 13) Sosyal bir varlik olan
insanin didsinme yetisini kazanmasindan itibaren o sosyal iginde kendi
dogasinin da temel motiflerinden olan iktidari kullanma giduisd, toplumsal
yasamda siyaset kavramini gelistiren egemen faktérlerdendir. Baska bir

deyisle Siyaset varligini iktidar giidusiniin etrafinda anlamlandirmaktadir.
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Iktidar toplumsal iligkiler gergevesinde bir iradenin ona kars! gelmesi halinde
dahi yaritilebilmesi olanagidir(Yavasgel, 2000: 141).

Bertrand Russel, iktidar, hayvanlarda da var olan ancak insanlarda ¢ok
daha tehlikeli boyutlar tagiyan bir giidii olarak tanimlar. Russel “insanoglunun
sinir tanimayan isteklerinin en belli bashlar, iktidar ve san kazanma
istekleridir’ der(Russel, 1990: 11).

Bu konuda ‘Kitle ve lktidar' adli eseri igin 30 yilini aragtirmaya adayan
Canetti'nin verdidi ¢ok basit bir érnek, iktidarin glindelik yasamin ne kadar da
basit alanlarinda cereyan ettigini gstermesi agisindan ilgi ¢ekicidir. “Yolda
birini durdurur, belirli bir binanin ne binas! oldugunu sorariz ve sorunun
cevabi bize sdylenir ve yolumuza tatmin olmus bir sekilde devam ederiz. Bir
an icin yabanciya hizla sahip olmus ve onun dikkatini zorlamigizdir. Cevabi
ne kadar net ve ikna ediciyse, gitmesine o kadar ¢abuk izin veririz. Ancak
bazen soran bununla yetinmez ve fazla soru sorar. Bu sorularin ardi
kesilmezse, sorulann muhatab) olan kimse kisa sirede usanir, yalnizca
fiziksel olarak ali konmus olmakia kalmaz, ayni zamanda verdigi her cevapla,
kendisine ait daha ¢ok seyi agiga vurmaya zorlanir... Béylelikle cevaplayanin
usanmasi kisa siirede kugkuya doéniisiir. Soranin Gizerindeki etki ise artan bir
iktidar duygusudur. Bundan hoslanir ve sonug olarak daha ¢ok, daha ¢ok soru
sorar; aldigi her cevap bir boyun egme edimidir. Kisisel 6zgurliik, biyuk
oranda, sorulara karsi bir savunmaya sahip olmayi igerir (Canetti, 1998: 284).

Insanin toplumsal yap! icinde iliskileri, bir takim érgitienmeleri dogurur.
Bu orgltlenmenin kisi émri ile sinirli olmayan sdrekliligi vardir(aile, parti,
dernek, sendika, sirket, vb). bu érgutienmeler iginde bir iktidar yapisi ve iktidar
iligkisi ortaya gikar ve genellikie piramidal bir yapt arz eder. Butiin toplumsal
orgutlenmelerde varolan bu iktidar iligkisine toplumsal iktidar denir(Sezen,
1994: 32). Toplumsal iktidar icerisinde en Ustiin iktidar olan toplumun batini
uzerinde gecerli olan siyasi iktidar kimi 6zellikleri ile diger toplumsal iktidar
yapllanmalarindan ayrlir. Sosyal iktidar yapilanmalarn icerisinde siyasal
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iktidarin digerlerinden ayiran farklari inceledigimizde ayirici ézellikler su

sekilde siralanabilir:

a- Siyasi iktidar, kendi sinirlar icerisinde (egemenlik alani igerisinde)
almis olduklan kararlara uyulmasini saglayacak bir kamu gl]cﬂne sahiptir,
daha dogrusu maddi kuvvet ve zor kullanma tekeline sahiptir(Sezen, 1994:
33; Kapani, 1996: 49).

b- Siyasal iktidar toplumdaki diger iktidarlarla hiyerarsik bir iligki
icerisinde bulunan en Gstin iktidardir(Kapani, 1896: 48-49).

c- Siyasi iktidar, belli bir toprak pargasi (zerinde faaliyette bulunan
butlin kisi ve guruplar siyasal iktidara tabiidir. Yani kendi disinda higbir
topluluga tabi olmayan bir toplumsal érgitlenmenin tepe noktasidir (Sezen,
1994: 33). Oteki sosyal iktidarlardan farkli olarak bitiin iilkeyi kapsar(Kapani,
1996: 48).

d- Siyasi iktidar maddi gi¢ ve zor kullanma tekelini toplumsal manada
riza ve itaat unsurlarina dayanarak elde eder(Kapani, 1996: 48).

Siyasal iktidarin temel 6zellikleri arasinda en 6nemlisi rizaya dayanmasi
yani mesru bir temele sahip olmasidir. Toplumsal yapilanma igerisindeki en
tstun iktidar olan ve gii¢ kullanma tekeli bulunan siyasal iktidara glciint
veren ve devamliigindaki temel etken riza unsurudur. Maurice Duverger'in
sOylemiyle Mesru olmayan bir iktidar, iktidar olmaktan g¢ikar; glicten baska bir
sey degildir artik ve o da ancak kendisine boyun egilmesini saglayabildigi
strece vardir(http://www.angelfire.com/folk/sosyoQ/siyasaliktidar.htm). Mesru
zemin &zellikle modern demokrasiler agisindan oldukg¢a 6nemlidir.

Siyasi iktidarin Mesruluk Temeli
Iktidarin mesrulugu, onun, topluluk Uyeleri yada hi¢ degilse bunlarin
cogdunlugu tarafindan, bir iktidar olarak taninmis olmasi olgusundan baska bir

sey degildir. Toplumsal gogunlugun bir yolla o iktidara riza gostermesidir.

Mesru iktidar, politikasi vydnetilenlerin g¢oguniuguna uygun bulunan
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iktidardir(Sezen, 1994: 34). Siyasal iktidar bu mesrulugunu degisik kaynaklara
dayanarak alabilir. Bunlari Munci Kapani séyle siniflandirmistir:

Siyasal iktidarin mesruluk temeli dnceleri gékyiiziinde, Tanrida ve kutsal
kaynaklarda aranmistir. Tarihin en eski ilkel toplumlarindan giinimize kadar
bu anlayis ¢esitli bicimlere burtinerek varligini korumustur. Bu geleneksel
mesruluk teorileri igerisinde yer alan teolojik mesrulugun en eski tirini eski
¢agin Tanri-Krallarinda gérmek mumkuandar. Misirda  Firavun, Osiris
Tannsinin ogludur ve kendisi de Hokus Tanrisidir. Hiukiimdar ayni zamanda
bir yeryizii Tannsiydi ve onun iktidarina itaat sadece bir siyasal zorunluluk
degil, aym zamanda dinsel bir gérev oluyordu. Daha sonralan bu anlayig
degisim gostererek hikiimdarin kendisinin Tann olmayip, ancak “Tanrimin
oglu” oldudu anlayigina yerini terk etmistir. Cin imparatorlari da “Géklerin

oglu” sayiliyordu(Kapani, 1996: 69).

Avrupa’da mutiak monarsilerin kurulmasiyla birlikte krallarin hukiimranhk
haklarini mesru bir temele dayandirma zorunlulugu da bas gdstermistir.
Bouthoul’'un belirttigi gibi Bizanslilarda yénetim Tanrinin onayladidi fiili bir
durum olarak anlasiimaktaydi(Bouthoul, 1993:. 40). Teokratik mesruluk
anlayisinda Baslangigta kral tanrisal niteliklere sahip iken —bizzat tann iken—
sonralan sahibi oldugu iktidarin tanri tarafindan ona bahsedildigi yani bir nevi
tanrinin yerytzindeki temsilcisi niteligine barindigia gérulmektedir(http://

www.angelfire.com/folk/sosyo0 /siyasaliktidar.htm).

[slam devletlerinde de hiikiimdarlarin genellikle iktidarlarini din kurallar
ile pekistirme yoluna gittigini goéririiz. Osmanli imparatorlugunda padisah,
ayni zamanda Halifelik (vekil) sifatini da tagiyarak hem dinyevi hem de dini
iktidarin basi roliini oynamaktaydi. Osmanh padigahi “Allah'in yeryliziindeki
golgesi” sifatini tagimaktaydi.

Ozellikle Avrupa'da ki reformasyon hareketleriyle teokratik yapilanma
gic yitirmeye basglamistir. Kaynagini Rousseau’nun Toplum sézlesmesi adli
eserinden alan milli egemenlik teorisiyle iktidarin kaynagini milletten almasi
gerektigi fikri ve bunun Fransiz ihtilaline yansimalari sonucunda ihtilal sonrasi
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Fransiz pozitif hukukuna yerlesen yapi, zamanla bir gok Ulkeyi etkisi altina
almistir. Yine kaynagini Rousseau’dan alan bir bagka teori Halk egemenligi
teorisidir. Bu teoride milli egemenlik teorisi gibi iktidarin mesruiyetinin halka
dayanmasi gerektigi fikrini ortaya koymaktadir. Bu iki teori arasinda ki fark
ise, fiziki bir varhgi olmayan milletin temsilcilere ihtiyag duymasindan segimler
yoluyla temsili demokrasi gerceklesir. halk egemenligi ise referandum,
halkoylamasi, plebisit gibi yari-dogrudan demokrasi y&ntemlerinin
kullanilmasina elverigli olugudur. Ayni zamanda, yine tamamen -teorik olarak,
milli egemenlik dokirininde kuvvetler ayriigi ilkesine, ikinci meclis ve
kanuniarin anayasaya uygunlugunun kontroli gibi fren ve denge
mekanizmalarina yer verilebildigi halde, halk egemenlidi doktrini halk
iradesinin gergeklesmesini frenleyecek veya geciktirecek nitelikte olan bu gibi

anayasal mekanizmalarla pek kolay bagdasamaz(Kapani, 1996: 74).

Descartes'in kartezyen dualizmi ve Newton’'un mekanistik felsefesi — ki
degisimin bir nevi kdse taslaridir— ve sonrasinda gergeklesen buyiik bilimsel
degisimler sosyal yasama sirayet etmis ve iktidarin mesruluk temelindeki
koklh degisikleri perginlemis, uhreviyet yerini maddi gercekliklere birakmistir.
Giunimiz demokratik toplumlarinda mesruluk dayanagini se¢im yolu ile
halkta bulmaktadir(Sezen, 1994: 35). Gunimizde mesrulugun dayanagi
millet ve hukuktur. Cagdas demokrasilerde siyasi iktidar gicuni segimler ve
hukuktan alir(Sezen, 1994: 34).

1.3.1.3. Siyasal Parti

Munci Kapani Siyasal Partiyi bir program etrafinda toplanmis, siyasal
iktidari elde etmek yada paylasmak amacini giiden, sirekli bir érgite sahip
kuruluglar olarak tanimlar(Kapani.1996; 160). Bir bagka tanimda, Bir siyasal
sistemde iktidar yetkilerini kullanan yada iktidari ele gegirmek, paylasmak ve
etkilemek amaciyla belli bir program g¢ercevesinde bir araya gelen kisilerin
olusturdugu siyasal érgiut(AnaBritannica, 1990; 19.Cilt: 447)olarék tanimlanir.
Diger bir kaynakta ise, siyasi partiler resmi bir ad ve 6rgiit yapisi altinda
merkezle yereli birlestirmek, secimlere kattimak ve kamu gérevierine agik, ya
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da gizli segimler yoluyla adaylar yerlestirmek giiciine sahip herhangi bir
siyasi grup olarak tanimlanmaktadir(http://www.tesev.org.tr/projeler

/siyasi_parti_metin_teblig21.php).

Siyasal bir sistemde toplumdaki c¢esitli ¢ikarlarin ve istemlerin
birlestiriimesi ve kanalize edilmesini saglamak gibi 6nemli bir igleve sahip olan
siyasal partilerin(Bektag, 2000: 91) ortaya ¢ikisini, Duverger parlamento
guruplarnin dogusuna gétirmektedir. Bu guruplarin segmen tabakalariyla
iligkilerini surekli tutma istedi sec¢im komitelerine yol vermigtir. Nihayet
iligkilerin kurumlastiriimasi arzular ve parlamento guruplariyla komiteler arasi
iliskilerin adeta bitlinlesmesi siyasi partilerin varlik alanina girmesini
saglamistir. Modern devletin salt olgusu olan siyasal parti(Kapani, 1996: 159),
siyasi hayatta, kurumsal, formel siyasetin en ag¢ik yapilanmalarindan biridir.
Oy hakkinin geligmesi ve parlamento disinda bir siyasi yapilanma ihtiyacinin
ortaya ¢lkmasina cevap olarak dogmustur(Yayla, 1998. 175-176). Artik
demokrasilerde partiler, butiin Ulke c¢apinda, on binlerce kisinin aktif
katihmiyla érgitlenen, parlamentodaki temsilciler yaninda battn taraflarini ve
se¢gmenlerin cesitli derecelerde hiyerarsik bir yapilanma icinde toplamaya
calisan organlardir. Partiler oy toplayan, program ve fikir gelistiren, gelecegin
liderlerini segen, egiten ve yetistiren, mali kaynak bulmaya ¢ahlsan
kuruluglardir(Yayla, 1998: 180-81).

1.3.1.4. Siyasal Kamuoyu

Iktidarlari yapan ve yikan bir giig olarak(Kapani, 1996; 157); Sosyoloji,
psikoloji, siyaset bilimi, tarih ve iletisim gibi sosyal bilim alanlarinda énemli bir
yere sahip olan kamuoyu, pek cok bakimdan gesitli incelemelere konu
olmustur(Neuman,1998:82). Tarihte ilk kez; Segilebilme ve kamusal sorunlara
iliskin oy kullanabilme hakkinin toplumda kiigiik bir azinh@ olugturan
yurttaglara verildidi, yani o6zgur vyuritaglar demokrasisinin  egemen
oldugu(Atabek, Dagtas, 1998: 143) Antik Yunan'da(l.O. 500-300) ortaya
ciktigi ifade edilebilir(Géze, 1995: 5). Turk Dil Kurumunun Turkge sézluginde
“Bir sorun Gzerinde halk distincesi, kanisi”(Turk Dil Kurumu Sézlaga, 1992:
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775) olarak agiklanan Kamuoyunun ilk kuramsal modelini olugturan
James(1890) ve Baldwin(1983)'e gbre kamuoyu, ¢ok sayida bireysel
distncenin  kamunun tartisma alanina girmesi durumuna asla
indirgenemeyecek, “genis bir zihin” iginde bigimlenen kargilikli etkilegimlerin
bir Grinadar(Yeni Tirkiye Dergisi Medya Ozel Sayisi, Atabek;1996:864).
Gurunig’in taniminda ise, eger her zaman her konuyla ilgili hazir ve nazir bir
kamu yoksa, kamuoyu da, her olay agisindan, toplumun o olayla ilgili belirli bir
kesimini ifade etmektedir. Diger bir Kamuoyu tanimi ise Belli bir zamanda,
belli bir tartigmall sorun karsisinda, bu sorunla ilgilenen kigiler gurubuna veya
guruplari hakim olan kanaattir.

Kamuoyu kavramini, kendisini olusturan kamu ve oy kavramlarini
inceleyerek konuyu netlestirebiliriz. Kamuoyu sézcigiindeki “kamu” kavrami,
mesru gicin toplum ¢ikarina kullaniimas! anlamina geldigi gibi, “cogunlugun
baskin kanaatleri” manasi da ¢ikarilabilir. Kamunun hukuki anlami, “herkese
acik’(public) kavramini vurgulamakta olup, herhangi bir geyi, “6zel alandan”
(pirivate) ayirmaktadir(Oktay, 2002: 33). Oy ise; rasyonel, kesin, pozitif bilgiye
dayanan bir fikirden ziyade, az ¢ok beliril bir egilim, bir goriis, daha dogrusu
bir “kanaat™ir. Tartigmali bir sorun karsisinda ilgili gurup iginde degisik
kanaatler(oylar) ortaya ¢ikar. Demek ki, guruplarin gesitliligi yani sira, gurup
icindeki oylarin gesitliligi de s6z konusu olmaktadir(Kapani, 1996; 147).

Allport oy anlamindaki kanaatleri g6yle tanimlar; “kanaatin icerinin sézli
bicimde dille ifadelendiriimesi oimadik¢a kanaat diye bir seyden bahsedilmez.
Bireylerin bu tesvik edici gelisme cevaplan sozli yada sézli olmayan bir
bicimde gergeklesir. Oy kanaati Kant, hem &6znel, hem de nesnel olarak
yetersiz yargi olarak nitelendirmektedir(Neuman, 1998: 82). Oy kisaca duygu
veya izlenimlerde daha kuvvetli, kanitianmasi daha kolay, kuvvetli, fakat tam
olarak kanitlanabilen veya pozitif bilginden daha az gegerli
kanaatlerdir(Bektas, 2000: 50).

Kamuoyu kavrami hakkinda bugiin de tam bir fikir birligine ulagiimigtir.
Ama genel manada ele aldigimizda, toplumsal yapi igerisinde belli olay yada
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konudan etkilenen, etki karsisinda Alport'un vurguladigi Gzere séylem
niteliginde veya otesinde, eylem niteliginde bir tepki ortaya koyan ve bu
tepkileriyle siyasi, sosyo-ekonomik veya sosyo-kiiltiirel ¢evreleri etkileyebilen
yogunlukta olan kanaat olarak tanimlanabilir. Son tahlilde, kamuoyu “kendini
etkin olarak duyuran kanaattir’ demek herhalde yanlis olmayacaktir(Kapani,
1996, 148).

Kamuoyunu olugsumunda etkili olan kigisel kanaatlerin olugsmasinda
cesitli sosyal ve psikolojik etkenler rol oynar. Kanaatlerin bigimleﬁdirilmesinde;
etkili olan kizginlik, bunalim, tercihler, bikma, uyusmazlik, catisma, degerler,
algilama, 6zdeslesme, gibi kisilik yapisiyla ilgili psikolojik unsurlarin yaninda;
siyasal kurumlar kitle iletisim araglari, kanaat énderleri din birincil ve ikincil
guruplar demografik yapi kultir gibi sosyal c¢evrenin etkisinden séz
edilebilir(Bektas, 2000: 72-75).

Tarihsel seyrini inceledigimizde Antik Yunan sonrasi milattan sonra
birinci Yuzyllda Roma kentlerinde kamuoyu, énemli bir unsurdur. Roma
déneminde de varolmasinin ¢esitli nedenleri vardir. Roma imparatorlugu
Ispanya’dan Bati Anadolu’ya kadar yayilan genis sinirlara sahip bir ilke
haline geldiginde islerin Roma’'dan yiritilebilmesi i¢in gic¢li bir ulastirma ve
haberlesme agl kurulmustur. Bu sayede hem yodnetim tek bir merkezden
saglanabiliyor hem de c¢esitli kiltlrlere, dinlere, siyasal ve ekonomik
sistemlere sahip olan toplumlardan haber alinabiliyordu. Ayrica Roma
Senatosunun gdriisme tutanaklart ACTA DIURNA adiyla yayinlaniyor ve bu
tutanaklarin halk tarafindan okunmasi saglaniyordu. Bu gelismeler o
dénemde kamuoyu olgusunun ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir.
Roma’'da “fama et rumores” s6ézunin bir anlami da ¢ogunlugun kanaati
demekti. Kamuoyu kavramina yakin olan bir bagka degis “consensus-populi”
de o dénemde Romall hukukgular tarafindan sik sik kullaniimaktaydi(Atabek,
Dagtas; 1998: 143-148). Kamuoyunun buginkii anlamini canli ve kolay

anlasilir bir bicimde yansitan Halkin sesi, hakkin sesi anlamina gelen Latince
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atas6zi “Vox Populi, Vox Dei” s6zii 0 dénemin dlgtnirleri arasinda yayginlik
kazanarak giinimize kadar uzanmistir.

12. ylzyildan itibaren Avrupa’da, sosyal yapida meydana gelen
gelismeler feodal satolarin diginda da etrafi surlarla gevrili burg adi verilen
yerlesim birimlerinin ortaya ¢gikmasina yol agti. Ticaret iginde elverigli olan bu
yerlesim birimleri modern anlamda kentlerin ilk bigimini olusturuyordu. Bu
kentlerin en blyugu 13. Ylzyilda 240bin ntfusuyla Paris’ti. Kentlerin ortaya
¢tkist, kent sakinlerinin (burjuvazinin) de ortaya ¢ikisi demekti ve kentler
beraberinde burjuva sinifinin  olusumunun da habercisiydi(Atabek,
Dagtas;1998:148-149). Siyasal alanda totaliter sistemlere boyun egen, dinsel
agidan da skolastik dogmalara korii koriine baglanan halk kitleleri igin
kamuoyu daha ¢ok hukuk ve gelenegin kaynagi anlamina geliyordu(Bektas,
2000: 16).

Rénesans(1300-1600) ve Reform(1520-1660) hareketleri zihinsel
aydinlanmanin éniini agmistir. 18. yy'da aydinlanma déneminin Avrupasinda
toplumsal kosullarini birkag yuiyll oncesinden hazirlayan unsurlar arasinda
nifus artigi, matbaanin icadi, sehirlerin biylimesi, egitimin yayginlagmasi,
ticaret ve sanayinin gelismeye baslamasi, gazetelerin yayginlagmaya
baslamasi, Uretim iligkilerinin degismeye baslamasi, cretli emegdin ve para
ekonomisinin ortaya gikmasi sayilabilir. Avrupa'da ki bu gelismeler 17.ve 18.
ylzyilda Bati Uygarliinin modern ¢ada gegisini simgeleyen 6énemli bir
zihinsel devrim siirecinin ortaya ¢lkmasina yol agti. Béylece aydinianma
déneminin en belirleyici iki unsuru olan htimanizm ve demokratik ideolojiye,
bireylerin ve toplumun giindemi yerlesti. Aydinianma déneminde toplumsal ve
bilimsel yagsamda akilcilik, laiklik, 6zgurlik gibi degerler; bilimsel yéntemlerin
kullanilmasi, hurafelerle savas, hukuk reformu, yaygin egitim gibi uygulamalar
oénemli hale gelmistir. Béylece olugan toplumsal kosgullar, ortaminda bugiin
anladigimiz tirden bir kamuoyunun ik belirtileri ortaya ¢ikmaya
baglamistir(Atabek, Dagtas; 1998: 149-150).
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18. ylizyil ve sonrasinda kamuoyu kavrami Filozoflarinda ilgi alanina
girmistir. Lucke, kamuoyuna burjuva kesiminin oyu derken, Pascal ise
kamuoyunu diinya kraligesi olarak ifade etmis, ilk kez bu kavrami kullanan
J.J. Rousseau ise en genel olan irade ayni zamanda en dogru ve en adil
iradedir demis yani Lucke gibi o da kamuoyunu ayr bir hukuk kaynagi
saymistir(Bektas, 2000: 18-19).

Ozetle, 18. yy'da ortaya gikan burjuva kamusal alan, 19. ve 20.yy'larda
kitle iletisim aracglarinin yarattigi sézde bir kamusal alana doénigmustir.
Boylece, feodal donemin kamusalliginin geri geldigini sdyleyen Habermas
buna, “yeniden feodallesme” demektedir(Atabek, Dadtas; 1998: 166).

1.3.1.4.1. Demokratik Sistem ve Kamuoyu

Kamuoyunun olusumu yapist ve niteligi ile onun iginde olustugu siyasal
sistem arasindaki birebir bag(Kapani, 1996: 152), gunimiz hakim sistemi
olan demokratik yapida kamuoyunun olugsumu ve yapisi hakkinda bir kanaat
gelistirmemizi zorunlu kilar. Haberlerin ve fikirlerin serbestce yayilabildigi bir
ortamda kendine en istikrarli yeri bulabilecek olan kamuoyu, bu tip bir ortami
da en iyi gogulcu demokratik sistemlerde bulur. Zaten demokrasi kuramcilari
da, 6zglr bir kamuoyunun demokrasinin varliginin temel sartlarindan biri
oldugu konusunda hemfikirdirler(Bektag, 2000:241, Atabek, Dagtas, 1998:
192). Demokratik sistemler, toplum iginde &zellikleri, ¢ikarlari, dolayisiyla
gorisleri birbirinden farkli kesimlerin varligini, kabul ederler ve bu gatisan
cikar ve goéruslerin yasal yollardan dile getiriimesini ve savunulmasini
saglamaya c¢ahisirlar. Codulcu demokratik sistemlerin  kamuoyunun
olusumunda ideal veya kusursuz oldugu iddia edilemez. Cunki
demokrasilerde herkesin ve her gurubun kamuoyunun olugmasinda esit
katkida bulunmadigi ve bu konuda esit glice sahip olmadidi bilinen bir
gercektir(Kapani, 1996. 152).

Demokratik toplumlarda sesini en ¢ok duyurabilen guruplar kamuoyunun
olusumunda kesin degilse bile, belirli bir Ustlinlige sahip olmaktadir. Egemen
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bir kitle iletisim araci olan televizyonun; oy verme oraninin dismesi, siyasi
partilerin giderek zayiflamasi, liderlerin ve hikimetlerin sorun ¢ézen taktikler
yerine retoriksel taktikler kullanmaya baslamasi gibi siyasal sistemdeki diger
temel sorunlarda dahil olmak Gzere birgok sorunu koérukledigi iddia
edilmektedir(irvan, 2002: 394). Hatta kimi yazarlar bizim de tipki bilgisayarlar
gibi programlanmakta oldugumuzu enformasyonun bilgisayara depolanmasi
gibi deneyimlerimiz ve davraniglanimizin depolandigim boylelikle insanlara
dogru sinyaller verildiginde beklenen davranis etkisini hemen goésterdigi iddia
edilmektedir(Kaplan, 1991. 41-42). Demokratik sistemlerde -kitle iletisim
araclarinin  bu tirden etkinlikleri diginildiginde, sistemin ne denli
sOyleminin igerigiyle bagdasti§i konusunda da soru isareti olusmaktadir.

1.3.1.4.2. Kitle iletisim ve Kamuoyu

lletisimin genis, heterojen ve bilinmeyen izleyicilere dogru yéneltilen;
hizli kamusal ve gegici olan versiyonu (Atabek, Dagtas; 1998: 301-302)
olarak tammlanan kitle iletisimin Unesco komisyonunca hazirlanan ve
MacBride raporuz olarak bilinen raporunda sekiz iglevinden bahsedilir. Bunlar
Haber bilgi saglama, toplumsallagfirma, gldilleme, tartisma ortami hazirlama,
egitim, kiltirel gelisime katki, eglendirme, bitiinlestirme(Kaya, 1996: 15)
iglevieridir. Bu iglevleriyle kitle iletisim araglari, bagh basina topiumsal
yonlendirici olarak kanaat o6nderleri ve sosyal karar etkileyen diger tim
toplumsal mekanizmalarinin 6niine gegerek blyiikk bir gice de sahip
olmaktadirlar(Bektas, 2000: 120).

Degisik zamanlarda insanlan etkileme gicl konusunda farkh sonuglara
ulagan arastirmalara konu olan kitle iletisim araglarinin her ne kadar
dogrudan etkisi sinirli olsa da(Atabek, Dagtas; 1998: 353) insanlarin siyasal
olaylar hakkinda bilgi edinmeleri ve kanaat olugturabilmeleri i¢in en ¢ok
kullanilan kaynaktir. Kitle iletisim araglarn Siyasal toplumsallagma sirecinde
onemli bir role sahiptirler. Clnkii kamuoyunun ve politikacilarin siyasal
faaliyetler hakkindaki géruslerine temel teskil eden bilgiler 6ncelikle kitle
iletisim araglarindan gelmektedir. Dawson ve arkadaslarinin ileri stirdikleri



gibi “kitle iletisim araglarindaki teknolojik ilerlemeler ve geleneksel toplumsal
yapilarin, genig aile ve vyerel cemaat O&rneklerinde goérildugu gibi,
zayiflamasinin  bir neticesi olarak, kitle iletisim siyasal yénelimlerin
sekillendiricisi niteligiyle gittikce 6nemli bir hale gelmistir"(Bektas, 200: 116-
120). Yerlesmis kanaatleri degistirmeme bakimindan gésterilen direnme ne
olursa olsun, bu direnmenin kesin olarak asiimaziijindan s6z edilemez.
modern Kitle haberlesme araglarinin eski kanaatlerin degistirebilme ve yeni
kanaatler agilama bakimindan sahip olduklar etkile giicii bitiin acikligiyla
ortaya ¢ikar(Kapani, 1996: 151).

1.3.1.5. Devlet Bagkani

Platon’a gére insanlarnn tek baslarina kendi kendilerine yetmemeleri ve
ihtiyaclarinin karsilayabilmek icin baskalarinin yardim ve isbirligine gerek
duymalart sonucunda toplumliar dogmustur(Géze; 2000: 21). Toplumlarin
yénetiime zorunlulugu ise yénetici siniflanin ortaya gikmasini saglamistir.

Bir Glkenin yénetim sekli ve ybnetici sinifi ve baskani, siyasal iletigimin
temel belirleyicilerindendir. Siyasal iletisimde bulunan en (st makam, o
ilkenin en st yo6netici yani deviet bagkamdir. Devlet baskaninin; ikna
edilmeye caligilan segmen kitlesindeki imaji, batlnlesik iletisim
kampanyasinin yéniinil etkileyecek etmenlerdendir. Y6netici olarak topluma,
halka verilecek mesajlarda belli bir politkanin uygulanmasini;  lkenin
bitlnlGgdl, ulusal bang, uluslar arasi politikalar gibi konularda verecegi
mesajlari, siyasal iletigimin en dogal durumu olarak nitelemek gerekir. Bu
bakimdan, siyasal iletisimde etkili aktorlerden biri de, o Ulkenin en (st
ybneticisi olan deviet bagkanidir.

1.3.1.6. Hiikiimet
Huikimet bir llkenin yonetimini elinde tutan siyasal iktidarlar, siyasal
partilerin bir devamidir. Demokratik llkelerde, belli strelerle yapilan genel

secimler sonrasi segimlerde cogunlugu kazanan tek parti; bir partinin siyasal
erki eline alacak kadar ¢ogunlugu olmamasi durumunda ise, siyasal iktidarin
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(hukumeti) olugturacak siyasal partilerin bir araya gelmesiyle koalisyon
hiukimetleri turl siyasal iktidarlar Ulkeleri ydnetirler. Demokrasiyle
yonetilmeyen Ullkelerde, diger bir degisle y6netenleri yonetilenlerin (halkin)
secmedigi; oligarsi ve monarsi turl yodnetimlerde ise, olusan siyasal
iktidarlarin icte gevre ve halkla, digta ise diger tlkelerle bir iletisim icinde
bulunmast gerekir. Bu iletisim yapist geregi, siyasaldir. Cunka, hikimetler
kendi galigmalarini (icraatlarint) yonettikleri topluma anlatmak, agiklamak,
kendilerini segen kitlelere hesap vermek zorundadlrlar:

1.3.1.7.Yerel Yonetimler

Demokratik Glkelerde “yerel yénetimler’, demokrasinin, “olmazsa olmaz!”
kumlaridir. Bunlar, halkin belli bélgeler icerisinde kendi kendini yénetmesi igin
secimle ig basina getirdigi yerel yoneticilerdir. Kimi kez Ulkenin y6netim
yapisina bagh olarak, merkezi devletlerin kontroliniin daha az hissedildidi,
demokrasinin yada diger bir soyleyisle halkin kendi kendini yonetmesindeki
ozguriik derecesine bagh olarak yerel yonetimler farkhihk gésterir. Genelde
“belediyeler” olarak aniimakla birlikte Turkiye'de oldugu gibi il genel meclisleri,
muhtarliklar, Almanya ve ABD'de eyalet yoénetimleri de yerel yonetim
kurumlarindandir(Aziz, 2003: 17-20).

1.3.2. Tamamlayici Aktérier

Tarihsel sire¢ icerisinde, mevcut sosyal degisiklikler paralelinde
farklilagsan siyasal yapida -—dolayisiyla siyasal iletisimde— belli bagh
yoénlendirici  unsurlardan bahsedebiliriz.  Ozellikle sanayi devrimi  ve
sonrasinda meydana gelen kokll disunsel ve toplumsal gelismeler siyasal
hayata da sirayet etmis, bu yapilanma iginde &nceki dénemlere orania yeni
teknolojik ve iletisimsel getirileri daha sistematik, ve karmasik, yeni ait sosyal

yapi ve érgitierin olugmasina sebep olmustur.

1.3.2.1. Sivil Toplum Orgditleri

Sivil toplum érgiitleri (STO) (Non-Governmental Organisations/NGO)
demokrasilerin ortaya gikardig kuruluslardir. Sivil toplum érgttlerinin tarihgesi
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eski olmakla birlikte toplum ¢alismalarinda etkili olmaya baglamalari, siyasal
iktidarlan denetleyici rollerini benimsemeleri ve farkli sivil toplum &rgitierinin
bir araya gelerek olaylar karsisinda birlikte tepki gostermeleri; desteklemeleri
ve reddetmeleri olgusu olduk¢a yenidir. Sivil toplum 6rgiitleri 20.yy.'in, yani
gegen yilzyihn ikinci yarisindan sonra glglenmis ve seslerini duyurmaya
baglamiglardir. Bugiinkii anlamda sivil toplum 6rgutierinin ilk érnekleri olarak,
meslek guruplan verilebilir. Meslek localari gerek Avrupa'da, gerekse
Osmanli Imparatoriuu Dénemi'nde oldukga yaygin ve meslek acisindan
itibarlt érgltlerdi. Yasalara dayanmaktan ¢ok, kendi iclerinde diizenleri olan
bu topluluklara {iye olma, lyelik gérev ve yetkileriyle tiyelikten ¢itkma belli
kurallara bagliydi. Bu konuda eski Israil topraklarinda Musevilerin kurdugu
mason localar! ile Osmanli Imparatoriugu’nda “Ahilik” kuruluslan bu tar sivil
toplum &rgitlerinin itk 6rnekleri olarak verilebilir.

Yasal olarak varolan basta siyasal partiler, deviet baskani, hiikiimetier,
milletvekilleri, devlet birokrasisi, yerel yénetimler, dernekler, vakiftar gibi sivil
toplum 6rgltleri yaninda siyasal olarak herhangi bir dayanaklari olmayan,
ancak belli amaglar icin bir araya gelen kisilerin olusturdugu guruplar vardr:
baski yada cikar guruplari(Pressure Group), platformiar, gii¢ birlikleri gibi...
bu guruplar daha az kurumsallagmiglardir. Kimi kez tek bir konu igin bir araya
gelirler. Hukuki bir yapilan yoktur. Amaglarina varmak igin kamuoyuna, devlet
ve hikimet kurum ve kuruluslarina seslerini duyurmak igin gesitli iletisim
yontem ve tekniklerini kullanarak ulagmaya calisirlar. Bu tir olusumiarin
konular ve sayilan toplumdan topluma degisir. Kimi kez bu topluluklar, baz;
siyasal aktérler — 6rnegin bir siyasal parti, sendika, yerel yénetimler, dernekler
— tarafindan da gidimii olarak dizenlenebilir yada bu 6rgitierce
desteklenebilir(Aziz, 2003: 23).

“Lobby” s6zctgi Ingilizce'de girig, bekleme odasi anlamina gelir. Zaman
icerisinde yasama meclislerinde ilgili siyasileri, kendileriyle ilgili yasal
diizenlemeler konusunda etkilemek Gzere bekleyen kisi ve guruplarnin bu tir
faaliyetierine verilen ad olmustur.

37



Lobicilik(lobbying) yada kulis faaliyeti, gikar/baski guruplan tarafindan
belli konularda etkili olmak lzere ydnetenler nezdinde, 6zellikle yasama ve
ylritme Gzerinde, kendi amaglann gergekiestirmek Uzere yiiritilen
faaliyetledir. Kimi kez sivil toplum &rgitleri tarafindan bir ydontem olarak da
duzenlenir. ABD'de lobi faaliyetleri vatandagin yada ilgili guruplarin dogal
hakki olarak kabul edilir ve lobi faaliyetleri bir ¢esit hukuk danigmanh@! gibi
yasal olarak kurulan fobi sirketlerince yapilir. Bu tir faaliyetler gergekte baski
guruplar adiyla yapilan faaliyetlerin daha az 6rgiitli ve yasatl olanidir. ABD'de
lobicilik yada kulis faaliyetlerinde bulunmak {izere yazilan kitaplarda, baski
guruplannin amerikan kongresinde yasa hazirlayanlarin(legislator) nasil
etkileyecekleri ile ilgili olarak ogutierde bulunuimaktadir. Bu konuda mecliste
en taraftardan, en karsi ¢ikan tipine kadar 5 farkli yasa koyucu tipi, siralamasi
yapilmaktadir. Bunlar “sampiyonlar’(shampions), “‘dostlar’(allies),
“ikilikte/teredditte olanlar’(fence sitter), “olgun muhalifler”(mellow opponents)
ve “kararli muhalifler’(hard-core opponents) dir(Aziz, 2003: 26). -

1.3.2.2. Sivil itaatsiziik

Son yillarda siyasal iletisim acisindan ortaya ¢ikan bir diger siyasal
aktor, sivil itaatsizlik(Civil Disobedience) aktdrleridir. Bu tiir olaylar, yukarida
szl edilen baski guruplarinin bir tirii olmakla beraber, bi¢cim ve igerigi
acisindan digerlerinden farkhiik gdsterir. Toplumun, yasalarnn su¢ saymadigt,
sonucu itibariyle siddete yol agmasi beklenmeyen, amacina ulasincaya kadar
sureklilik gosteren toplantilar olarak tanimianabilen bu tur olugsumiarda ya
cikan Dbir yasaya, karanameye tepki, yada siyasal iktidarlarin yapmasi
gerekenlerin yapmamasi ve bunun yapilmasina ydnelik amagclarla ortaya
¢tkmaktadir. Tim dinyadaki dereceleri ve nitelikleri farklh olmakla birlikie
ogrenci hareketleriyle “yesil baris hareketi’(Greenpeace)'de biraz farkli
olmakla birlikte sivil itaatsizlik olaylarina érnek olarak verilebilir. Bu konuda
farkli bir 6érnekte yine son yillarda Tarkiye’de “Cumartesi Anneleri” olarak
kendilerini tanimlayan bir olusumdan bahsedilebilir. Bu olusum daha ¢ok
kadin ve anne olan kigilerin cumartesi ginleri Istanbul'da belli mekanlarda



gogunlukla sessizce, kimi kez oturarak ve ellerinde kayip ¢ocuklar,
kardesgleri, kocalari yada yakinlarinin resimleri ile kamuoyuna seslenmeyi
amaglayan harekettir. Bu baglamda F tipi cezaevi uygulamasina karsi ¢ikan
mahkumlarin yada yakinlarinin “6lim orucu” hareketi de bir sivil itaatsizlik
hareketi de bir sivil itaatsizlik hareketi olarak alinabilir.

1.3.2.3.Teror(yasa dig1)Guruplan

Terdr guruplarinin oldukg¢a uzun bir gegmigi olmakla birlikte, 20yylin ilk
ceyreginde, yani birinci diinya savasindan  sonra ortaya ¢ikmiglar;
bagimsiziiklarini elde etmeyi amaglayan etnik topluluklarin, yénetenlere karsi
hareketleri olarak kendilerini gostermislerdir. Ozellikle bu tir yasa dis
érgatler, kendilerini terérist olarak degil, tam tersine 6zgiriiik savasgisi olarak
ilan etmigledir. Ikinci diinya savasindan sonra meydana gelen “soduk
savas’la birlikte, bu tur 6rgltlere komiinizmin yayilmasini amaglayan sol
guruplar eklenmistir. Bu guruplar, ¢ogunlukia tlkelerin rejimlerine karsi etnik
kimliklerine kavusmak, daha ¢ok haklar elde etmek yada bir yénetim bigimini
kabul ettirmek amaciyla bolgesel nitelikli olarak ortaya ¢ikmiglardir. Bunlarin
kullandiklan siyasal sdylem zamanla, sonu topluma zarar veren siyasal
eyleme doénlugebilmektedir. Genelde dlkeler, bu tur illegal 6&rgitlere,
bulunduklar Ulkeye zarar vermedikge, dokunmamaktadirlar. Ancak, bu
guruplarin gerek siyasal séylemleri, gerekse hareketlerinin siddete dénigerek
o Ulkeye zarar vermesi, uluslar arasi arenada olumsuzluklar yaratmasi
durumunda bu tiir terér guruplarina midahale etme, yakalama, bulundugu dig
tlkelerde bunlarin barinmasini yada medyaya yoénelik hareketlerinin
durdurulmasi gibi énlemlere de bagvurmaktadirlar. Bu konuda aleyhine
harekette bulunan lkelerde uluslar arasi diizeyde &nlemler alinmasini
istemek durumunda kalmaktadirlar(Aziz, 2003: 28).

