OZET

Bu c¢alismada politik pazarlama ve medya isletmelerinin siyasete etkisi
konular1 anlatilmis ve medya isletmelerinin siyasete yon veren kurumlar oldugu
dogrulanmaya calisilmigtir. Politik pazarlama c¢abalarinin igerigi, ilgili kavramlarla
birlikte incelenmistir. Politik pazarlamada pazarlama karmasi olan iiriin, fiyat,
dagitim, tutundurma konular1 anlatilmistir. YOnetim, iiretim, finansman, ar-ge
fonksiyonlarindan bahsedilmistir. Politik pazarlamanin psikoloji, davranis bilimleri,
sosyoloji, yonetim ve organizasyon, tarih, hukuk, istatistik bilimleriyle iligkisinden
bahsedilmistir. Politik pazarlamayla ilgili olan propaganda konusu anlatilmistir.
Politik pazarlama c¢aligmalari, adaylarin segmenlere tanitilmasi i¢in yiiriitiilmektedir.
Secimlere giren siyasi partiler segcmenlerin algilarini etkilemek i¢in ¢esitli yontemler
kullanmaktadirlar. Konusmalar yapilir, gazeteler, bildiriler, afigler dagitilir,
secmenlerle yiizyiize goriismeler yapilir. Adaym avantajli oldugu noktalar anlatilir.
Rakiplerin dezavantajli oldugu durumlar giindeme getirilir. Bunlarin yaninda birgok
propaganda teknikleri mevcuttur. Bu teknikler kullanilarak toplumda istenilen goriis
olusturulmaya calisilir. Politik pazarlama faaliyetlerinde 6nemli bir konu segmenlere
ulagsmaktir. Cilinkii se¢menler, giindemde fazlaca gordiikleri adaya daha cok ilgi
gostermektedirler. Bundan dolay1 siyasi adaylar halkin karsisina ne kadar cok

cikarlarsa o kadar avantajl olurlar.

Politik pazarlama konusu ve medya-siyaset iliskisi konusu ayri ayri
incelenebilir. Bu ¢alismada politik pazarlama ve medya—siyaset iliskisi konulariin
ikisi bir arada sunulmaktadir. Politik pazarlama cabalar1 kitlelere ulastirilabildigi
zaman deger kazanir. Kitlelere ulagsmanin en kolay ve en etkili yolu artik kitle
iletisim araglart kullanmaktir. Yani bu yol medya isletmelerinden geger. Medya
isletmelerinin siyasete etkileri ¢esitlidir. Bu etki bir hedefe yonelik olarak tarafli ya
da tarafsiz olabilmektedir. Eger belirli hedefe yonelik tarafli bir etki saglanmak
isteniyorsa, bu hedefe ulasmak igin planli gabalar gerceklestirmek gerekir. Basit
cabalarla yetinmeyen ve profesyonel ¢alisan siyasilerin yapacagi is politik pazarlama
isi ya da siyasi iletisim yontemleri kullanmak olacaktir. Bu caligmada politik
pazarlama, propaganda, siyasi iletisim gibi kavramlarin isletmelere verdigi giligten
bahsedilerek, isletmelerin ekonomik birim olmak disindaki Onemine dikkat

¢ekilmistir.
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Bu c¢alismanin amaci, isletmelerin sadece ekonomik deger yaratan birimler
olmadigini, isletmelerin sosyal ve siyasal hayata etkileri olan ¢ok 6nemli birimler
oldugunu anlatmaktir. Bu etkiyi anlatmak i¢in medya isletmelerinden bahsedilmistir.
Medya isletmelerinin toplum yasayisini sekillendiren bir unsur oldugu anlatilmistir.
Bu isletmelerin bu isi yapabilmesini saglayan etken kitle iletisimdir. Hayat aslinda
iletisim aglarindan olusan bir soyut kavramdir. Bu ¢alismada kitle iletisimin medya
isletmelerine sagladigi imkanlar ve medya isletmelerinin siyasal konjonktiire etkileri
konularina odaklanilmasi amaglanmistir.

Bu tezde; daha once yapilmis olan laboratuar deneyleri, kanitlanmis bilimsel
bulgular, genel kabul gbren bilimsel veriler kullanilarak medya isletmelerinin siyasal
alandaki etkileri anlatilmaya c¢alisilmistir. Bu yontem, subjektif yorumlardan uzak,

objektif bilgi sunmak amaciyla se¢ilmistir.