1.4. Siyasal Motivasyon ve ikna Kavramiari
Caligmamizda, siyasal iletisimin temel kavramlarini, siyasal reklamcilik,

siyasal halkla iligkiler ve siyasal propaganda olarak siralayarak bunlar
inceleme yoluna gidecegiz. Ancak éncesinde siyasal iletisim etkinliklerinin
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temel belirleyicileri olan siyasal motivasyon ve siyasal ikna kavramlari Gizerine

yogunlagilacaktir.

1.4.1. Siyasal Motivasyon

Motivasyon en genel anlamiyla, organizmayi belli bir nesne veya duruma
ulastirma yéninde eyleme surukleyen itici glic(itki, arzu, dirti,vb.); ruhsal
veya fiziksel etkinliyi baglatan, sirdiren ve yo6nlendiren siire¢ olarak
tanimlanabilir(Budak, 2000: 519) Siyasal motivasyon ise, siyasal
davraniglarin nedenlerini teskil eden, bu davraniglan tetikleyen gigler; siyasal
motivasyonda siyasal davranisin yénuni, gicini ve israrini belirleyecek
bicimde, i¢gsel ve digsal uyaricilarin etkilesimi sonucunda bireyin harekete
geciriimesi ve siyasal bir eylem ortaya koymasi anlamina gelmektedir(Anik,
2000: 79).

Insan davraniglarinin bir tiri olan siyasal davranigta motivasyon teorileri
acisindan ele alinabilir. Béyle bir bakis agistyla, siyasal davraniga yén veren
nedenler gézlemlenerek, siyasal davranisin yéninii, gucand, israrint denetim
altinda tutacak yollara iliskin ipuglarint elde ediimesi mimkindir(Anik, 2000:
185).

Siyasal motivasyonun anahtar kavramlari su sekilde siralanmaktadir;
1. Yoksunluk ve digsal etkiler,

2. Gerginlik ve itici glgler,

3. Ydnelim sireci,

4. Davranigsal niyetler,

5. Tertiplenen degdisim(Anik, 2000: 237).

Siyasal motivasyon sirecinin ilk elemani dengesizlik yada gerilim,
se¢menin yakindidi sorunlar yada rahatsizliklardir. Bunlar ya bir yoksunluk
durumunda yada digsal bir etkiden kaynaklanmaktadir. lkinci eleman siyasal
itici giclerdir. Bunlar bireyi harekete geciren enerjik giicler olarak siyasal

davranigt etkilemektedir. Ugiincli temel eleman potansiyel davranis yada
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eyleme ydnelim kararidir. Yénelim karari, segmenin gevresinden gesitli bigim
ve tlirde geri besleme sagladigi ve bu geri beslemenin ydnelime igerik
kazandirdigini éngérmektedir. Geri besleme, segmenin gevresiyle kurdugu
iletisim-etkilesim agiyla saglandigina goére, bu elemana &nciller kavramiyla
acikhk kazandirimaya galigiimis ve Onciillerin gostergelerini segmenin oy

verme davranisini etkileyen cevresel fakidrierin teskil ettigi varsayilmistir.

Sekil 1: Siyasal Motivasyon Modeli

Ger bedeme KAYNAKLAR ANEL Tertiplene
ONCULER YONELM DEGIGM
R Figlcesc » Youtdizrleme
1.genel samil i
sosyolojik kodlar inii o &
SYZ é ‘ Gemginlik paik A . Davrnissal Syasa!
surup ve . i Sz bk Niyetler davrans
cemaat, alt Kultir tici gigler s
pagpn _ ‘ Koo _ Cevap _ ek
3. Kigise| 6zelliker Digsal ! d byd, )gyd)
T etkenier !
P
LSS JEEe e N
Bagimsiz Degigkenter Zihinsal igem Sireci

Bagmh Degiskenler

Kaynak: Anik,2000:194
1.4.2. ikna

insanlann dislncelerini. inanglanni, kanaatlerini ve davraniglarini

bahsedilebilir. Bu

yéntemlerin en ¢ok kullanilaniari; maddi ¢ikar karsihginda, zor kullanarak ve

istenilen yone sirikleyebilmenin  y&ntemierinden
ikna ederek yoniendirmektir. Buniarin en ekonomik ve gegerli olani insaniari

ikna ederek yoénlendirmektir(Kugikkurt, 1987: 43).

Ord. Prof. Dr. Reha Oguz Tirkan ikna ve uzlagsma sanat! adli eserinde
iknay! karsi taraf tam inanmasa da, su veya bu sebepten, uyaranin istedigi
yénde hareket etmesi olarak niteler(T{rkan, 1998: 11).

Anabritannica’da Kiginin tutum ya da davraniglarint zorlama olmaksizin
etkilemeyi hedefleyen iletisim siureci(Anabritannica, 1990; 11.cilt: 504) olarak
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agiklanan iknay! Jay A. Conger ise su sekilde tanimlamaktadir: Ikna, bir fikri
kabul ettirmek yada karsisindakilerin sizin gérasinizi benimsemesini
saglamak degil, bagkalarindan birseller 6grenme ve ortak bir ¢dzimi
goérugme sirecidir(hitp://www.sitetky.com/frameset/tky /tkymain4.html).

Insaniann iletismeye baslamasiyla, bireylerin birbirlerinin fikirlerini
benimsetme tavri beraberinde ikna edici iletisimi ortaya ¢ikmasina vesile olur.
Yani ikna edici iletisim, iki kisinin bir araya gelmesine, insaniik tarihinin
baslangicina kadar dayandirifabilir. Bu 19.yy sonrasinda ortaya ¢ikan bilim
alaninin mesrulugunu destekleme yonindeki klasik girig elbette onu bilimsel
bir alan olarak kabul etmek icin yetersizdir. Ancak onun pragmatist her zaman
korudugu ve bu yénii ile bilimsel olmasa bile toplumsal realitede énemli bir

yere sahip oldugunu kugkusuzdur.

lkna edici iletisim ile ilgili yapilan aragtirmalar ve bunlarin sonuglari
glinimiz siyasal iktidarlarinin belirlenmesindeki en 6nemli faktdrlerdendir.
Yani bilimsel nitelikte ilk defa Yale’de ikinci diinya savasinda baslayan ikna
edici iletigsim yéniindeki galismalar, buglin se¢im kampanyalarinin dominant

faktorleri olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

1.4.2.1. ikna Edici iletisim

lkna edici iletisim konusunda sosyal psikologlarca yapilan incelemeler,
ll.dinya savagi ve onu izleyen yillarda Carl Hoviand ydnetiminde Amerika
Yale Universitesinde kurulan iletisim ve tutum programi ile baglamigtir. Savag
sirasinda Amerikan ordusu bir seri belgeseli kapsayan “neden savasiyoruz”
adlt bir moral programina sahipti. Bu neden savasiyoruz filmleri, Amerikan
askerlerine savas! mihver gigclerin baslattigini ispat etme girisimindeydiler.
Hovland bu filmlerin ikna edici etkisine giris olan biyik ¢apta bir ¢alismay:
yuratmastir. Arastirmalar savas sirasinda her iki tarafinda yogun olarak
kullandig! propaganda uzerinde gerceklestigi icin degisik bulgulara varmistir.
Ornegin zeki askerlerin mantiksal bag kurmada daha basarih oldugu tespit
edilmig, buradan zekanin ve dolayisiyla egitimin ikna edilebilme sirecine
katkis! ortaya gikmistir(Yuksel, 1994: 6).
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Bu arastirmalarin kuramsal temelini psikolojideki 6Jrenme kurami
meydana getirmistir. lkna etme bir iletilen problemi oldugun kadar, kabul etme
direncinin Ustesinden gelmenin bir problemi olarak vurgulanabilir(Yiksel,
1994: 6). Dolayistyla arastirma sonucunda ikna edici iletisim tutum 6grenme
ya da yeniden 6grenme (tutum degistirme) siireci olarak ele alinmistir(Aktas,
1996: 43-44)

Koksalan tarafindan lkna edici iletisimin 6§eleri, kaynak, kodlama, kanal,
mesaj, hedef, kod agma, tutum, davranis degisikligi, geri iletim ve giriitu
olarak siralanmistir(Kdksalan, 1998: 32).

1. Kaynak ve Ozellikleri

fletisimde kaynak denildiginde mesajin olusturuldugu, goénderildigi,
bigimlendirildigi 6ge akla gelir(Kiglkkurt ve Can, iletigsimde kaynak faktéri ve
lknaya katkisi, Dusiinceler, 1988: 23).

Etkileyici iletisimde sonug ile iigili unsuriardan biride kaynaktir. iknanin
olugabilmesi i¢in kaynagin belli 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir.

Inanirlik aragtirmalar inanilir bir kaynaktan gelen iletisimin alicida daha
fazla tutum degisimi yarattigini ortaya ¢ikarmaktadir. Ayrica gene bu
arastirmalar  kaynagin  inanirliiginin - iki  faktdére bagdlt  oldugunu
gostermistir(Kagitgibas: 168).

Sayginhk kaynagin sayginhigs ile alicida yaratilan tutumun degisiminin
dogrudan iligkili oldugunu gostermektedir. Yani yliksek sayginlidi olan
kaynaktan gelen ileti daha kolay kabul edilebilmektedir. Buradaki sayg
uzmanhda dayanmaktadir. Konusunda uzman olan Kisilerin verdigi iletiler,
sayginlik noktasinda ele alinmakta ve hedefteki inaniriik o kadar

artmaktadir.
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Glvenilirlik ileti kaynaginin uzmanhginin étesinde glvenilir olmasi da
gereklidir. Burada giivenilirlik maksat ile ilintilidir. Eger uzman kaynagin iletisi
alici da bir kandirma olarak algiliyorsa, itseline etki olugmayacaktir.

Sevilmek lleti kaynaginin sevilen bir kisi olmasi da kendi bagina énemli
bir etken sayilmaktadir. Hatta ikna etme sireci bilindidi halde, alici sevdigi bir

kaynagin iletisini kabul etmektedir.

Burada daha ziyade empati kurallari gegerlidir. Ozellikle sevilen bir
insana benzeme c¢abalan icerisinde ileti kabul edilip tutumlar
degistirilebilir.(Aktas, 1996: 51)

Son dénemde 6zellikle iletisim bilimciler bu konu ile ilgilenmisler ve “para
sosyal inter aksiyon” adli bir kavram ortaya atmislardir. Kitle iletisim
araclarinda yer alan karakterler; érneg@in bir kovboy filmi yiidizi veya bir
aksiyon filmi kahramant, hatta bir haber spikeri bile ekrandaki gériinimiinden
¢tkmakta; izleyicilerin umutlar, beklentileri, kompleksleri, ilgileri dogrultusunda
benimsemektedir. Béylece kendisini beyaz atin {izerinde bir kahraman kovboy
olarak diiglinmekte, bilingalti iletiye tamami ile agik oldugundan verilen mesaj
karakter ile birlikte kabul edilip 6zdesles ilmektedir. Sosyologlarnn “para sosyal
inter aksiyon” olarak kavramlastirdiklari ve gindelik yasamimizda énemli bir
rollere sahip kisilerle olan etkilesim, kitle iletisim araglarinda birebir olma
6zelliginden ¢ikip, bire binler hatta milyonlara déntismistiir(Aktas, 1996: 52).

Yapilan arastirmalar iletinin verilmesi sirasinda alicinin dikkatinin
dagiimasinin ileti mesajinin, bilingalti kapanmasinin ortadan kalkmasi
nedeniyle daha kolay kabul edildigini ortaya koymustur. Bu nedenledir ki bir
fistik reklaminda yada araba lastigi reklaminda obje ile ilgili dikkatin dagtimas:i

icin kadin ve seks kullaniimaktadir.

lletisim sireci iginde kaynadin oynadi§ roller veya yerine getirdigi
gorevlerin basinda iletisim surecini baslatmak gelir. Gergekte iletigim
slirecinin hangi 6Je tarafindan baslatildidi, nerede baglayip nerede bittigini,

44



tayin etmek zordur. Cunkl taraflar gegmisten getirdikleri birikimleri, hali
hazirda iginde bulunduklarn fiziksel psikolojik, sosyal sartlari ve ihtiyaglari;
gelecekie ilgili arzu, ama¢ ve planlart iletisim sdlrecini her asamada
etkilemektedir. Ancak metodolojik miilahazalar. Kavramsal kolayliklar ve
teorik varsayimlarla inceleme birimi olarak iletisim epizotlan veya kesitleri
alinmakta ve bu epizotiarda kaynak pozisyonunda olan kimse veya kurumun
harekete ge¢cmesiyle iletisim strecinin basladigi kabul
edilmektedir(Kiglikkurt, 1987: 25).-

2. Kodlama

Kod mesajin isaret haline déniismesinde kullanilan simgeler ve bunlar
arasindaki iligkileri dizenleyen kurallarin timine verilen addir. Bu anlamda
insan dilleri bir koddur. Karsilikli konusurken ayni anda degisik tirden kodlar
kullaniriz. Kullandigimiz dil bu kodlamalardan biridir. Yuz ifadelerimiz,
sOyleyis tarzimiz, elimiz kolumuzun hareketieri de ayr ayrn kodlardan
kaynaklanan mesajlardir. Kodlama “konugmacinin, aktaricinin tasavvurlarini

dil isaretlerine dénusturmesidir"(Koéksalan, 1998: 33).

Kaynak mesaji kod simgelerine dénusturirken veya hedef kodu
¢O6zimlerken, sadece sahip oldugu tecriibelerin ve bilgilerin diliyle bu isi
yapabilmektedir. Yani Tiurkge konusmak igin Tirkge bilmek Qerekir. Yine
insanlar herhangi bir olay hakkinda fikir yuritirken, o gine kadar sahip
oldugu bilgi ve tecriibelerin dogrultusunda hareket etmektedir. Bundan baska
kaynak, mesaji kodlarken hedef kitlenin algilama kapasitesine gére mesajini
geligtirmelidir. Eger hedef kitlenin mesaji alip yorumlarken, kendi
hafizasindaki ¢ergeve dogrultusunda hareket edecegdi saniliyorsa, algilama
cercevesinde de mesaj iginde agik ve net olarak veriimesi gerekir. Aksi
taktirde verilen mesaj farkh kisiler tarafindan farkli sekillerde yorumlanabilir.
Ayrica kaynak mesajini kod sistemini kullanma kabiliyeti, bu kod sistemini
hedefin desifre edebilme becerisini, kanallarin bu kodlama islemine ve
iletmeye ne kadar elverigli oldugu da g6z 6niinde bulundurulmahdir(Kéksalan,
1998: 34).
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3. Kanal

Kanal “kaynak ve hedef birimler arasinda yer alan ve isaret haline
déniismiis mesajin gitmesine olanak saglayan yol, gegit"tir(Ciiceloglu, 1987:
73; Kéksalan, 1998 35).

Her duyu organmimiza karsilik bir kanaldan séz edebiliriz. Mesaj sozli
isaretlerden olugsmussa isitme kanalindan, yiz ifadelerinden olugsmussa
gorsel kanallardan, dokunma isaretlerinden olugsmussa hissetme kanalindan,

tadarak iletismigsek tatma kanalindan bahsedebiliriz.

Kitle iletisiminde oldugu gibi ikna edici iletisimde de kalan kaynagin
mesajini hedefe aktaran aractir. Hedefe ulastiriimak istenen mesajin etkili
olmasinda, kultanilan aragiarin 6nemi biyuktir. Yuz yize iligkiler, vasitasiyla
verilen mesajlarin mi, kKitle iletisim araglariyla aktarilan mesajlarin mi daha
etkili olacagi konusunda arastirmis olan Lazarsfeld, Berelson ve Gaudet yiz

yiize iletisimin bes 6zelligini tespit etmiglerdir:
1. Yiz ylize verilen mesajlara daha fazia dikkat edilmektedir.

2. Yz yize verilen mesajlar belli bir direnmeyle karsilasildigi zaman
daha esnek olmaktadir.

3. Sdylenilene uyma ve sdyleneni kabu etme halinde aninda ve gahsi
bir miikafat veya cikar saglamakta veya uyulmama halinde cezalandirmaya

yol agmaktadir.

4. Yiz yluze verilen mesajlar glvenilir veya yakin bilinen bir kaynak

aractligt ile islemektedir.

5. Yuz yize iletisimin bir 6n etkilemeye ihtiya¢g duyulmasindan da etkili

olmasidir.

Aragtirmacitar ayrica oy verme davranigina ait kararlarin
degistirilmesinde yiiz yiize iligkilerin kitle iletisim araglarina oranla ¢ok daha
fazla etkili oldugu sonucuna varmiglardir(Kéksalan, 1998: 34 - 35).
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Aragtirmacilar ayrica oy verme davranigina ait kararlarin
degistiriimesinde ylz yiize iligkilerin kitle iletisim araglarina oranla gok daha
fazla etkili oldugu sonucuna varmiglardir.

4. Mesaj

En 6nemli ikna edici iletisim faktéridur. Mesaj iki kategori iginde
incelenebilir. Bunun biri mesajin dili digeri mesajin igerididir. Mesajin dil
bakimindan énemli alici tarafindan anlasilabilir bir dil kullanmay! vurgular.
Fikirlerin ve bilgilerin segilmesi, bu fikirlerin ve bilgilerin nasil iglenecegi
mesajin igerigi konusu ile ilintli olan durumunu ifade eder. Once
yayimlanacak bilgiler ve fikirler agik segik bir gekilde segilir. Daha sonra bu
fikir ve bilgiler alicinin niteliklerine gére en kolay anlasilabilir hale getirilir.
Burada, alicinin mensup oldugu guruplann toplumsal ekonomik durumunun
egitim seviyesinin ve diger sosyo-ekonomik ve demografik ézelliklerinin iyi
bilinmesi, muhtevanin alici tarafindan anlagilabilir hale getiriimesi bakimindan
gereklidir. Alicinin belli 6zellikleri géz 6nline alinmadan hazirlanan mesaj
etkin olmayacaktir.

Mesajda: hem duygusal hem mantiksal égeler bulunabilir. Bir mesajin
duygusal yonl agir basarken, bir bagka mesajin mantik yénii agir basabilir.
Mesaiji alan kisiler duygusal mesajlardan daha fazla etkileniyorsa duygu yéni
agir basan mesajlar bu kisiler izerinde daha ikna edici bir 6zellik tagir. Eger
mesaj! alan kisi mesajin kabul veya reddini mantik Gzerine oturtuyorsa, bir
mesajin duygulara fazla hitap etmesi bu Kkiginin tutum, inan¢ veya
davranislarinin etkilemede basgarili olmayacaktir(Kéksalan, 1998: 35-36).

Mekan faktéri mesajin etkileyiciliginde &nemli bir unsurdur. Gévde
gosterileninin yapildigi mekanlarda kitlenin heyecani, cogkusu artar. Ayrica
gosterinin  coskunlugu, canlandirmalar bir ideoloji dogrultusunda
toplumsallastirmayl tesvik eder. Fikri analizlerin yapamadigi, go&steriler
“atmosferleriyle” gerceklestirilir. Hitler dzellikle geceleri fener alayi gosterileri
dizenletirdi. Gece ve ates, toplumsal biling altinin mitolojik dinyasina bir
géndermedir. Béylelikle Jung'un arketipt dedigi toplumsal bilingaltinin
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canlandiriimasinda, siradan bir siyasal gésteri kutsal bir téren havasina
buriinebilmektedir(Bostanci Naci, Ders Notlari). (Kéksalan, 1998: 54).

En uygun mekan, mesajin igeriine uygun, kaynagin konumu ve
degerleri yansitan, kaynak ve hedefi fiziken ve ruhu sikmayacak, hatta
alicilart kaynak ve mesajla irtibatini kolaylastiracak mekanlardir. Az sayida
hedefe hitap edilen ve samimi hava gerektiren yerlerde ise alici ile i¢ i§e
olmak kaynaga daha ¢ok etkileme firsati dogurur (Kugukkurt ve Can,
1988:37).

5. Hedef

lkna edici iletisimde hedef kaynadin ikna igin olusturdugu mesajt, bir
arag vasitasiyla alan kisi veya kisilerdir.

Yiz ylize iletigim veya kitle iletisim araciliglyla hedefe ikna edici mesajlar
génderilmekte ve bunun sonucunda hedefte bir takim degisiklikler
amaglanmaktadir. Bu degisiklik sonucunda beklenilen, hedefte tutum,
davranig, inang.. istenilen sekilde olmasi, daha o6nceki sekilde devam
ettirilmesi veya tamamen degistiriimesidir.

Hedefin ikna olma durumu, sz konusu bigimlerin hedefin zihnine etki
oraniyla 6lgiiimektedir. Zihne etki isleminin olugmasi igin dncelikle mesajin
hedef tarafindan alinmasi gerekir.

Hedef kitle 6zelliklerine gére kategorilere ayrilmasi, onlara ydénelik
buttnlesik ikna faaliyetleri paralelinde gelistirilen mesajlarin etkinligini artirma
adina elzemdir.

6. Kod Agma

Kodlanarak gelen mesajin igerigini yeniden elde etmek igin yapilan

¢ozlimleme sirecine kod agma denir.

Kod agma hedefin kendi bilgi repertuvar gergevesinde, kaynaktan gelen
mesajin ¢éziimlenmesi iglemidir. Kaynaktan gelen bir mesaj repertuvar
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ileti-arag(verici) iletiyi alir ve aliciya gonderdigi sinyallere donustirir.
Alict sinyali alir ve iletiye dénUstariir. Bu sliregte vericinin yaptigi kodlama ve
alicinin yaptigi kod agma gérevidir(Erdogan ve Alemdar, 1990: 64).

7. Geribildirim

Hedefin mesaja verdigi tepki olarak belirtilebilecek olan geribildirim ylz
yize iletisimde, bireysel, sahsi, direkt, genellikle aninda, aynen tekrar
edilemez; kitle iletisiminde ise temsili(belirli guruplan temsil eden az sayida)
gayri sahsi, dolayli(kurumlasmamis araci birimler aracilidiyla), gecikmeli,
kolektif ve kismen tekrar edilebiime &zelligi tagir (Kéksalan, 1998: 39).

8. Giirilta

Enformasyon kisinin iletiler arasinda segim yapabilme 6ézgirlugudir. Bu
Ozgurluk arttikga, yani enformasyon artttkga hangi iletinin  segilecegi
konusundaki belirsizlikte artar. Daha ¢ok segim 6zglrludi, daha ¢ok
enformasyon, daha ¢ok belirsizlik birlikte gider. Eger glrlltl ortaya ¢ikiyorsa,
o0 zaman alinan ileti belli sapmalara, hatalar sahip olur. Girlltinin etkisi
nedeniyle alinan iletide belirsizlik artar. Belirsizlik artinca enformasyon da
artar. Bu durum gurdltlya yararl bir seymis gibi gdsterir. Géndericinin segim
dzgurlagunden yiikselen belirsizlik istenen bir seydir. Fakat hatalar ve
guriiltinin etkisi nedeniyle ylkselen belirsizlik istenmeyen bir seydir. Kanaida
giriith oldugu zaman fazialig: ortadan kaldiran bir kodlama sistemi
kullanmamak yarar saglar. Cunkii fazlalik(érnegin yineleme, 6rnek verme)
glrultiyle savaga yardim eder(Erdogan ve Alemdar, 1990: 64).

Garulta fiziksel ve psikolojik unsurlardan kaynaklanabilir ve mesajin
gonderildigi birimden alicinin mesaja verdigi tepkiye kadar iletisimin her

asamasinda gorulebilir(Kdksatan, 1998: 41).

1.4.2.2. Basaril ikna ve Asamalari

Verdigimiz bilgiler dogrultusunda basarall iknanin tutum olusturma,
degistirme ve kuvvetlendirme islemlerini gergeklestirebilecek bir iletisim
olmas! zorunlulugu ortaya ¢ikar. Bu slireg igerisinde kullanilacak medya ve
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mesaj, tutum unsurlart gbéz 6éninde bulundurularak segilmeli, iletiye kapanma
olmamas! i¢in asamalar belirlenmeli ve gercgeklestiriimelidir. Basarili bir
iknanin agamalarini su sekilde simiflandirabiliriz(Yuksel, 1994: 77):

1. Bagkasinin iknaya bakis agisina karar vermek, iknanin amacini
belirlemek, belli bir kigi, ele almak istenilen belli bir olay ve amag igin diizgiin

zamani segmek,
2. Bu kisi veya olay hakkinda bilgi toplamak,
3. Hareket karari sirasinda uygun adimlar segmek,
4. Uygun ikna taktigini se¢mek,

‘ 5. Hedef kitlenin, génderilen iletiye karst gésterdigi reaksiyonlara gére,
feedback yani yansimalari bir araya getirmek,

6. Yansima(feedback) ve bilgilerin 1giginda ikna edici ek iletilerin dizayni

ve génderilmesi,
7. Umulan basarnili iknaya ulagmak.

Yedi asamaya dikkat edildiginde ikna edici iletisimin karmasik, c¢ok
zaman ve kuvvet harcanarak meydana gelen bir stre¢ oldugu gorilir. Bu
yuzden ornegin Amerika Birlesik Devietlerinde bagkanlik secimieri igin
adaylar uzun zaman diliminde ve ¢ok para harcayarak ikna edici iletisim
kampanyalari gergeklestirmektedir.

Siyasi iletisimde amag, oy verme kanaatini olusturacak tutumu
gergeklestirebilmek olduguna gére, bu tutumu ortaya ¢ikaracak olan ikna edici
iletisim strecidir. Bu nedenle ikna edici iletigim siyasi iletigimin
temelidir(Aktas, 1996: 54).

1.4.3. Motivasyon Kuramiarinin ikna Agisindan Degeriendirmesi

Ikna kavramini mevcut motivasyon kuramlar agisindan degerlendirmek

batinluk acgisindan gerekli géralmustir. Bu dogrultuda 6ncelikle ihtiyag
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1.4.3. Motivasyon Kuramlarinin ikna Agisindan Degerlendirmesi

Ikna kavramini mevcut motivasyon kuramlari agisindan degerlendirmek
batinlik agisindan gerekli gérlimistir. Bu dogrultuda o6ncelikle ihtiyag
kuramlan agisindan daha sonra zihinsel kuramlar agisindan ikna kavrami
degerlendirilecektir.

1.4.3.1. intiyag Kuramlarinin Degerlendirilmesi

Intiyag kuramlannin iknaciya kigi yada guruplarin ne tar ihtiyaglari
oldugu, nereden yoksun olduklan bilinirse; onlarin nasil bir davranis ortaya
koymaya ve ne sekilde hareket etmeye hazir olduguna iligkin ipuglarini
yakalamak mimkin olacagini gésterir. Bu ipuglari da onlarin davraniglarini
denetim ve tayin etme imkan yaratacaktir.

Iknacinin hedef kitleye, yoksunluktan kurtulmanin ve gekici olan hedefe
ulagmanin kosullarini sunmasi yeterli olacaktir. Yoksunluk iginde bulunan kisi
ya da guruplar, davranmaya ve hareket etmeye hazir olduklari gibi, iknacinin
kilavuzlugunu kabullenmeye de-hazir olacaklardir. Ancak bu noktada iknaci,
yoksunlugun basamagini bilmek zorundadir. Gink( bdylece, hiyerarginin alt
basamagindaki ihtiyaglarini kargilamaya daha istekli olan hedef kitle iknacinin
kilavuzlugunu benimsemeye ¢ok daha fazla hazir olacaktir.

Alderferin yaklagimi, daha Ust basamaklardaki ihtiyaglarin tatmine
bireyin her zaman hazir olmayabilecegine iknacinin dikkatini gekmektedir.
Ayrica kognitif ve estetik-artistik gibi, sadece insana 6zgii ihtiyaglardan séz
etmekte ve iknaciya Maslow’dan farkl bir ipucu vermektedir.

Murray'in gelistirdigi kuram paralelinde hareket eden iknaci, hedef
kitlelerin kulugka déneminde bulunan ve dis diinyadan tegvik, tahrik bekleyen
intiyaglan fark edebilirse, onlari gok daha kolay harekete gegirebilecek ve
onlarda istenilen davranig| yaratmada daha basarili olacaktir.

Murray'in basan ihtiyaci tizerine odaklanan Clelland ve Atkinson, hedef
kitlesinin ihtiyag setlerine gére iknaci; basari ve erk sahibi oima yéniinde;
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bagliik ihtiyacini tatmine egilimli kisileri de bu ydnde motive
edebilecektir(Anik, 2000: 113-114).

1.4.3.2. Zihinsel Kuramlarin Degerlendirilmesi

Zihinsel kuramlar deger beklenti ve denge uyum kuramlari bagliklari
altinda degerlendiriimeye ¢alisilacaktir.

1.4.3.2.1. Deger beklenti kuramlarinin Onemi

Wroom'un deder beklenti kurami varsayimlan dogrultusunda hareket
eden iknaci daha etki kapsamini bazi yonleriyle genigletebilir. ilk olarak
bireyin elde etmeyi umdugu sonucun degerini artirarak ya da azaltarak bireyin
davraniginin yén ve siddetine midahale edebilecektir.

Wroom'un lkici olarak dikkati gektigi nokta aragsallik kavrami etrafinda
seklini bulur. Aragsallik kiginin tatmin olacagina inandigi bir sonuca, belli bir
takim araglar sayesinde ulagabilecedi inancini bigimlendirerek, onun
davranisinin  yéniine ve siddetine midahale edebilecegini iknaciya
gOstermektedir.

Ugiincll kavram beklentidir. Hedef kitlenin beklenti diizeyi ¢ok dusuk
veya hi¢ yoksa, o zaman, iknacinin hedef kitlesinde beklenti yaratmak ya da
beklentinin dozunu artirmakla ige baglamasi gerekecektir.

Son kavram olarak ise gl¢ kavramidir. lknaci bir davranigi denetim
altina alirken, bireyi davranmaya iten glglerin “garpan”lari olan algilanan
deger ile beklentinin, herhangi birisinin sifir olmadigindan emin olmak
zorundadir. Sayet sifirsa, o ¢arpanin arti deger yiklenmesini; sifir degilse,
davranig yogunlugunu artirmak igin garpanlarin daha yiiksek bir nicelige
ulagmasini saglamak zorundadir.

Bireye, hi¢ beklemedigi bir sonuca, ancak mucizevi bir aragla
ulasabileceginin mimkin oldugu kadar gésterir, bu mucizevi arag¢ da iknaci
tarafindan bireye sunulursa, birey bllylk bir gigle ara sonuca ulagmaya
calisacaktir. Siyasi iknada bu ¢ok énemli bir konudur. En ¢ok istenen sonuca
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ya da en olumlu duruma kavusturmaya, en fazla arag¢ olabilecegini, segmene
en iyi telkin edebilen siyasi partinin bagarisi, kuram dogrultusunda
muhakkaktir.

Amag¢ benimsetme modelinin 6ngérisd, iknaciya, hedef kitlenin géris ve
gbzlem alanini organize edip buna dayali degerlendirmelerine etkide
bulunarak, onlarin amaglarinin bir élgiide taktir edilebilecegini ima etmektedir.
Bir organizasyon kusursuz gergeklestirebildigi 6l¢lide, birey iknacinin taktir
ettifi amaci benimseyecek ve kodlamis oldugu davranigi ortaya koyacaktir.

1.4.3.2.2. Denge Uyum Kuramlarinin Onemi

Bu kuramlarBiyolojik-psikolojik motivleri ve dig diinyaya iligkin algilar
sonucu olugan davranigl vurgular. Hedef kitlesinin zihinsel denge durumunu
lehte davranig doguracagindan emin olmayan iknaci, onlarin davraniglarini
istenilen davranig haline getirebilmek igin; dengeli durumu dengesiz hale
getirip, istenilen davranisla sonuglanacak bir dengeli duruma dogru onlari
yénlendirebilir. lknaci éncelikle, kigilerin nelere, ne tir atiflarda bulundugunu
bilmek zorundadir. Daha sonré da denge arayisi igindeki bireyi yakalayip
algisini organize etmesi onda beklenen davranig! yaratabilecektir.

Festingere goére, kisilerin tutum ve inanglar, kanaatleri ile uyumsuz
davranislara yo6nlendirmek mimkandar. Davranigini hakli gdsterebilecegi
yeterlilikte ve vyetkinlikte gerekgeleri iknaci hedef kitlesine sunmayi
basardiginda, onda umdugu davranigi yaratabilme firsati yakalayacaktir. Bu
amagla dnce, hedef kitlesini yénlendirecegi davranigla elde edilecek édilin,
kanaat ve tutumlarin zorladigi davranigla elde edilecek édilden daha gekici
oldugu onlara gosterilmelidir. Bu durumda kigiler iki alternatif davranigtan
birisine zorlanacaktir. Kendisine hakli gerekgeler tam da bu anda, gerektigi
gibi sunulabilirse, hedef kitlesi iknacinin istedigi davranigt muhtemelen
gosterecektir(Anik, 2000: 153-159).
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hakkinda tiiketiciye bilgi veren, ona parasini en iyi sekilde degeriendirme
yolunu gosteren bir aragtir. Ayni zamanda Ureticinin, is adaminin iyi bir pazar
bulmasina, sermaye ve cabasini degerlendirmesine, yeni Uretim ve
yatinmlara yoénelmesine blyuk bir destek unsurudur(http://members.
tripod.com/~Bookplates/rekiam.html). Reklam tekniklerinin politik yasama
girmesi, propaganda olgusunun disinda “siyasal rekilamcihk” kavraminin
literatiirde genis bir bicimde yer almasina neden olmustur. Hifz1 Topuz,
reklamcilik tekniklerinin kamuoyu arastirmalari, televizyon ve afislerin destegi
ile, segim kampanyalarinda uygulanmaya baglamasini, siyasal iletisim ve
reklamcilik kavramlarinin ortaya ¢ikmasina yol agtidint belirtmektedir(Topuz,
1991: 7).

1.5.1. Reklam ve Siyasal Reklam

Rekiam, genel olarak bir malin yada hizmetin bir Ucret karsiliginda,
“genel yayin araclari"nda betimlenerek hedef kitleye duyurulmasi, tanitiimasy,
bedendirilmesi ve bdylece siruminin saglanmasi igin denenen her turla yol
tanimiyla dusunilebilir. Reklamin amaci “bir malin yada hizmete talebi

baglatmak ve ayakta tutmak olarak” degerlendirmektedir(Ertekin, 1986: 47).

Reklamda olusturulacak iletinin icerik ve bigcim yéniinden nasil olmasi
gerektigini belirleyen en é6nemli 63e; hedef kitledir (Polat, 1995: 4).

Ozellikle secim kampanyalarinda reklam tekniklerinin kullaniimaya

%

baglanmasi ve seg¢im kampanyalarinin  “mal ve hizmet® tanitim
kampanyalarina dénustirilmesi, propaganda ve reklam kavramlarinin daha
da yakinlasarak “siyasal reklam” kavraminin ortaya ¢itkmasina yol agmistir.
Siyasal reklam Siyasal kisiliklerin ve imgelerin se¢menlere satiimasi
(benimsetilmesi) amaciyla yirutilen ve agirhkh olarak kitle iletisim arag¢larinin

kullanildigi bir reklam siireci olarak tanimianmaktadir(Mutiu, 1998: 304).

Siyasal reklam, siyasal iletisimin gergeklesmesini saglayan degisik
siyasal simge tldrlerinden biridir. Genel bir degderlendirmeyle parti
bagkanlarinin giysileri, partinin amblemi, miting konusmalari, afigler,
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pankartlar, renk, slogan, sembol birer politik ileti yada araci olarak kabul

edilmektedir.

1.5.2. Siyasal Reklamin Ozellikleri

siyasal reklamin 6zelliklerini su sekilde siralayabiliriz;

a) Siyasal reklamlar, ederi yiliksek, kisa sireli, segmeni ikna etmeyi
amaglayan siyasal iletilerdir. Siyasal reklamlar, kisa, basit, gorsel, isitsel ve
dilsel anlatimlarlia olusturulur. Bu niteliklerin bir politik iletiye yikienmesindeki
amag ise, carpiciligini, kolay anlasihirhigini, akilda kahrhigini ve uyumiu bir
icerikle kapsayicihgint artirmaktadir(Polat, 1995: 6-7).

b) Siyasal reklamiar, segim donemlerinde, 6zellikle se¢im déneminin
son zamanlarinda yapildigindan, pek fazla karmasik degildir. Siyasal reklam,
karmakarigik bir séylemden ote, se¢gmenlere ulastirmayl amagladig: iletiyi,
aclk ve yaniis anlagsilmayacak bigimde dizenler. Bu niteligin bir siyasal
reklamda bulunmast, politikac! ile reklamin hazirlanmasinda birlikte ¢alisan
politik danigman, halkia iligkiler uzmani ve rekliamcilarin bilgi ve yeteneklierine

baglidir.

¢) Kimi ulkelerde, siyasal reklamlar, tecimsel reklamiar gibi yayin
kuruluglarindan siire kiralanarak yayinlanabilir, Boylelikle izleyici ve
dinleyicinin, radyo yada televizyon yayinlarini dinlerken-izlerken, istemi ve
secimi disinda siyasi reklamlaria karsilasmasi saglanmis olur. Bu uygulamaya
izin veren (ikelerde siyasi reklamlar, etkisi ve temsil yetenegi daha yiiksek,
genis izleyici ve dinleyici kitlesine ulasabilen politik iletiler olma niteligini

kazanir.

d) Siyasal reklam iletilerinin sik sik yinelenmeleri ve degisik kanallarda
farkii zamanlarda yayinlanmalari ile akilda kalmalar ve 6grenilmesine kolaylik
kazandirir. Ancak, siyasal reklamin yayinlanma siklidt ve iceridinin iyi
belirlenmemesi durumunda, seg¢menlerin bildigi seylerin gereginden ¢ok

tekrarina yol acmaktadir. Bu durum seg¢menin iletileri boslamasina,
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segimlerden uzaklagmasina ve sonugta da segimlere katilimin azalmasina yol

agcmaktadir.

e) Siyasal reklamlan, diger siyasal ileti turlerinden ayiran en énemli
bzellik, kitleleri ikna etme konusunda wuzmanlagmis reklamcilara

yaptirilmasidir.

f)Siyasal reklamlarin diger 6zelligi ise pahali olmalandir. Uzun sire
yayinlanirlarsa kaniksanmas! agisindan bir olumluluk tagimaktadir. Ancak,
bununla birlikte siyasal reklamlarin kisa vadede etkili olmalari ve hedef kitleye
kolay ulagabilmeleri, segim kampanyalarinin segime yakin ddénemlerinde
yogunluk kazanmasina yol agmaktadir.

g) Siyasal otorite ve o6zellikle reklamcilar, kitlenin ilgisini ¢cekmede
guldiri  6gesinin  etkili§i oldugunu bilerek, siyasal reklamlarda guldiri
dgesine yer verebilirler(Polat, 1995: 6-7).

1.5.3. Siyasal Reklam Tiirleri

Siyasal reklam tirlerini su seklide siralayabiliriz;

1.5.3.2. Adaylarin Niteliklerine Gére Siyasal Reklamlar

Adayin sahip oldugu ozellikler agirhikh olarak vurgulanir. Adayin aile
babasi, kahraman, yonetici gibi toplumsal deder yargilarina” uygun o&zel
yagsami ve gegmisi, siyasal tstlnliikleri ve zeki yaratici gibi birey olarak
kigiliginin bitlin yanlan vurgulanarak adaya ve partisine glivenin artmast
saglanir(Polat, 1995: 8).

1.5.3.3. Olumsuz Siyasal Reklamlar

Segim kampanyalart sirecinde 6zel kosullarin olmast durumunda
olumsuz reklamlara bagvurulur. Tutucu ve gergekien uzak bir ydntem izlenir.
Ayni glicte oldugu dusinllen rakibi karalayarak, segmeniere karsi adayin
givenilirligini artirmayr amac edinir. Bu reklam tirine ABD disindaki
Ulkelerde sakincalari nedeniyle izin verilmemektedir. Olumsuz reklamlar sert
ve yumusak reklamiar bigiminde ikiye ayniir. '
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1.5.3.3.1. Sert Olumsuz Siyasi Reklamlar

rakip olarak kabul edilen adaya karsi bir karalama bigiminde yurutalir.
Karalama ile birlikte konusmada tehdit 6gesi de kullanildigi bir yéntemdir.
Tehdit ve karalama 6gesi icermesi nedeniyle, ABD digindaki llkelerde izin

verilmeyen bir yaklagim bigimindedir(Nedimoglu, 1990: 65-66).

1.5.3.3.2. Yumusak Olumsuz Siyasi Reklamlar

Daha popiiler yolla yumusak, eglence, alay, mizah, masal, beklenmedik
olay teknikleri kullamiarak yapilan reklam turadir. Amag, rakip aday yada
parti Uzerinde bir guvensizlik yaratarak segmen tzerinde kusku yaratmak ve
adayin da tehdit altinda oldugu iletisini ulagtirmaktir(Nedimoglu, 1990: 65-66).

1.5.3.4. Siyasal Iktidara Yénelik Olumiu/Olumsuz Siyasi Reklamlar

Siyasal iktidarin eylemliliklerine kargt olumiu yada olumsuz yulritilen
siyasi reklamlardir. Ulusal yada uluslar arasi sorunlara yénelik siyasal
iktidarin  etkinliklerini elestirir. Ekonomik, toplumsal, siyasal alanda
yapilanlarin bir degerlendirmesini icerir. Siyasal iktidara yonelik siyasi

reklamlar da kendi iginde ikiye aynilir(Polat, 1995: 8).

1.5.3.4.1. iktidardaki Otoritenin Galismalarina Yénelik Siyasi
Reklamlar

Olumlu bir yaklagimla ¢ézimlenmis sorunlar tzerine yapilandirilan siyasi
reklam tiradar. Sorun bilyiik gosterilerek, toplumun sagladig: yara abartilarak
segmene aktarir. Sorunun ¢ézimiinden énce ve sonra etkin bir bigimde

vurgulanmasi ile siyasal kazanimin artirilmasi amagclanir(Polat, 1995: 9).

1.5.3.4.2. Muhalefet Partilerinin C6ziimlenmemis Sorunlara Karsi
Yaptiklart Siyasi Reklamlar

Bu reklam bigiminde kazanimin en st diizeyde gerceklesmesi igin,
uzerinde durulacak sorunun vyada vyurltilecek reklam etkinliginin ana
ekseninin iyi belirlenmesi gerekir. Sorunun genel segmen kitlesini ilgilendiriyor

olmasl, bu reklam bigiminde amaca ulagmayi daha da kolaylastiracaktir. O
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nedenle Uzerinde durulacak konunun belirlenmesi igin dért kaynaktan

yararianilir. Bunlar,
a) Parti yéneticilerinin halkla olan iletisiminde edindikleri izlenimler
b) Gegmis kampanya deneyimleri
¢) Kamuoyu aragtirma sonuglari
d) Basinin izlenmesi ile olusturulacak giindem(Polat, 1995: 9).

1.5.3.5. Sosyo-Ekonomik ve Demografik Guruplara Yénelik Siyasi
Reklamlar

Secim kampanyasi surecinde politik otoriteler, danismanlar ve
reklamcilar, segmen kitlesini sosyo-ekonomik gdstergelere gére yada gurup
Oiceginde izlerler. Boylesi bir siniflamada hedef alhinan segmen kitlesinin
genel oOzellikleri, istemleri ve siyasi adaya-partiye yoénelik dusinceleri
belirlenerek, kampanya, saptanan noktalar Gzerinde yogunlasir. Ayrica bu
gurup icerisinde énder niteligi tagsiyanlar ayn bir ilgi odag! konumundadirlar.

1.5.3.6. Gizli Siyasi Reklamlar

Gizli siyasi reklamlar, dogrudan siyasi reklam olarak sayiimayan, ancak
siyasal iletileri icinde barindiran 6zelligi ile ti¢ degisik bicimde yapiimaktadir.

a) Siyasal iktidarda bulanan siyasi gligler, 6zellikle segim dénemlerine
yaklasildidinda gizli siyasi reklam tlrtine bagvururlar. Bu rekiam bigiminde,
siyasal iktidarin yaptigi etkinlikierin bir dékiimi yapilir. Bununia birlikte siyasal
iletiler uygun bir bicimde kodlanarak, devletin yaptiklari, siyasal iktidarin ve
siyasal partinin basarisi bigiminde sunulur. Bu hem siyasal iktidarin halkla
iliskileri kapsaminda yapilan islerin vatandasa duyurulmasi hem kamuoyunun
sisteme katilimini ve destek vermesine olanak saglamasi agisindan devlet
iginde yararlt bir etkinlik olarak degerlendiriimektedir. Bu tir iletilerin, segim
kampanyalarina yakin bir dénemde diizenlenmesi, etkili sonuglar vermesine

olanak saglamaktadir.
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b) Kamuoyundan ayri dismek korkusuyla kararsiz bir siyasal davranig
sergileyen segmenler genellikle goguniugun egilimi dogrultusurida bir tutum
sergilerler. Bu tur 6zellikler gosteren segmen Uzerinde etkili olmak isteyen
siyasi aday, parti, reklamciar kitle iletisim araglannda, kamuoyu
arastirmalarinin  yénlendirilerek yayinlanmasi yéniinde c¢aba gosterirler.
Dogrudan bir siyasal reklam yéntemi kullaniimayarak, kararsiz segmen

lizerinde genel y6nelim dogrultusunda hareket etmesine olanak saglanir.

c) Herhangi bir siyasal iletinin dolayli yoldan iletilmesi igin kitle iletisim
araglarinin etkisinden yararlanma amaglanir. Kitle iletisim araglarindan
sunulan {rinlerin igerisinde dolayli olarak yer alan iletiler etkili sonuclar
verecegdi kanisi, bu yénde calismanin yapiimasina yol agmaktadir. Ozellikle
ulusal sorunlarin, konularin kamuoyunda karamsarhiga, umutsuzluga neden
olmamasi igin bu yéntem kullaniimaktadir. Ornegin 1. Dinya Savasi sirasinda
Amerikan sinema endistrisi savas konu alan filimler hazirlamast, halkin
savas! benimsemesinde etkili olmustur(Polat, 1995: 9-10).

1.5.4. Siyasal Reklam Kampanyalan

Reklam kampanyalan bitiin segcmenlerce segim kampanyasi olarak
algilanmaktadir(Gékge, 1993: 92). lyi organize edilen bir kampanyanin amaci
adayi teknik ve maddi sikintifardan kurtararak, zamanini diistinmeye ve politik
alandaki gérevlerine ayilmasina olanak saglamaktadir(Dalkiran, 1991: 78).

Reklam kampanyalart sayesinde siyasetgiler ve partiler, siyasi imajlariyla
savunduklan idealleri genigletmeye ve glglendirmeye calismaktadirlar. Bu
reklam kampanyalarinin siyasilere ve partilere getirdidi bir bagka fayda da;
siyasilerin ve partilerin hangi icerigi nasil ve ne saman iletmek istediklerini
kendilerinin belirleyebilmeleridir(Gék¢e, 1993: 92).

Rekilam kampanyasi planlama sireci asamalan su sekilde
siralanmaktadir(Erdil, 1994: 78);

1. Kampanya amaglarinin belirlenmesi
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2. Kampanya stratejisinin belirlenmesi

3. Hedef kitle tanimi

4. Kampanya temasinin saglanmast

5. Medya kullanim karartan

Oncelikle, kampanyanin temel unsurlarindan olan adayin amaglarina
deginelim.

1.5.4.1. Adayin Amaglari

Segim kampanyasina giren adaylarin amaci mutlak suretle segilmek

olmayabilir. Bir parti yada aday se¢ime su amaclar dogrultusunda girer

1. Partinin yada adayin seg¢imi kazanma glcl olmamasina ragmen

dénemli bir oranda oy alarak politik glictini ortaya koymak

2. Sec¢im sonuglarinin koalisyonu gindeme getirmesini g6z O6niine

alarak, boyle bir koalisyona katiimaya imkan taniyacak miktarda oy almak.

3. Seg¢im barajini asama gicl yada segilmek icin dnemli bir tabani
olmadig: halde, dustincelerini duyurmak ve ilerideki segimlere yatinm
yapmak. lktidar olma sansi olmadidi halde partisinin veya kendisinin fikirlerini
genis Kitlelere anlatmak, partiyi tanitmak, gelecek secimlerde partiyi

desteklemesi miimkiin olan se¢menlerle diyalog kurmak.

4. Segimden en yiiksek oyu alan aday yada parti olarak ¢ikmak ve
iktidar olmak.

llk olarak bir aday yada parti segimlere girmeden bu maddelerden
hangisine uygun hareket edecegine yani sec¢ime giris sebebine karar
vermelidir. Gunkld bundan sonraki g¢alismalari bu karara gdre sekillenecek,

hedef kitle belirlenmesi ve analizi ile stratejiler bu sayede gergeklesecektir.
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1.5.4.1.1. Hedef Kitle

Siyasi partilere ve siyasilere gére hedef kitle, oy kullanma durumundaki
kisilerdir. Bunlara ulagmak ise Oncelikle bu gurubun sosyal, psikolojik,
ekonomik, egitimsel, sosyo-kiitirel durumiarinin bilinmesiyle mimkuanddr.

Her se¢im kampanyasinin amacina gore temel bir temasi vardir. Temel
bir temasi olmayan kampanya birbirleriyle iliskisi oimayan mesajlarin toplama
haline gelir ve arzulanan etkiyi yaratmaz. Hedef kitleyi olusturan se¢men
topluluklarina mesaijlart iletirken, her bir mesaj icerigin de segmen
toplulugunun yapisindan, degerlerinden kaynakianan &6zgin parcalar
tasimalidir(Aktas, 1996: 55 - 56).

Segmenier kampanyadaki mesajlarda kendi degerlerinden bir seyler
bulurlarsa mesaja ac¢ik olacaklardir. Algida segicilik prensipleri geregi hedef
kitleye ulagsmada dikkat edilecek hususlar bunlardir. Kullanilan dil bile hedef
kitlenin anlayabilecegi bir dil olmali, agdali ve anlasiimaz olmamalidir.

Her se¢imde adayi desteklemesi kesin gibi gériinen se¢gmen cevreleri
bulunmaktadir. Bunlar adayin dogal hedefleridir(Topuz, 1991: 180). Ornegin
sol bir parti aday: genelde isci cevrelerinin ve sendikalarin destegini
sa@layacagini disindr. Dinsel bir programa agirlik veren parti adayi
muhafazakar kanadin kendisini destekleyecegini hesap eder. Fakat bazen
slrpriz gelismelerde olmaktadir. EGer aday asil hedef kitlesini unutursa,

secimde hos olmayan bir sonugla karsilasabilir.

Bu nedenle se¢im kampanyalarinda hem dogal hedef kitle, hem de oyu
alinabilecegine inanilan kitle distnudlerek strateji belirlenmeli ve degisik

hareketler gelistirilmelidir.
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1.5.4.1.2. Kanaat Liderleri

Kanaat liderleri; gorece belli bir siklikta, diger bireylerin tutumiarin

ve/veya davraniglarini teklifsiz olarak etkileyebilen kisidir(Muttu, 1998: 122).

1940 Amerika Birlesik Devletleri bagkanlk seg¢imlerinde yiritilen
kampanyaya iliskin olarak Paul F. Lazarsfeld ve arkadaslarinin
arastirmasinda, o zamana degdin yaygin kabul gbren uyaran-tepi(stimulus-

response) modelinin gegersizligi ortaya ¢ikti(Mutlu, 1998: 122).

Aragtirma kitle iletisim araclarinin segmenlerin oy verme davranislarini
etkilemede bilinenden daha az aktif oldugunu, bilakis gevresinde taninan ve
bilinen, saygi géren kisilerin bir kamuoyu olugturma stireci igerisinde toplumu
etkiledigini ortaya cikarmistir. Bu kisilere “opinion Leader” yani “kanaat

Liderleri” adi verilmistir.

Lazarsfeld, Beralson ve Gaudet arastirmadan hareketle iki agsamali bir
iletisim modeli gelistirmiglerdir. Buna gére kitle iletisim araglar se¢gmenleri
dogrudan dogruya degil de, kitle iletisim arag¢lan ile segmenler arasinda kdpri
vazifesi goéren, bireylerin Uyesi bulunduklan sosyal guruplardaki “opinon

leader’ler sayesinde etkileyebilmektedirler.(Gokge, 1993: 90)

Kanaat liderleri cok degisik kisiler olabilirler. Ornegin, 6nemli gérevierde
bulunmus eski deviet memurlarn, Unl yazarlar, akademisyenler, hukukgular,
bazi biyik is adamlar, emekli generaller ve diger ritbeliler, kirsal alanda
blyik toprak sahipleri, adalar, asiret reisleri, 6gretmenler, muhtarlar, eski
belediye bagkanlar, dinsel cevrelerde sayginlii olan mezhep ve tarikat
liderleri, muftiler, imamlar, sendikacilar vb. bir ¢ok kisi kanaat lideri
konumunda olabilir(Aktag, 1996: 57).

Dar cevrelerde asil etkili olan “kanaat liderleri” dir. Kitle iletigim
araclarinin yaymak istedikleri duslince ve bilgileri alip yorumlayan ve
bagkalarina aktaranlar onlardir. Gelismis Ulkelerde bile var olan bu durum,

ézellikle geri kalmig {ilkelerde ¢ok daha fazla gegerlidir. Ogretmen, muhtar,
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imam, ada, seyh vb. kigilerin aldiklari bilgileri kendi egitimlerine gore
slizgecten gegirdikten sonra kirsal kesim insanina aktardiklarini biliyoruz.
Kisilerin, kitle iletisim araglarinin yaymak istedikleri mesajlari almalar ve
yorumlamalari  zorlastikga, bu gibi kanaat ©&nderlerinin  etkisi
artmaktadir(Kiglali, 1995: 171)

1970°li yillarda iletisim teknolojisindeki gelismeler, yayinciliin devlet
tekelinden ¢ikip daha 6zgur hale gelmesi, Diinya'nin global kelimesi ile ilintili
kavramiarla tanismasi, vb. birgok gelisme kitle iletisim araglarinin éneminin
artmasina sebebiyet vermistir(Gékgce, 1993. 90) kitle iletisim araglannin
secmen kararini etkilemedeki roli muhteliftir ancak kanaat liderleri tarih
boyunca siyasi bilincinin olusumunda etkin role sahip oldugu kabul edilmesi

gereken bir gergektir.

1.5.4.1.3. Yiizen oylar

Strateji saptamasinda Uzerinde durulacak en é6nemli konulardan biri de;
belirli bir siyasi egilimi olmayan segmenlerin oylarini alabilmek igin izlenecek
prosediriin saptanmasidir. Bu tur belirli siyasi egilimi olmayan se¢menlerin

oylarina “ylizen oylar” yada “dalgalanan oylar” adi verilir(Topuz, 1991: 90).

Bu gevreler politika ile pek ilgilenmezler. Belirli bir ideolojileri yoktur; ya
kendi c¢ikarlan yada duygusalliklari nedeniyle c¢abuk etkilenirler(Dalkiran,
1991: 80). Bu seg¢menlerin son dakikaya kadar kimi destekleyecegi belli
olmaz; bir se¢imde sol partiye oy verirken dijer segimde sagj gorusla bir

partiye oy verebilirler.

Genelde egitim ve kdltur olarak ortanin altindadiriar, daha ziyade
sevdikleri konular eglence, magazin ve spor programiaridir. Etkilenmeleri ve
kanaatlerinin degisebilmesi kolay oldugundan kampanya hedefleri arasinda

yer almalidiriar.

Bazi ulkelerde ylizen oylarin orani %20'lere ulagir(Topuz, 1991: 181). Bu
nedenle se¢imin kaderini etkileyen bir kitledir(Aktas, 1996: 58).
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1.5.4.1.4. Kararsiz Oylar

Bu tir se¢menler olaylan izleyen, ama egilimleri kesin olmayan
secmenlerdir. Iki partili sistemlerde, ¢ok partili sistemlerde siyasi istikrarsizlik
donemlerinde veya iktidar taliplerinin arasindaki oy oraninin -birbirine gok
yakin oldugu se¢im dénemlerinde, iktidarin ana belirleyicileri olmaktadirlar. Bu
ylizden sec¢im kampanyas: Egilimleri ydn degistirebileceginden segim
kampanyalarinda 6ncelikle bu kisileri etkilemeye ydnelik iletisim stratejileri
gelisgtirmelidir.

1.5.4.1.5. Alt Guruplar

Kampanya stratejilerini hazirlarken adaylar segmen kitlelerinin hangi
mesleklerdeki insanlardan olustugunu g6z o6ninde tutmak zorundadirlar.
Ortalama bir 6l¢ii saptayarak tek dize bir program hazirlamak yanls
olur(Hifzi, 1991: 183). Bireyleri tek tek ele almakta imkansizdir. Bu nedenle
en uygun segmen tabakasini belirli alt guruplara ayirarak onlara ydénelik
stratejiler Gretmektir. Hem bdylece guruplarin kanaat énderleri tespit edilerek
onlan etkileme sirecine de girilebilir. Bdylece daha basarili bir segim

kampanyasi organize edilir.

1.5.4.2. Kampanya EKkibi

Gagdas anlamda artik her ne konuda olursa olsun ekip ruhu
gelistirememig kurumlarin basarili olmasi mumkiin degildir. Ozellikle bu husus
konunu tabiati geregi bilyik bir strateji savaginin verildigi se¢im kampanyalar
icin gecerlidir. Se¢im kampanyalann yuritmek baylk bir ekip isidir.
Kampanyanin yonetiminde artik uzmanlagsmis Kkisilerin  gérev aldig
gérilmektedir(Topuz, 1991: 195). Kampanya ekibi bélumlerini su sekilde
siniflandirabiliriz.

1.5.4.2.1. Kampanya yonetimi

Kampanya yoéneticisinin gérev alani ve yetkileri konusunda belirli bir

kriter yoktur. Fakat bir secim kampanyasinin basarnl olabilmesi igin

64



kampanya yoneticinin mutlak suretle sahip olmasi gereken yetkiler
bulunmaktadir. Bu yetkileri Radunski'den hareketle su sekilde tarif
edebiliriz.(Aktag, 1996: 64):

1. Kampanya yoneticisi parti lideri veya secilmesi amaclanan adaylar ile
direkt baglanti imkanina sahip olmali ve kendisine parti alt guruplarindaki

butiin 6nemlii konugmalar bildiriimelidir.

2. Kampanya yéneticisi butgenin se¢im harcamalari igin ayrilan bélimi
tizerinde tam harcama yetkisine sahip olabilmeli, bunun igin kullanilacak olan
uzman ajans yada Kkisileri kendisi belirleyebilmeli veya geredince segip

sunabilmelidir.

3. Kampanya yodneticisi segim caligmalarinin zamanini belirlemelidir.
Onlemlerin ne zaman ve nasii uygulanacagdina dair tam bir yetkisi olmalidir.

1.5.4.2.2. Karargah

Adayin ¢alismalarini yirutecegi mekan oldukga &nem tasimaktadir.
Burasi adaya hem hareket imkant saglayabilecek bir yer olmali, hem de
segmenlerle olan iliskileri kolaylastinci 6zellikler tagimalidir(Dalkiran, 1995:
84).

Karargah Ozellikle Amerikan se¢im kampanyalarinda ayri bir dnem
tanimakta, sehrin en merkezi yerinde bir depo veya salon degistirilerek
kampanya karargahi haline getirimektedir. Ulkemizde partilerin teskilat

binalari, il merkezleri bu i i¢in kullanilan karargahlardir.

Basinla iligkiler, haber bultenleri, kuryeler, géndlililerin organizasyonu ve
gbrev dagilimiari, liderin basin toplantitar, kampanya materyali ve dagitimi bu

merkezden saglanacagindan karargah ayri bir Sneme sabhiptir.

Kampanyanin gidisi, aksayan yoénler, karargahtan kontrol edilir ve
midahale edilemeyecek olusumlarin yesermesi énlenmis olunur.
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1.5.4.3.3. Finansman

Siyasi kampanyalarin ne kadar bilyilkk paralar gerektirdigi bilenen bir
gergektir. Kamuoyu olusturabilmek ¢ok yoénli ve masrafli aktiviteler
gerektirdiginden finansman bir siyasi parti lideri veya parti icin en énemli

konulardan biridir.

Finansman icin her Ulkenin sarlarina goére degisik uygulamalar
gerceklesmektedir. Ornegdin Amerika'da lobbyler ve baski guruplari kendi
gorisleri dogrultusunda adaylara destek saglamaktadir(Dalkiran 1995: 88).

Tabi bir gok zaman kara para diye adlandirabilecegimiz mekanizmalarda
devreye girmekie, kimi zaman da iktidar partisi devlet gelirlerinden

faydalanmaktadir.

1.6. Siyasal Halkla iligkiler

Siyasal halkla iligkiler yéntemlerinin kullaniminin bir meslege dénugmesi,
1900'lu yillarin ortalarina dogru ABD’de ortaya c¢ikmustir. 1929 Bayuk
ekonomik krizi ve onu takip eden sosyal deviet anlayis), sosyal sorumiuluk
anlayiginin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Eskiden sadece liberal ekonomik
prensiplerle hareket eden buyuk sirketler, kar elde etme gabalarinin yani sira,
halk nezdinde nasil algilandikiarina da énem vermeye basladilar. Ekonomik
ve siyasal demokrasinin gelismesine paralel bigimde ortaya ¢ikan bu egilim,
kamuoyunun destegine duyulan ihtiyaci da artirmigti. Sirketler, sadece kendi
kazacini distnen kuruluglar olarak algilanmaktan ellerinden geldigince
kaginarak, bu kazancin bir kismini toplumla paylastiklari imajint vermeye
calisiyorlardi. Bunu da, sosyal sorumluluk anlayiglarinin mevcudiyetine
baglayarak agikliyorlar ve kamuoyunda olumiu bir kurumsal imaj yaratmaya
ugrasiyorlardi. Hayir islerine yénelik ¢abalar (burs verme, okul, yurt, gesme,
koprii vb. yaptirma; sosyal ve kiltiirel faaliyetlere destek oima gibi faaliyetler)

bu ¢ercevede degerlendirilmelidir.
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képri vb. yaptirma; sosyal ve kilitiirel faaliyetlere destek olma gibi faaliyetler)
bu gergevede degerlendirilmelidir.

Ayni kurumsal ve Kkisisel imaja politikacillanin da ihtiyaci oldugu
varsayilabilir. Politikanin iki ayri tanimini yaparken, tanimlardan birisinin,
onun, “milli gelir pastasinin ve menfaatlerin paylagim kavgasi®  yo6nlnu
vurgularken, ikinci tanimin “toplumun ortak ¢ikarlarinin uzlagtinimas: ve ortak
hedeflerde birlegtiriimesi gabasi” yénini belirttigini séylemistik. Politik agidan
toplumsal sorumluluk anlayiginin yansimasi, bu ikinci tanimda kendini ifade
etmektedir... toplumun ¢ikarlarinin, partinin ve politikacinin tstiinde tutuldugu
varsayimi, sosyal sorumluluk anlayisindan kaynaklanan siyasal halkla iligkiler
yoluyla olumlu imaj yaratma mantiginin bir yansimastdir.

Politik halkla iligkiler kuruluslarinin ilk érnekleri ABD'de ortaya ¢ikmis;
1917 yilinda Baskan Wilson tarafindan, Federal Committee on Public
Information (kamusal enformasyon federal komitesi), ABD’nin birinci diinya
savas! konusundaki devlet politikalarini benimsetmek amaciyla kurulmustur.
Gene ABD'de 1928'de Demokrat Parti, 1938'de Cumhuriyetgi Parti ilk daimi
halkla iligkiler burolarini kurdular. |k politik halkla iligkiler danigmanlik sirketi
ise Los Angeles’da Clem Whittaker ve Leon Baxter tarafindan ortak aile
sirketi olarak kuruldu. 1970’lere gelindiginde, gerek ABD’de gerek Avrupa'da
yizlerce politik PR girketi agiimigti.

1.6.1. Siyasal Halkla iligkilerin Gergevesi

1. Medya Yénetimi (Media Managemet): Medya ile iligkiler olarak da
adlandirilan, basinla iyi iliskilerden politik amagli organizasyonlara dek

uzanan klasik PR yéntemlerini kapsamaktadir.

2. Imaj Yénetimi(lImage Managemet): Politik pazarlama ve reklam
yéntemlerini de igeren, politikacinin kisisel imaji ve partinin kurumsal imaji
meseleleri ile ilgilenen yontemleri kapsamaktadir.

3. Parti Orgiitiinin Ig lletigimi (Internal Communications): Bu yéntemler,
parti ici iletigimin ve bilgi akiginin saglanmasi; faaliyetlerin koordine edilmesi;
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4. Enformasyon Yénetimi (Information Managemet): lletisimin kendi
lehine carpitilmasi, gizlenmesi, gindemin belirlenmesi ve ydnlendiriimesi
metotlarini  kapsamaktadir. Buradaki yoéntemler, medya y&netimindeki
yontemlere nazaran daha fazla oranda gizli ya da agik manipllasyon
tekniklerini icermektedir(Oktay; 2002: 79).

1.6.1.1. Medya Yonetimi

Politik amacgli medya ydnetimi agisindan, tipki politik olmayan “medya ile
iliskiler” galigmalarinda oldugu gibi, mesaj sahibi ile medya mensubu kargilikl
bir bagimlilik icindedir. Bu, iki tarafin da kazangli ¢iktigi bir alis veristir. Her iki
tarafin birbirine olan ihtiyaci, 6zellikle kriz dénemlerinde ve se¢cim zamanlarin
da artar. Politikaci igine distiigi zor durumdan kurtulmasini saglayacak
kamuoyu destegi kazanmaya ya da secimlerde oy destegi saglamaya
calisirken, medya mensubu da mesleg@i olan habercilik dogrultusunda ilging,
renkli, eglenceli ve rating/tiraj yapacak hazir haber toplamaya ugrasir. Bu
baglamda, her iki tarafin da diger tarafin bu ihtiyaclarindan dogan zaafini bilir

ve bunu kendi lehine kullanmaya ¢aligir.

Basin konferanslari da politik giindemin belirlenmesinde kullanilan
énemli araclardan birisidir. Coguniukla gélge yazarlar tarafindan yazilan
konusma metinleri, politikact bunu séyledigi andan itibaren onun mali haline
gelerek sorumlulugu o kisinin Ustiine aktarmaktadir. Kisinin belili sézleri
benimseyerek sdylemesi ve hatta onu kendi cumleleri ile yodurarak yaptig
ekleme ve c¢ikarmalarla yeniden ({retmesi, sorumlulugun (siyasal
sorumlulugun) kendisine ge¢cmesini sonuglandirmaktadir. Bazi politikacilarin
basin soézcusl(spokesperson) araciligl ile mesajlarin iletimesi de, bu
sorumlulujun baskasina devredilmesi anlamini tasimamaktadir. Ornegin,
Cumbhurbagkani adina bir basin sézcisii tarafindan yapilan agiklamalarin,

Cumhurbagkani'na ait oldugu herkesce bilinmektedir.
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1.6.1.2. Imaj Yonetimi

Imaj y6netimi yéntemlerine agirlik verilmesi, ikinci dinya savasl
sonrasinin televizyon ortamina rastiar. Kavram, hem politikacinin kisgisel
imajinin, hem de siyasal partilerin kurumsal imajinin geligtiriimesine ve
iyilegtiriimesine yénelik bigimde kullaniir. Imaj ¢aginda, politikacilar sadece
sozleriyle degil, bunu nasil sdyledikleri ve yaptiklanyla da degerlendirilir

olmuslardir.

Imaj faktériiniin politkada kullaniimasinin eski devirlerden bu ayan
gecerli oldugunu séyleyenler, George Washington’'un da, Atatirk’in de
bundan (belki farkinda olmadan) vyararlandiklarini iddia edebilirler. Su
gercektir ki, siyasal aktbrler arasindaki politik farklar azalarak hepsi birbirine
benzemeye baslayinca, en 6nemli ayirici 6zellik onun imaji olmaktadir(Oktay;
2002: 80-85).

1.6.1.3. Politik Pazarlama

Pazarlamanin temel sorulari:”marka(triin, kurum, kisi, siyasi parti) kimin
icin yararh? Bunu alacak olanlar nigin alacaklar?” seklindedir. Pazarlamanin
en oOnemli asamalarindan birisi, yapilan 6n arastirmadir. Arastirma
fonksiyonu, halkin (hedef kitlenin) nabzini tutarak, onlarn temel deger
yargillanni, tutumlarini, inanglarim ve beklentilerin  6§rendikten sonra,

pazarlama(marketing) stratejilerini buna uydurma sirecini icerir.

Sembollerin kullaniimasi da basarili marketing taktiklerinin bir pargasidir.
Semboiller, akilda kaliciligi saglayan; marka hakkinda hatirlatict ¢agrisimlar
yaratan, onunla ilgili bir anda hatirlanan 6zet bilgi saglayan ve kurum kimligini
ve imajini yansitan isaretlerdir. Kullanilan logo, renk, parti amblemi vb.
sembollere érnektir. Ornegin, altiok amblemi parti ambleminden ¢ok daha
fazlasini igerir. Kir at amblemi parti ablemi, Adelet Partisinden Dogru yol
partisine uzanan merkez sag gelene§i sembolize eder. ingiliz Is¢i Partisi
1980°'de imaj degisikligi ile birlikte, istemedigi anlamlar gagnistiran kirmizi
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bayrak logosunu terk ederek, Fransiz Sosyalistlerin de benimsedigi kirmizi

gil semboliinil parti amblemi olarak kabul etmistir.

1.6.1.4. Enformasyon Ydénetimi

Genellikle hikimetler tarafindan, duyurulmasin istemedikleri bilgilerin
gizlendigi, eksik ve yanlis bilgi verilmedigi bilinmektedir. Bilgi glgtiur ve bu
glictin kullanimi énemli avantajlar saglar. Information Management, bilginin
ve enformasyonun her tirli manipllasyonunu ve ydénlendiriimesini igeren
teknikleri kapsar. Bilgiyi gizleme, yanlis aksettirme, eksik bilgi verme, yalan
haber yayma, maksath bilgi sizdirma vs, hepsi bunun kapsamina girer.
Susurluk  meselesinde, devietin maksath olarak bilgileri gizledidi ve

yénlendirdi@i bir cok gevreler tarafindan éne sirilmektedir(Oktay; 2002: 90).

Enformasyon ydnetimine go&sterilen en guzel O&rneklerden birisi,
Ingiltere’nin 1. Diinya savasi ve sonrasi faaliyet géstermek (izere propaganda
amagl olarak kurdugu Offical Press Bureau’'nun calismalandir. Milletie
Cemiyetinde, Musulun kime verilecedi oylanacag: gin, Ofﬁcal Press
Bureau'nun ydnlendirmesiyle Ingiliz The Times gazetesinde, “Turklerin
Musul'da katliamlar yaptigt ve buradaki Kirtler basta olmak tizere yerel halki
éldirdiga” haberi MC'nin bu toprakiari Ingiltere’nin mandasina veriimesiyle
sonucglanmigtir. Gazete haberinin MC'nin kararini ne derece etkiledigi
bilinmez ama, onemli bir enformasyon yonetimi faaliyeti oldugu
kesindir(Oktay; 2002: 86-91).

1.6.2. Orgiit-igi Siyasal Halkla iligkiler

Siyasal partilerin de tipk) sirketler gibi kurum (6rgiit) ici iletisim kanallar)
olusturma zorunlulugu vardir. Bunun nedeni, parti ideolojisinin ve felsefesinin
slrekli astlanmasi; tim oOrgltte neler olup bittigini her an 63renebilmesi; ve
iiyeler arasindaki koordinasyonun saglanabilesi gereksinmesidir. Ozellikle
halkla iligkiler faaliyetlerinin acil bigimde vyirathldigd kriz ve segim
zamanlarnnda, o6rgitan farkli birimier arasindaki koordinasyon ihtiyaci artar.
Kamuoyuna agiklama yapacak olan tim birimlerin ayni telden calmasi,
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benzer y6nde acgiklamalar yapmasi zorunludur. Ayni 6rg(it Gyelerinin
yaptiklari aciklamalar arasinda g¢eligkiler bulundugu taktirde, hedef
kitlenin(se¢menlerin) kafass karigir. En iyisi, 6rgiiti temsilen tek bir sézctnin,
ya da tek bir kampanya sirketinin agtklama yapmasi ve isleri koordine
etmesidir. Siyasal partilerde bdyle bir koordinasyon ve i¢ iletigim eksikligi.
Onemli kayiplara yol agabilir (Oktay; 2002: 89).

1.7. Siyasal Propaganda

Siyaseti bir sistem olarak distniursek bu sistem cesitli parcalarin bir
araya gelmesiyle meydana gelmektedir. Bu pargalardan birini de propaganda
olusturur. Propaganda ve siyaset birbirini tamamiar nitelikte olmakia birlikte
propagandasiz bir siyaset disinilemez. Cunki siyasal iktidar ele gegirmenin
temel kriteri iktidar taliplerinin, insanlarn haklhliklari konusunda ikna etmektir.
lkna etmek icinse kullanacaklan en iyi yollardan biri propagandadir. Cinki
propagandanin ana hedefi ilgili gérisin, fikrin, ideolojinin, kanunun hakhhgt
konusunda mimkin oldudu kadar fazla insani ikna ederek taraftar toplamak,
onlarin istenilen dogrultuda hareket etmelerini saglamaktir. Siyasal
calismalarda ulagiimak istenen hedef ilgili siyasal fikrin taraftarini cogaltarak
bu fikrin mesrulugunu saglamak, bu yolla siyasal iktidari elde etmektir. Siyasal
propaganda da mevcut siyasal iktidar talipleri iktidar ele gegirdikten sonra da
mestu temellerini korumak zorundadirlar. “Associted Press Ajansi'nin yapti§s
hesaplara gore, ABD Hukiumeti Idari Igler Birosu'nun halki hikimet
politikalar istikametinde yonlendirmek amaciyla sadece 1967 yilinda
harcadigi para 400 mityon dolari buluyordu.” (Ozsoy, 1998: 249-250).

Propaganda ve iletisim stratejilerini baganh bir sekilde uygulanmasi igin
segmenlerin siyasal parti, aday ve fikirlere karsi tutumlarinin ne oldugu,
siyasal tutum ile davranig arasindaki tutarhlik, tutumlarin gic ve karmasiklik
dereceleri tespit edilmelidir(Kalander; 2000: 106). Siyasal propaganda da “astl
onemli olan propagandanin icinde yer aldi§si toplumun siyasal, ekonomik,
kilturel yapisi, 6zellikleri ve o andaki konjonktiirel 6zellikleridir(Yiksel, 1994:
141).
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Siyasal propaganda da &ncelikli olan konu sec¢menlerdir. Se¢men
tercihini etkileyen faktérler bes temel guruba aynimistir. Bunlar; parti, aday,
segmen, giindem konusu ile propaganda ve iletisim faktérieridir. Propaganda
ve iletisim faktérleri “se¢menieri parti, aday ve politikalar konusunda
bilgilendiren, herhangi bir siyasal partiye oy verme tercihini etkileyebilen,
onlan ikna edilmesi igin ©zellikle se¢im ddnemlerinde ¢ok yogun olarak
kullaniimasiyla ortaya ¢ikan degisik unsurlar (Kalander; 2000, 89) seklinde

tanimlanir.

Insanlan inandirmanin, onlan etkilemenin en iyi yollarindan biri olarak
gorilen; Latince “yaymak” anlaminda ki “propagare” kelimesinden gelen
propaganda genis anlamda “s6zlt yazili, resimli veya mizik seklinde olabilen

v vy

sunumlann ydnlendiriimesiyle insanlarin davranisini etkileme teknigi olarak
tanimianir(Kalander, 2000: 88). Baska bir ifadeyle propaganda,
propagandacinin istedigi niyete destek olan tepkinin verilmesi i¢in yaptid
kasitli ve sistemli bir girisimdir. Amaci énceden belirlenmig olan yoénlendirici

bir iletigim girigimidir(Travese, 1998: 13).

Bir bagka tammda ise “bir bireyin yada gurubun, baska bireylerin
yatirimlarint belirleyip, bicimlendirmek, denetim altina almak igin kitle iletisim
araglarindan yararlanip, onlarin tepkilerini bizim istegimiz dogruftusunda yola
sokmak igin gerceklestirdigi bilingli bir girisimdir”(Yiksel, 1994; 123)

Propaganda iktidar taliplerinin iktidari ele gegirme ugruna kullandiklari bir
yontemdir ve basarisi kullanilan teknige baghdir. Teknik yénden basaril olan,
yalniz etik manada gegersiz, bir uygulama mesru gegerliligini uzun sire
koruyamamakla birlikte ortaya cikan olumsuz etkileri insanlan uzun sire
etkilemeye devam eder. Propaganda “dogru ve gigli olursa bir milleti, bir
camiayi, bir teskilati, bir birimi ve temsil edilenleri yikseltir. Yanlis olursa
felakete surikler’(Yasarbag, 1996: 48).

[nsanian yénlendirmede propagandanin 6nemini bilen ve bu veriden
sonuna kadar yararlanmaya calisan Adolf Hitler'in propaganda bakani
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“Goebbels” séyle diyordu: “kamuoyun olusumunu denetlemek devietin mutlak
hakkidir. Propagandanin iglevi yoldan déndiirmek degildir. Onun gérevi, daha
¢ok, takipgiler toplamak ve onlari hizaya sokmaktir... gérevimiz, dustnceleri
basite indirgeyip ilkel kaliplara dokerek, siyasal ve ekonomik yagamin
karmaglk sirecini en yalin terimlerle sunup sokaga tagiyarak ve bunlan kigiik
adamlarin kafasina zorla sokarak... bireyin gevreni degistirmek amaciyla
insanin faaliyet gésterdigi her alana girmektir(Travese, 1998: 15).

1.7.1. Propagandanin Amaci

Propagandanin éncelikli olarak taraftar toplamak ve mevcut taraftarin
tutumlarini glcglendirmek amaciyla yapilmaktadir. Ahmet Haluk Yiksel

propagandanin {g¢ farkli amacindan bahseder(Yiiksel, 1998; 127):

a) Dinleyicide yeni bir tutum gelistirmek
b) Dinleyicinin var olan tutunun siddetini artirmak
c) Dinleyicini var olan tutumunu degistirmek

Propagandanin amaci, kisi veya kisileri, gurup veya guruplari, kitle veya
kitleleri savunulan fikir, disince veya siyasi ideolojinin hakh olduguna ikna
ederek, o fikir, diglince veya ideolojinin mesrulugunu saglamak béylece
bireylerin tavir ve hareketlerin kontrol etmek, istekleri ile bir harekete
yonlenmelerin saglamaktir. insanlarin harekete gegmesi igin éncelikle o fikrin
haklihgina inanmalan gerekmektedir. iste burada propaganda karsimiza
¢ikar. Propagandanin amact insanlan belirli fikirler, olaylar ve amaglar Uzerine
yonlendirerek, bu fikrin, ideolojinin veya hareketin hakliliyi konusunda ikna
etmek, bu dogrultuda taraftar toplamak, fertleri bir gati altinda toplayarak giici
elinde bulundurmaya galigmak, dahil olanlarin tavir ve hareketlerini kontrol
ederek istenilen y6nde olmasini sadlamak, daha ¢ok insani bir araya
getirerek kitleleri hakhlik konusunda ikna edebilmek, consensusu saglayarak

fikri gorasu veya dusiinceyi mesru temellere oturtmaktir.
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Bir toplumda ydnetilenler kitlesi siyasal iktidara gesitli nedenlerie itaat
edebilirler. Itaat'in motifi gelenek ve gorenek, aliskanlik, kisisel ¢ikar, ceza
korkusu veya garesizlik duygusu olabilirlbazen bunlarin karigimi séz
konusudur). Fakat siyasi iktidar bakimindan en kuvvetli dayanak, hi¢ siphe
Yok ki toplumun (yelerine benimsenmis olan mesruluk inancidir.(Kapani,
1996; 86)

propagandanin tamimlari ne sekilde vyapilirsa vyapilsin amacina
bakildiyinda Kkigileri veya guruplan cgesitli tekniklerle etkileme oldugu
gériimektedir. Ayrica propaganda da géze carpan, daha c¢ok tek yénli
sistematik ve bilingli cabalar kapsamasidir. Ozellikle bilinglilik, propaganda
igin vazgegilmez bir unsur olarak kargimiza ¢ikmaktadir(Kalender, 2000, 89).

1.7.2. Propagandanin Cesitleri

Propagandanin gesitlerini ayrintilandirmadan ele alacak olursak bunlar:

e Konusu bakimindan siyasi ekonomik kiltirel ve ekonomik

propaganda olarak dérde ayrilmistir(Ozsoy, 1998: 18),

e Kaynagin takindigr tutuma gore siyah beyaz ve gri propaganda
olarak uge aynimis,

e Sahasi bakimindan i¢ ve dis propaganda olmak tizere ikiye ayriimis,

e Kapsami bakimindan genel simirli ve ferdi olarak tige ayriimig(Ozsoy,
1998: 18),

e Sosyal dizende yaratmaya calistigi etki agisindan karigiklik ve
butinlestirme propagandasi olarak ikiye ayriimig(Boyaci, 1997: 38),

e Etki yonii ve mesaj akisina gére dikey ve yatay olarak ikiye ayrimis,

o Mesajin yayildi§i psikolojik alana gére akilci ve tutkusal olarak ikiye
yariimis,

e Yayildi§i alana gore siyasal ve sosyolojik propaganda olarak ikiye
aynimistir(Avsar, 2000, 12-13).
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Konusu bakimindan ve yayildigi alana gére siyasi propaganda, hem
propagandanin cikis noktasina isaret etmesinden 6turii hem de tezimizin
battnligiini  tamamlamas! acgisindan Uzerinde durulmasi gereken bir
6nemdedir. Bu dogrultuda dider siniflandirmalarin izerinde durmadan bu

konuya yogunlasilacaktir.

1.7.3. Siyasal Propagandanin Kurallari

Propagandanin genel olarak gegerli kabul edilen bazi kurallari

bulunmaktadir. Bu kurallari soyle siralayabiliriz(Boyaci, 1995, 61);

1.7.3.1. Basitlik ve Tek Diigman Kurali

Propaganda tim alanlarda, her seyden énce yalinigi saglamaya calisir.
Ogretisini, kanitlamasini elden geldigince agik bir : bicimde
belirlenecek birkag noktaya ayirmak ister(Domenach, 1995: 55).
Propagandanin istenilen amaca ulasabilmesi igin hedef kitle tarafindan
kolayca anlagilabilir ve hazmedilebilir olmasi gerekmektedir. Ana kural,
dinleyenlerde asgari bir gayretten fazlasini istemektir. Bu yiizden hedef
kitlenin sosyo-demografik &zelliklerini dikkate almak gerekmektedir. Yas,
egitim, zeka diizeyi vb. faktdrler mesajlarin algilanmasinda énemti rol oynar.
Propaganda hem kolayhkla anlasilabilir halde, hem de tek hedefe yoneliktir.
‘yagasin A", “kahrolsun B". “umudumuz C” gibi tek hedef gé&steren
propaganda mesajlarn etkili bir siyasal propagandanin vazgegiimez
6gelerindendir.

Fransiz lhtilal’nin ortaya ¢ikardid! insan haklan evrensel beyannamesi,
Marx ve Engels’in &gretilerini carpict kaliplar haline sokan kominist
manifestosu  belilemek ve &6zetlemek yolundaki propagandanin 6n
zoruniuluguna ornektir. Fransiz ihtilali'nin kirmizi basgh), Hitler'in gamah hagci
da bu basitlestirmeye 6rnektir. Degisik simgeler, bir mekanizmaya gére kendi
baglarina batin bir fikiler ve duygular butiniini canlandirabilmektedir.

Doktrinleri, programlarini  akilda tutabilecek, garpici birkag kaliba birkag
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simgeye  sigdiramamis  olmak  baz partilerin baglica  zayif
yanlarindandir(Domenach, 1995: 64-67).

1.7.3.2.Biiyiitme ve Bozma Kurallar:

Buyutme kurallanina “abartma” veya “mibagla® kuralida diyebiliriz.
Propaganda da abartmaya &zellikle bagvurulur. Abartma g¢ok defa
soylentilerin etkisini artirir. Zira halk genellikle kendisine séyleneni biyitmek,
daha glzellestirmek ihtiyaci igindedir. Bu durum propagandanin temelinde
olan bilgi verme, haber verme durumlarinda -6zellikle kitle iletisim

araclarindan faydalanilarak- sikga ortaya gikmaktadir.

Hitler propagandasi haberlerde sistematik bir bicimde zihinleri idare
etmek icin yararlanmistir. Onemli haberler higbir zaman gergekligiyle
verilmez, oniar kiymetlendirilir ve bir propaganda havasi iginde
verilirdi(Domanech, 1995: 60).

Abartma ve bozmada dozajin iyi ayarlanmasi gerekmektedir. Dozaji
ayarlamak propaganda agisindan mesaijlarin ve araglarin miktarinin iyi tespit
edilmesi ve birbirinden kopuk olmamasi anlamina gelmektedir. Mesnetsiz
iddia, mantiksiz abartma, gereksiz gayret, zamansiz hareket, topluluk veya
kiside reaksiyon yapabilir. Benimseme sireclerini sarsabilir(Boyact, 1995:
63).

1.7.3.3. Tekrar Kural

Propagandanin etkili olmasinin unsurlarindan biriside tekrardir.
Tekrarlama kuralina “orkestrasyon” kurafida denmektedir. Tekrarlama ayni
temayi degisik yénlerden iglemek demektir. lddianin gergek bir etki meydana
getirmesi icin mimkiin oldugu kadar ayni kelimeler ile tekrar edilmesi sartr.
“degisik bicimlerde sunulan, degismez bir izlek her turli propaganda
kampanyasinin Gstiin niteligidir... degisik bir izledin islenmesi, bu izlegin
degisik kitlelere gére diuzenlenmis ve elden geldigince g¢esitli bicimler icinde,
batlin propaganda organiarinca yinelenmesidir(Domenach, 1995; 62).”

Napolyon, “biricik ciddi s6z sanati tekrardi” demistir. Iddia edilen sey tekrar
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edilmek suretiyle nihayet ispat edilmis bir hakikat gibi kabul edilecek derecede
zihinlere yerlesir. Tekrar edilen sey suur altina derinligine kadar iner, yerlesir.
Bir siire sonra tekrar edilen iddianin sahibi unutularak, tekrar edilen sézlere
inanilir. Ayni gazetede X sahsinin ne kadar iyi bir kimse oldugunu okuya
okuya gercekten o vasiflara sahip olduguna kanaat getiririz(Boyaci, 1995,
63).

Propagandada etkili olabilmek igin iyice belli birka¢ noktaya indirgenmeli
ve bunlar, yetersiz bir dinleyicinin ana fikri kavrayabilmesi igin amaca ulasana
kadar tekrarlanmalidir. Bu sireklilige hedef olan kimse, artik bunu kendi
disiincesinin bir ifadesi olarak kabul etmeye baglar(Kayabali-Aslanogiu,
1983: 20). Goebbels'in, “aynt seyi ikibin yildir tekrarladi§i igindir ki katolik
kilisesi etkisini surdiriyor "(Kislah, 1987: 344). Yine Goebbles “basit bir
egitim  bile  binlerce kez  tekrarlanacak olsa iman  haline
gelir."demektedir(Boyaci, 1995: 63). Ancak tekrar kurallarini da iyi
ayarlanmasi gerekir. Sirekli propaganda mesajlarina hedef olan bireyin
dikkat ve uyumlama kapasitesi diigeceginden tahammul gliclide azalacaktir.
Bu nedenle tekrar dozu iyi ayarlanmalidir. Tekrarin biktirmamasina 6zen

gosterilmelidir.

1.7.3.4. Asilama Kurali

Asilama kurali 6zellikle geng nesillere yonelik yirutilen ve kolay sonug
alinabilen bir kuraldir. Bilgi verme adi altinda, ¢ogunlukla egitim ve 6gretim
kurumlarinda bu kuraldan yararlanma yoluna gidilir. Basin yayin araclarn da

bu kurallarin uygulanmasinda elverigli araglardir.

Bu kurala gére propaganda genel olarak énceden var olan bir temele
dayanarak harekete geger. Bu temelden hareketle toplum biinyesinde geligen
kendi ¢ikarlarina hizmet edecek tutumlarin olugsmasi igin caligir. Bu olugum
sonucunda cikanin faydali olup olmayacagdi 6nemli degildir(Domenach, 1995:
83-85).
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1.7.3.5. Birlik ve Bulugsma kurali

Bu kural “sessizlik sarmali” ile yakindan ilgilidir. Elisabeth Noelle
Neumann kamuoyunun olusumunu, kitle iletigimi, kigiler arasi iletisim ve
toplumdaki diger bireylere gore kisinin kendi fikrini algilama bigimi arasindaki
karsilikh etkilesime dayandigint savunmaktadir. Buna gére, kisinin diiglincesi
baskalarinin distincelerine de blylk 6lglide baghdir. Gerekgesi ise, birgok
bireyin belirli tutumlar ile inanglar yilizinden izole olmaktan kaginmaya
cahsmasidir. Birey kendi fikirlerinin gecerli olmadigimi disiinuyorsa, izolasyon

korkusuyla kendi fikrini agiklamaktan ¢ekinecektir.

Birlik ayni zamanda glgluligin de ispatidir. Taraftarlarinin her yerde
bulundugunu ve rakiplerinden ustun oldugunu godstermek propagandanin
temel amaglarindan biridir. Ctnkii insanlarda genellikle gligliiden yana olma
egilimi vardir. Guglulik fikrinin ortaya ¢ikmast, bu fikrin genis kitlelere
yaylimasini ve sirayet etmesini kolaylagtiracakfir.

Bu ana kurallann o6tesinde cesitli kurallarda ilave edilmistir. Bunlar
zamanlama kurali, sevileni kullanma(sempati) kurali, sentez kurali, sireklilik
kurall gibi isimler almaktadir. Ancak, yukarida ki kurallar bu kurallan
kapsamaktadir(Domenach, 1995; 100)

1.8. Siyasal Halkla iligkiler ve Siyasal Reklam Arasindaki Farklar

Politik reklam tekniklerinin ikna edicilikteki temel zayifliginin tarafii,
ybnlendirilmig, propaganda kokan ve manipilasyon yéni agir basan bir
iletigsim bigimi olarak algilanmasidir. Bu tiir, agikca, rekiami hazirlatan tarafin
cikarlarini korudugu igin, siyasal ikna etkisi de sinirli kalmaktadir. Insan
psikolojisi, belirgin bicimde yapilan ydnlendiriime ¢abalarina karst direng
icglidisl gésterme egilimindedir. Bu gergek, politikacilar reklamin diginda,
daha objektif ve tarafsiz gdziikerek insanlarin kandirilma korkularindan dodan
direnclerin kiran baska yéntemlere bagvurmaya itmistir. Siyasal halkla iligkiler
bbéyle dogmustur(Oktay; 2002: 76).
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Fakat reklamin aksine, halkla iligkiler yénteminde, iletisim kontrol{
politikacida (veya iletisim danismaninda degil), medyanin kendisindedir.
Ozgir medya sisteminde, iletisim kurulusu kendi haber ve program
standartlarina gére sectigi icerikleri, yayin kapsamina almakta 6zgurdir.
Politikacinin veya danigmantarinin, bu igerigi ydnlendirme konusunda bazi
becerileri bulunsa da, medya Uzerindeki kontrolleri sinirhdir. Medya kurulusu,
politikacinin veya partisinin basin toplantilanni, demeglerini, agiklamalarini,
davetlerin vs. yayin kapsamina alip almama ve istedidi yer, kapsam ve
yorumla yayinlama 6zgirligine sahiptir. Halkla iligkiler yéntemlerinde mesa;j,
aynen bir haber muamelesi gbérmekte ve haber degefi Slgusinde
degerlendiriimektedir. Mesaji veren taraf icinse avantajli, yayin yénteminin
reklamda oldugu gibi parali dedil, bedava olmasidir. Fakat elbette,
danigmantik {cretleri ve etkinliklerin (yemek, salon kirasi, basilan malzeme

vb.) maliyeti 6nemli bir masraf olusturur(Oktay; 2002: 76).

Yayinin kontrolinliin mesaji veren tarafta degil de medya kurulusunda
olmasi, onun reklamdan daha objektif ve daha tarafsiz oldugu imajini
dogurur. Halk (ya da se¢men), bir acik oturumda, basin toplantisinda,
sdyleside sdylenen sdzlere veya politikaclyr dogal ortaminda yakalayan bir
habere, reklamdan daha fazla inanma egilimindedir. Inandinciigi artiran
unsur, olayin gériinimiindeki spontanelik, dogallik ve dogac¢lamadir. Medya
mensubu, politikacinin agzina mikrofonu tuttugu zaman, Kisi hazirhksizdir,
aklina geldigi gibi konugur ve konusma (hazirlik yapilmis olsa) insanin
beklemedigi bir ydne her an donebilir. Bu dogallik ve spontanelik, hedef kisiyi
daha iyi yansitir; ya da izleyende 6yle bir intiba birakir(Oktay; 2002: 76).

1.9. Siyasal Halkla iligkiler ve Siyasal Propaganda Farkiar

Halkla iligkiler mesleginin  ortaya ¢ikti§i ilk yillarda, g¢ogunlukla
dnculerimiz bile “propaganda” terimini “halka iligkiler” yerine kullaniyordu.
ingiltere’de ki dernegin ifadesi ile halkia iligkiler, organizasyonla hedef kitleleri
arasinda iyi niyet ve karsilikli anlayisi olusturup sirdirmek icin gosterilen
planli ve sirekli cabadir(Travese, 1998: 16-17). Bu tammindan da
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anlasilacag: tzere halkla iliskilerde karsilikli iyi niyet ve anlayis temel
faktérierdendir. Ayni zamanda halkla iliskilerin durtstlik temeline dayandig
iddiasI onun propagandadan ayrilmasinda temel etkenlerden biri olacaktir.
Cunku propaganda da kamu yada belli bir bdlimu hedef olarak
belilenmektedir. Amag kamunun dustincesini degistirmek yada kamuoyu
tepkisel bir eylemde bulunmaya tesvik etmektir. Hedef kitlenin yararlarin
oénemli bir konu gibi gérinmemektedir. Sayet istenilen amaca -ula§mak icin

gergegdin gbzden c¢ikariimasi gerekiyorsa, ¢ikarilacaktir(Avsar, 2000: 5).

Propaganda fikirleri empoze etmek istediginden tek yonli bir bilgi akimi
ve etkilesim s6z konusudur. Dogmatik bir yapidadir. Halkla iligkilerde ise
iletisim ve etkilesim iki yonludir. Hedef kitlenin tepkilerine ve c¢evreden
etkilenmeye acik olunur(Boyaci, 1995: 15). Propaganda kisa vadede sonug
almayi amaglar, halkla iliskilerde ise siire o kadar 6nemli degildir; uzun
vadede fakat kalici sonuglar almak igin sabir edilebilir. Halkla iligkiler de akia
ve mantiga hitap etmek esastir. Propaganda da ise yogunlasilan nokta
duygulardir.

Propaganda da séylenenler taraflart baglamaz. Orgiitiin veya kiginin
gercek basarisi ile propaganda basarisi ayni olmayabilir. Olaylarin sadece
amaca yarayan yénleri Gzerinde durulur. Kargi tezler géz ardi edilebilir. Halka
iligkilerde ise dogruluk ve sorumiuluk duygusu 6én plandadir. Gergege sadik
kalinir. Tutum, kanaat ve davraniglanin serbestce fakat istenilen ydnde

olmasina ¢ahisilir(Boyaci, 1995 16).

Propaganda, propagandacinin amacinin gerceklestiriimesi niyetiyle,
hedef kitlenin algilarinin sekillendiriimesi, bilgilerinin yonlendiriimesi ve
davraniglarinin yénetilmesi sonucu doguracak motivasyonlar olusturacak
sekilde girigilen, maksatli ve sistematik ¢abalardir. Kelimenin kdkeni 17. yy’da
Roma Katolik Kilisesi’nin Hiristiyan inancini yayma amaciyla “Congregatio de
propaganda’(Katolik inancini yayma 6rgiti)’yr kurmasina dayanmaktadir ve
ilk kullanimi bu sekilde olmustur(Oktay; 2002: 91).
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Propaganda kelimesinin kokeni, “bir fikrin yaylmasi dretilmesi,
nakledilmesi ve zihinlerde geligtirimesi” anlamina geldigi halde 1. ve Il. Dinya
savaglari sonrasi negatif bir anlam yiklenerek anilir olmusgtur. Giinimizde de
“yalan, yaniltici haber ve manipile edici bilgi” anlaminda algilanmaktadir.
Propagandanin kaniti olarak addedebilecegimiz sey, sunumun ardindaki
niyettir. Bigim, yontem ve igerik unsurlar birbirine badli da olsa,
gbzlemlerimiz, iletigimin igerigine yénelik olmalidir. Bu igerik unsurlarn, dogru-
yanlig, iyi niyet-manipilasyon, tarafsizlik-partizanlik gibi kavramlardan olusur.
Propaganda, hedef kitlenin ihtiyaglarina ve ait olma duygusuna hitap eder;
bireyin glglt ve zayif yanlarini kestirebilme yetenegine dayanir. Fakat verilen
bilgiler, minimum diizeyde de olsa dodruluk tagimiyorsa, propaganda
giivenilirligini yitirir. Ayrica propaganda da, bir ideoloji ile baglantili olup,
imgeler, mitler, digtinceler. ve kavramlar paylagan bigimleri kullanir.

T.T. Healy'nin IPRA'ya hazirladigi bir rapora gére, halkla iligkiler
propagandan ayiran temel ilkeler etik diizeyde olup, bunlar su sekilde
siralanabilir:birincisi, dogrudan gizlemeyi ve yalan sGylemeyi men eden bir
mesleki davranig ve ahlak yasasina baglilik; ikincisi kamu yararina saygi;
ictincisll diyaloga, uzlagsmaya, miizakereye ve yanit vermeye agiklik;
dérdiincusii ise, hatali oldugu zamanlarda tavir, tutum ve davranigini
degistirmeye niyetli oimadir(Oktay; 2002: 92).

1.10. Siyasal Reklam ve Siyasal Propaganda Arasindaki Farklar

Insanlarin kafasinda herhangi bir sey hakkinda fikir olusturup onlari ikna
ederek istenilen davranigi gergeklestirmesini saglamak igin ortaya konan
faaliyet olarak dislindigiimizde propaganda reklama benzemektedir. Ancak
reklamda bir Grin yada hizmet tanitimi, satisinin  yikseltilmesi
amaglanmaktadir. Propaganda da ise amag para karsiligi bir seyler satmak
degildir. Reklam &zel bir triine yonelir. Propaganda ise davraniglarimizda ki
teme kritk olan duslincemize yénelir.(siyasi, dini, kdltarel...) onlan
degistirmek, propagandacinin istediji yonde olmasini saglamak igin
uygulanir. Ayrica propaganda kitleleri costurabilir fakat reklamda amag
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uygulanir. Ayrica propaganda Kkitleleri cosgturabilir fakat reklamda amag
kitleleri costurmak degil bir Grin veya hizmete ydnlendirerek satigini

artirmaktir.

Reklam en yalin bicimiyle “tanitmak”, propaganda ise “dagitmak,
yaymak” anlamindadir. Ancak kavram yénlendirici bir nitelik kazanmigtir. Bu
kavramin igeriginde disince Uzerinde baski, onu y&nlendirme, ikna etme
vardir(Yiksel, 1998; 138)

Reklamla propaganda arasindaki farkin belirlenebilmesi i¢in éne sirilen
cesitli olgutlere rastlanmaktadir. Bunlardan biri kaynak olgutudar. Farkin
belirlenmesinde kaynadin belirleyici oldugu ileri stren goéris, reklamda
kaynak belli oldugu halde propagandada gizli tutuldugunu séylemektedir!?
Propagandanin kaynagi her zaman gizli tutulmadigi, resmi propagandada
kurumlarinin varligi distnildiginde yada adayin segmenlerle el sikigmasi,
onlarla oturup konusmas! gibi dogrudan propaganda yéntemi géz &niine
alindiginda bu él¢it belirleyici gérinmemektedir. Bu konuda bir diger goris
reklam ticari, propagandanin siyasi bir etkinlik oldugunu ileri sirmektedir.
Oysa, ginumuzde, ticari reklamda da siyasi igerik bulunabilecegi gibi, artik
siyasetle ticaretin sinirlarini belirlemekie o kadar kolay olmamaktadir.
Propagandanin “digsal bir dayatma bir gidileme®, reklamin ise daha g¢ok
“icsel bir ikna metoduna” dayandigini ileri sirmekse olduk¢a yapay
goérinmektedir. Cunkidi her iki etkinlikte amacina ve hedef kitlesine bagl
olarak belirginligi (gérunariigu) degisen olgilerde olmak lzere duygu ve
gudilere seslenmekte, ayni yéntemleri kullanmaktadir. Yalniz, propaganda
kavrami dislince izerinde baski kurma, maniplle etme gibi bir igerik
tagsimaktadir. Sézcugun yarattigi bu olumsuziuktan kaginmak igin reklam

sOzcugunin siyasal alanda da benimsendigi séylenebilir.

Bu iki kavram arasinda bir ayrimin reklamin bir satis s6z konusu oldugu
icin propagandaya gére daha kisa surede sonu¢ almaya yonelik bir etkinlik
olmasidir. Propaganda kavraminin degisime ugramasinin ve siyaset alaninda
reklamciligin gindeme gelmesinin bu zaman faktériiyle de ilgili oldugu
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cae

sdylenebilir. Her seyin hizla degistigi bir ortamda ve sinirh bir propaganda
slresi icinde propaganda, reklamcilik tekniklerinden kaymaktadir. Burada,
siyaset alaninda ideoloji ve parti 6rgitinin geri plana gecerken liderin 6n
plana ¢ikmasi da etkili oimustur.

Glnumizin ¢ok partili demokratik sistemlerinde siyasal partilerinin
programlarini blytk 6lglide benzesmeye basladigi goértimektedir. Onemli
konularda partilerin gorisleri arasinda pek bir ayrim oimamakta, fark daha
¢ok sembolik bir diizeyde kaimaktadir. Béyle olunca da siyaset, liderler arasi
bir beceri, bir yetkinlik yanigina dénliismis goriinmektedir(Uzun, 1993, 12-14).
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1.BOLUM

Siyasal Kampanyalar

2.1. Siyasal Se¢cim Kampanyasi Tanimi

llk olarak, savasta belirli bir amaca ulagmak igin dizenlenen bir dizi
eylemi ifade etmek icin kullaniimis olan kampanya terimi genel manada hedef
kitleyi kampanya sahibinin istedigi ydnde harekete gegirme amacli faaliyetler
butini olarak 6zetlenebilir(Oztug, 1999: 23). Ozellikle g[]ni]mﬁzde parti
bagliidinin azalmas! ile 6nemi artmis olan segmeni etkilemeye y&nelik
kampanyalar, vatandaglarin dikkatini politikalara dogru ¢evirmekte bu arada
sapan tercihleri politik kugsatmasiyla uygun hale getirmektedir(Kalender, 2000:
91).

Se¢im kampanyasi kavramini, meclislere yasa yapma yada yerel
ybnetimlere yonetenleri secmek Uzere, ilke c¢apinda yada dlkenin belli
yérelerinde yapilan segimlerde siyasal partilerin, ilgili yasal diizenlenmeler
cercevesinde, secimleri kazanmak Ozere yurattukleri propaganda
calismalarinda kullanilan yéntem ve tekniklerin timlG olarak da
tanimlayabiliriz(Aziz,2003:68). Diger bir ifadeyle, siyasi partilerin ideolojilerini,
programlarini veya adaylarini segmenlerin bedenisine sunmak i¢in yapilan
faaliyetler bitiini sonucuna ulasabiliriz(Tan, 2002: 101). Baska bir taniminda
ise se¢im kampanyast 6zel bir zaman siiresince, alici davraniglarinda belli bir
degisiklige ulasmak i¢in duzenlenen planlanmig bir dizi iletigim
eylemidir(Fidan, 2000: 52).

2.2. Se¢im Kampanyalarinin Tarihi Geligimi

Gergcek anlamda kitle iletisim araglarinin gelismesiyle mimkin
olan(Oztug, 1999: 23) Siyasa! segim kampanyalarinin tarihi gelisimine géz
atildiginda, ozellikle 1930°lu yilarda yayginlasmaya basladigi ve gelisen
teknolojilerle gunimizde yogunluk kazandigi gériulmektedir. Kampanya
tekniklerindeki ilk énemli degisim, ABD’de 1952 yilindaki secimlerde basarili
bir galigma yurtten Eisenhower zamaninda olmustur. Bu kampanya sirasinda
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yeni reklam ve iletisim teknikleri kullaniimig, sembollerle Amerikan siyasal
hayatinin geleneksel o6zelliklerinde olaganisti adimlar atilmistir(Kalander,
2000: 91).

Secim kampanyalarinda televizyon, ik kez 1952 yiliinda kullaniimigtir.
Televizyonun asil gelisimi ll. Dinya savaginin bitiminden yani 1945'lerden
sonra oldugu animsanacak olursa, ilk yayina baglamasindan 7-8 yil gibi kisa
bir sire sonra televizyonun siyasal kampanyalarda da yogun olarak
kullanildigini goriilmektedir(Aziz, 2003: 73-74). Ingiltere’de ise kampanyalarin
6zel 6neminin anlagiimas!, 1832 den 1918’e kadar gelen tedrici oy kullanma
hakkinin elde edilmesiyle baslamistir. Partiler ve politikacilan bu tarihten

itibaren yogun kampanya tekniklerini kullanmaya devam etmislerdir.

Robert  Agranoff(1985),  glnimizde  gerceklestirilen  siyasal
kampanyalari, gecmistekilerle karsilastirdiginda, iletisim agisindan dért temel
degisim alanini icerdiginden s6z etmektedir. ik olarak a§irlik partiden adaya
kaymistir. Buna bagh olarak kampanya sirasinda parti orgitlerinin,
profesyonel uzmanlarnin ya da kampanya dan|§manlarlh|n yer ve
islevierinde farklilasma olmustur. Danigmanlar, kampanya slre ve
maliyetlerini hesaplamakta, siregelen problemlerin gz ard1 edilmesinde
duygusal ve negatif konulardan yararlanmak, aday promosyonuna yeni
teknolojileri uyarlamakta ve secgimlerin odadini sinirlandirmak (Kalander,

2000: 92-93) misyonunu Ustlenmiglerdir.

Uciincii degisim alani, segim stratejilerinin gelistiriimesi, siyasal aday
yada parti, rakip parti yada adaylar ve segmenler gibi kampanya
degiskenlerine iligkin sistematik arastirmalara agirhk verilmesidir. Bunun
sonucunda, bilgi toplamanin temel yéntemi olarak, se¢men ve konu
aragtirmalan parti érgutil calismalannin yerini aldi. Son degisim alani ise,
kisisel iletisim ydntemlerinin vyerlerini kitle iletisim y6ntemlerinin almasidir.
Kavanakh Amerikanvari ismini verdigi yeni seg¢im kampanyalarinda bazi

onemli 6zellikleri sdyle siralanmaktadir:
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1. Tek vyoénli konularin artmast ve daha ¢ok aday merkezli

kampanyalarin yogunlagmaya baslamistir

2. Paranin dnemi, dzellikle bagkaniik segimlierine aday olmadan 6nce
medya reklam ddemelerinin ylksekligi sebebiyle artmistir. Bu durum bazi
caligmalart kisitlamaktadir. Mesela kisisel yardimlan miktari (izerindeki
maksimum sinirin kanunen belirlenmesiyle birlikte adaylar, segmenlerle
iletigim kurmak i¢in dogrudan postalama yolunu tercih etmeye baglamislardir

3. Yeni iletisim teknolojilerini kullanan profesyonel iletisimciler, halkla
iliskiler uzmanlar;, kamuoyu arastirmacilari ve kaynak articilarinin énemi

artmigtir. Ayrica faaliyetleri ve etkileriyle danigsmanlarin 6énemi de artmistir

4. Parti ve adaylarin kampanya faaliyetlerinin degerlendiriimesi ve
yorumlanmasinda, aday tamtiminda kitle iletisim araclarinin rolli 6nem

kazanmaktadir.

5. Siyasal partilerin zayiflamasi, belirtilen siirecin hem sebebi hem de
etkisidir(Uztug, 1999: 24).

2.3. Tirkiye’de Segim Kampanyalari

1977 yilt siyasi parti-ajans ¢alismasinin ilk érneklerini vermis olmasinin
temelini 1945 yilinda Turkiye'nin gok partili siyasal yasama gegcisi
olugturmustur. Bu hemen hemen ikinci diinya savasininda sonunu tegkil
etmektedir.

1950 seg¢imleri 6ncesi 24 Kasim 1949 tarihinde Basin Yayin ve Turizm
Genel Mudlrlagi Yasast ile radyolarin segim kampanyalarinda kullaniimasi
kabul edilmigtir. Yazili basinda siyasi partilerin propogandalarinin yer alisi ise
1960’1 yllara rastlamaktadir. 1973 yih Ulkemize televizyonun girmesi ve
yayilig yili olmasi nedeniyle, televizyon siyasal iletigim alaninda kullaniimaya
baslanmigtir. Bu nedenle 1973 yih Tiark Siyasi Tarihindeki doniim
noktalarindan biri sayilabilmektedir.

Profesyonel madana siyasal kampanya iletisiminin Tlrkiye'ye girisi,
1977'de, Adelet Partisi adina, ilk siyasal gazete reklamlarini diizenleyen ve
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kampanyalarda kullanilan, 20 bin ses kasetini hazirlayan ve {¢ buydk ile
dagitan Cenajansia olmustur. Bu bantlara “Demirei evinizde” ismi
konulmustur. Bu segimlerden sonra en fazla gdze ¢arpan “Siyasal Reklam
Kampanyasit” 1983 yilinda Anap tarafindan Manajans’'in ¢alismalariyla
gergeklestirilmigtir. Bu programi,ajansin yoénetim kurulu bagkani Eli Aciman,
Selim Egeli, Faruk Akasoy ve Ege Ernart hazirlamigtir. 1984’te ise Kemal
Horzum’'la Selim Egeli'nin yénetiminde yeni bir ajans Anavatan Partisi Genel
Bagkani Turgut Ozal ile calismalara ve yeni programlar Uretmesiyle devam

etmislerdir.

ANAP 1982 wyilinin sonlanina dogru  kurulmasina ragmen iyi bir
orgutlenme ile Kasim 1983 sec¢imlerine kampanyalan ile hazir olarak girmistir.
O yil tam bir kampanya hazirlanmast icin Manajans’a gérev verilmigtir. Bu
dénem siyasal reklamciik alaninda yapilan degisikliklere zemin
hazirimastir. Ayrica, 1983 secimlerinde yeni kurulan partilerin bulunmasi ve
bunlarin kamuoyuna tanitilmasi igin bazi uygulamalara girilmistir.1983 se¢im
kampanyasi sirasinda segime katilan partilerin tanitiimasi ve yazi basin ya
da gazelerde yer alan siyasi ilan ve reklam dikkate deger olciide ve
yogdunlukta yer almustir.

1983 genel segimierinde kullanitlan ANAP reklamlarinda daha g¢ok
ekonomik,toplumsal (lke sorunlar ile parti iligkileri iglenmistir. Aday-parti |
Parti-aday sorun iligkisi reklamlarda hi¢ kullaniimamistir Onceleri partiyi
tanitan parti amblemi ,yayinlanmakla birlikte ANAP lideri Turgut Ozal'i tanitan
s6zler kullaniimigtir. Bu noktada Ozal ile parti 6zdeslestiriimektedir.

Turgut Ozal siyasal reklamciha en fazla giivenen parti lideri
gérinimindedir. Ayrica ajans yoneticisi Eli Aciman, Ozalin siyasal
propagandaya ¢ok elverigli nitelikleri oldugunu vurgulayarak “Uriin iyiydi, hem
ortayaatilan goérisgler, hem de Ozal'in kendisi dogal bir iletisimciydi. Amerika
Birlesik Devletleri'nde Ronald Reagan ve John Kennedy'de Syleydi”

87



1983 genel secimierinde ANAP’In 23 reklami yayinlanmisgtir. 1987 yilinda
ise ANAP Birikim Ajans tarafindan hazirlanan 17 reklami gazelerde

yayinlatilmistirdir,

MDP(Miliyet¢ci Demokrasi Partisi) tanitim faaliyetlerini yuratmesi igin
Ajans Ada ile anlasirken, HP(Halkgr Parti) tanitim faaliyetieri konusunda
“Profesyonel” ellerin desteginden yoksun bir kampanya yiritmeyi tercih

etmigtir.

1983 secgimlerinden sonra “Tirkiye'de siyasal reklamcilik alaninda buyik
yankilar uyandirmig olan “icraatin iginden” adli Televizyon program: 1983-
1988 vyillan arasinda yayinlanmig, bu program Birikim Ajans tarafindan

yuratalmustar.

Bundan sonra 1987 secimlerinde SHP’nin “Limon Kampyanas!'ni
yaratan Yorum Ajans, kampanyasina baslamadan kamuoyu yokiamasi
yapmis ve secgmenlerin tutumunu saptamistir.Yorum ajans televizyon
cekimlerindeki SHP Genel Baskani Erdal Inéni‘niin giysileri konusma tonu,
hizi ve bigimi hakkinda 6neriler getirmistir. Bu konuyla ilgili olarak Mehmet

Ural Sunlari séylemistir:

“Politikacilar politika yapiyorlar ama bunu kitleye veremiyorlar.Clinki
kitle iletigim tekniklerini bilmiyoriar. Politikacilar ancak kitle karsisinda yiizylize
politika yapabilirler.Insaniari artik meydanlarda toplayamiyorsunuz.lietisim
tekniklerinin kullaniimasinda devreye giren ajanslar televizyonda, basinda ve

radyoda mesajin nasil verilecegini bildikleri i¢in bu galismalara katiliyorlar.

1986’da Birikim Ajans, Ege Ernart ile Faruk Akasoy'un birlikte kurdugu
yeni bir ajansla ANAP’a reklam programlart hazirlamigtir.

20 ekim 1991 erken genel secimlerinde Tirk Seg¢meninin aligtk olmadigs
sekilde sokaklari her boyda bayrak, déviz ve pankartlar sislemigtir. Bu
secgimlerde ANAP siyasal iletisim danismani olarak Jacques Seguela ile
anlagmis ve kampanya igin 25 milyar Tulrk lirasi ayirmigtir. Bu segimlerde
DYP’nin, yoneticili§ini Zafer Atalay’in yaptigr se¢im kampanyasini AX ajans
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yaritmastir. SHP’nin kampanyasini Yorum Ajans, DSP’nin kampanyasini
ise Cenajans ylrutmustir. 24 Aralik 1995 ve 18 Nisan 1999 genel
secimleride de gerek kullanilan se¢im kampanyas) teknikleri ve ayrnlan
butceler agisindan hizli degisimler yasanmigtir. 3 Kasim 2002 segimleri ise

bir sonraki bélumde ayrintilt olarak incelenecektir.

2.4. Sec¢im Kampanyasini etkileyen Gevresel Faktorier -

Cevre faktérleri yapilacak kampanya galismasinin igeriginde,
stratejisinde degisik sekillerde farkliliklar meydana getirebilir. Bu c¢evresel
faktorler yonetim sistemi, siyasal sistemi, Ulkenin sosyo-kulturel 6zellikleri,
sec¢im kanunlari, medya yapilanmasi, segim seviyesi, siyasal parti tipi olarak

siralanabilir.

Yonetim sisteminin farkli oldugu vyapilarda dogdal olarak segim
kampanyasi da farkhiik gdsterecektir. Yénetime ydnetilenlerinde katildigi her
Ulkenin kendilerine has hukuki diizeni, anayasal normlari gibi egemen
yonetsel o6zellikleri vardir. Bu &zellikler uygulanacak seg¢im kampanyasini
etkileyen yénlendiren temel ozelliklerdir. Ornedin ABD veya Fransa'daki
politik sistem aday merkezli kampanyalar gerektirirken, Kanada’da politik
sistemin federal yapisindan segim kampanyalari béigesel aktiviteler agtriik
kazanir. Bunun yaninda ilke ydnetimini olusturan partilerin siyasal sistemdeki
yeri ve sayisl da kampanyay: etkiler. Tek veya iki partili yonetimlerle ¢ok
partili yonetimlerdeki secim kampanyalan dogal olarak ayni stratejileri

izleyecek degildir.

Secim kampanyasini etkileyen bir bagska ©6nemli unsur segim
kanunlandir. Parti kurabilme, aday olabilme ve kampanya siiresini etkiledigi
gibi ayrica segim kampanyalarinin finansmanini diizenleyen genis kapsamii
kanunlarda kampanyanin ne kadar profesyonelce veya ne kadar amattrce
olacagini belirler. Bazi Ulkelerin se¢im kanunlan siyasi partilerini cémerige
destekleyerek genis finansal imkanlarla ¢ok pahali kampanya icraatlar
yapmalarina imkan tantrken bazi lilkelerde kanuni kisitlamalaria finansman
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imkanlarn sinirlanan partilerin sinirh bir dlgiide kampanya yapmalarina izin

verilmektedir.

Siyasi parti ve aday i¢in 6nemli bir iletisim vasitasi olan medyanln yapisi
seg¢im kampanyasini etkileyen énemli faktérierdendir. Bir ¢ok ulkede partilerin
asin oOlgctide reklam yapmalari g6z o6nine alinarak medyaya erismelerine
kisittamalar getirilmigtir. Bazi tlkelerde; kampanya stratejisinin odak noktasini
olusturan televizyon reklamlarinin yapiimasina izin verilmeyebilir. Bazi
Ulkelerde ise devlet yayin tekelini kaldirarak siyasi partilerin 6zel televizyon
kanallarinda reklam yayinlarini, kendi yayin organlarini olusturmalarini

kolaylastirabilir.

Segim seviyesi, genel se¢imlerde yapilan kampanyalarla bélgesel
secimler icin yapilan kampanyalar arasinda ki farkla ilgilidir. Bélgesel segimler
en azindan genel segimlere nazaran daha az koordineye maruzdur ve
kampanya temalarn bélgese! segimlerde daha kismi ve lokal kalirken genel
secimlerde daha genis kapsamli temalarin islenmesine ihtiyag duyulur

Kitle partilerinde ideolojik temalarin islenmesi agirlik kazanirken kadro
partilerinde liderin ve adaylarin imajlan, kisisel 6zellikleri, karizmalarinin giiglt
yonleri vurgulanir. Cok partili bir sistemde muhalefet partisi se¢im
kampanyasinda iktidar aleyhine sarf ettigi cabalar diger rakip muhalif
partilerin aleyhine ydnelik olarak da sarf edebilir. Kiiglk partiler, oy oranini
korumaya cgaligan bilyik partilerden farkli olarak yeni destekler kazanmaya

yonelik kampanyalar strdirirler(Tan, 2002: 103).

2.5. Segmen Tercihi

Segmen davranigi konusuyla ilgili ilk galismalar 1910’lu yillarda baglamis
ve 1940’lardan itibaren de &6zellikle ABD'de yogunlugunu artirarak devam
etmigtir. Ik sistemli aragtirmalar 1913'te Andre Siekfried tarafindan, elle
hazirlanmis ¢izelge ve taramal haritalara dayanilarak yapilmistir(Converse,
1989: 145). 1940’l yillardan baslayarak giinimize kadar gelen ¢alismalarda
ise, G¢ temel gbris dogrultusunda konuya yaklasildigi goériimektedir. Bu

temel gorusleri; Lazarzfeld ve arkadaslarinin “The People Choice”, Campbell
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ve arkadaglarinin “The American Voter” ve Downs’un “An Economic Theory
of Democracy” isimli eserleri olusturmaktadir. Sirasiyla sosyolojik, psikolojik
ve ekonomik yaklagimlar olarak nitelendirilebilecek bu caligmalar 1siginda
daha sonra gogu arastirmalar yoniendirilmistir. (Kalender, 2000: 50-51).

Se¢men tercihine yaklasimiari “sosyolojik, psikolojik ve rasyonel tercih”
olarak siniflandirmak ve incelemeye ¢alismak uygun gézikmektedir. Bunlarin
yaninda konuya oy verme, ideolojik oy verme konulari (izerinde de durmakta
segmen davranigini anlama agisindan yarar bulunmaktadir(Kalander, 2000:
50).

2.5.1. Segmen Tercihine Yénelik Geligtirilen Kuramsal Yéklaslmlar

1961-1980 arasi dénemde yasanan hizh sehirlesme, sosyal hareketlilik,
sanayilesme ve pazar ekonomisinin yayginlasmasi; siyasi yapiy! sekillendiren
fonksiyonel kiriimalarin katlanarak artisina sebebiyet vermistir. Bununia
birlikte, toplumsal farkhlagsma diizeyindeki artis siyasi partilerin toplumsal ilgi
alanlanmy kapsam icine alabilme kabiliyetierinin sorgulanmasini giindeme
getirmis ve nihayetinde c¢esitli ideolojik dncillere bagl yeni siyasi partiler

siyasi arenaya dahil oimustur.

1980'li yillar boyunca ekonomik sistemin isleyisinin nem-liberal esaslara
uygun bicimde degisiklige tabi tutularak yeniden yapllandmlr_nasma bagh
olarak, siyasi yapinin toplumsal hareketliik ve merkez-kenar iligkileri
diizleminde &nemli degisiklikiere ugradig: asikardir. Ozellikle, merkez ve
kenar arasinda karsilikli bir eklemlesme sirecinin yasandi§i bu dénemde;
toplumsal zihniyeti sekillendiren genel temaylill ise, ne yaziktir ki, 6zellikle
1990’1 yillarin yozlagmig demokrasi pratiklerinin ortaya cikisinda hakim ve

belirleyici olacak kése dénmecilik ve ahlaki erozyon olmustur.

Bununla birlikte, sos yo-ekonomik ve kuitlirel bilesimlerle olusmaya
baglayan toplumsal ayrimlara bagl olarak, 1970'lerden devralinan siyasi
parcalanmighk goérintislt varhigini arttirarak sirdirmis ve o6zellikle 1987
genel ve 1989 yerel segimlerinde ortaya ¢ikan neticeler, pargalanmis ve
kaygan bir segmen tabaninin varligini agikga goézler 6niine sermistir.8
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1980'li yillardan glinimize uzanan siregte segimlerden kaynaklanan
mesruluk tartigmalari, siyas’ sistemin isleyisi 6nlinde ciddi bunalimlarin ortaya
¢ikisina sebebiyet vermekle birlikte; yalnizca siyasi sisteme dair yapisal
krizlerin ~ yerlesmesine  hizmet etmekle kalmamig, demokrasinin
kurumsallagma ve toplum tarafindan igsellestiriime ihtimalini de zayiflatmigtir.

2.5.1.1. Sosyolojik Yaklagim

Temeli Lazarsfeld, Berelson ve Gaudet ABD'de 1940 baskanlik segimi
sirasinda Ohio ve Erie County'deki segmenler Uzerindeki g¢aligmalar
sonucunda atmis olduklari sosyolojik yaklagim, ekonomik ve psikolojik
yaklagimin ézellikle vurguladigi bireyselciligi reddetmekte ve gurup temelleri
konusuna egilmektedir. sosyolojik yaklasimin temel konusu segmenler degil,
guruplar ve partiler, temel problemi de “nigin oy veriyorlar?” sorusuna cevap
aramakiir.

Guruplarin belli bagh 6zelliklerinden birisi, normlarinin bulunmasi ve
bunlara uyulmadigi taktirde Gyelerinin gesitli sekillerde cezalandirilabilmesidir.
Bu dogrultuda birey oy verme dévran|$|nda gurup normlarina ters digmemek
ve belittilen cezai mieyyidelerle karsilasmak istemeyecektir. Sosyolojik
yaklasim oy verme davranisindaki “nigin” sorusu bu genellemeyle

cevaplandinimaktadir.

Lazarsfeld ve arkadaslar konuya iligkin genel degerlendirmeleri ise
sOyledir:
e Birey sosyal olarak politiklesir. Sosyal 6zellikler parti tercihlerini

belirlemektedir.

¢ Oy verme temel olarak gurup deneyimidir. Birlikte ¢alisan ve yasayan

insanlarin ayni adaya oy vermeleri muhtemeldir.

o Politik egilimler indeksi; sosyo-ekonomik statii derecesi, dini baglilik ve
ikamet Gzerine temellenmistir. Bu g faktdér bireylerin karar vermelerinde
biyik rol oynamaktadir. Ozellikle din baghlig, bireyleri sadece kilisede bir
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arada tutmakia kalmayip ayni zamanda onlarin evlilik ve meslek tercihlerini

de etkilemektedir.

e Oy vermede ailenin 6nemlii bir rolii olmaktadir. Esler 6&zellikie
birbirlerinin tercihlerine ¢ok yakin oy kullanmaktadir. Cocuklarin tercihleriyle
ebeveynlerinin tercihleri bilyiikk 6i¢iide benzesmekte, ancak esler arasindaki
gibi yakin bir iligki gok yakin bir iliski bulunmamaktadir.

* Secimlere gosterilen ilgi karar verme zamanini etkilemektedir. Yiksek

ilgili bireyler daha erken karar vermektedir.

e Bireyler mensup olduklari guruplar dogrultusunda oy vermeye egilimli
olmakta ve bu siiregte gapraz baskifar énemli rol oynamaktadir(Kalender,
2000: 55).

Ingiltere’de 1960’ yillara kadar ki segim calismalari sosyolojik
yaklagimdan ¢ok etkilenmistir. Leonard, Ingiliz segmen davranigi izerinde
1960’lardan 1985'e kadar vyapilan degisik c¢alismalari yorumlarken,
coguniugun sosyolojik yaklasim dogrultusunda bulgu elde ettidini ifade
etmektedir. Buna gére Ingiliz secmeninin tercihini; mesleki farkhiliklar, sendika
dyelikleri, cografi bdéige, cinsiyet, egitim gibi faktorler daha yogun olarak

etkilemektedir.

Ingiltere’deki 1992 segimlerini yorumiayan Cirewe; 1945-1970 siirecinde
tim segmenlerin yaklastk 3/2’sinin kendi sinif partilerine oy kullandigini ifade
ettikten sonra, sinifa dayali oy vermenin 1992'de biraz canlanmakla birlikte
orta ve uzun vadede azaldigini belirtmektedir. Crewe'nin bulgulanna gore
siniflar, parti tercihinin bir temeli olarak kaybolmaksizin kigilmis ve
sosyolojik agidan irk faktérii 6n plana ¢ikmigtir. Etnik azinhiklar simf
bagliliklarindan daha c¢ok irklari dogrultusunda oy vermektedir(Kalender,
2000: 56).

2.5.1.2. Psikolojik Yaklasim ya da Partiyle Ozdeslesme

Ozii segmenin bir partiye kans duydugu sevgi, baghlik ve taraftar oima
olan bu model, Michigan Universitesinden Campbell, Converse, Miller ve
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Stokes tarafindan geligtirilmisti. Demokratik sartlar igerisinde yapilan
segimleri agiklamak icin gelistirilmis bu model, 1948, 1952 ve 1956 ABD
Baskanlik Secimleri arasindaki yapilan gérigmelerin verileri dogrultusunda
ortaya koyulmustur. Michigan yazarlarinin temel varsayimi; seg¢menin
partizan tercihlerinin, bir psikolojik gugler sahasint kapsayan unsurlarin yénu
ve giicine bagh oldugudur. Tutumlarin yéni ve yogunlugunun élgiimesi,
¢ogu segmen davranigini hesap etmede kullanilabilmektedir(Kalender, 2000:
57-58).

Michigan arastirmasinin ve partiyle 6zdeglesme modelinin temel
varsayimlari Budge ve Farlie’'nin ¢aligmalan da dikkate alinarak su sekilde
Ozetlenebilir(Kalender, 2000: 59):

» Cogu segmen, mevcut oy verme niyetinden farkli olabilen bir partiye

énceden varolan bir bagdlilik hissetmektedir.

» Onceden mevcut olan bu baghlik, ailedeki sosyallesmeyle

olusmaktadir.
> (Cogu segmen butiin hayati boyunca ayni partiye bagh kalmaktadir.

> Baglihgint degistiren bir azinlik; ebeveyn baglhhiginin yoklugu veya
gok zayiflihgi, ailesinin ve kendisinin ilk baghliginin referens guruplarindan
farkli olmasi gibi sebeplerle sapma gdstermektedir.

> Daha énce var olan parti baghhgdi segmenlerin su sorulara verecegi
dogrudan cevapla tam olarak yansimaktadir: kendinizi A ve B partisine
mensup olarak mi diisiiniiyorsunuz? Oyleyse bu mensubiyetinizin derecesi
nasildir? Cok guglii, gugl, glicsiz.

» Bir partiye daha ¢ok bagli olan bir segmenin seg¢imlere katiimasi

kuvvetle muhtemeldir.

> Partiyle 6zdeslesme ve oy verme arasindaki gegici tutarsiziik, aday
ve konularin cazibesiyle olugsabilmektedir. Fakat bu durum bir veya iki seg¢im
devam etmekte, izleyen ddénemlerde kisi genellikle kendi parti baglihigina

uygun bir sekilde oy vermektedir.
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> Bu partiye daha gok bagh bir segmenin, kendi partizan baglihgina
uygun olabilen dider partileri  algilamasi ve degerlendirmesi kuvvetle
muhtemeldir.

2.5.1.3. Rasyonel Tercih Yaklagimi

Antony Downs'un énclltgunt yaptigi bu yaklagimin temel varsayimi
seg¢menin kendi ¢ikarlarini iyi bilmesi, o ¢ikarlara en iyi gekilde hizmet edecek
bir aday veya partiyi degerlendirmesi ve bunun sonucunda en uygun aday
veya partiye oy kullanmasidir.

Downs’un se¢men tercihleri konusundaki ilkeleri sarsan “An Economic
Theory of Democracy” isimli eseriyle rasyonel tercih yaklagiminin
sekillenmeye baglamis ve daha sonra g¢esitli aragtirmacilar tarafindan
geligtiriimistir.

Downs'un varsayimi dogrultusunda, Rasyonel bir vatandas lcretsiz ve
tam olarak bilgilendirildiginde, oy vermeyle ilgili kararlarini su sgekilde
almaktadir(Kalender, 2000: 63-64):

o Mevcut hilkiimet altinda devlet aktivitelerinden elde ettigi hizmet
akigiyla, diger muhalefet partilerinin hikiimette olmast durumunda elde
edebilecegi hizmet akigini kargilagtirarak aradaki farki bulacaktir. Bu farkta
onun rakip partiler arasindaki tercihini olusturacaktir.

o ki partili sisteminde segmen, tercih ettidi parti i¢in oy kullanacaktir.
Cok partili sistemde ise seg¢men, diger seg¢menlerin tercihi konusunda
tahminde bulunacak ve su gekilde davranacaktir:

o Eger tuttugu partinin gergekten kazanma sansi varsa o partiye oy
verecektir.

o Eger tuttugu parti hic kazanma sansina sahip degilse, en sevmedigi
partinin kazanmasini engelleme sansina sahip olacak diger bir partiye oy
verecektir.
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o Eger segcmen uzun vadeli disiinlyorsa, tuttugu partinin hi¢ kazanma
sansi olmasa bile, gelecek secimlerdeki alternatiflerini gelistirebiimek igin yine

bu partiye oy verecektir.

o Tercih siralamasinda, iktidar partisiyle bir muhalefet partisini ayni
konumda olmasi sebebiyle se¢men karar veremiyorsa, su sekilde

davranacaktir;

o Farkli platformlar ve politikalar olmasina ragmen partiler kilitlenmis
durumdaysa(birbirlerini gegemiyorlarsa) ¢ekimser kalacakiardir.

o Eger partiler, eger partiler platformlari ve politikalar ayn: olmasina
ragmen kilitlenmiglerse segmen, iktidar partisinin icraat oranini éncekileriyle
kargilagtiracaktir. Sayet iktidar iyi c¢alismigsa bunlara, basarisiz ise
muhalefete oy kullanacaktir. Bunu da esit gérilyorsa, o zaman yine ¢ekimser
kalacaktir.

Key'e go6re secmenler gelecedi degil, gecmisi sad duyuyla
deg@erlendirmekte ve oyunu bu dogrultuda kullanmaktadir. Yani se¢menler,
gecmis dénemlerdeki icraatlart g6z déninde bulundurmakta ve 6zellikle iktidar
partilerine bu goézle yaklagsmaktadir. Key, segmenlerin tekliflerie, vaatlerle
degil sadece sonuglarla ilgilendigi, daha g¢ok gegmis icraatlarin sonuglarina

tepki duyduklarini ifade etmektedir.

Key'den farkii olarak Fiorina se¢menlerin bir partiye baglandiklarini,
ancak bunun duygusal olmaktan 6te ge¢mis icraatiarini degeriendirme
acisindan yaptiklanini ifade etmektedir. Bu dogrultuda se¢menler her segim
icin yeniden karar vermeyecekler ve parti baghliklarint g6z 6ninde
bulunduracaklardir. Yeni bir parti kuruldugunda disinceler kékten degisecek

ve segcmenler tamamen yeniden degerlendirme yapacaklandir.

Amerika'daki 1988 seg¢imlerini inceleyen bir gurup arastirmaci, rasyonel
yaklasimlar dogrultusunda incelikli(sophisticatet) veya stratejik oy vermenin
énem kazandigini ifade etmektedir. Yazarlar kampanyanin baslangicinda

se¢menlerin, adaylarin kazanma sanstyla ilgili yetersiz bilgilere sahip
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olabileceklerini, yeni bilgiler ortaya ¢iktikca ¢ogu insanin tercihini
degistirebilecegini ifade etmektedirler. Bu durumda bazilan tercih ettikleri
adaylarin kazanma ihtimaline bakmaksizin samimi(sincere) bir sekilde oy
atabilecekken; digerleri hem adayin kazanma sansini hem de kendi
beklentilerini dikkate alip, incelikli oy kullanabileceklerdir. Arastirmacilar
incelikli oy vermenin varsayimlarini 1988 segimleri igin sinamiglar, hem
demokratlann hem de cumhuriyetgilerin bu dogrultuda oy verdiklerini
bulmuslardir(Kalender, 2000: 64-66).

2.5.1.4. Konuya Oy Verme

Konuya oy vermenin temel varsayimi, segcmenlerin  6ncelikle
gundemdeki  bazi konular  dogrultusunda aday ve partileri
degerlendirmeleridir. Bunun sonucunda da kendi konu durumlariyla ¢akisan
aday veya partiyi tercih edeceklerdir. Crewe bu yaklagimi tiikketici modeline
benzetmekte ve secmenleri; daha iyi bir Griini strekli arayan, sliper marketler
arasinda tercih yapan misteriler gibi distinmektedir. Ona gére bu yaklagimin
taraftarlari, markette daha cazibeli Grlinleri siralayip reklam yapan aday veya

partilerin segimi kazanacagina inanmaktadir.

Harrop ve Miller konuya oy vermeyi giic artirici(amplifying) faktérler
arasinda degerlendirmekte ve konularin bazi segmenterin tercihini etkiledigini
ifade etmektedir. Buna gére konular daha ¢ok, parti badliigi zayif olan veya
hi¢ parti tutmayan segmenlerin tercihinde dnemli bir faktor olarak ortaya gikar.
Ayrica genglerde, uzun sdreli parti baghhdt olusmadigdi icin konular

dogruitusunda oy vermeye egilimlidirier.

Baska bir arastirma sonucuna gére segmenler tamamen belirli konularla
ilgilenmekte ve adaylarin bu konulara kars) takindikiarn tavirlara
bakmaktadirlar.
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Sekil 2: Oy Verme Modeli

Konu
pozsyonlan o
... . - Secmenin | Partilere
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Ozdeslesme

KAYNAK: Hsieh ve Niou, “Issue Voting in the Republic of China”
s15(Kalender: 2000: 70)

Yapilan degerlendirmelerden konuya oy verme yaklagiminin daha ¢ok
partiye baglihgi zayif veya hic olmayan segmenlerle gencler lzerinde etkili
oldugu anlagiimaktadir. Bunlara ilave olarak kararsiz se¢menlerin de
giindemdeki konulari dederlendirdikleri ve bu dogrultuda oy kullandiklan ileri

sUrulebilir.

Seg¢menin karar vermesinde, konularin énemli bir faktér olabilmesi icin
bazi sartlar gerekmektedir. Bunlar, konudan haberdar olma, konu hakkinda
baz! tutum ve kanaatlere sahip olma ve farkli partileri konu Gzerinde farkl
politikalara sahip olarak algilamadir. Diger sart ise, parti politikalarim bu
noktada farkl olarak algilamasidir. Eger segime giren bitin parti ve adaylar
konulardan ve ¢6zim yollarindan bahsediyorsa veya hi¢c gundeme
getirmiyorsa, se¢men acgisindan alternatif bir noktada olmayacaktir.
Dolayisiyla se¢gmen, belli konular karsisindaki pozisyonuyla parti pozisyonlari
arasindaki ayrimi net olarak algilayamayacaktir(Kalender, 2000: 68-71).

2.5.1.5. ideolojik Oy Verme

Genel olarak siyasi ya da toplumsal bir 6greti meydana getiren ve siyasi
ve toplumsal eylemi yéniendiren dusince, inan¢ ve gérisler sistemine; bir

topluma, bir doneme ya da toplumsal bir sinifa 6zgu inanglar batinine; bir
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toplumsal durumu yansitan dislinceler sistemine ideoloji ad
verilmektedir(Cevizci, 1997: 359-360) Segmen tercihinin ideolojik boyutuyla
ilgili birgok galisma yapmistir. Lazarsfeld ve arkadaglar, Michigan ekibi ve
bunu izleyen diger arastirmacilar ideolojilerle ilgilenmigler, ancak daha gok
degisik parti segmenleri arasindaki ideolojik ayriliklar noktasindan konuya
yaklasmislardir.

Rasyonel tercih yaklagimini dikkate alanlar ise, bilginin maliyetini
azaltmak igin segmenlerin ideolojiye yanastiklarini ifade etmektedirler.
Scarbrough, segmenlerin ideolojiyi agirlikli faktér olarak kullandiklarindan
hareketle, yalnizca bir boyut tizerinde galismis ve Ingiltere’deki 1979 segimleri
6ncesinde saha arastirmasiyla varsayimliarini test etmistir(Kalender, 2000:
72).

Scarbrough, modeli, katilimci, gizgisel ve basittir. Modelin merkezindeki
fikir, 6zel bir ideolojinin faaliyet ilkelerini ve 6z inanglarini tutan segmenlerin
taraftar olduklari parti icin oy kullanacaklardir. Model su sekilde sematize
edilebilir:

Sekil 3: ideolojik Oy Verme Modeli

) Faaliyet
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Model dogrultusunda ideoloji yanlilari, kendi dogal partilerine oy
vereceklerdir. Bu segmenlerin oy vermesi modeldeki direkt hatt izleyecektir.
Yine yakin ideoloji yanllarindan kendi partilerine oy vermeleri beklenirken, az
ideoloji yanlilart igin faaliyet ilkeleri ¢ok fazla 6nem tagimamaktadir. Bu
sebeple modeldeki uzun hat, az ideoloji yanlilarinin 6z inanglar dogrultusunda
oy verme davranigini ifade etmektedir. Az ideoloji yanhlarinin ideolbjik
baghligi, bu dogrultuda daha zayif kalmaktadir(Kalender, 2000: 75).
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2.5.2. Segcmen Tercihine Yaklasimlarin Genel Degerlendirmesi

Yaklagimlarin ortaya ¢iktigi zamanlara ve llkelere gére degerlendirmek
onlara daha saglikli bakmamizin én sartidir. Kitle iletisim araclarinin ézellikle
televizyonun yaygin olmadi§), kanaat 6nderlerinin daha aktif cahstigs,
segmenlerin daha kolay ve daha ucuz bilgilenemedigi bir dénemde, guruplara
dayali sosyolojik oy verme modellerinin iglemesi normaldir. Genellikle iki
partinin agirhkii olarak yaristidi ve aralarinda like menfaatieri ve temel
politikalar agisindan fazla farkiiiklarin bulunmadi§i ABD ve ingiltere gibi
lilkelerde se¢gmenlerin, adaylari veya konulari tercihlerinde agirlikhi faktérler

olarak gérmeleri ve bu dogrultuda oy vermeleri tabii bir davranistir.

Konuya oy verme modeli degerlendirildijinde, Her seyden énce model,
Ozelikle kararsiz segmenlerin ve parti baglihgi gelismeyen genglerin siyasal
davraniglarini agtklamada onemli ip uglan vermektedir. Seg¢menlerin
tercihlerini belirlerken, gindemdeki konular dogrultusunda hareket etmeleri
akla aykiri gelememektedir. Ancak belli bir parti veya aday! destekleme karari
veren segmenlerin kendi problemlerinden kaynaklanan konulara mi, yoksa
aday veya siyasal partilerin 6n plana ¢ikardi§i konular dogrultusunda mi
tercihler yaptiklar énem tasimaktadir. Genellikle segmenler tuttuklan parti
veya adayin gindeme getirdigi konular ve ¢b6zim vyollan yéniinde
degerlendirmeye yatkin olmakta ve kendilerine aday veya partinin bulundugu
konuma yaklagtirmaktadir. Ancak bazi segmenler, gindeme ilgisiz
kalabilmektedir. Ayrica segim kampanyas! sirasinda partilerin gindemdeki
konun ¢dziim yollari ileri striltrken belli bir tavir takinilmast, degisik yapidaki
segmenlerin bir kismim cezp ederken, digerlerini kagirabilmektedir. Tim
bunlarin yaninda adaylar herhangi bir konu hakkinda tavir takinirken, segmen
nezdinde kendi konumlarini net olarak Dbelifremekte  glglikie
kargilasabilmektedir. Yine adaylar, partilerindeki ideolojiler dogrultusunda
herhangi bir konuya taraf olmaktan kaginabilmektedir(Kalender, 2000: 80-81).

Se¢men tercihi ile ilgili yaklasimlarin degerlendiriimesinde onlarin her
Ulke ve zaman diliminde farkhlik g&sterebilecekleri bir oy verme modelinin her
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yerde ve zamanda iglemeyecedi sonucu ortaya g¢ikmaktadir. -Bu sebeple,
ozellikle Turk Segmen Davranisiyla ilgilenmenin ve gerekli analizleri
yapmanin énemi bir kere daha gorulir(Kalender, 2000: 81).

2.5.3. Tlirk Segmeni ile ilgili Bazi Qallsmalar_

Turk segmeniyle ilgili bilinen en eski ¢alismalardan bir tanesi Abadan
tarafindan gerceklestirilmigtir. Abadan, 1965 genel secimlerini siyaset bilimi
ve Anayasa Hukuku agisindan degerlendirmis ve Tirk se¢meninin daha gok
partiyle dzdeslesme modeli dogrultusunda oy verdigini belirlemistir. Ayni
yillarda Bulutay ve Yildirim, Tirk se¢men tercihinde ekonomik faktérierin
Uzerinde calismigs ve Demokrat parti ile Cumhuriyet Halk Partisi iktidari
dénemini analiz etmistir. Yazarlar bulgularinda, segmenierin oy verme
egiliminde ekonomik diisiincelerin birici derecede énemli oldugunu ve iktidar
partilerinin oylarini korumak icin énemli élgide ekonomik bilyiime saglamak
zorunda kalacaklarnini belirlemislerdir. Bulutay daha 6énce yapmis oldukiari
calismayr 1969 sec¢im sonuglarint analiz ederek sinama yoluna gitmis ve

benzer sonuglara ulagmistir.

Ayni yillarda Nuhrat, koylerdeki oy verme davranigi Uzerinde
yogunlasmig, 1961 ile 1969 yillan arasinda yapilan seg¢im sonuglarini, hi¢ oy
kullanmama, diisiik oy kullanma ve sadece tek bir parti veya bagimsiz adaya
oy verme acisindan ele almistir. Yazar arastirmasinin sonucunda &zellikle
feodal Ggelerin agir bastigi yorelerde, agagdidaki sekilde oldudu gibi bir
segmen davranigl modelini ortaya koymaktadir.

Sekil 4:Nuhrat’in Tiirk Segmen Davranist Modeli
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KAYNAK:NUHRAT, Turkiye Kdylerinde Olagan Digi Oy Verme”, sf236
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1980 sonrasinda Ersin Kalaycioglu bir ¢aligmasinda siyasal katilmayi;
cinsiyet, yas, kent hayati, egitim, meslek, sosyo-ekonomik stati, kitle iletigim
araclarini izleme gibi degiskenler agisindan detaylica tahlil etmis ve Tirk
se¢cmeninin Kenya ve Koreli secmenlerie karsilagtirmigtir. Bu ¢alismanin
konusu agisindan, Kalaycioglunun bulgularina gére kitle iletisim araglarini
izlemeyle siyasal katilma arasinda zayif, ancak dogrusal bir iligki bulmustur.
Yine Kalaycioglu 1990°li yillarda Saribay’la birlikte ilkokul ¢ocuklarinin parti
tutmasini belirleyen faktérier Uzerinde calismis ve arkadas gurubu, kitle
iletisim araglarina maruz kalma, ebeveyn etkisi gibi faktérlerin ¢ocukiarda
parti tutma duygusunu gelistirdigini ileri sirmustir. Ayrica 1990 yilinda ulke
genelinden sectigi bir oOrneklemle elde edilen verileri degerlendiren
Kalacioglu; egitim, cinsiyet ve dindarligin segmen tecihlerinde en énemli roli

oynadig) sonucuna ulagmisgtir.

Turk segmeniyle ilgili baska bir calisma TUSES veri arastirma A.S.
tarafindan 1994 yilinda tamamlanmis ve yayinlanmistir. Bu. arastirmada
segmen tabanindaki kaymalar, segmenlerin sosyo-demografik ézellikleri, bazi
konulara bakts agilari ve sosyal demokrat taban lizerinde yogunlasiimistir. Bu
arastirmanin énemli bulgular arasinda toplumsal-siyasal gérislerin olugsma
sirecinin, blylk olgtude kitle iletisim araclari tarafindan yénlendirildigi ve
arkadas ve aile, is ortamlarinin siyasal tartigmalar yapildigi mekanlar olarak

ortaya ¢iktigi sayilabilir.

Son dénemlerde yapilan bir aragtirmada ise, se¢gmenlerin dini tutumlar
izerinde calisiimigtir. 1995 yilinda izmirin bazi ilgelerinde 320 Kkisilik
orneklemle yaptigi aragtirmasiyla (Kdktas, 1997: 278);ANAP, DYP, CHP ve
DSP’li segmenlerin dini konulardaki géruslerini tahlil etmekte, Turk siyasal
hayatinda din faktérintin agirlikli oldugu ve bu agirliginda siirmeye devam
edecegini belirtmektedir(Kalender, 2000: 82-84).

Tirkiye'de 6nemli oranda yer tutan kararsiz se¢gmenin, oyunu nereye

kullanacag medyadan alacagi bilgiye baglidir(Sagnak, 1996).
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2.6. Segim kampanyalarin Fonksiyonlari ve Amaglari

Temelde bilgi verme, ikna etme ve oy vermeye veya verdirmeye ydnelik
kamu seferberligi yapmasi gibi amaclar olan se¢im kampanyalari(Aziz, 2003:
68) secmenlere; partiler, adaylar, uygulanan ve uygulanmasi gereken
politikalar, gindemdeki konular hakkinda aday ve partilerin konumlari,
muhalefet partilerini yaptiklari olumlu ve olumsuz c¢alismalarla ilgili bilgiler
verilmekte, vatandaslarin tercihlerine stk tutulmaya ¢alismaktadir. Bilgi verme
amacinin yaninda kampanyalarda, segmen ¢esitli mesaj ve ikna teknikleriyle
herhangi bir aday veya aday lehine cezp edilmeye calisiimaktadir. Ayrica
kampanya ydriitmek suretiyle segmenlerin oy verme motivasyonlari harekete
geciriimekte, parti veya aday lehine her tirli ¢galisma igin seferber olmalar

amaglanmaktadir(Kalander, 2000: 91).

Politk kampanyalarin fonksiyon ve amaglarini Ferrunh Oztug siyasal

marka adll eserinde su sekilde siralamaktadir(Oztug, 1999: 20-21);

1. Kampanyalar, segmen tercihlerini degistirmeyi veya mevcut tutumlar

pekistirmeyi; ve segmenleri oy vermeye tesvik etmeyi amagclar.

2. Kampanyalar, goérislerin tartisilmasini ve aralarindaki farkliligin

se¢menlerce ayirt edilerek bilgi diizeylerinin arttinimasini saglar.
3. Kampanyalar, yeni liderleri tanitarak onlari megrulastirir.

4. Kampanyalar, segmenlerin siyasal sisteme baglanmalarini, uzlagim

ortaminin yaratilmasint ve demokratik kalturiin yayginlagsmasini saglar.

5. Kampanyalar, adaylar arasindaki kisisel farkhiiklar, 6zellikleri ve

politik tercihlerini ve Usluplarini segmenlere tanitir.

6. Kampanyalar, rakipleri destekleyen segmenlerde siiphe uyandirmayi
ve kendi adaylarini ve partilerini olumlu bir kimlikle 6zdeslestirmeyi amaglar.

2.7. Se¢im Kampanyasinin Hedefleri

Se¢im kampanyasinin hedefleri; yandas olan seg¢meni rahatlatmak,

kararsiz se¢meni ¢ekmek, kamuoyu olusturanlan kazanmak, partisini
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elestiren segmenin siiphesini gidermek, alt guruplan etkilemeye yodnelik
stratejiler gelistirmek olarak siralanabilir. Simdi bu konulart ayrintily olarak

inceley<elim.

2.7.1. Yandag Olan Se¢meni Rahatlatmak

Kazaniimig gdzlyle bakilan bu kesimlere unutulduklan veya ihmal
edildikleri izlenimi verilmemelidir. Secim stratejisi belirflenirken genelde bu
kesimlerin oylarina kesin géziyle bakilmasi bu kesimlerin ihmal edilmesine,
diger segmen cevrelerinin Uzerine yogunlasiimasi riskli ve iktidar talipleri
acisindan oldukgca yanlis bir tavir olacaktir. Bir nevi parti tabani niteliginde
gorilen bu kesimler se¢cim kampanyasinin saglikh ve basarili olmasinda
egemen ve belirleyici bir niteliktedir. Dolayisiyla yandag olan se¢meni
rahatlatmak ve motive etmek segim kampanyasi 6nceliklerinden olmahdir.

2.7.2. Kararsiz Segmeni Cekmek

Arastirmalarda, segim kampanyalarinin, kararlt segmen lzerinde etkili
oimasindan ¢ok, &zellikle yizen oy olarak da tanimianan, secimlerin son
glinlerine kadar hangi partiye oy verecegi belli olmayan kararsiz se¢gmen
Uzerinde etkili oldugu goriimustur(Aziz, 2003. 68-69). Strateji tespitinde
Uzerinde durulacak en 8neml konulardan biri de belirli bir egilimi olmayan
kisilerin oylarini elde edebilmek igin izlenecek yollarin tespitidir. Kendilerinin
siyasal konumlarini ve egilimlerini belirlemeyen ortada olan ve bir segim
yapmadan once etkilenmeyi degil aydinlatilmayl bekleyen bu se¢menlerin
oran zaman zaman %Z20’lere varan oranlarda olabilmektedir(Tan, 2002: 111).
Yiizer gezer oylar seg¢im sonuglarini énemli oranini 6nemli 6lglde
etkileyebilecek bliyiiklikte olduklarindan unlarda tavir degistirmeye yonelik

__gabalar kampanya stratejisinin temelini 6I)d§tururj WSiyasi partilerin hedeflerine

ulagsmadaki basarisi biyik oranda bu gevrelerin oylarina bagh olabilir. Bu
bakimdan strateji tespitinde bu cevreleri etkileyebilecek mesajlarin

hazirtanmasi ¢ok buylik dnem tasir.
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2.7.3. Kamuoyu Olusturanlan Kazanmak

Siyasi partiler veya adaylar se¢gmenin karar vermesinde etkili olan
kanaat onderleri de diye nitelendirebilece@imiz kisilerin destegini kazanmak
icin nasil bir strateji tespit etmelidirler. Kamuoyuna yéne verebilecek durumda
olan bu kigiler ya toplumdaki ekonomik durumlarinin agirh@s ile ya mesleki
etkinlikleriyle g¢evrelerinde sayginltk kazanmig guvenilir kigilerdir. Eski
bakanlar, énemli gc‘irevde bulunmus eski devlet memurlari, Unli yazarlar,
profesérler, sanat¢ilar, bazi biyik is adamlari, emekli generaller, sanatgilar,
kirsal kesimdeki blylk toprak sahipleri, dinsel gevrelerde sayginligi olan bazi
mezhep ve tarikat liderleri cogu zaman kamuoyunu etkileyebilecek
durumdadirlar. Siyasi partiler yada adaylar se¢cim kampanyalarina girigirken
bu kisilerle olan iligkileri de g6z dniinde bulundurmal stratejilerini buna gére

belirlemelidirler.

2.7.4. Partisini Elestiren Se¢menlerin Siiphesini Gidermek

Kararlarint tam anlamiyla netlestirmemis, yoén degistirmeye mdsait,
partiyle ilgili bazi supheleri, teredditleri tam anlamiyla egilimlerini ortaya
koymalarina engel olan se¢menler vardir. Segim kampanyasi sirastnda bu tar
segcmenlerin, tavirlarini netlestirmelerini saglayabilmek adina siphelerini
gidermeye yoénelik mesajlar geligtiriimelidir. Geligtirilecek bir segim
kampanyas! stratejisinde yodun olarak Uzerinde durulmasi gereken dncelikli
iki guruptan biri —ilki kararsizlar— bu tir se¢gmenler yani esnek segmenlerdir.

2.7.5. Alt Guruplari Etkilemeye Yonelik Stratejiler Geligtirmek

Seg;ﬁ\eir{ kitlesinin homojen bir yapida olmamasi, mesajlarm belirlenmesi
adina onlann gesitli kriterler dodrultusunda kategorilere ayriimasini zorunlu
kilar. Bu yéntem hem mesajin igerigi agisindan hem de etkinligi agisindan
6nemli bir unsurdur. Se¢im kampanya plani hazirlanirken ortalama bir 6igu
alinarak tek diize bir plani uygulamak sagliksiz olacaktir. Dolayisiyla segmen
kitlesi belli alt guruplara ayriimall ve her biri igin ayn bir mesaj stratejisi
gelistiriimelidir. Bu alt guruplar 6grenci, memur, is¢i,esnaf ve serbest meslek

105



sahibi, ¢iftci, kdyll, emekli olabilecegdi gibi gen¢ veya orta yasli se¢gmen yada
kadin erkek diye ayristirilabilir. Bu alt guruplann ihtiyaglannin belirenmesi ve
her biri i¢in ayr ¢aligmalarin dizenlenmesi yani, biltenlerin hazirlanmasi, her
biri igin ayrnt ayrt mesajlarin olusturulmast ayr ayn &nemsendiklerini
hissettirme agisindan énemli oldudu gibi kampanyanin her bir ayr alt gurubun
dikkatini gekmesi ve ilgi uyandirmasi agisindan da vazgecilmez bir yere
sahiptir.

2.8. Segim Kampanyasi imaj Galigmalari

Kamuoyu o6nlinde slrukleyici ve etkileyici bir kimlikle ¢ikmak isteyen
herkesin 6ncelikle vizyon sahibi olmasi gerekir.vizyon sahibi oimanin ilk yolu
da entelekttel bir gériinim kazanmaktir. Bunun yaninda giyimden kugamina,
konugmasindan taviriarina kadar birbirini tamamiayan iyi bir imaj, muhataplar

tizerinde etki uyandirma baglaminda son derece énemlidir(Tan, 2002: 112).

Siyasiler imajin adim adim, kampanya uzerine kampanya bina ederek
uzun bir siirede kuruldugunu gérmezden gelirler. Segimden hemen 6nce
iletisim yapmak isterler ve hemen her seye sahip olmayi hedeflerler. Halbuki
secim basarisi igin artik iletisimin planlanmasi ve kurumlagmasi gerekiyor

(www.ideapolitika.com).

imaj, insanlara kendinizi gergekte olmadiginiz gibi gésterip aldatmak
degildir. Kim oldugunuzu ve baskalarina neler sunabilecedinizi dirist ve
samimi bir sekilde ifade etmeye yarayan bir aragtir. Burada hile degil,
imajinizin  sizin yararina calismasini  saglayacak etkili teknikler séz
konusudur(Tan, 2002: 113).

Se¢menlerin bir adaya yada siyasi partiye ydnelik tavrinda degisiklik
meydana getirmenin yolu, imaj degisikliginden gecer. Genelde pek c¢ok
kampanyanin hedefi bir imaj degistirmek demek, tavirlart olumiu bir sekle

getirmektir.

Eger bir adayin imaji degistiriimek isteniyorsa hi¢bir zaman mevcut olana

zit imaj olusturulmamalidir. Cinkid eski imajin tamamen ziddi bir yeni imaja
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kamuoyunu inandirmak zor olabilir. Bu tutum siyasi partinin temelinde ve
bigiminde bozulmalara neden olan olgular ortaya ¢ikarabilir. Bu sebepten
dolayr yeni imaja esnek bir gecis yapacak bicimde ve temelde kékli
degisikliklere gitmemek gerekir(Tan, 2002: 113).

Imaj degisikliklerinde rakiplerin imajlan incelenerek onlarin kopyasi
durumuna disiimemelidir(Tan, 2002: 113).

Politik pazarlama uygulamalarinda politik trinle ilgili imaj segimleri tg¢
farkh elementten olusur(Ciftlikgi, 1996: 217)

2.8.1. Parti imaj;

Hem geleneksel parti imajini hem de siyasi partinin bir segimde ortaya
attig calistigi 6zel bir imaji icerir. Siyasi partinin programi esit olarak hem
partinin geleneksel noktalarint hem de kampanya 6zel konularini hesaba
katacak sekilde dizayn edilebilir. Parti imajinin iletiimesine yardim etmek igin
partinin artan miktardaki 6z imajini sanatsal olarak dizayn edilen logolarla
veya uygun parti renkleriyle desteklemek gerekir.

2.8.2. Lider imaj

Politik Grinin  diger bir parcasi olan lider imaj, guniimiz
kampanyalarinda artan bir sekiide 6n plana ¢ikmaktadir. Kalite arastirmalari
yapilarak partinin basini geken adayin zayif ve kuvvetli oldugu yonler ortaya
¢ctkanimakta ve gereken o6nlemler ahnmaktadir. 1980°li yillarin basinda M.
Thatcher'in sag¢ sitilini ve elbiselerini dedistirmesi, disine kapsil takmasi,
sesindeki yirtici tonu disirmek icin bir ses egitiminden gegmesi istendi.
Irlanda’da G. Fitzgerald'in danigsmanlar onun imajinin ¢ok entel olmasindan
endise ediyorlardi. Bunun sonucunda sacgini kestirdiler, konusmasini
yavaglattilar. 1970’'lerde agik yakali bir gémlek giyerek gen¢ ve dinamik bir
lider imajint takinan F. Gonzales daha sonra 1980’lerde olgun deviet adami

imajina donlsg yaparak acik yakali gémlegine kravat takti(Tan, 2002: 114).
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2.8.3. Parti Programi imaji

Siyasi parti i¢in imaj galigmalarinin yapildigi diger bir unsur da parti
programidir. Siyasi partiler gogu kez yapilacak igleri beliremek, kamuoyuna
sunmak, ikna etmek, sonra da uygulamaya gegirmek durumundadiriar.
Ulkenin bazi sorunlarina éncelik taninmasi, iktisadi kalkinmada belirli bir
modelin benimsenmesi, tercihlerin yapilmasi, toplumsal yada kiiltirel alanda
belirli sorunlara oncelik taninmas:t yada taninmamasi, Ulkenin dinya
dizeyindeki iligkilerini belirli bir gergeve ve felsefe i¢inde ayarlamasi, tlkenin
imkanlartyla siyasi parti gériigt arasinda asgari bir uyusum saglanmast siyasi
partinin programinin ve bu programin uygulanmasinin unsurlarindan olusur.
Iktidar partisi programi gergevesinde c¢aligmalar yapar, bu programina az
yada gok sadik kalir, az yada gok gergeklestirirken muhalefet partileri, bir
yandan gerekli elestirileri yapma islevini yiiklenirler diger yandan da alternatif
programlar hazirlarlar. Sorunlarin ¢éziilmesi agisindan alternatif programlar,
en az iktidar partilerinin uygulamaya koyduklari programiar kadar énem
tagimaktadir. Iktidar muhalefetin 6nerilerini dikkate alarak programinda yeni

diizenlemelere gidebilir.

Degisen toplum istekleriyle uyumlu olarak programin bu degisime ayak
uydurmamasi siyasi toplum destedinin erimesine, partinin segimlerde yavasg
yavag oylarini yitirerek silinmesine neden olur. Bu durum hem partinin fikir
yapisinda, hem de yoneticileri diizeyinde strekli bir yenilenmeyi gerektirir.
Kendileri dedigmezler, kadro ve ideolojilerini yeni durumlara uydurmazlarsa
hem kamuoyuyla aralarindaki mesafe agilacak hem de mevcut yapilan
sistemdeki gelismeyi engelleyecektir(Tan, 2002: 114).

Bir kampanyanin hedefi dizayn edilirken parti uzmanlan politik Grtiinin G¢
elementi arasinda uygun bir denge kurmaya caligirlar. Bu 6nem sirasina gore
yapilan siralama kampanya ¢aligmalarl sirasinda de§i§ebilir. Ornegin
kampanyanin ilk gunlerinde parti programi imajina &nem verilirken
kampanyanin son ginlerinde lider imajina daha fazla 6nem verecek kararlar

alinabilir. Lider imajinin baskin oldugu ortamlarda genis gerceveli dinamik
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lider turlar ve mitingler diizenlemek igin biyiik caba gerekir. Onemli segim
bélgelerine yapilacak seyahatler ve mitingler icin detayli lojistik planlama
yaptlmali ve seyahatlerin planlandigt gibi aksamadan ylrutilmesi
saglanmalidir. Parti imajinin anahtar odagt oldugu yerlerde parti logosu ve
renkler lzerinde daha fazla ¢aba sarf edilir ve partinin liderinin gurup
caligmalari daha fazia én plana g¢ikarilir. Sonug olarak asil vurgunun parti,
parti programi veya bildirgesi {izerine oldugu yerlerde orantili olarak politik
konularin reklami, poster ve brosir basimi lizerinde daha fazla durulmasi
beklenir. Hangi sira seviyesi segilirse segilsin bir politik Grin 6lglistinin bir
biriyle ilgili tek bir odak noktasinda birlestirerek kamuoyuna stiriilmesi basarili

bir kampanyanin gostergesidir(Tan. 2002: 114-115).

Kampanya yoneticileri icin zamanlama, kampanya araclari, medya
ilgisini cekmek ve segmen destedini maksimize etmek, kampanya
organizasyonu ve ana adaylann faaliyetlerini belirlemek, kampanya
faaliyetlerinin hangi safhada maksimum ortaya gikacagini belirlemek, pozitif
ve negatif stratejilerden ne zaman gegis yapilacagi gibi sorunlarla ilgili
kararlar olduk¢a 6nemlidir. Kampanya hatalari veya aday gaflarindan dolayi
hazirlanan planlar basariya ulasmayabilir. Kampanya yoneticileri énceden
tahmin edilmeyen bu gelismelere karsi hazirlikli olarak planfarini basarili bir
sekilde bu gelismelere adapte etmesini bilmelidirler. Bu konularda alinacak

uygun kararlar basarih bir kampanyanin géstergesidir(Tan, 2002: 115).

2.9. Secim Kampanyasi iletisim Tarzlan

Politik kampanyalarda, ki temel tarzin varliindan bahsedilir. Bunlar
iktidar olma durumunda olusacak olan kampanya tarzi ile muhalefet olma

durumunda olusa gelecek se¢im kampanyasi tarzidir.

Iktidar durumunda olan bir siyasal parti iktidar gérevinin kazandirdigi
mesruluk, yeterlilik ehliyeti ve imaji, mevkiinin getirdigi karizma ve bunlann
yaninda iktidar olmanin neticesi olan pragmatik stratejileri kullanabilme gibi
avantajlara sahiptir(Oktay, 2002: 146-147). Iktidar partisi bagta bulunmanin

vaat ettigi bu giic argimanlarini kullanacaklardir. lktidar partileri gogunlukla;
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dénemlerinde ortaya koyduklan icraatlar, sonucunda ortaya gikan olumiu
geligmeleri ve basarilari iktidar olmalarinin avantajlarindan sonuna kadar

yararlanarak se¢im kampanyas) tarzi gelistireceklerdir.

Meydan okuma tarzini seg¢en adaylar ve partiler ise, cogunlukla
muhalefet kanadina mensup olanlardir. Bu kampanya tarzi, *6énemii bir
degisim ve dénistimin kesinlikle gerekli gériiididind ve bunu basarabilecek
tek parti veya adayin kendileri oldugunu” éne sirerler. Bu tarzi segenlerin

kullandiklar stratejileri Oktay sdyle siralamaktadir;

1. Rakiplerin itibarina ve gegmisi yasantilarina iligkin karalama ve saldir

politikas! izleme.

2. Ulke sorunifarina ve problemierine iligkin saldirgan ve aktif bir tavir

takinma.
3. Degisim isteklerini surekli ve glgli bir sekilde dile getirme.

4. Gelecek ginler igin iyimser ve aydinlik bir gértintli cizme ve iyi seyler

vaat etme.

5. Bir yandan degisim vaat ederken, diger taraftan toplumun geleneksel

degerleriyle uyumlu mesajlar vermeye 6zen gésterme

6. Mensup olunan siyasal partinin temel felsefi dederlerini temsil ettigi

goruntisini vermeye dikkat etme.

7. Devlet bagkanhig veya basbakanhga aday olan kimseleri, kigisel
yada sert elestirileri bizzat degil de, bir bagkasina yaptirarak, demagojik bir
tartigma haline getirmekten kaginmak(Oktay, 1999: 147-148).

2.10. Segim Kampanyalarinda Biitge/Finansman Durum

Kampanya maliyetinin disik oldugu dénemlerde daginik (amorphous)
parti yapilan ortaya ¢ikmustir. Artan kampanya maliyetleriyle birlikte, cesitli
kaynaklardan toplanan dizensiz paralar kadro partilerinin gelismesine yol
agmistir.  Uyelik 6dentisi gibi ortak mali kaynaklar kitle partilerinin
yayginlagsmasina ve kampanya maliyetlerinin azalmasina neden olmustur.
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Cikar gruplarinin partilerin ana gelir kaynakiarini olugturmaya baslamasi,
degisik kitlelerin destegine yénelik (catch-all) partileri yaratmistir. Bu iligkilerin
son asamasinda, partilere surekli deviet desteginin saglanmasi kartel

partilerini gindeme getirmistir.

Gunumuzde her seyden once geleneksel kitle partisi niteliginde ve blyik
sayida (iyeye sahip partilerde Uyeler, gelirlerinin belli bir ylizdesini Gyelik payi
olarak &derler. Ikinci olarak partilerin sahip olduklart gazete, banka vb.
girisimlerden gelen karlar ile kira ve faiz gelirleri bir ba§ké finansman
kaynagint olusturur. Uglincii olarak, hem igveren, hem de is¢i sendikalari gibi
ctkar guruplarinin destekledikleri partilere yaptikiari badislar, 6zellikle segim
dénemlerinde bluyuk boyutlara ulasir. Siyasette esitlik ve adiliye saglamak
amaciyla devlet biitgesinden partilere ve adaylara saglanan kamusal destek,
ozellikle 1970'lerden sonra partilerin diizenli ve etkili olarak yararlandikiar bir
kaynaktir. Son olarak bir gok demokratik Glkede yasaklanmis olan bir finansal
kaynak vardir. Basta ulusal devletler olmak uzere cesitli uluslar arasi
kuruIU§Iar da, kendi politikalarini desteklemek {izere siyasal partilere mali
destekte bulunmaktadiriar. Bunlann disinda, partiler, parti yayinlar:, bayrak,
flama, rozet gibi tanitici GrGnlerin satiglan ile yerel parti 6rgatlerinin
diizenledigi konser, yemek gibi toplumsal etkinliklerde yapilan agtk artirmal
esya satiglari ve bagisgh bilet satiglari yoluyla, dizenli olmasa da gelir
saglamaktadirlar. Ayrica, bazi siyasi partilerin kamu kaynaklarint yasa disi
kullandikiar ve  sug érgutlerinden de  destek  sagladikian
bilinmektedir(http://www.tesev.org.tr/projeler/siyasi_parti_metin_teblig21.php).

Ulkelere gére siyasal partilerin bitce gelirleri de farkhilik gdstermektedir.
ABD se¢im zamani, segim kampanyalarina katilan adaylar Siyasal Faaliyet
Komiteleri{PAC_ Political Action Committee) tarafindan parasal olarak
desteklenir. Ayrica bagkanlik se¢iminde guglit bagkan adaylartna dogrudan
amerikan senatosuna bagli, ancak bagimsiz olana fondan parasal yardim
alinir. Ancak alinan bu yardimlara ragmen adaylarin varlikli olmasi tercih
nedenidir. Bunun, tim Ullkeler icin de gegerli iki 6nemli nedeni vardir. Birincisi
bu tlir adaylarin parti bitcesine ihtiyag duymayacak, siyasal adayin
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kampahya sirasinda harcamalar kisith olmayacak; digeri ise, y®netime
gelmesi durumunda “gdzi tok politikact ” imajint yaratacak olmasidir. Bu tir
adaylarin kazanma sansi daha fazladir; halkin géziinde de itibar
kazandirir(Aziz, 2003: 80-81).

Tirkiye'de Siyasetin Finansmani

Ozellikle 1980 sonrasinda ortaya ¢tkan ve siyasi rekabet sirecini
yakindan ilgilendiren ve etkileyen bir bagka etmen, medya olanaklariyia
yuritilen tanitim kampanyalan olmustur. Aslinda siyasal reklamecilik
Tarkiye'ye 1977 erken genel segimlieriyle girmistir. Bu alanda ilk girisim, eski
Adalet Partisi'nin yurattudtd "Mor Kampanya'dir. Toplam 20 milyar Tirk
lirasina mal olan bu kampanya ile ilk kez bir reklam kurulusu ve siyasi parti

isbirligi yapmistir.

1983 segimleri Tiirkiye'de "Amerikanvari" segim kampanyalari dénemini
baglatmistir. Bir yandan kamuoyu aragtirmalan ile segmen tercihleri
belirlenirken; TRT'de parti  Onderlerinin  katildigi  agik  oturum,
propagandaya yeni bir boyut getirmistir. Bu segim kampanyasinda ANAP 104,
HP 20 ve MDP 88 milyon Tlrk firahk gider
yapmistir(http://www.tesev.org.tr/projeler /siyasi_parti_metin_teblig24.php).

1987 milletvekili erken genel secim kampanyasinin, ANAP'a 3 milyar
700 milyon, SHP'ye ise 1 milyar 550 milyon Tirk lirasina mal oldugu
hesaplanmigtir. Siyasette vyeni dontstimlerin yasandigi 1989 vyerel
segimlerinde ise, ANAP 1 milyar 200 bin, SHP 300 milyon ve DYP 276 milyon
tanitim gideri yapmustir. Yapilan bir degerlendirmeye gére, esas olarak bliylik
partilerin 1991 milletvekili erken genel segimlerindeki kampanya giderleri
yaklagik 175 milyan Tirk liras) olurken, ayni segimlerde, bir milletvekilinin
partilere maliyeti ise, ortalama 450 milyon Tirk lirasini bulmustur. 184 Ayni
dénemde partilerin tanmitim giderlerinin en az 20.7 milyar Tark lirasina mal
olacagi hesaplanmistir. Bu secimlerde ANAP 36 milyar, DYP 30 milyar ve
SHP ise 20 milyar Tark liralik kampanya bitgesi kullanmistir.186 Yine
1991'de uygulanan tercihli sistem, adaylarin tanitima daha ¢ok 6nem
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vermelerine yol agarak kampanya maliyetlerini artirmigtir. Bir milletvekilinin
maliyetinin 2-40 milyar Tirk lirasi arasinda degistigi 1995 erken genel
segimlerinde ise, televizyonlardaki tanitimlar en az bir . milyar Tirk
lirasina mal olmustur(http://www.tesev.org.tr/projeler

/siyasi_parti_metin_teblig24.php).

18 Nisan 1999 erken genel ve yerel yénetimler segimlerinde kampanya
giderlerinin bazi partilerde 38 trilyon, bazi belediye baskan adaylari igin ise
1,5 trilyon Tirk lirasina ulastigi iddia edilmektedir. Yine ayni dénemde,
televizyon tanitimlarinin saniyesi ortalama 285 milyon Turk lirasiyken, baslica
gazetelerin segim 6zel eklerindeki tam sayfa tanitimlarin maliyeti giinlik 2-6
milyar Turk Lirasi’'ni bulmaktadir.189 Eldeki bir veriye gére, 1999'un ilk bes
ayina iligkin olarak yazih basinda yer alan tiim siyasi parti tanitim giderieri 13
trilyon Turk lirasini asmistir (Bakiniz Tablo 4). Bir baska deyisle, 1999
bitgesinden partilere verilen destedin yaklasik Ugte biri, segimlerin de
etkisiyle tanittm  igin  harcanmustir  (http://www.tesev.org.tr/projeler

Isiyasi_parti_metin_teblig24.php).

Siyasi partilere devlet yardiminin dizenlenmesi ise, tipki 1961
doéneminde oldugu gibi, 6nce 22 Nisan 1983 tarih ve 2820 sayili SPY'nda,
daha sonra 1995 degisiklikleriyle Anayasa metnine girmistir. Béylece, devletin
siyasi partilere "yeterli dizeyde ve hak¢a mali yardim" yapmasi, devlet
yardiminin {ye aidatlarinin ve bagislarin tabi olacagi esaslarin ise, yasayla
dizenlenmesine hikmedilmistir (Madde 68/son). Siyasi pértilerin mali
denetimlerinin Anayasa Mahkemesi'nce yapilacag! (Madde 69/2); partilerin ve
adaylarin se¢im giderlerinin ve usullerinin Anayasaya uygun olarak, yasayla
dizenlenecedi de (Madde 69/son) 1982 Anayasasi'nda  yer
almistir(http://www.tesev.org.tr/projeler /siyasi_parti_metin_teblig24.php).

SPY'nin 6zglin 61'nci maddesi siyasi partilerin gelir kaynaklarini séyle

siralamigtir;

(i) Parti Gyelerinden alinacak giris aidati ve Uyelik aidati;

(ii) Partili milletvekillerinden alinacak milletvekili aidati;

113



(iii) Milletvekili aday adaylarindan alinacak 6zel aidat;

(iv) Parti bayrags, flamasi, rozeti ve benzeri rumuziann satisindan
sa@lanacak gelirler;

(v) Parti yayinlaninin satis bedelleri;

(vi) Uye kimlik kartiarinin ve parti defter, makbuz ve kagitlarinin saglanmasi
karsiliginda alinacak paralar;

(vii) Partice tertiplenen balo, egdlence ve konser faaliyetlerinden saglanacak
gelirler;

(viii) Parti mal varligindan elde edilecek gelirler;

(viii) Bagislar.

27 Haziran 1984 tarih ve 3032 sayili yasayla SPY'nin 61'nci maddesine
yeni bir fikra eklenerek, siyasi partilere "devlet
yardimi" gelir kaynaklar arasinda sayilmistir(http://www.tesev.org.tr/projeler
/siyasi_parti_metin_teblig24.php).

Eldeki verilere gére, 1984'ten bu yana siyasi partilere yaklasik genel
bitceden 37 trilyon Tirk liralik devletce yardim édenedi aynimistir. On bes
yillik siire icerisinde; devletce siyasi partilere yapilan yardim miktar Turk lirasi
cinsinden 42 bin kat artmistir. DIE verilerine gére, Turkiye tiketici fiyatlari
yigisimli endeksi 1968 baz alindiginda 1984'te 5999 42'yvken 1990'da
73896,34'e ulasmistir. 1987 yilim baz alan endeks ise, 1990'da 454 ,6'yken
1995'te 8511,7 olarak hesaplanmistir.258 Tek bir baz yl alinarak
hesaplanmis bir endeks bulunmamakla birlikte, partilerimize deviet
butcesinden saglanan destegin endeks {izerinde seyrettigini sdylemek
olanakhidir. Ayni dénemde dolar kuru ise 1518 kat artmistir.259 Bu baglamda
da, siyasi partilere devletge yapilan yardimin, dolarin artis hizindan 27 kat
daha fazla arttigini séyle yenebilir.

2.11. Siyasal kampanyalarda kurallar/ ilkeler

Siyasal kampanyalarda basindan sonuna kadar izlenmesi gereken kimi
kurallar, kimi ilkeler vardir. Bu kural ve ilkelere uyulmasi durumunda siyasal

kampanyalarin bagariya ulasacag: soylenebilir. Ancak bu kurallarin ilkeden
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tlkeye ve zaman igerisinde farklilik gésterdigi hususunun da bilinmesi gerekir.
Tan Bu kurallari; kamuoyu arasgtirmasi, hedef segmen kitlesinin belirlenmesi,
adaylann belirlenmesi, tekniklerin saptanmasi, bu élgiler dogrultusunda
kullanilacak dilin saptanmasi, ana sloganin geligtiriimesi, parti kimliginin ve
parti imajinin olugturulmasi, medya ile iligkilerin diizenlenmesi seklinde
siralamistir(Tan, 2002: 106-109).

Kamuoyu arastirmalar: hedef se¢gmen kitlesinin belirlenmesi, onlarla iligki
kurulmasi, segmendeki teredditlerin ortaya ¢ikanimasi, uygun tema ve
slogan (iretmede birebir yardimci olacak temel materyalleri saglar(Tan, 2002:
106). Segmenlerin hangi siyasal tutumlara sahip oldugunun, cesitli gindem
konulari hakkindaki tavirlarini mesajlara agiklik ve kapaliik derecelerini,
liderler ve adaylara bakig acilarinin, hangi kitle iletisim araglarina yoguniukia
maruz kaldiklarinin &lglilmesi, ¢ogunlukia kamuoyu arastirmalari yoluyla
olmaktadir(Kalender, 2000: 105).

Eger kampanya bitcesi sadece tek bir arastirmaya yetebiliyorsa, bu,
kesinlikle temel olgutleri belirleme arastirmasi olmalidir. Temel 6lgitleri
belirleme arasgtirmasi, adayin taninirhgini élgen sorunlara yer verdigi gibi,
adaylarin gorlsleri hakkinda segmen kanaatlerini, kamuoyunda &ncelik
verilen problemleri, problematik konulara iliskin se¢men goérislerini ve
adaylarin sevilebilirligine ve sahip olduklar destek oranina dair gorisleri
belirleyen sorunlara da yer verilir bu tip arastirmalar, eski yoneticilerin basari
derecesi hakkindaki kanaatleri de sorgulayabilir. Ayrica, adaylarin ve partinin
en fazla ve en az destede sahip oldugu cografi bélgeler de tespit edilmeye
calisilir. Bunun disinda, hedeflenen segmen kitlesinin en fazla izlendigi
gazeteler ve radyo-televizyon kanallari da saptanir. Arastirmanin
zamaniamasi da énemlidir. Bu tip aragtirmalar, en uygun se¢im stratejilerini
olusturabilmeye yardimci olma amacini tagidigi icin, hem olusturabiimeye
yardimci olma amacini tasididi icin, hem olabildijince en erken zamanda,
hem de en son gelismeler ve degisen trendleri yakalayabilmek igin sec¢ime

yakin bir tarihte yapilmalidir. Bu konudaki yaygin uygulama, secimlere 6 ay
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kala, sinirli sayida sorular(30 civari) igeren bir baglangi¢ aragtirmasinin
yapiilmasi ve daha sonra, segimlere yakin bir tarihte asil ve detayl
aragtirmanin(40-50 soru civari) bunu tamamlamasidir.

Segim kampanyasi dénemi yapilan diger bir kamuoyu aragtirma bigimi
ise son durumu izleme arastirmalar, hem yiritilen kampanyanin bagari
oranini tespit etme, hem de kamuoyundaki ginliik degisimleri saptama
amacina yéneliktir, Genellikle, segim siirecinin son 6 haftasinda yapilir. On
karar aragtirmasi, aday adayinin segimlere gererse sansinin ne kadar
olacagini; ve temel 6igltleri belirleme aragtirmasi, kampanya stratejisinin ve
taktiklerin olugturulmasina yardimct olan temel bilgilerin edinilmesini
sagliyorsa, son durum izleme arastirmasi da, kampanyanin ileri bir
agamasinda verilecek birkag kritik son kararin dogru bigimde verilebiimesine
yardimct olur. Eger adayin veya partinin yeterli parasi yoksa ve yeni
televizyon reklamlari yaptiracak yada vyeni stratejileri ylritebilecek
imkanlarindan yoksunsa, son durum izleme arastirmasi yaptirmaya kalkmasi
lizumsuz bir girigim olacaktir.

Son durum izleme aragtirmalarinin, kampanya iletigimi agisindan Ug¢
yarari vardir: birincisi, partinin ve adayin stratejisinin yiriylp yirimedigi test
edilmis olur. lkincisi, son dakika kararlarin 11k tutabilecek degerli bilgiler elde
edilebilir. Uglinclist ise, rakiplerin stratejilerinin basarill olup olmadigi da
arastinimig olur(Oktay, 2002: 154).

Hedef kitle belirtenirken, cografi, demografik, mesleki, kdltirel veya inang
faktorleri g6z Oniinde bulundurularak hareket edilir. Se¢im kampanyasi
sirasinda yapilacak olan kamuoyu arastirmalartyla siyasi partinin programi ve
adaylarina hangi kamuoyu bélimlerinin duyarh oldugunu belirlemede
yardimci olacak veriler elde edilir. Kampanya sorumlulari bu sonuglara gére
hangi kategoriyi kendilerine gekecekleri, hangisini rahatiatacaklari, hangisini
slipheye dustrecekleri konusunda kullanacaklar araglari ve gerekli galismayi
tespit edebilirler(Tan, 2002: 109).
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Adaylarin Belirlenmesi; Sec¢im kampanyasi hazirliklarinin  énemli
asamalarindan biride siyasi parti listelerinde goésterecedi adaylari se¢me
islemidir. Aday adaylan igerisinden en iyilerinin seg¢imi, bunlarin se¢im
bélgelerinin ve liste siralarinin tespiti oldukga zor ve kampanyanin basarisiyla
yakindan ilgili bir caligmadir. Aday segiminde, se¢im boéigesinin ve
siralamasinin belirlenmesinde isabetli kararlar alinmadi§: taktirde batun
kampanya c¢alismasi bosa ¢ikabilir. Cinki kampanyanin yiritdimesi
sirasinda kampanyanin yikini omuzlarinda tagiyacak bu adaylar hangi
yontemie segilirse secilsinler eger hedef segmen kitlesinin istedi ve bekiedigi
ozelliklere, bununla birlikte segmenle iletisim kurabilecek beceriye sahip
degilseler siyasi parti kampanya amagclarina ulagmayabilir. Adaylarin
belirlenmesi ve secimi islemi ile olusturulan listelere karsi cesitli tepkiler
ortaya cikabilir. Listedeki yerini ve se¢im bélgesini begenmeyen adaylarin
taraftarlariyla birlikte ayrilmas: veya kampanyaya yeterli destedi vermemesi
gibi olumsuzluklar s6z konusu olabilecegi gibi, isabetli liste kararlariyla yeni
katilimlar saglayan olumlu gelismelerde gérilebilir. Burada énemli olan parti
ici hassas dengeleri koruyarak kuskiinleri ve hognutsuzluklarnt en aza
indirecek sekilde listeleri tespit etmektir(Tan, 2002: 109).

Tekniklerin Saptanmasi; Siyasal kampanyalarda kullanilacak yontem ve
buna bagl olarak iletisimin génderilecedi araglarin ne zaman, nerede ve nasil
kullanilacagi konusunda iletisim danigsmaniarinin  katilacag kararlar
verilmelidir. Bu kural, birinci kuralin devami niteligindedir. Kitlenin iyi
taninmasindan sonra onlara ulasacak en etkili yollar, kanallar
saptanabilir(Aziz, 2003: 81).

Kullanilacak dilin saptanmas!;, ginumizde siyasal kampanyalarin en

oo

oénemli 6zelligi “reklam” mantig! ile ele alinmast, verilmek istenen mesajlann,
sikmadan hedef kitlenin beynine islemesidir. Bu bakimdan hedef kitlenin
kolayca anlayabilecedi bir dilin kullaniimasi gerekir. Yaratilacak sloganlarda,
liderin yada partililerin konusmalarinda bu dil kullaniimalidir. Segmen kitlesi

heterojen yani turdes olmadidina gére bu dilin herkesin anlayabilecegi
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ortalama bir dil olmasi; 6zel segmen guruplarina seslenilecedi zamanda bu
guruplarin dili benimsenmeli.

Ana sloganin geligtiiimesi;, bu kural, genel olarak seg¢im
kampanyalarinda kullanilan bir 6zelliktir. Genelde siyasal reklamlarda tagiyici
bir ana slogana gereksinim vardir. Ana sloganin etrafinda ona destek veren
alt sloganlar da hazirlanmalidir. Sloganin olusturuimasinda, partinin gegmisi,
programi, parti baskanini kimligi, giniin yasam kogullariinn ortaya cikardig!
sorunlari simgeleyen, o6rnegin igsizlik, aglik, egitim, daristlik gibi halkin
beklentisine uygun sloganlar geligtiriimelidir.

Parti kimliginin ve parti imajinin olusturulmasi; parti kimligi, parti
programinda ortaya gikar; muhafazakar, cumhuriyetgi, demokrat, Atatirkci
gibi. Ancak, yalnizca kimlikle genis segmen toplulujuna ulagiimayacag: da
unutulmamalidir. Ornegin, 1980 segimlerinde Turgut Ozal'in kurdugu ANAP'In
parti kimligi, “milliyet¢i, mukaddesgi, liberal ve sosyal demokrat® olarak
belirlenmisgti. Bundan da amag, Turkiye’de kurulan ve kurulacak olan tiim
siyasal partileri de kapsayan bir parti kimliginin benimsenerek genig bir
se¢men kitlesine seslenebilme taktigi idi.

Medya ile iligkiler; ©zellikle giinimiizde tim dinyada son derece
6nemlidir. Bu giin partilerin medyanin destegini olmadan segimleri
kazanamayacaklari artik bilinen bir gergektir. Her ne kadar medyanin,
kararsiz segmenleri etkiledigi gériisti yayginsa da, bu gurubun oraninin hi¢ de
azimsanmayacak gibi bir oran olmadigi ortadadir. Kugkusuz bu iligkilerin
iyilestiriimesinin, segim 6ncesi bir stireci vardir. Her politikaci yada her parti
bagkani medya dostu olmak, iyi geginmek ister. Bu dostluk zamanla maddi
¢ikarlara da dayanir(Aziz, 2003: 82).

2.12. Segim kampanyalarinda kullanilan Araglar ve Etkileri

Gunimizde kitle iletisim araglari olarak aldigimiz gazete, dergi, gibi
yazili, radyo ve televizyon gibi gérse ve isitsel elektronik araglar gergek
anlamda yaygin kitlesel iletisim araglaridir. Bu araglarin yaninda daha sinirli
olarak kullaniimakla birlikte basili olarak afigler, fotograflar, kitaplar, gbrsel ve
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isitsel olarak belgesel filmler, ses ve gorinti bantlari, kompakt diskler(CD) ve
teknolojinin son drlnlerinden olan internet yolu ile siyasal iletisim olgusu,

ginimuz siyasal iletigiminin vazgegilmez araglarindandir(Aziz, 2003: 73).

Modern anlamda se¢menlere ulasmak igin siyasi patrtilerin

kullanabilecedi araglar bes ana turde disunulebilir. Buniar:
Elektronik medya(Televizyon Radyo),
Basili medya(gazete ve dergiler),
Gosterge medyasi(bilboardlar, igaretler, posterler),
Kigisel temaslar(canvassingler, mitingler, toplantilar),

Diger medya(ses ve gorunti(video) bantlar, internet yoluyla e-posta ve
kisisel yada partilerin web sayfalari dogrudan postalama, telefon)

Arastirma sonuglan televizyon haberlerinin yap! ve igeriginin bireylerin
6nemli gbérdiigi siyasal sorunlar ve bireylerin bu sorunlara iliskin siyasal akil
yuritme sireglerinin karmasikhd: (zerinde oldukga etkili oldugunu
gostermektedir. Bu bulgular ABD’de televizyonun siyasal olaylara yer verme
dizeyinin halkin siyasal ilgi ve katihm diizeyi Gzerinde zararls olduguna isaret
etmektedir(Milburn, 1998: 230).

2.12.1. Elektronik Medya

Elektronik medyanin, Ozellikle de televizyonun, bastli araglardan

farklarini séyle 6zetleyebiliriz:

1. Radyo dinleyicisi ve televizyon seyircisi, olaylart oldugu “bicimde”
izler, ama gazete dergi okuyucusu, muhabirin yada yazarin tanikligi aracihgi

ve yorumuyla okur, 8grenir.

2. Televizyon ve radyo mesajlar ucucudur. “S6z ucar yazi kalir” s6z{ini
dogrularcasina, gazete ve dergi yazilan istendidi anda ve tekrar tekrar
okunabilir. Fakat modern kayit cihazlar, elektronik medya igin de bu
olanaklan yaratmistir; ama gene de, kaydin sanal ortamina nazaran, yazilt
malzeme sanki daha bir “somut’tur.
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3. Televizyon, gorsel malzemeye dayandidi igin, olaylar ve oykiier
sanki izleyicinin go6zii 6ninde gergeklik kazanir. Bunlar, ses ve muizikle
birlestiginde, gerceklik duygusu zenginlesir. Basili malzemedeki yazma stili,

televizyondaki sunus sekli ve kurguya denk diigmektedir.

4. Televizyondaki insanlarin, kendi sesleri ve goéruntileriyle ekrana
gelmesi, izleyiciler nezrinde bu kisilere adeta bir “tanmisiklik” ve “asginalk”
duygusu yaratir. Glivenme ve sevme duygularinin kékeni de “tanima” unsuru
oldugu igin, tim politikacilar, ekrana gelerek taninma, giivenilme ve sevilme
pesinde kosmak suretiyle halkin gézinde “mesruluk ve muteberlik”
kazanmaya calisirlar.

5. Radyo ve televizyon. birer “kisa haberler” servisidir. Her bir radyo
haberi ortalama 30 saniye, televizyon haberi ise ortalama 60-90 saniyedir.
“derinligine” yapilmis bir televizyon milakati genellikle 5-6 dakikayi gegmez.
Gazete ve dergi ise, olayin perde arkasini ayrintili olarak anlatan araglardir.
Fakat televizyonda rekabet, bazi yazili basin organlarini da, benzer gekilde,
fotograflarla zenginlestiriimis kisa haber araglar haline déniisturmustar.

6. Elektronik medya, basili araglarin aksine, 24 saat haber veren
araclardir. Canli(naklen) yayinlarla, olay cereyan ederken aninda haber

iletme olanaklarin! ellerinde bulundururlar.

2.12.1.1. Televizyon

Gorsel ilginin  gerekliliklerini  kargilamak, yani gdsterinin degerini
kargilamak amaciyla fikirlerin icerigi geri plana atiimasi zoruniulugu

televizyonun dogasindan gelmektedir(kadife karanlk, 2003 288)

Televizyon ile hi¢ politikayla ilgilenmeyen kigilere ve elestirel durumda
olan segmenlere de mesaj iletebilir. Aday kendini tanima olanag! bulur. Parti
programinin ana gizgileri kisa spotiarla segmenlere duyurulabilir(Topuz, 1991:
193).

lik televizyon reklami Amerika'da kullaniimistir. 1952 yilinda Dwight D.
Eisenhower New York City'de t¢ duzine televizyon filmi ¢cekerek segmenleri
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ayadina getirmistir. Birkag giin sonra Rosser Reevers'in ajansi Ted Bates
Radio Music Hall'de bir show izlemek {izere bekleyen bir gurup turisti bir
araya toplayarak bu “tipik Amerikahlan” stidyoya géturdi. Burada
Eisenhower'e ydnelik sorular filme alindi ve Eisenhower’in cevaplar ile
birlestirildi. Bu spot dizilerine “Eisenhower Amerika'ya cevap veriyor” adi

verildi. Béylece yeni bir kampanya alani baglamisti.

Bunun yaninda televizyonun dezavantajlari da bulunmaktadir. Ornegin
segmeniere dogrudan iliski kurulamaz. Alt guruplara ayrnntih mesaj
ulastinimadi@s gibi, génilli kadro tesekkil ettirilemez(Topuz, 1991: 193).

Televizyonda Tartigma Programliari

Adaylarin televizyonda yaptiklar karsilikh tartigmalar, modern segimlerin
vazgecilmez bir pargast haline gelmigtir. Turkiye’de 1983 segimleriyle
baglayan bu stiireg, bunun 6ncisi olan Amerika Birlesik Devietleri'nde 1960
segimlerinden itibaren sistemli olarak baslamistir. Baskan adaylari John
Kennedy ve Richard Nixon arasindaki ilk televizyon tartismasi, imaj
faktériiniin ve beden dilinin énemini vurgulamasi agisindan, siyaset ve medya
tarinine gegmis bir olaydir. 1983 Tlrkiye genel secimierinde, N. Calp’in sinirli
ve T. Sunalp'in renksiz kisiligine karsin, T. Ozal'in, konulara hakimiyeti kadar,
sogukkanli, rahat, kendinden emin ve sempatik goérintus, basarisinda

6nemli rol oynamistir(166).

Aday tartisma programlarinin adaylar agisindan iki temel kampanya
etkisinden séz edilebilir: ilki, adaylarin énerilerini, vaatlerini ve dayanaklarml,
6gretici bir iletisim ortaminda segmeniere sunmalarinin saglamasidir. Digeri
ise, 6zellikle az taninan adaylar agisindan, aday kimliklerini yapilandirma ve
pekistirmeye olan etkisidir. Aday tartigma programlarinin “kendiliginden”
gelisen do@al bir gérintusiine ragmen, bunlar planli ve prova edilmis
sunumlar olarak kabul edilmelidir. Hem kimlik ve konu stratejileri hem de

sunum bigimleri Uzerinde, adayla halkla iligkiler danigmaniarinin uzun streli
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olarak yaptiklari prova toplantilan, diger politik iletisim etkinliklerinde oldugu
gibi, Snemli bir yer tutmaktadir(Oztug, 1999: 205-206)

2.12.1.2. Radyo

Televizyonun yayginlasmasi nedeniyle ikinci plana itilmis oisa da
televizyona oranla daha rahat tasinabilir ve kullanabilir olmasi onun siyasal

iletisimde kullanilabilecek etkili bir ara¢ olmasini saglayan faktorlerden biridir.

2.12.2. Basily Medya

Siyasal iletigsimin vazgecilmez kitle iletisim araglarindan olan gazetelerin
avantajlarim soyle siralayabiliriz. Modern teknoloji, gazetelerin reklam ve ilan
kabul etme ve basma siresini ¢ok kisaltmig ve hizlandirmistir. Bir itanin yada
politik bir reklamin bir gecede basilip ertesi glinkii niishada yayinlandigini
gérmek mimkindir. Bir diger énemli avantaji ise radyo ve televizyonlarin
kisa ve anlik ulasim kapasitelerinin yaninda gazete ve dergilerin aynntili ve
her zaman okunmaya mdsait kalici olmalaridir. Bir diger Ustinligu 6zellikle
kampanyanin ilerleyen glinlerinde, radyo ve televizyonda kiralanacak bos
zaman kusag: bulmanin zorluguna karsin, gazetelerin her zaman reklama
acik bog bir sayfalanin bulunabilmesi(yada eklenebilmesi) avantajidir.
Ozellikle amerikan segimlerinde, politikacilarin, gazetelerin 6n sayfasinda,
agtkga gorulebilir bir sekilde kisa mesajlarla se¢menlerine seslendigi ve
tesekkir mesajl gonderdigi, cok gérulen Orneklerdendir. Bu, televizyonda
uygulamasi ¢ok zor bir yontemdir. Ayrica, gazetelerin yerel ekleri finanse
edilerek, yada yerel basinda yer alarak, belirli bélgelerdeki segcmenlere direkt
seslenmek de mimkiin olmaktadir. Gazetelerle birlikte, parti ekleri,
citkartmalar ve afigler de, anlagsma karsii§i ek olarak verilebilmektedir.
Gazetelerin en gok okunan sayfalarina verilen 6zel ilanlar da ¢ok gérilen bir
uygulamadir. Cok satislt gazetelerin abone listelerine, partinin 6zel
gazetesinin postalandidt durumlarda az degildir. En 6nemlisi, rekabet
ortaminda gazeteler, ilan ve reklam fiyatlanini indirerek, televizyon

reklamlariyla kiyaslanamayacak kadar ¢ok ucuz fiyatlarla reklam ve ilan kabul
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etmektedirler. Gazetelerin bir bagka avantaji da, politikacinin ¢ok &nem
vererek duyurmaya cgalstigi bir mesajin, radyo ve Televizyonda kisa ses
abintilari(sound bites) olarak verilmesine kargin, gazetelerde, konusma
metninin tamaminin yer alabilme imkanidir. Politikacilarin ve siyasal partinin
politik danigmanlari, bu avantajlan kendi adaylan lehine kullanarak, gerek
maliyet, gerekse etkinlik acisindan gerekli hesaplarn yapmakta, iletisim
kampanyalarinda yararlanacaklari iletisim araclarinin planiamasini buna gére
yapmaktadir(Aziz, 2003: 157-158).

2.12.2.1. Segim Biiltenleri ve Se¢im Gazeteleri

Biiylik masraflar gerektirmesine ragmen ¢ok etkili bir tanitim aracidiriar.
Bilten ve gazeteleri hazirlayan kisilerin gazetecilik konusunda deneyimli ve
bilgili kisiler olmalan gerekmektedir(topuz,195). Eder masraftan kagiimazsa
¢ok genis bir kitleye ulastlabilir. Parti programlart, lider tanimlan, elestiri ve
muhalefet, kisa, vurucu spotiai. kalici sloganlar bu biilten ve gazeteler yoluyla

secmelere ulagip, onlarda istenilen soru igaretleri olusmasini saglayabilir.

2.12.2.2. Sec¢im bildirileri ve el ilanlari:

Boyutlart yanim gazete sayfasi ile posta karti arasinda degisir. Baskinin
ve dagitimin iyi olmas! gerekir. igelikleri kisa ve agik olmalidir. -Daha ziyade
muhalefete ve yapilacaklara yonelik vurucu spotiar kullaniimalidir.

2.12.2.3. Basin Toplantilari ve Konferanslari

adayin veya parti 6érgitinun, kamuoyunun dikkatine sunmaya ihtiyag
duydugu konularin yada ac¢iklamalarin yapilacagdl zaman diizenlenirler; ve
kampanya iletisiminin énemli bir unsurunu teskil ederler. Basin toplanti yada
konferanslarinin, genel kamuoyu diginda doért baska hedef gurubu
bulunmaktadir. Bunlar, adayin veya partinin kendi personeli ve érgiitll, diger

partilerin adaylari(rakip adaylar), siyasal segkinler ve medya mensuplarndir.

Rakip adaylara meydan okuma aracida olan basin konferanslari, toplum
ontinde yapilan agik beyan o6zelligi tasidifi igin, politikacinin tutmaktan
kaginmayacagt sozler ve vaatlerdir. Basin konferanslar, genis parti
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orgitlerine de ydnelik birer iletisim yéntemidir ve onlara moral verme,
destekleme veya destek bekleme, uyarma ve bilgi verme gibi amaglar
tastyabilir. Politikacilar ayrica, hepsiyle goérisme olanadi bulamayacagi
siyasal elitlere(ordu, isadamiari ve orgitleri, onemii yazarlar, Universite
mensuplari, politikada etki sahibi kisiler vb.) de yo6nelik mesajlarini, bu
toplantilar vasitasiyla iletebilirler. Medya mensuplarn da, kendileri de siyasal
segkinler sinifina girdikleri ve politikacinin iletmek istedigi mesajlart tim tlke
capinda ve uluslar arasi boyutta yayabilme gicline sahip olduklan igin, bu
toplantifarin hedef guruplari arasindadir.

lyi diizenlenmis bir basin konferansi iig nedenle medyanin ilgisini geker.
Birincisi, bunlar, agiklanacak 6nemli bir konun géstergesidir. Ikincisi, bu konu
genellikle, ya bilinmeyen bir durumu aciklayan yada eski bir duruma yeni bir
aciklama getiren bir konu olacag! i¢in, taze bir haber konusu teskil edecek
niteliktedir. Uglinciisii de, gazeteciligin kurumlagmis geleneklerine goére, basin
toplantilari, “givenilir’ haber kaynaklari arasinda sayimaktadir. Adaylar
actsindan bakarsak, medyanin ve diger kamuoyu guruplarnnin ilgisini
lizerinde toplama; az sayida énemli konular hakkinda yodunlasarak agiklama
yapma; ve medya mensuplariyla kigisel iligkileri gelistirme olanadi bulabilme
gibi nedenlerle, basin konferanslari tercih edilmektedir.

2.12.3. Gésterge Medyas!

Siyasal iletisimin vazgeciimezlerinden olan gésterge medyasindan kasit,

anlasilacag: tzere, afig, bilboard, isaret ve posterlerdir.

2.12.3.1. Afig ve Bilboardlar

Tum se¢menlerin ilgisini ¢eken bir medyadir. Basitlestirilmis program
baghkiarnnin ve sloganlarin yayginlagsmasini saglar. Tirkiye'de ilk defa 1977
secimlerinde Adelet Partisi igcin dizenlenen kampanyalarda bilboard
kullanilmigtir. Mor rengin kullanildidi ve sadece A ile P harflerinin yer aldidi
bilboardlar halkin dikkatini cekmistir. Secilen renkler ve mesaj merak
uyandirmaya ydnelik oldugundan oldukga basarli bir sonug alinmistir.
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2.12.3.2. isaret ve Posterler

Siyasal iletisim agisindan isaretten kasit simge ve sembolierdir. Bu da
partinin segmenlerin aklinda kalmasini saglayan temel propaganda
unsurlarindan biri olarak kabul edilebilir. Isaretin bu fonksiyonunu yerine
getirmesi igin &ncelikle anlasilir ve sade olmasi gerekmektedir. Amblem gibi
Isaretler olusturulurken hedef kitlenin sosyo-demografik ve sosyo-kiiltiirel
ozellikleri dikkate alinmalidir. isaret genglik, galigkanlik, diristliik, dogruluk
gibi anlamlari da binyesinde barindirabilir. Ornegin ANAP’1In amblemi olan ar
caliskanhiga rengi olan sari da zenginlige isaret olarak algilanabilir. Ayrica
segmenin ilgi kurabilecegi bir konuya duruma atifta da bulunabilir. Ornegin
MHP’nin Ug Hilal'li amblemi kirmizi ve beyaz renkleriyle Turk Bayragi'na atif
icerirken Ug Hilal'de gegmisle alakalandirimaktadir. Yada ANAP'in

2.12.4. Diger Araglar

Bu baghk altinda biylk toplantilar, mitingler ve gésteri yuruyusleri ve

internet danismanhi§: konularina deginilecektir

2.12.4.1. Biyuk Toplantilar, Mitingler ve Goésteri Yiiriiytisleri

Genis sayilabilecek kitlelere ulagmayi ve adayin kendisini tanimasini
saglayan etkinliklerdir. Gonlllilerin yetismesine yardimci olur(Topuz, 1995;

194). Ayrica yankt uyandiran organizasyonlar medyada haber olarak yer alir.

Bu tiir organizasyonlarin psikoloji bir yarar boyutu da bulunmaktadir.
Bagariya ulasan ve biiylik kalabaliklar toplayan organizasyonlar da parti
yeleri, sempatizanlar ve génilliler motive olarak; diger faaliyetlerde daha
aktif rol alirlar. Béylece tabana yonelik galismalarda dinamiklik saglanir.

Politik Konusmalar
Her politik konusuma sekiz agamayi igermelidir:

1. Girig asamasinda, izleyicilerle ba@lanti kurularak dikkat ve ilgileri
cekilir.
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2. Konusmanin ana amaci belirtilir.

3. Konunun geligtiriimesi. Konu &rnekler, rakamlar, olaylarn

hatirlatiimasi ve anektodlarla gelistirilir.
4. Varsa, ikincil 6nemdeki temalarin ortaya atiimas.

5. Konugmacinin varmak istedigi ana fikrin(konugmacinin kalbinin!)

agiklanmasi

6. Cok kisa (bir iki dakikalik)mola vererek, belirtilen ana temanin,
izleyiciler tarafindan hazmedilmesinin saglanmas). Bu asamada, anektodiara

yer vererek, istenilen hava yaratilir.

7. Ana fikrin yada temanin akilda kalacak sekilde &zetlenerek yeniden

hatirlatiimas! ve vurgulanmasi.
8. Kisa ama carpici ve canlandirici bir bitis.

Politik konugmalarin hazirlanmasi, ABD secimlerinde genellikie iki model
cercevesinde gergeklesmektedir. Bunlardan biri “nigin segilmek istiyorum”
tarzindaki bir modeldir. Ikincisi ise, cesitli sorunlar igeren bir modil
hazirlayarak (stok konusma)buniari her seferinde, farkli amaglar ve hedef
guruplar agisindan yeniden gdzden gegirmek suretiyle duruma -adapte etme
esasina dayanmakta ve politikaclyi hazirliksiz yakalanma tehlikesinden
korumaktadir.

Nigcin secilmek istiyorum tarzindaki haziffanan @¢ konusmanin,
politikacitarin, kampanya sonuna kadarki tim ihtiyaclarint karsiladigini
beliten ABD'li politika danismani Ron Faucheux, birinci konusmanin iki
dakika, ikincisinin bes dakika ve Gclncilisiinin yirmi dakika uzuniugunda
olmasi gerektigini belirterek, adaylarin bulunla, partilerin ve kendilerinin
amaglarini, adaylann bununla, partilerin ve kendilerinin amaglarinin,
yapacaklari igleri ve politikalarini vurgulama; rakiplerinden farklarini belli etme
ve bunlan nasil bagaracakiarini 6zetleme imkani bulacaklarini -yazmaktadir.
Zaten nigin segilmek istiyorum sorusuna inandirict ve tatminkar bir yanit
veremeyen bir aday, segilmek igin belirgin bir nedeni bulunmayan adaydir.
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lkinci yaklagim olan Konugma modilleri olusturma, giindeminin en
tepesinde yer alan on yirmi ayri problem yada konu hakkinda, tek tek
konugsma hazirlama yontemidir. Kampanya baglamadan hazirlanan bu
konugma modullerine, ilerleyen gunlerde ortaya gikacak olan yeni konularda
eklenebilir. Bill Clinton'un 1992 kampanyasinda danismanlar tarimdan
AIDS’e, silahlarin kontrolinden emeklilik sorunlarina, ekonomik kalkinmadan
kadin haklarina degin 31 ayn konuda konusma hazirlamislardir.

Her modl, birbirinden bagimsiz olup, siireleri iki ile yedi dakika arasinda
degismektedir. Verilecek konusma siresine goére, yeni veriler eklenerek,
konusmalar uzatilabilmektedir Her konusma, en ¢ok 3-4 ana konu etrafinda
dizenlenmektedir. Her modil izleyicilerin dikkatini c¢eker bir giris ile
baglamakta sonra ortaya bir ana konu atilmaktadir. lkinci olarak bu problem
tartigmaya baslanmakta ve verilen sireye gére drnekler, istatistikler ve diger
destekleyici ayrintilar siralanmaktadir. Eger siire kisaysa, konuyu en iyi temsil
eden en g¢arpict drnekler ve rakamlar verilmelidir. Uglincii olarak da, gene
slireye goére, bu problem(ler)e disinilen ¢6ézim yollarn anlatiimaktadir.
Gerekirse ve gene siireye goére birincil yararlarin yani sira, ¢ézimlerin
varatacagi ikincil yararlarda belirtilebilir. Ornegin, vergi reformunu daha iyi
hizmetlerin yapilmasint saglamasini yani sira, yatirimlar yoluyla issizlik
problemierinin de azalacadi vurgulanabilir. Bu farkh konulardaki konusma
modulleri arasinda her seferinde, konusmanin yapilacag: hedef guruplarin
dzelliklerine ve ihtiyaclarina gore, hangisinin segilecegine karar verilir. Uzun
konusma imkani bulundugunda bu moddllerin birkag tanesi gecis climleleriyle
birbirine baglanarak daha uzun konugmalar yapilabilir. Dolayistyla, nceden
10-20 konusma modull hazirlanarak, adaylar kampanya siiresince sayisiz
alternatif konugma metinleri elde ederler. Bu modiller, yiiz ylize ‘toplantllar ve
mitinglerde olduju kadar, medya miulakatlarinda; radyo-televizyon
konusmalarinda, oturumlarda, talk-soviarda ve tartisma programlarinda da
kullantlabilir.

Reagen ve Bush'un danismanhgini yapmig olan Roger Ailes, Q=A+1

formilinin kullandmasint telkin etmektedir. Yani, soru soruldudunda (Q)

127



aday, kisa ve direkt bir cevap(A) veriimeli; ve gerekirse kendi konusma
giindeminden bir sey segerek buna eklemelidir(+1). Bagka bir danigman olan
Faucheux'a goére ise, (Q=P+E+W); yani aday, soru ne olursa olsun, kendi
giindemindeki bir cevapla (P) karsihk vermeli; bunu &érneklerle ve diger
kanitlarla(E) suslemeli ve en sonunda aday, séyledigi seyin izleyiciler
acisindan ne anlama geldigini agiklamali(W)'dir(Oktay, 2002: 194-204).

2.12.4.2. internet danismanhg:

Politikacilarla segmenler arasindaki bilinen iligkiler ve bilgi ahs verisi,
internet kullaniminin  yayginlagsmasiyla yeni bir boyut kazanmistir.
Politikacilarnin politik danismanlar kadrosu iginde, internet uzmanlari, web
sayfasi operatérleri, bilgisayarli grafik uzmanlar, bilgisayarla animasyon
olusturma programlarini olusturabilen kigiler, internet yazarlari ve partinin web
sayfalarini sirekli takip ederek gerekli degisikliklerin zamaninda yapiimasi
isini yéneten internet yéneticileri, yerlerini goktan almiglardir. Politikacilarin,
se¢cmenlerle karsilikll  yazisarak interaktif bir iligki icinde olmalari,
demokrasilerde her siyasal partinin birer web sayfasi agma zorunlulugu
hissetmesi, politikacilarin kisisel e-mail adreslerini kamuoyuna ilan etmeleri,
farkli cikarlari ve fikirleri savunan sivil toplum o6rgitlerinin béyle ucuz ve
kullanimi kolay bir iletigsim kanalina kavugmalari, ve bunun gibi bir gok etmen
gin gectikce internetin 6nem kazanmasina sebep olmaktadir(Oktay; 2002:
187).

Internetin toplum yasamina getirdidi kolayliklar séyle ézetlenebilir:
1. degisime konu olan enformasyonun hacmini olaganisti arttirmistir.

2. zaman ve mekana bagli olmaksizin, enformasyon degis tokusu her

halikarda mimkin hale gelmistir.

3. tuketicilerin hangi mesaji ne zaman alabilecekleri konusundaki

kontrollerini artirmistir.

4. mesaj gobndericilerinin de, mesaji alan tarafta bulunan spesifik

izleyiciler Gizerindeki kontrollerini artirmigtir.
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5. kitle iletisim Gzerindeki guciin kontroliinli ademi merkeziyet¢i hale

getirmistir.

Televizyona da, ¢ift yoénll, ya da interaktif bir kapasite
kazandirmistir(Oktay, 2002: 185).

2.13. Modern Bir Segim Kampanyasi Orgiitlenmesi

Basanl bir siyasal se¢im kampanyasi yiritebilmek icin, oncelikie
amaglara yonelik bazi ¢alismalarin yaptimast zorunludur. Bunlar; oy artirma,
baraj agsma, birinci parti olma gibi kampanya ana hedefinin belirlenmesi,
adayin segmen tarafindan tanimianmasi, imajinin degistiriimesi veya
pekistiriimesi, hedef kitlenin belirlenip tanimlanmasi, siyasal ilgi ve katthmin
artinimasi, giindem olusturulmasi, halkla iligkiler, propaganda ve reklam
stratejilerinin tespiti olarak siralanabilir(Ozerkan-Altinal ve Inceogliu, 1997:
109). Sayilan bu calismalar tamamen bir uzmanlik alant gerektirdiginden,
g¢ogu siyasi parti veya adayin degisik uzmanlarla g¢alismasi ve iyi bir
koordinasyonun kurulmas) kampanyanin basan sansini yilkseltecektir.
Arastirma asamasinda kamuoyu arastirmalari uzmanina, bunlarin elde ettigi
veriler dogrultusunda planlama, uygulama ve degerlendirme asamalarinda ise
siyasal iletisim, reklam ve halkla iligkiler uzmanlarina bulylk gb6revier
dusmektedir. Kitle iletisim araclari, reklam ve parti taban! ile segmenleri
harekete gecirici kampanyalarda hangi stratejilerin uygulanacagi, hangi
segmen tipine hangi kitle iletisim araciyla ne gibi mesajlann verilecegi,
insanlarin mesajlara agiklik ve kapalilik dereceleri, gindemin nasil
belirlenecedi, muhalefete ydnelik stratejiler gibi hususlar, ancak yukarida
sayillan uzmanlar tarafindan basarili bir sekilde gercekiestirilebilir(Kalender,
2000: 99).

Kampanya yoneticisi bir kampanyanin bi{tin ydnlerinden ve
galisanlarindan, adaya veya siyasi partiye karst sorumlu olan Kisidir.
Kampanya stratejilerinin ve etkinliklerinin koordine ediimesi, aksayan yénlerin

duzeltimesi temel gdrevleri arasindadir. Ideal olarak bir kampanya yéneticisi
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stres altindayken sogukkanl olabilmeli, uzun c¢aligma saatleri canhhdini
kaybettirmemeli, tarafsiz ve gergek¢i olabilmelidir. Ayrica bir kampanya
y6neticisinin, adaya veya siyasal parti yoneticilerine 6zgurce 6Jut verebilecek
kisilige sahip olmast gerekmektedir(Kalender, 2000: 100).
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Sekil 5: Modern Bir Segim Kampanyasi Orgiitlenmesi

Aday veya
siyasal parti
Kampanya
yéneticisi
Kaynak Medya Halkia iligkiler
arinc danigmanm danisman
Kamuoyu Programcigrup
jaragtmma ‘ ve éncli grup
iydneticisi ( sonm lusy
|
g
Karargahlar
ve organize
guruplar sorumiusu
Pati Omganize
calisanian gruplar
Karargah Karmargah
sorumilusu sorum lusu

Kaynak: Kalander,2000:101

Aragtimaci
ve
sdzyazan

Hukuk
darmgman
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. BOLUM
GENG PARTI
SEGIM KAMPANYASI

Cumhuriyet tarihimizde énemli bir yere sahip olan 3 Kasim 2002
secimieri, uzun bir koalisyoniar devrinden sonra iki partinin mecliste temsil
edilmesi ve uzun bir siyasi giivensizlik déneminin ardindan getirdigi istikrarh
yap! agisindan bash basina dnem arz etmektedir. Geng Parti'nin kisa
slirede aldi§i oylar bir tarafa, meclise girme ihtimali yiksek partilerin
oylarindan pay sahibi olusu ve bu partilerin meclise girememeleri, Geng
Parti'ye yonelik birgok elestiriye ragmen, Turkiye'de uzun bir aradan sonra
istikrarl bir siyasal siire¢ ve guglu bir iktidar ¢tkmasinda pay sahibi oldugu

tartisiimazdir.

Geng Parti 3 aylik bir calisma doénemi sonrasinda 4,1444,866
segmenin bulundugu ve buniardan 3,234,4690 secmenin oy kullandigi 3
Kasim 2003 segimlerinde, 3,127,815 gegerli oyun igerisinden 2,272343 oy
alarak Turkiye genelinde %7,26 oy oranina ulasmistir

Segim kampanyasinin baslangi¢ tarihi olarak kabul edecegimiz 9
Temmuz 2002 tarihinden(BIA, Eskisehir, Haber Merkezi 15.07.2002). 3
Kasim 2002 tarihine kadar gerceklestirdigi butiinlesik iletisim stratejisi ile
Geng¢ Parti, meclise girmeleri igin yeterli oy potansiyeline sahip olan
partilerin oy oranlarini disurerek, AKP iktidarinin ortaya ¢ikmasinda etkili
olan faktérlerin basindadir. Ayni zamanda Geng¢ Parti ¢ aylik bir parti
olarak uyguladi§i se¢im kampanyasiyla ve aldiji oyla da énemli bir yere
sahiptir. Iste bu énemi daha bilingli kavrama adina bu bélimimizde
oncelikli olarak Geng partinin kurulusu, programi ve kurucusu Cem Uzan'a
deginilecek daha sonra se¢im kampanyast incelenmeye ¢alisacagiz.
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3.1. Geng Parti ve Kurulusu

Geng Parti hakkinda yapilan degerlendirmelerde, Italya'nin medya
imparatoru Berlusconi'nin kurdugu ve kendisini basgbakanliga tasgiyan
"Haydi ltalya" hareketi arasinda sikga iligki kuruluyor. Berlusconi ile Uzan'in
Ozellikle uyguladiklari yontem ve medyanin etkin kullanimi konusunda
dnemli benzerlikler vardir. Her iki partinin séylemlerindeki belirgin milliyetgi
ton da bu benzerligi pekistirmektedir. Ancak, her iki siyasi olugsum arasindaki
benzerlik burada bitiyor(http://www.bianet.org /2002/11/29/14919.htm).

Berlusconi, G-7 Uyesi ve Kuzey'in ileri kapitalist Ulkelerinden birinde
siyasete soyunurken, Uzan bir bodlge glcl olmaya calisan ve fakat
kiresellesmenin en ¢ok yikim yarattigi periferik bir lUlkede. meydanlara
cikiyordu. Berlusconi, refah sovenizmi yaparak {ilkenin yoksul glneyine
kargl dislayici bir politika izliyorken, Uzan, neredeyse bati karsgithgi
boyutlarina varan bir Uluslar arasi Para Fonu (IMF) dismanhg: (izerinden
yoksullara, diglanmiglara, ekonomik krizin yikima ugrathigr kigik ve
orta boy isletme  sahiplerine  sesleniyordu(http://www.bianet.org
/2002/11/29/14919.html).

Cem Uzan'in Uzan Grubu'nun 46. yili etkinlikleri adi altinda yaklasik 3
ay Turkiye'yi dolagmas! ve halkin 6nline ¢ikmasi siyasete hazirlandigi
anlami gikarildi. Bu bekientiler de bosa ¢ikmadi ve sonunda Cem Uzan, 9
Temmuz 2002 aksaminda pek ¢ok televizyon kanalinda canli yayinlanan
konugmaSIyla politikaya girecedini ve bu nedenle de yéni bir parti
kurdugunu acikladi. Cem Uzan'in Geng¢ Parti'yi kurdugunu agikladigi
konugmasi “18 televizyon kanalindan” ayni anda yayinlandi. Konugsma AGB
verilerine gére “9 milyon kisi" tarafindan izlendi. AGB verilerine gére 5.6
rating ile; AB izleyici gurubuna gére 5.2 rating ile birinci oldu. Cem Uzan’in,
Turkiye'nin en 6nemli sorunlarini dile getiren, Ulkeyi sémirenlere 'Dur'
demek amaciyla Geng Parti'yi kurdugunu ve bdylece Tirkiye'nin yénetimine
talip oldugunu ilan ettigi tarihi konusmasi, Star, Star 2, Kanal 6, Show TV,
NTV, Habertirk, Number One, Skyturk, M-1, Best, Flash, Bursa As TV, Ege
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TV, Tatlises TV, Adana Tempo TV, Trabzon Zigana TV'den yayiniandi(20-
07-2002 Tarihli Star Gazetesi).

2 Agustos 2002 tarihinde YDP Olaganisti Bliylik Kongresi toplandi.
Kongrede, isadami Cem Cengiz Uzan'in genel baskan adaylidi, divan
tarafindan kabul edilmedi. YDP nine eski Genel Bagkani Hasan Celal
Guzel'in de aday oldugu kongrede, genel baskanliga, eski genel sekreter ve
Genel Bagkan Vekili Mehmet Ali Akgil segildi. 22 Agustos’ta tekrar toplanan
YDP eski Genel Bagkani Hasan Celal Guzel, Merkez Disiplin Kurulu'nun
(MDK) ihrag¢ kararn almasi Gzerine YDP'den 14 arkadasiyla birlikte istifa etti.
23 Agustos 2002 tarihinde YDP'nin adi Geng Parti olarak degistirildi ve
partinin genel baskanligina isadami Cem Uzan
segildi(http://mucahidkorkmaz.sitemynet.com /2002yil.htm).

3.2. Parti Tiiziik ve Programi

Partinin tliziginde genel esaslar bashd altinda kurulus ve amaglar
aciklanmis daha sonra temel ilkeler ortaya konmustur. Parti yeligi, parti
tegkilati, genel merkez teskilati, TBMM kurullari, tagra teskilati parti disiplin
kurullari, mahalli idareler meclis parti guruplari, yan birimler ve yurtdigi
temsilcilikler, se¢imler ve parti adaylar, parti ve hikiimet iligkileri, mali
hikimler, parti defterleri, teftis ve denetim, miteferrik hikimler basliklari
altinda ayrintilandirdmistir. Bu basliklar ilerleyen konularda ilgi dizeylerine

gobre incelenecektir.

Egitimli ve geng insanlann ulkeyi distigi durumdan kurtaracagina dair
bir vurguyla baslayan parti programi ekonomik yapi devlet yapisi ve sosyal
yap! ana baghklanindan olusmaktadir. Glkenin disg borglan ve vatandaslarin
durumuna vurgu yapmakta. daha sonra oldukgca kapsayici ve poplilist
sdylemierle temel unsurlar kismina gegilmektedir. Ikinci béliim olarak
ekonomik yapi ele alinmakta; bu baglik altinda vergi ve tesvik, yabanci
sermaye, tarim ve sanayi politikasi, altyapt yatirimiari, dig ekonomik iligkiter,
mali piyasalar ve tasarruflar ve son olarak da esnaf ve sanatkarlar bagliklar
altinda bu konular irdelenmektedir. Devlet yapisi bashgi altinda kamu
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yénetimine ve birimlerine deginilmekte sosyal yapt baghd: altinda ise egitim
Ogretim, kiltir sanat, saglik, spor, kitle iletisim ve medya gibi bagliklar
altinda ilgili konulara deginilmistir. Parti programi liberal bir bakisg agisi
ortaya koymakta; gerceklestirilen diger tim iletisimsel faaliyetlerle paralellik

bulunmaktadir.

3.3. Cem Uzan ve Ailesi

Cesitli ingaat ve mdateahhitlik igleri yapan, 1960'larin ikinci yarisinda
satin aldigi “Yeni Istanbul” gazetesiyle 1980’e kadar gazete patronluguyla
da ugrasan, 80’lerde Imar Bankast'ni alan Kemal Uzan'in biiyuk oglu Cem
Uzan Pepperdine Universitesi'nden mezun olmU§tur Liabnan Krali Abdullah (j\%‘f

sinif arkadagi olan Cem Uzan, Is hayatina babasinin sirketlerinde basladi.
Onceleri Imar Bankasi, Adabank gibi aile kuruluslartyla ilgilenen Cem Uzan,
daha sonra babasi ve Ahmet Ozal'in ortakh§iyla Tirkiye'nin ilk televizyonu
olan Star-1'i kurdu. Yayin tekeli Anayasa'ya gére TRT'ye verilmisti ve ilgili
madde degismedigi muddetce yapian is kanunsuz sayilacakti; Cem Uzan,
Cumhurbagkani'nin oglunu da ise katarak televizyonun Aimanya'daki
stidyodan yayina basladi.

Uzan ailesinin ve Cem Uzan'in yildizinin ylikselmesi, daha g¢ok
1990'lardan sonra oldu. S$iphesiz bunda grubun, U(lkenin ilk &6zel
televizyonunu elinde bulundurmasinin ve bu kanali gerektijinde merkez sag
partilerin propagandasina agmastnin roli blyilkti. 1992-93 yillarinda ise,
Ozellestirme kapsamindaki 8 sirketi alan Uzan grubu, enerji (Cuku'rova ve
Kepez) ve gimento Gretimi alanlarina da girdi. llerleyen yillarda holding
bunyesine 2 televizyon kanall (StarMax ve Kanal-6) daha katildi. Televizyon
yayinciligina paralel bigimde gelisen radyo tutucusuyla Siper FM, Kral FM,
Metro FM, Joy FM gibi radyo istasyonlari da Uzan grubunun biinyesinde yer
ald1.1999 yilinda ise Star gazetesi yayina basladi. Ardindan da, yeni bir
dagitim sirketi faaliyete baslad:.

Popiilizmin de dilini iyi konusan, ¢ok iyi egitimii bir burjuva olarak
Alman ekoliinden gelen Cem Uzan'in(http://www.aksam.com.tr/arsiv
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/aksam/2003/04/25/yazarlar/yazarlar154.html adresinden Giler
Kémurcl’'niin 25 nisan 2003 tarinli yazisindan) ig diinyasindaki Unlnu
artiran en &nemli girigsimlerden biri grubun telekomiinikasyon alaninda
yaptigi yatirmlar oldu. Mobil iletisim sektérunin yukselecek bir alan
oldugunu fark eden Cem Uzan, Telsim araciligtyla GSM operatérlugu igine
soyundu ve onemli karlar elde etti. (http://www.turkiyevesiyaset.com
/sayi11-12/11-1208.htm). Rumeli  Holding’in  Kuzey Kibris  Tark
Cumhuriyeti'ndeki telekomiinikasyon uzantisinin yaninda, Bankacilik
alaninda Tarkiye imar Bankasi, Adabank Rumeli Bank ve sigorta sirketleri
bulunmaktadir(www.aksiyon.com.tr) Forbes Dergisi'nin 'dinyanin en
zenginleri' listesinde yer alan az sayidaki Turk arasinda bulunan Cem
Uzan(http://www.aksam.com tr/arsiv/aksam/2003/04/25/yazarlar/yazariar15
4.html adresinden Guler Kémirct’'nin 25 nisan 2003 tarihli yazisindan)
popiilerlik ve halkla iligkiler alaninda ilk egitimini, futbolla iligkisi sirasinda
atmisti(http://istanbul.indymedia.org/news /2003/03/1008.php). Bir dénem
istanbul Sor ve Adana spor gibi kulipleri satin alan, bu kuliiplerde hatir
sayilir ¢ikislar gerceklestiren Cem Uzan futbola da blyik yakinlik gosterdi.

Istanbul Spor'u uzunca bir siire yénetti.

Cem Uzan Turkiye'nin en zengin 5. kisgisi. Her yi Forbes dergisi
tarafindan yayinlanan “dinyanin milyarderieri” listesinde Cem Uzan, 1,3
milyar dolarlik servetiyle 351. sirada yer aldi. Uzan'in alti liiks yati, dort 6zel
ucagi, iki helikopteri, yurticinde ve diginda pek ¢ok dairesi, villasl,
malikanesi bulunuyor(http://www.turkiyevesiyaset.com/sayi11-12/11-
1208.htm).

[lk kez bir kigi partisinin siyasi programini bir yana birakip, sadece
birey olarak A’dan Z'ye bir (riin olarak tasarlanarak geliyor. Hitabet
konusunda egitimden gecen Cem Uzan bu konuda &énemli bir ilerleme
kaydetti. Mitinglerde insanlarin eline dokunmasi etkili olan Cem Uzan’in bag!
ve c¢enesinin yukari dogru kaldirmas! baskaldirma ifadesi olarak
algilanabilir. Beyaz gémlek Uzerine kirmizi kravatla gorintli vermesi

bayraga atif olarak degerlendirilebilir. Ayrica mitinglerde devamli heyacanlt
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sOylemlerinin yaninda devamii hareketli olmast geng izlenimini pekistiriyor.
Miting sonlarinda and benzeri bir paragrafi okuyor ve kalabaliklarin tekrar
etmesini sagliyor béylece birliktelik duygusunu gelistirirken milliyetciligi canl

tutuyor.

3.4. Geng Parti Se¢cim Kampanyasi

Tipki ltalya’daki benzeri gibi, Uzan da sahip oldugu medya grubunun
actigi yoldan ilerledi. Ali Taran’in yénetti§i tim zamaniarin en pahal reklam
kampanyasinda, Kampanya boyunca 38 trilyon lira harcayan Geng Parti,
Pazara sarilen bir {riin ve bir proje gibi tasarlandi. Ali Taran, uzunca bir
siire Ebru Giindes'le Ibrahim Tathises’in arasindaki boslukta sahneye cikip,
politik séylemlerini ortaya koyan Cem Uzan Seg¢im kampanyass sirasinda
reklamciidin, imaj yapicihginin ve pazarlamacihgin bitin teknikleri
kullanildi(http://www.bianet.org /2002/11/29/14919.html).

Simdi, halk konserleri turtinden partiyi haber veren etkinliklerde izlenen
genel propaganda ve iletisim stratejileri
uygulayan(http://www.turkiyevesiyaset.com/sayi11-12/11-1208.htm) Geng
Parti'nin se¢gim kampanyasini incelemeye galisalim.

3.4.1. Segmen Profili

Yapilan aragtirmalara gére Misliman'im” diyenler arasinda Geng
Parti, Ak Partiden sonra ikinci durumdadir. "Tarkiim" diyenler arasinda
ise, Ak Parti ve Cumhuriyet Halk Partisi gibi geleneksel kokleri olan iki
partiden hemen sonra, Uglncl  durumdadir(http://www.bianet.org
/2002/11/29/14919.htmi).

Adana, yuzde 8,8; Ankara (iki se¢im bolgesi ortalamast) 7,7; Aydin 9,7;
Balikesir 8,9; Bilecik 9,6; Bolu 7,0; Bartin 6,0; Burdur 6,1; Bursa 8,7;
Canakkale 8,9; Denizli 10,2; Diizce 7,4; Edirne 18,5; Eskisehir 11.4;
Gaziantep 7,2; Mersin 6,9; Istanbul (i¢ bélge ortalamasi) 8,2; lzmir (iki
bélge ortalamasi) 17,5; Kirklareli 12,8; Kocaeli 6,7; Manisa 9.4; Mugla 10,3;
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Ordu 6,2; Sakarya 25,2; Samsun 6,1; Sinop 6,2; Tekirdag 13.0; Usak 11,2;
Yalova 7,0. (http://www.bianet.org/2002/11/29/14919.html).

Yukaridaki veriler, Geng¢ Parti'nin muhafazakar Anadolu oylarindan
cok, agirlikli olarak IMF ve kuresellesme magduru batih ve kentli oylari
aldigini ortaya koymaktadir. Bu havza bir énceki se¢imde DSP'nin daha
etkin oldugu cografyaya isaret etmektedir. Dolayisiyla Geng Parti, bir énceki
segimde DSP ve MHP milliyetgiligin  kesistigi alanda etkili
olmustur(http://www.bianet.org /2002/11/29/14919.html). MHP ve DSP'nin
muhafazakar olmayan milliyetgi oylari Geng Parti'ye
gitmistir(http://www.bianet.org /2002/11/29/14919.html).

Anar’in 2 Ekim aragtirmasina gére ise Geng Parti'nin oylar ylzde 9'dur
ve 1999 secimlerinde 6ncelikle iktidar partilerine verilmis oylardan
gelmektedir. Bir d6nceki secinde ANAP 'a, DSP 'ye ve MHP 'ye verilmis
toplam oylarin G¢te biri bu secimde Geng Parti'ye yonelmistir. Elestirmenler
bu durumu "lktidardan kagis"in en yiiksek, krizin en derin oldugu ortamda
anlasgifabilir ~ bir  durum(http://www.haberturk.com/habermetni.haberturk
?7@=68784&%$=7) olarak degerlendirmektedir.

Geng partinin en yiksek oy aldig: illerden biri olan Izmirde bir
arastirmanin sonuclarina gére, son genel segimde Gen¢ Partiye oy
verdigini séyleyenlerin ylizde 41'i, 1999 yerel se¢imlerinde, ylizde 39'u ise
yine 1999 genel secimlerinde DSP’ye oy verdigini belirtiyor. Eski genel ve
yerel segimlerde MHP’ye oy verdigini sdyleyenlerin orani ise, sarisiyla
sadece ylzde 4.6 ve yizde 2.9. GP"ye oy verenlerin, eski genel ve yerel
secimierde DSP’den sonra en ¢ok oy verdikieri parti, ylizde 14,4’le ANAP.
“Yarin se¢im olsa kime oy verirdiniz?’sorusuna ise, Gen¢ Parti'ye oy
verenlerin sadece ylzde 19u yine Geng¢ Parti olarak cevap veriyor
(http://istanbul.indymedia.org/news/2003/03/1008.php).

Kendisini "yoksul ve ezilmiglik" kategorisinde géren Geng Parti'lilerin
orani da yizde 17'ye ulagmaktadir. Dolayisiyla kendilerini "zor geginen,

yoksul ve ezilmig" kategorisinde géren en yilksek orandaki segmene iki
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partiden biri Geng¢ Parti'dir. Bu partileri AKP izlemektedir. Diger kategoriler
ise "zengin" ve "gec¢im sikintisi olmayanlan" kapsamaktadir. Bu kapsamda
en diislik orana sahip partilerden biri gen¢ partidir. GP se¢gmenin ylzde
80’inin ayhk geliri 600 milyonun altinda, bunlardan yizde 38'inin 300
milyondan az; egitim dizey bakimindan ylzde 58’si ilkokul, ylizde 17’si
ortaokul ve ylizde 25'i lise mezunu; ytuzde 7.5'u usta, kalfa-vasifli is¢i, yuzde
6'si esnaf, zanaatkar, diikkan sahibi, yiizde 38.5'u ev kadini ve sadece
ylizde 6’si vasifsiz is¢i konumundadir(http://istanbul.indymedia.org/news
/2003/03 /1008.php).

Cem Uzan Turkiye'nin en zengin adamlarindan biri olmasina ragmen,
kendine hedef kitle olarak yoksullart se¢mistir. GP oy verenierin %60'indan
fazlas1 ayda 200 Eurodan az kazanmakta ve bunlarin sadece %76'si ilkokul
ve ortaokul diplomasina sahiptir(http://www.byegm.gov.tr/YAYINLARIMIZ
/DISBASIN/2002/10/23x10x02 HTM). Bunun nedeni ise su verilere
dayandinlabilir: Ulke genelinde egitim diizeyi bir arastirmaya gére ilkokul
agtinct sinif, baska bir arastirmaya gore ilkokul dérdiuncu sinif dizeyinde
bulunmaktadir. Yani llkemizde okuryazar orani ilkokul mezunu statlisiine
bile ulasamamistir. Halkimizin yariya yakini hayatinda hi¢, ama hig, bir tek
kitap bile okumamis(http://www.turkiyevesiyaset.com/sayi11-12/11-
208.htm). Halkimizin ylzde 90'i bilgisayarla degil kullanmak, hig
karsilagsmamigtir. Hanelerin yarisinda sicak su yok. Beste birinde ayna da
yok. 12 Milyon insanin yasadi§: istanbul’da halkin onda biri Bogaz'i, onda
ikisi Adalar't hic gérmemis hayatinda(http://www.turkiyevesiyaset.com
Isayi11-12/11-1208.htm). Bu profil dogrultusunda Geng Parti 3 Kasim 2002
Secimlerinde oy kullanacak olanlar igerisinde ulasabilecegi en genis

segmen kitlesini hedeflemistir.

3.4.2. Segim Kampanyasinda Kullanilan Araglar

Ozellikle mitinglerinde kendi medya gurubuna haberi yaptirarak haber
iceriklerini kontrol etmeye 6zen gésteren Cem Uzan ve ekibinin segim

kampanyasinda kullandikiari araglari Fidan’in siniflandirmasi dahilinde ele
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alamaya ¢aligsacagiz(Fidan, 2000: 68). Bu dogrultuda ilk olarak elektronik
medya baglidl altinda televizyon ve radyoda Geng¢ Partinin uygulamalar
incelenecek; basili medya baslig altinda gazete ve dergiier; gbsterge
medyalar bashgi altinda bilboardlar, isaretler ve posterler incelenecek
kisisel temaslar bashd altinda mitingler canvassing ve toplantilar diger
araglar basghg altinda ise ses ve géruntii(video) bantlar internet, dogrudan

postalama ve telefon konulari irdelenecektir.

3.4.2.1. Elektronik Medya

Kiresel toplumun &znelerinin yaratimasinda kuskusuz medyaya
buyik rol dusmektedir. Ben Bagdikian'in deyimiyle “imajlarla kelimelerin
aile, okul, din ve devlet glicinden daha etkili oldugu bir ¢cagda” toplumlarin
yeni afyonudur medya ve gosteri diinyasinin biyilenmeye hazir bireylerini
medya aracilidiyla uyusturmak daha kolaydir(Arsan, 2001: 2). Bizde burada
yeni afyonun en énemli iki pargasi olan televizyon ve radyonun Geng Parti

se¢im kampanyasi boyunca kullanilig usullerini irdemeye ¢alisacagiz.

3.4.2.1.1. Televizyon

Glinimizde bir politikacinin ekrandan yansiyan goérintusu, beden dili
ve iletisim kurma biciminin ifadesi olan imaji, siyasi alandaki gérus ve
onerilerinden ¢ok daha fazla énem tasimakta ve mesleki kariyerinin en
temel yap! tagim olusturmaktadir(Kadife Karanhk, 2003: 288). Sanisin ve
mavi gozlii Cem Uzan geng(42 yasinda), saghkli ve yakisiklihgini etkin bir
sekilde kullanirken mitingierde giydigi beyaz gdémlegi ile saf ve temizlige
atifta bulunmus ayni zamanda kravat takmayarak seslendigi kitle ile
arasindaki yakinligi artirma yolunu seg¢mistir(http://www.byegm.gov.tr/
YAYINLARIMIZ/DISBASIN/2002/10/23x10x02.HTM)

Star televizyonu ana haber géruntilerinde de kagiriimamasi gereken
bir ayrinti ise MHP ile ayni tabani hedefleyen Geng¢ Parti’nin gérintulerinden
hemen sonra MHP ile ilgili goruntlleri yayinlamasidir. Bu tavir daha énce
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MHP’'ye oy veren kitleyi kendine g¢gekme, o segmen kitlesinde sempati
yaratma adina énemli bir etkinlik olarak én plana gikar.

Cukurova Elektrik spekilasyonlarini, Motorola dolandiniciig
iddialarini, Urdiin vatandash@i tartismalanni, Star-1'in yayin hayatina
gegerken kanunlari hice sayan pervasizigini unutturmak, en azindan
hatirlayanlara yeni bir imaj sunmak igin tasarlanan *beyaz gémilek™ unsuru,
dikkate deger bir unsurdur(http://www.furkiyevesiyaset.com /sayi11-12/11-
1208.htm).Star Tv, Kanal 6, Kral Tv se¢im dénemine kadar GP’nin en etkin
medya araglan olarak kullantimis, kampanya boyunca Cem Uzan ve Geng
Parti'yi haber yapmistir.  Ekranda Uzan'in Oncelikle hitabetiyle ilgili
problemleri oldugu gézleniyor. Vurgulari yaparken zorlaniyor, ayrica jest ve
mimikleri kullanmada biraz
tutuk(http://www.dorduncukuvvetmedya.com/article.php?sid=1066). TGRT
ve Dogan Medya Grubu uzun sure Geng Partimden ise hi¢ s6z etmemistir.
Star grubu da Uzan'dan bagka kimseden sb6z etmedigi icin ceza
almistir(http://www. trife.com /Turkish/Aktuel). Icerik analizi yénteminde
yararlanilarak yapilan bir arastirmada 16-25 2003 Eylil tarihleri arasinda
Interstar Atv,Starmax, Show TGRT, Kanal 6, Kanal 7, STV, Flash, Kanal D
televizyonlarinda toplam 1908 haber ve 82 saat 8 dakika haber siresi elde
edilmigtir. Aragtirma sonucuna gore 3,5 saat ile Gen¢ Parti, AKP'den
sonra(6,5saat) en ¢ok ekranda yer alan parti ( Ali Atf Bir Hrriyet,
20/10/2002) '

Mitinglerinin tim0  star gurubunca haber yapiimis olan GP’nin Her
mitingden sonra kigik yaslarindaki ¢ocuklardan, 60-70 yaslarindaki kadinh
erkekli karma olmasina 6zen gosterilerek segilmis insanlarla olan réportajlar
yayinlanmistir.  Bu rGportajlarin - hepsi ayni seye isaret etti(BIA
(Eskisehir)Haber Merkezi 15.07.2002):

"Keske Uzan bagbakan olsa..."

"Uzan'i bagbakan olarak gérmek istiyoruz..."

141



"Elinizi gabuk tutun...
"Ingallah iyi bir lider olur..."

27 Ekim 2002 guna Secime katilan siyasi partilerin radyo ve televizyon
propaganda konusmalarina, Yiksek Se¢im Kurulu'nun belirledigi esaslar
cercevesinde baslamigs ancak, gen¢ parti propaganda hakkini
kullanmamigtir(hitp://www.dorduncukuvvetmedya.com/article.php?sid=1066).

GP’nin se¢im kampanyasina medya desteginin, Ozellikle Star
televizyonu rolii tizerinde durulabilir. Star'in, belki de en kolay tiiketilen igerik
anlayisiyla yayin yapan televizyon kanall olmasi ve Uzan'in maceralarini bir
Brezilya dizisi tadinda yayiniamasinin yani sira, Star Gazetesi'nin, tcretsiz
dagitim yoluyla neredeyse tum kahvehanelere girmesi ve kiigik esnaf
tarafindan karsiliksiz “bakilabilir” olmastnin da se¢im kampanyasi
slirecinde  blylk etkisi  olmustur(http://istanbul.indymedia.org/news
/2003/03/1008.php). kendi medya gurubunun yani sira dijer medya
guruplarina da ozellikle kamuoyunu ilgiliendiren konulara iligkin
hazirladiklar kisa filmleri yayinlatan Geng Parti 3 Kasim 2002 Milletvekili
segimleri yaklastik¢a bu tutumunu sikca tekrarlamisgtir.

3.4.2.1.2. Radyo

Siyasal iletisimin vazgecilmez medya araclarindan biri olan radyonun
avantajlarinin farkinda olan Geng Parti kampanya ekibi Stper FM, Kral FM,
Metro FM, Joy FM gibi Uzan grubunun bilinyesinde bulunan radyo
kanallarini, Cem Uzan'in konugsmalan yayinlanmigtir. Ayni zamanda se¢im
kampanyast boyunca 100’Un Uzerinde yerel radyo 'programmda
konugmalari yayinlanan cem uzan Degisik miizik formatlarinda yayin yapan
bu istasyonlarin yodun bir sekiide kullaniimasi, ézellikle ev hanimi memur
ve geng¢ secmenler Gzerinde istenilen etkiyi yaratmak igin verimli bir seklide
kultanilmig, davranis degisikligi yaratmak igin frekans sikhgdmin yaninda
tekrar unsurunun tercih Gzerindeki etkisi géz éniinde bulundurulmus oldugu
dikkat ¢ekicidir.

142



3.4.2.2. Basili Medya

Basili medya konusunu gazete ve dergiler olarak siniflandirarak

incelemeye calistik.

Gazete ve Dergiler

Radyo ve televizyonlarin kisa ve anlik ulasim kapasitelerinin yaninda
gazete ve dergilerin ayrintili ve her zaman okunmaya musait kalict olmalari,
Ozellikle kampanyanin ilerleyen giinlerinde, radyo ve televizyonda
kiralanacak bos zaman kusagi buimanin zorluguna karsin, gazetelerin her
zaman reklama agik bos bir sayfalamn bulunabilmesi(yada eklenebilmesi)
gibi avantajlari gazeteleri gekici kilan birkag¢ 6zelliklerinden birkagidir. GP'de
daha o6ncede vurgulandi§i lzere Star gurubunun gazetesi olan Star
gazetesini kampanya boyunca yogun olarak kullanmistir. Bunlarin yayinda
6zellikle segimlerin yaklastigr dénemlerde Hurriyet, Milliyet, Sabah gibi
ulusal gazetelere ve Tempo, Aktiel gibi dergilere tam sayfada dahil bir gok
reklamlar verilmistir. Cem Uzan gazetelerden vyararlanirken Amerikan
secgimlerinde, politikacilarin yaptig1 sekilde(Aziz, 2003: 157), gazetelerin 6n
sayfasinda, acikga goérilebilir bir sekilde kisa mesajlarla se¢gmenlerine

seslendigi ve tesekkir mesajlan géndermistir.

3.4.2.3. Gosterge Medyasi

Gostrege medyasi ile, siyasal iletisimde, potansiyel segmenin ilgili
siyasi yapilanma hakkinda ilk fikrinin olustugu, gérsel, ikna ve propaganda
materyalleri kastedilmektedir. Bunlarnt bilboardlar isaretler bash§: altinda
incelemeye caligtik.

3.4.2.3.1. isaretler

Isaretten kasit daha 6nceki béliimlerde de vurgulandidi tizere simge
ve sembollerdir. sembollerin kullanimasini vurgulayan Harold D. Lasswell’'e
gére her kulltir cevresinin kendine 6zgii bir reaksiyonu 6iglisii vardir.
Kullanilan sembollerin arzu edilen tepkiye ulagabilmesi icin ifade ettikleri

anlamin kesin bir sekilde bilinebilecek haliyle sergilenmesi sarttir. Basitce
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pazarlanabilen ve kolayca anlasilabilen her isaret bir sembol olabilir.
Ornedin bayraklarda en sevilen renk kirmizidir. Bunlarin en popiiler olant;
Turk Bayragindaki ay-yildizdir(Ozsoy, 1998: 101-102). Geng¢ parti de
sembol olarak sectigi beyaz fon tizerine kirmizi renkte kargilikh iki hilal
arasinda bulunan yildizda, gerek sadeligi gerekse Tirk Bayragrna
benzerligi ile partinin seslenmek istedigi hedef kitlesine ilk vermek istedigi

mesaj ortaya gikmaktadir.

Marslarda 6nemli birer tesir sembolii olarak kullanilmiglardir. Ornegin
kulaga hitap eden en inli sembol Il. Dinya savasinin her dilde sdylenen
sarkist “Lili Marline”(Ozsoy, 1998: 102) énemli bir isaret olarak
degerlendirilebilir. Bu sembol ve simgeler géze ve kulaga hitap ederken
insanlari etkilemesi igin onlarin duygularina hitap edebilmeli, ideolojik
temele atif yapabilmelidir. “Dag basini duman almis” marsinin esliginde
Cem Uzan'in (http://www.turkiyevesiyaset.com /sayi11-12/11-1208.htm). bu
marsi sembol olarak kullanmistir.

Baz renkli gdmlekler 6nemli birer sembol olarak da kullaniimislardir.
fasistlerin siyah renkli gémlegi, nasyonel sosyalistlerin kahve rengi gémlegi,
Garibaldi taraftarlarinin kirmizi renkli gémiegi, Yunan asilerinin kirmizi renkli
fistani gibi semboller kullaniimistir. Geng partide bu tip sembol olarak Cem
Uzan'in devamli beyaz gémlek giymesi ve genelde (zerine kirmizi kravati,
ayrica tum partililerin takim elbise ile dolagmasi bu tip sembollere 6érnek
olarak gdsterilebilir. Gorsel analiz agisindan degerlendiriimesi gorantd

analizi adli baglikta incelenmeye caligilacaktir.

3.4.2.3.2. Bilboardlar

Butlnlesik iletigim stratejisi dogrulfusunda gerceklestirilen faaliyetler
esnasinda kullanilan bilboardlar, kullanilan diger tim gorsel iletisim
unsurlart paralelinde uygulanmistir. Cem uzan’'in vatandaslarla sicak bir
sekilde iletisim halindeki farkl fotograflannin Ust kismina kisa sloganvari

ifadelere sag ve sol altinada geng parti logosu ismi ve cem uzan imzasi
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yerlestirilerek  uygulamalar  gerceklestiriimeye  ¢ahisiimis  oldugunu

gézlemlenmigtir.

3.4.2.4. Kisisel Temaslar

Bu baglik altinda uygulanan canvassing yo&ntemi _incelenmeye

galigilacaktir.

3.4.2.4.2. Canvassingler

Cem Uzan’da mitinge gittigi yerlerdeki isyerleri, kahvehane, isyeri gibi
yerlerde halkla iletisim kurarak bu yéntemden yararlanmaya ¢alismistir. il ve
ilce yonetimleri ise bu yontemden vyararlanirken Secgimlerden bir ay
o6ncesinde Ankara Shereton Otel'de Geng¢ Parti genel merkezi tarafindan
dizenlenen toplantidaki verilen bilgiler paralelinde hareket etmislerdir. Bu
toplantidar Geng¢ Parti milletvekili adaylarinin kilik kiyafetlerinden insanlarla
iletisim kurma bigimlerine, segimlerde kullanilacak araglardan, hangi aragta
hangi ebatlarda resim ve yazinin kullanilacagina kadar oldukg¢a genis
kapsamli bilgi verilmis bu yolla olugturulmaya galigilan bitiinlesik bir parti
imaj1 pekistiriimeye calisiimistir. Bu yap1 dogrultusunda Geng Parti il ve ilce

yonetimleri kontrolinde canvassing ydntemlerinden yararlanmistir.

3.4.2.5. Diger Araglar

Bu baslik altinda mitingler, ses ve gérunti bantlari, internet telefon ve

dogrudan postalama ydéntemierine deginilecekfir.

3.4.2.5.1. Mitingler

Konugmalarda, lkenin icinde bulundugu durumla ilgili herkesin bildigi
bir tespitle baglanmakta, hepimizin “ayni gemi” de oldugu vurgulanmaktadir.
Bu tespitin ardindan, “yabancilar’ bu durumun misebbibi olarak ifsa edilir:
‘Kim yapt biitiin bunlarn biliyor musunuz? yabancilar. Kime yaptiriyorlar
biliyor musunuz? IMF'ye. Tirkiye'nin dyle zenginlikleri var ki dinyayi

kiskandinyor. yabancilar da iste bundan korkuyorlar, onlara her alanda
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ortak olmamizdan, bir diinya giici olmamizdan korkuyorlar. Tirkiye, isgal

altindadir. Fransiz, Ingiliz ¢iftcisinin isleri tikirinda, ya Turk giftgisinin?”

Konusmalarin ikinci bélimi, “sorumsuz, yetersiz, korkak, masa,
soyguncu, vurguncu, basiretsiz, beceriksiz, yireksiz’ vb. hukimet Uzerine
kurgulanmistir. Final, Geng Parti'nin farki ve vaatler Gzerinedir: “Obdr
partilere benzemeyen, halkin, tarimin, hayvanciligin bekgisi, Allah korkusu
olan, milletin ekmegiyle oynamayan, halki adam vyerine koyan..." bir
anlayisin partisi. Ama ortada bir anlayis yoktur aslinda. Ne “yabancilar’in
dismanhginin, “sorumsuz, korkak, basiretsiz” hiukumetin basarisizlik ve
satilmighdginin nedenleri (zerinde durulur; ne herhangi bir siyasi proje
elestirisi yapilir;, ne de Gen¢ Partinin izleyecegi programin siyasi
farki (zerine tek bir ideolojik s6z edilir(http://istanbul.ihdymedia.org
/news/2003/03/1008.php).

4 vyilda uUniversite sayisinin dérde katlanacagi, issizlik sigortasina
baglanacadi, temel yasam maddelerinde KDV’'nin sifira indirilecedi,
ilkdgretimde ders kitaplarinin bedavaya verilecegi vaat edilmektedir. Ne
Kisa ve sade parti programinda ne de propaganda konusmalarinda,
vaatlerin nasil gerceklestirilecedi sorusuna yanit olabilecek bir siyasi projeye
rastlanmamaktadir. Belki sir, ¢ok kullanilan “Devletin gug¢ ve yetkisini
aldigimizda, bakin bakalim Tirkiye'de issizlik mi kaliyor, gegim sikintist mi?”
timcesinde ve Cem Uzan'in, “merhaba arkadaslar, nasilsiniz, iyi misiniz?”
diye baglayan ve milletin menfaatlerine uygun olmayan her seyi “buldozer
gibi ezip gegeneklerini” sehvetle tekrar tekrar sdyledigi agilis konugsmasinda
sakli(http://istanbul.indymedia.org /news/2003/03/1008.php).

Sonu¢ ¢tkarmalar ve imalar, mantik olarak tamamen iliskisiz iki
6nermede ayni karakteristik sézctgun tekrar tekrar kullaniimasina dayal
sade ve basit baglantilarla art arda dizilir. Bu yéntem sadece fikirlerin
rasyonel olarak sinanabilir olmasini bertaraf etmekle kaimaz ayrica onlari
dinleyiciler icin psikolojik olarak daha kolay algilanabilir hale
getirir(http://istanbul.indymedia.org /news/2003/03/1008.php).
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Cem Uzan’in 127 il ve ilgede miting dizenlemis bu mitinglerde
yemekler dagitiimig, toplumun alt kesimlerinin ézlemierinin simgeleri olarak
gérdiigi Ebru Gindes, Ibrahim Tatlises gibi sarkici ve turkiciler konser
vermis(htip://www.bianet.org/2002/11/29/14919.html) bu konserlerin hemen
ardindan Cem Uzan oldukg¢a sade, duygulara hitap eden, mevcut hitkiimeti
elestirmigtir. "Bat’'ya, ABD'ye, IMF’ye karsi sert ¢ikiglar iceren ve Partinin bu
ulkeler ve kurumlarla olan iligkileri bastan dedistirmeyi amagladigi mesajini
veren Uzan’(http://www.abhaber.com/basinda /basinda_nt19.htm).milliyetgi
bir uslip kullanarak konusmalarini yapmigtir. 29 Eylil ile 20 Ekim arasinda,
izmirden Fatsa'ya, Zonguldak'tan Sivas'a uzanan genis bir cografyada 25
yerde yaptigi konusmalar incelendiginde, kiicik bélgesel ayrintilar diginda
hepsinin birbirinin aynisi oldugu ve 110-130 cuimleden ibaret bir metne
dayandigi gériimektedir. Konusmalarin 9 Temmuz 2002 tarihli kurulus
konusmasi paralelinde, gidilen ydrenin sorunlarina gére diizenlenerek dile
getirildigi anlasiimaktadir(bu konusma ek1’'de verilmistir). Bu tarz temelde
ABD’deki cesitli sorunlari iceren bir modiul hazirlayarak (stok konugma)
bunlan her seferinde, farkli amaglar ve hedef guruplar agisindan yeniden
gbzden gegirmek suretiyle duruma adapte etme esasina dayanan politik

konugma usullyle paralellik gostermektedir(Oktay, 2002: 194-204).

Star televizyonundan Ulkeye canli olarak sunulan mitingler(BIA,
Amerikan tarzi siyasetin Turkiye versiyonu igin dustniimis “kreasyonlar”
olarak degerlendiren mitingler Hollywood dizileri ve filmleri ile zaten bu tir
imajlara alismig bulunan kitleleri istenilen yénde etkilemistir(Eskisehir)Haber
Merkezi 15.07.2002). Cem Uzan, Glinde 6 gdmlek degistirmis, ilahlara
"dokunma" duygusu tatmin edebilme adin tek tek elini siktigi, tek tek
konustugu vatandas sayisi on binleri agsmigtir. Cem Uzan'la fotograflar
cekilen kisilere bu fotodraflar daditilarak, kisilerin hem varliklari onaylandi
hem de dénemsendikleri hissi veriimeye ¢aligildi. Kalabaliklara basit bir dille
seslenildi.

Egitim dizeyi ilkokul dérdinci sinif seviyesinde olan, milletimizin

yariya yakininin okul déneminin ardindan bir kitap bile okumadigi Turkiye
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de(http://www.turkiyevesiyaset.com/sayi11-12/11-1208.htm), Cem Uzanin
“cekilin, acihn, kagihn” gibi Unlem kelimelerine yaslanan sokak dilini
kullanmasi(http://www.turkiyevesiyaset.com/sayi11-12/11-1208.htm)
anlasihr sebeplere dayandinlabilir. Ayrica mitinUzanin yabaci digmani,
milliyet¢i séylemi ile kendine hukuki kalkan olusturma c¢abalar da ancak
yabanci basindan ¢evirilerle  aktarilabildi(http://www.sansursuz.com
/default.asp?yz=30&h=13652).

3.4.2.5.2. Ses ve Goriintii(video) Bantlan

Geng Parti, segmenileri ilgilendiren konlar hakkinda hazirlanan gérunti
bantlariyla bu konulari énemsediklerine dair bir kamuoyu olusturmaya
¢alismistir.  Hazirlanan bu  bantlarinda  kullanilan  gérinti  ve
seslendirmelerdeki vurgular segmen kitlesinin milli duygularina yénelik

olmakta ve bu se¢men kitlesinin iknasini amagladigi anlagiimaktadir.

3.4.2.5.3. internet

Geng Parti hazirladigr internet adresinde olduk¢a sade ve kurumsal
imajina uygun bir web sayfasi tasarlamig. Beyaz fon Uzerine yerlestiriimis
web sayfasinda geng parti ambelim ve yaninda Cem Uzan'in kiirsiide poz
verirken ki géruntiisiinin arka fonunda tirk bayragi bulunan bulunuyor.
Tasarlandigl aylarda Cem Uzan'in Geng Parti’yi kurdugunu ilan ettiginde
kullanidigi konugma metninin yerini parti manifestosu alirken manifestoyla
meni arasini Turk Bayragi seridi ayirmig. Kisaca reklamci Ali Taran'in
olusturmak istedigi imaj dogrultusunda tasarlanmis bir web sayfasi.
iceriginde ise daha 6nce Turk Halkini ilgilendiren konular hakkinda
yayinlanan ve kamuoyu olusturma amaci giden kisa reklam filmlerinin
bulundugu arsiv bélimu, Geng Parti Genel Bagskanit Cem Uzan ve Baskan
Yardimcisi O§uz [lkiz'in yaptigi konusmalarin bulundudu videolar kismi ve
secim gezileri sirasinda g¢ekilmis fotograflarin bulundugu fotograflar bélimi
calismamizi bire bir ilgilendiren bélimler. Kisaca buralarda segim
kampanyasinin ve segmeni ikna etmeye yénelik uyguladi§i propaganda
taktiklerinin 6zeti bulunuyor. Geng parti’'nin internete yénelik bir diger segim
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kampanya faaliyeti ise internet portali yahoo'ya reklam vermesidir. Bu
faaliyet ilk defa gergeklestiriimistir. Buradan da 6zellikle geng ve ortayas!

asmamis segmenlere ulagiimak istendigi tahmin edilmektedir.

3.4.2.5.4. Telefon

Bu yolda Geng¢ Parti tarafindan etkin olarak kullaniimig, Telsim
abonelerine muhtelif dénemlerde partiye iligkin mesajlarin yollanarak ilgi

uyandiriimaya ve/veya mevcut iigi pekistiriimeye calisiimistir.

3.4.3. Araclarda Kullanilan Dil

Geng parti tum kampanya boyunca basit bir dil kullanmig, gerek se¢im
meydaninda gerek televizyon ekraninda gerekse reklamlarda anlatilanlar ve
gbruntllerin sliresi, toplumun en geri kesimlerinin de sikilmadan verilen
mesajlart almalan igin yeterli alt ve st sinirlar olarak 13 dakikanin altina
digsmemis ve 17 dakikanin Uzerine g¢itkmamistir(http://www.bianet.org/
2002/11/29/14919.html). Bu yolla ulagilabilecek tim segmenlefe ulagilmaya
cahstimigtir.

Bir kornigsonun iletisimi simirhdir(rengi ve tadina, uriin reklamcilan
ambalajt, markayi, konumlandirmayi ve reklami eklerler), halbuki siyasi kisi
slirekli iletisim yapar. Fikirlerin, insanin ve toplum projesinin iletigimi

sonsuzdur(www.ideapolitika.com).

3.4.4. Kampanyada Yararlanilan Halkla iligkiler Yéntemleri

siyasal iletisim boéluminde, siyasal halkla iliskiler bashginda da
deginildigi Gzere bir siyasal halkla iligkiler faaliyetinde odaklanilacak konular
Medya Yénetimi (Media Managemet), Imaj Yénetimi(lmage Managemet),
Parti Orgutinin g lletisimi (Internal Communications), ve Enformasyon
Ydnetimi(information Managemet)dir. Geng¢ Parti, zaten bir medya patronu
olan Cem Uzan sayesinde medya ile iligkilerinde oldukga etkin bir tavir
geligtirmis, Cem Uzan'in Geng Parti'yi kurdugunu agikladidi konusmasi 18
televizyon kanalindan aynt anda yayinlanmigtir. Gen¢ Parti seg¢im
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kampanyas! siiresince Star gazete ve televizyonunun yaninda kanal 6 ve
Kral Tv gibi televizyon kanallanindan yararlanirken ayni zamanda dider
uiusal ve yerel kanallarda haberlerinin yayinlanmasini saglamis yazil ve
diger medya ilede iletigimini stirdurmastar. Parti ve lider imaj yénetiminde de
oldukga dikkatli davranan Geng¢ Parti kampanya yoneticileri butlinlesik bir
kampanya stratejisi uygulamiglardir. Bilgi y6netimini parti ile medya
arasinda basin bildiri ve biltenleriyle etkin bir sekilde sadiamaya ¢aligildigi
anlasiimaktadir. Parti igi iletisimin ve bilgi akisinin saglanmasi; faaliyetlerin
koordine edilmesi; ve parti mensuplarinin istek, elestiri ve énerilerine yanit

verilmesi gibi hususlar kapsamaktadir.

3.4.5. Kampanyada Yararlanilan Propaganda Yoéntemleri

Cem Uzan, propagandanin basitlik ve tek diisman, asilama, biyiltme
bozma ve tekrar kurallarindan etkin bir sekilde yararlanmaya galismustir.
Se¢im dénemine kadar Tirkiye'de en ¢ok miting diuzenleyen Uzan tim
konugsmalarinda hemen hemen ayni  metni tekrarlamigtir.  Bu
konugmalarinda basit bir dil kullanmigs Daha énce de vurgulandigi (izere
oldukca basit bir dil kullanmi ve Konusmalarinda IMF ve ABD'yi diger bir
ifadeyle yabancilan tek disman olarak kendisine se¢gmistir. Zaman zaman
histerik olarak nitelendirilebilcek tepkilerle ¢ok buylk bir tehdit olarak
gosterdidi yabancilari ilkeden kovmak gerektigini vurgulayarak blyltme ve
bozma kuralini uygulamistir. “Geng Parti Genel Bagkani Cem Uzan, 129. ve
130. mitingleri Afsin ve Malatya mitinglerinde: 'Bu memleket Avrupa’nin ve
IMF'nin ekonomik iggali altindadir!.. Tirk sanayini de, Tirk tarimint da, Tark
finans sektdrini de IMF'nin zulmiinden kurtarmazsam bana da adam

demesinler.” Bunun gibi bir ¢ok konugsmasinda gelistirdigi IMF karsithidi,
ekonomik krizin magduru olan se¢menlere bitin kétuliklerin nedeni olarak,
hem somut bir hedef géstermis hem de bu hedefe sistem karsiti olmayan
partiyle ulagilacagini vaaz etmistir. Ustelik bunu gerceklestirme guciine

sahip oldugu disinilen zengin bir bankaci, fabrikatér ve medya patronunun
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(http://www .bianet.org /2002/11/29/14919.html) sbyiemesi etkili olan bir

unsur olarak gdze ¢carpmaktadir.

3.4.6. Kampanyada Yararlanilan Reklam Ydntemleri

Pazarlamanin temel sorulari:"marka(trtin, kurum, Kkisi, siyasi parti)
kimin igin yararh? Bunu alacak olanlar nigin alacaklar?” seklindedir.
Pazarlamanin en onemli asamalarindan birisi, yapilan 6n arastirmadir,
Aragtirma fonksiyonu, halkin (hedef kitlenin) nabzini tutarak, onlarin temel
deger yargilarini, tutumlarim, inanglarini ve beklentilerin 6grendikten sonra,
pazarlama(marketing) stratejilerini buna uydurma sirecini igerir. Cem
Uzan'in giyecedi gomlekten sdylevierine, partinin logosundan sarkici
takviyeli mitinglere kadar her seyi planlayan kisi; reklamcilik sektériinde
bugline kadar gercekiestirdigi tanitimlaria hakl bir n kazanmis ve ayni
zamanda popller sokak dilini reklamlara tagiyarak yeni bir yaklagim bigimi
gelistirmis olan Ali Taran’dir. Halki iyi bilen, ruhunu okuyan, hangi riin ya
da hizmete nasil tepki verecegini adi gibi ezberlemis
biri(http://www.trife.com/Turkish/Aktuell/\W44/28-okt-basbakan-ile-deterjan-
arasindaki-fark.htm) olan Ali Taran, Geng Parti secim kampanyasinin bir
numaralt sorumlusudur Televizyon seyircisinin hafizasinda kalici iz birakmisg
Ali Desidero’lu tras bigagdi, “Bu Turkler ¢ok oluyor!” sloganli Mavi Jeansi,
‘aganigi’li findik, Banu Alkan’li Ixir, Fatih Terim’'li Telsim, Mazhar sapkal
BP, dinya futbol sampiyonasinda “En glizel kirmizi- en glizel beyaz”
sloganh Filli Boya gibi gercekien basarili reklamlarin arkasinda hep onun
ismi vard). Cok nadir verdigi roportajlardan birinde “Meshur edilemeyecek
artin yoktur!” diyen Ali Taran, yGrittigt basarili kampanyayla bu tezini bir
kez daha ispatlamayt basardi. (http://www.turkiyevesiyaset.com /sayi11-
12/11-1208.htm).

Kendisiyle yapilan bir séyleside “Once gergekleri kabul edeceksiniz;
biz gergekleri dedistirmeye ¢alismayiz, varolan tizerinden yaratiriz” diyen Al
Taran, hazirladi§i kampanyanin fikri arka planinin ipuglarini da aslinda bu
ciimle ile gostermis oluyordu. Anlasiidi§: kadariyla, ona gére mevcut kitleyi
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bilgilendirmek, bu kitleye dogrulan iletmek gerekmiyordu, gﬂnku sonugcta
yapilan bir reklam isiydi. Bir deterjanin kanserojen etkisini bilen bu tir
reklamcilar igin asil mesele, Orinin reklaminin nasil yapilacagidir, yoksa
halkin kanserojen etki konusunda aydinlatiimast degil
(http://www turkiyevesiyaset.com /sayi11-12/11-1208.htm).

Soyleminde ve goruntilerde bunca "vatan", "bayrak" ve "din"
kullanitan bir partinin ambleminde de tabii ki ay-yildiz olacaktir. Uzan,
kirsuide siyasal reklam uzmanlarinin her bir politikaciya 6grettigi sablonlarin

disina gikmamaya 6zen gosterdi(BIA (Eskisehir)Haber Merkezi 15.07.2002).

Ulusal capta yayin yapabilen l¢ televizyon kanal, yedi ayn radyo
istasyonu, Uc glnlik gazete ve iki dergiye sahip olan uzan gurubu, GP’nin
reklamlarinda tim imkanlari olabildigince kullanmigtir. Tim mitingler,
haberler, vb. her agmada halka ulastirmaktadir. Hatta gurubun sahibi oldugu

GSM operatdrii Telsim dahi ayni amac uygun olarak kullaniimaktadir.

Zaman gazetesi yazarlarindan A. Turan Alkan, siyaseti entelektliel
seviyede yurutkmek isteyen ve basartlarindan bahsedebilecegimiz kag¢ kisi
hatirtayabiliriz ki, diye sorarak basliyor konuyu ele aliyor. Dogrusu siyaset
sadece bizde degil, bitiin dinyada entellektiieliteden ziyade populariteye
yakin bir kavram,; kitleler zihni tavir aliglarindan ve kesafetten hoglanmaz;
siyaset erbabi, kitielere agik,anlasihir ve gogu kere hak edilmeyen derecede
basitlestiriimis seyleri sunmay: bilir. Burada Adolf Hitler'i basariya tastyan
diinya propaganda tarihinin en bagta gelen aktérierinden biri, ayni zamanda
bir sosyolog ve nazi partisi Uyesi olan Geobbels’i hatirlamakta fayda var.
Geobbels’de Alkan'in bahsettigi tarzda siyaset/propagandanin sonuca
goéturebilirligini savunmus; bu tarz siyasetin diinya siyaset tarihindeki en

basarili teorisyeni ve ayni zamanda uygulayicist olarak kayitlara gegmistir.
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Sonugc

Modern bireylerin sadece gevrelerini gzlemleyerek politik stireg, icerik
ve yapilar hakkinda bir yargi olusturmalan mimkun gérilmediginden, son
otuz yildir uzmanlarca ydnlendirilebilir ve dlizenlenebilir politik toplum
anlayig! benimsenmeye basglanmig ve “politikanin iletisimi" demokratik
hukuk devletlerinin nemli bir sacayagi konumuna yukseltiimistir(Habermas,
1993: 76). Toplumun ve politikalarin birey tarafindan algilanabilir olmasini
saflayan mekanizma olan politik iletisim, bireylére sistemin Grettigi
degerlere, kurallara, ilkelere kars! saygili olmayi gerektirecek bir toplumsal
algt orintlusl kazandirmay! amaglar. Sonug¢ olarak politik iletisimin
demokratik toplumlardaki goérevi, bireyleri bilgilendirmek ve bunu "politik
mesruiyetin saglanmasinin harci olarak(Koker, 1998: 21) " kullanmaktir. -

Turkiye'de siyasetin olustugu ¢ 6nemli eksen; toplumsal degerler
ekseni, toplumun geligme beklentileri, kalkinma imidi ve yenilik talepleri ile
ilgili eksen ve dis konjonktirle ilgili eksendir. Bu anlamda, Geng Parti'nin 3
ay gibi kisa bir slre igerisinde bdyle ytiksek bir oy potansiyeline
ulagmasinda, yalnizea uyguladifr segim stratejisinin oldugunu iddia etmek
yetersiz olacaktir. Bagka bir deyisle; Politik kanaatler ve bir 8lctide bunun
uzantis! olan oy verme davraniglari neredeyse tlm siyasi e§ilimlerin
~ etkilegimleriyle olugansosyal baglamda sekillendigindenGeng Partinin, bu
noktaya ulagmasinda etkili olan dinamikleri tek bir nedene
bagiayamaylz(httpzllwww. turkiyevesiyaset.com/sayi11-12/11-1206.htm).
Geng Parti hareketinin i¢ ay icerisinde bu basariyi yakalayabilmesini
agagidaki nedenlere baglayarak daha saglikii degerlendirebiliriz;

1. Kriz ortami ve segmenin zor yillarin ardindan “tepki” davranist,
Daginik siyasi yelpaze,

Ulusal blttnlik séylemi,

> o N

Milliyetci ve Muhafazakar séylem,
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5. Propaganda ve reklam yéntemleri,
6. Arka planda yer alan kurmay grubu,
7. Ekonomik/kurumsal destek(Uzan sirketler grubu),

Segimler dncesinde yasanan kriz, kroniklesen ekonomik sorunlarin
icinden gikilamaz bir hal almasi sonucu olusan guvensizlik ve istikrarsiziik
ortami, 3 Kasim 2002 seg¢imlerinde, segmenin oy karar ve yéniini énemli
Oletide etkilemistir. Anar'in 2 Ekim 2002 tarihli aragtirmasina gére Geng
Parti'nin oy oram yiizde 9'dur ve 1999 secgimlerinde 6ncelikle iktidar
partilerine verilmis oylardan gelmektedir. 1999 secimlerinde ANAP’g,
DSP'ye ve MHP'ye verilmis toplam oylarin Ggte biri bu segcimde Geng
Partiye yo6nelmistir(http://www.haberturk.comhabermetni.haberturk?@=784
&$=7). Kriz ortamin yasanmasina sebep olarak iktidar partilerinin gériiimesi
segmeni dijer alternatiflere yoneltmistir. Alternatif kaygisi ile ortaya gikan
birgok yeni yapilanma, beraberinde genis ve karisik bir siyasi ortam
sonucunu dogurmustur. Yeni olugumlar igerisinde, gerek segmen kitlesine
ulasmada tum kitle iletigsim kanallarini seferber etmesi gerekse biitlinlesik
iletisim stratejilerini etkin bir bigimde kullanabilmesi Geng¢ Partiyi alternatif
olusumlara oranla oldukga avantajli kiimigtir.

Geng Partinin  segim kampanyasinda, profesyonel iletisim
danigsmanlarindan aktif olarak yararlanmasi, oy potansiyelini etkileyen bir
diger unsurdur. Segim kampanyasinda, Cem Uzan'in giyecedi gdmlekten
sbylevlerine, partinin logosundan sarkici takviyeli mitinglere kadar her seyi
planiayan kisi; reklamciik sektérlinde popller sokak dilini reklamlara
tagiyarak yeni bir yakiagim bigimi gelistirmis olan Ali Taran, Uzan grubuna
ait ulusal gapta yayin yapabilen U¢ televizyon kanali, yedi radyo istasyonu,
¢ glnluk gazete ve iki dergiden olabildigine yararlanmig, ayrica grubun
sahibi oldugu GSM operatérl Telsimi ayni amaca uygun olarak kullanmistir.

Onyedi televizyon kanalindan ayni anda yapilan 9 Temmuz 2002 tarihli
televizyon konugmasi bagta olmak lizere, 57 ili kapsayan 127 miting de
yapilan konusmalarda; segim dénemine dedin higbiri canl yayinlanmayan

154



televizyon konugmalarinda ve uzan gurubuna ait ulusal radyo kanallan
diginda 100'den fazla yerel radyoda yapilan konusmalarda dncelikli olarak
dikkati ceken gelistiriimis olan bUtlnlesik stratejidi. Cem Uzan'in
konugmalarinda; ABD'deki ¢esitli soruniari igeren bir modll hazirlayarak
(stok konusma) bunlari her seferinde, farkli amaclar ve hedef guruplar
agisindan yeniden gézden gegirmek suretiyle duruma adapte etme esasina
dayanan politik konugma usuliiyle paralellik gosteren bir konusma metni
dogrultusunda hareket edilmistir.

Konusgmalari sdylem analizi yénteminin mikro yapi degerlendirmesi
dogrultusunda ele aldijimizda; dil olarak olduk¢a sade, duygulara hitap
eden, icerik itibariyle mevcut hikliimeti elestiren "Bati'ya, ABD'ye, IMF'ye
karsi sert cikiglar, ilk dikkati ¢eken unsurfardir. 29 Eyltl ile 20 Ekim
arasinda, lzmirden Fatsa'ya, Zonguldak'tan Sivas'a uzanan genis bir
cografyada 25 yerde yaptigi konugmalar incelendiginde, kiicik bolgesel
ayrnintilar diginda hepsinin birbirinin aynist oldugu ve 110-130 climleden
ibaret bir metne dayandigi gérilmektedir. Miting konusmalarinda IMF ve
ABD, diger bir ifadeyle yabancilar tek diisman olarak segilmigtir. Bir gok
konugmasinda geligtirdigi IMF karsitig), ekonomik krizin magduru olan
segmenlere bltlin kéthltklerin nedeni olarak, hem somut bir hedef
gbstermis hem de bu hedefe sistem kargiti olmayan partiyle ulagilacagini
vaaz etmistir. Ayni zamanda biyuk bir tehdit olarak gdsterdigi yabancilan
Ulkeden kovmak gerektigini vurgulayarak propagandada biiyiitme ve bozma
kuralindan da etkin bir sekilde faydalandi§i ifade edilebilir.

Ulusal bhtlinlige yapilan vurgu, énemli bir faktér olarak én plana
clkmaktadir. Bu durum 1999 segimleri sonrasinda milli unsurlar izerinde
yojunlasan segmen kitlesini &nemli oranda etkilemistir. 9 Temmuz 2002
tarihli Cem Uzan'in televizyon konugmasindan bir béltimde ulusal buttinitge
yapilan vurgu, dikkat gekici bir ek olarak kargimiza gikmaktadir. “Bu
aksam karsinizda Tdrkiye'sinden memnun olmayan bir Trk vatandag
olarak bulunuyorum.. atalarina, sehitlerine, gazilerine borcu oldugunu bilen,
bir Ttrk eviadi olarak bulunuyorum. Ve biliyorum ki; en az atmig dért milyon
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insani temsil ediyorum kalan bir milyon da, bizler gibi digtinmeyen,
Torkloguyle gurur duymayan, Musliman'im demeye agzi varmayan,
Tarkiye'yi klUglmseyen, kendi menfaatlerini Tilrkiye'nin menfaatlerinin
oninde tutan, dolayisiyla da, TUrkiye'nin bugiinkli durumundan memnun
olan bir gafiller toplulugu”.

Geng Parti'nin propaganda faaliyeti igerisinde gelistirdigi milliyetgi
sdylem, ulusal batlnltk sdylemi kadar etkili bir diger unsurdur. Cem Uzan'in
9 Temmuz tarihli televizyon konugmasindan bir bélim, gelistirilen milliyetgi
s@yleme &rnek olarak gdsterilebilir. “Bltin dinyanin bildigi gibi, Tark insani
da biliyor ki, Turkiye’'nin her seyi var.. her seyin Ustesinden gelecek glicii de
var.. kaynaklar da var.. Turkiye'nin dogal zenginlikleri, Turkiye'nin insan
glict, Turkiye'nin tarihi, Turkiye'nin kulttrli hangi memlekette var?...artik,
Turkiye'yi seven insanlar olarak ayaga kalkip; Turkiye'nin kanini emenlere,
emdirenlere, Tlrkiye'yi sémiirge, yani yabancilara bagimli hale getirenlere
dur, yeter, haddini agtin, bardagl tasirdin diye bagdirmanin zamani
gelmistir’(). Propagandanin tekrar kuralindan yararlanilarak hazirlanan bu
konugmalar ile, gelistirdigi politika ile bir 6énceki segimlerde énemli bir oy
orani ile ikfidar ortaklarindan olan Milliyetci Hareket Partisi'nin ylizde dort
gibi bir oy potansiyelinin Geng Partye kaymasinda etkili
olmustur(http://www.adaletgazetesi.com/Haber /haber69.asp).

Geng Parti'nin geligtirdi§i muhafazakarlik séylemi de oy potansiyelinin
pozitif ydnde hareketlenmesinde etkili olan bir bagka unsur olarak
degerlendirilebilir. Genel baskani Cem Uzan, tim konusmalarinda tekrar
tekrar, “namuslu, gururlu ve caligkan® vatandaslarina, namusu ve serefi
lzerine yemin ederek izleyici ve dinleyicileri Allah'a emanet
etmigtir(http:/istanbul.indymedia.org/news /2003/03/1008. php). Her seyi
ancak Allah’'a havale ettiinde kendisini rahat hissedilebilecek kadar
caresizlestirimis, yoksullagtinimis ve dlinya (zerinde hig kontroll
olmadiina deneye deneye kanaat getirmis olan seg¢men kitlesine
verilebilecek en etkili mesajlardan biri de budur.
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Egitim seviyesi ilkokul dérdlinct sinif olan ve vyariya yakininin okul
sonrasl kitap okumadigi Tarkiye'de(http://iwww.turkiyevesiyaset.
com/sayi11-12/11-1208.htm), Cem Uzan “gekilin, agilin, kagilin” gibi inlem
kelimelerine dayanan oldukga sade ve basit bir dil kullanarak maksimum
diizeyde se¢gmene ulagmay! amacladigi anlasiimaktadir. Geng Partiye oy
verenlerin Egitim dzeyi incelendiginde, yilizde 56'si ilkokul, ytzde 17’si
ortackul ve ylzde 251 lise mezunu; ylzde 7.51 Universite
mezunu(htip:/fistanbul.indymedia.org/news  /2003/03/1008.php)  oldugu
gorliimektedir. Bu dogrultuda Geng Parti'nin iletigim stratejisyenlerinin,
aragtirmalar sonucu belirledigi ve uyguladii séylemlerle, hedefledikleri
segmen kitlelerine ulashgi ortaya ¢ikmaktadir.

Kampanya sfiresince segmeni ikna etmeye yénelik uygulanan iletigim
faaliyetelerini Gértintll analizi ydntemiyle ¢dzimlemeye calistigimizda,
propaganda, reklam ve halkla iligkiler faaliyetlerinde Uzan'in gengligi ve
saglkh gérintsl Gzerinde durulmaktadir. Goriintilerde Cem Uzan'in gevik,
cesur, yakisikll olusu vurgulanmaktadir. Geng ve saglikii gdrintst
kullanilarak sayisi azimsanmayacak segmen Kkitlesini; en son koalisyon
iktidan lideri olan Blilent Ecevitin sadlk durumu ylizinden oldukga
hassaslagti§i noktadan yakaladi§i sonucuna varmaktayiz.

Cem Uzan'in verdigi hemen hemen tum gérinttierde beyaz gémliek
giymesi Geng Parti hareketinin olusturmaya galistigt imaj agisindan énem
arzetmektedir, Nasyonel sosyalistlerin kahve rengi gomlegi, Garibaldi
taraftarlarinin kirmizi renkli gémlegi, Yunan asilerinin kirmizi renkli fistani
gibi, Geng Parti iletisim stratejisyenlerinin, hem temizlie ve durtstlige
vurgu hemde sembolik bir anlam atfedilmesini saglayici olarak beyaz
gbmlegdi kullanmiglardir. Ayni zamanda kirmizi kravati, Ttrk bayragina atifta
bulunulmas! ve geligtirilen milliyetgi muhafazakar séylemi destekler
nitelikteki bir g&rtinttl olugmasini saglamasi agisindan énemlidir.

Geng Parti'nin amblemi incelendiginde beyaz fon Ulzerine kirmizi
renkte karsilikli iki hilal arasinda bulunan yildiz, uygulanan sdylem ve
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eylemleri destekler niteliktedir. Hazirlanmis olan web sayfasida beyaz fon
tizerine yerlestiriimis Geng Parti ambelim ve yaninda Cem Uzan'in kirslide
poz verirken ki goérintisti yer almakta, arka fonunda ise Tlrk Bayra§i
bulunmaktadir. Kampanya boyunca kullanilan tim gérsel materyallerde
agiriikli olarak beyaz ve kirmizi renkler kullaniimig oldukga sade ve anlasillir
bir dille verilmek istenen mesajlar se¢gmene ulastiriimaya calisiimistir.
Dolayisiyla milliyet¢i muhafazakar sdylem, eylem ve gériintiler istikrarl ve
dogru orantili olarak segmen kitlesine etkin bir gekilde iletilmistir.

Taha Akyol, 3 Kasim 2002 segimlerinde Geng Partiye atfedilen rolle,
1950'lerde Fransa'daki Mosy6é Pujade’nin hareketi arasinda bir paralellik
olduunu vurgular. Taha Akyol iki hareket arasindaki kiyaslamasi
sonucunda su yoruma ulagmaktadir; “Pujadizm ylzde 20'leri agip sabun
kopugt gibi sonmisth. Sosyoloji diye bir bilim varsa iddiaya girerim ki,
Geng Parti'de segimlerde ne oy alirsa alsin, belli bir siire sonra sabun

kdépug gibi sOnecektir'(http://www.haberturk.com/habermetni.Haberturk
@=687848&%=7).

Bunun yaninda Geng Parti Trk Siyasi Tarihinde 6nemli bir role de
sahiptir. Segimler sonrasinda tek partili bir iktidarin olugmast, dolayisiyla
aranilan istikrar ve glven ortaminin olugmasinda en kritk yerde
bulunmaktadir. Mehmet Barlas'in Vakit gazetesine verdigi réportajda
vurguladigi gibi(Vakit-27/10/2002); Geng Parti se¢imin kaderini belirleyen
parti konumundadir. Aldi§i ylzde 7 oy oraniyla hem DYP'nin hem de
MHP'nin 6nlnt keserek bu partilerin meclise girmelerini engellemig, béylece
tek parti iktidarinin gergeklesmesinde en bliylik etkiyi yapmustir.

Sonug olarak, galigmalarimiz dogrultusunda elde ettigimiz veriler,
ortaya koydugumuz varsayimiar dogrular niteliktedir. Geng Parti 3 Kasim
2002 Milletvekili seg¢imleri igin gelistirdigi se¢im kampanyasi goriintli ve
sbylem anazi acisindan degerlendirildijinde, varsayimlarda belirtilen
bitlinlesik iletigim stratejisi bakimindan baganit oldugu dogrulanmugtir.
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