ABSTRACT

In this study, the political marketing and the effects of media companies on
the politics subjects are told and it is tried to verify that the media companies are the
enterprises which manipulate the politics. Contents of political marketing attempts
has been researhed with corresponding concepts. Marketing mix which consists of
product, price, place and promotion of political marketing is explained. Management,
production, finance and R&D(researh and development) functions are refered. It is
mentioned about the relation between political marketing and psychology, behavioral
sciences, sociology, management and organisation, history, law, statistics. The
subject of propaganda which is connected to political marketing is told. Political
marketing attempts are used for introducing the candidates to the voters. The political
parties which are prepared for the elections use various methods in order to effect the
perceptions of voters. Conversations are organized, newspapers and notices are
distributed, face to face conversations are done. The points which candidate has
advantages and the competitors has disadvantages are expressed. In addition, there
are many more propaganda techniques. The wished opinion is tried to compose
among the society by using those techniques. An important matter of political
management is reaching to the voters. Because the voters are more interested with
the candidates who are seen more on the journal. Due to this, political canditetes will

have more chance if they are seen more.

The subjects of political marketing and relation of media — politics can be
researched seperately. You are reading the political marketing and the relation of
media — politics subjects all in one in this study. Political marketing attempts gain
value if they can be transmitted to the mass. The easiest and the most effective way
of reaching to the mass is using the mass communication instruments. This means,
this way passes through the media firms. Media companies’ effects on politics are
various. These effects may be partial or impartial towards an aim. If it is wished to
provide a partial effect towards an aim, planned attempts are needed in order to reach
to that target. A professional politician who does not settle for simple efforts must

use political marketing or political communication methods.



In this study, it is told about the power that the political marketing,
propaganda and political communication attempts give to the enterprises and it is

point out that enterprises are more than economical units.

Purpose of the study is to explain that enterprises are not only for making
economic values, and they are also very important units that effect the social and
political life. In order to explain this, i have told about the media companies. | have
told media companies are the elements that shape the social life. The factor which
provide those firms to do those works is mass communication. The life is indeed a
descrete means that consists of the communication networks. In this study, it is
aimed to focus on the following subjects; the properties which mass cummication
provides to the media firms and the effects of media firms on the political

conjuncture.

In this thesis, it is tried to explain the effects of media enterprises on the
political statement by using former laboratory experiments, verified scientific
knowledges and generally accepted scientific datas. This method is chosen to offer

objective knowledge without any subjective opinion.
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GIRIS

Pazarlama kavrami 20. Yiizyilin ikinci yarisinda satis anlayisinin
gelismesiyle daha da gelisme kaydetmistir. Kiiresellesen diinyada artik her sey
birbiriyle baglantili hale gelmistir. Bunun bir sonucu olarak bir¢ok yerde pazarlama
kavrami yer bulmustur. Teknolojinin gelismesi sayesinde diinyanin herhangi bir
yerindeki bir olay tiim diinyaya iletilmekte ve artik herkesin her seyden haberi
oldugu bir donem yasanmaktadir. Bu ilerleme pazarlamada ve pazarlamanin tim

tiirevlerinde etkili olmustur.

Artik tiiketiciler ve toplum tiim iirlinlerden, hizmetlerden ve bunlarin yaninda
fikirlerden ¢ok daha hizli, ve ¢ok daha diisiik maliyetle haberdar olmaktadir.
Dolayisiyla ireticiler rekabette avantaj saglayabilmek, hatta rekabet edebilmek ve
rekabet karsisinda var olabilmek icin ¢ok daha verimli ve yiiksek performansla
tiretebilmek zorundadirlar. Ayrica iiriinleri, hizmetleri ve fikirleri iiretenler sadece
verimli Uretimle yetinmeyip siirekli gelistirmek, hep bir adim 6ne ¢ikabilmek i¢in

stirekli yenilikler yaratmak zorundadirlar. Bu zorunluluk fikirler i¢in de gegerlidir.

Politikay1 6rnek olarak alirsak lilkemizde 6nceden oldugu gibi artik klasik sag
sol miicadelesi kalmamis, bunlarin disinda toplum ihtiyaglarini, beklenti ve
isteklerini tatmin edecek farkli fikirlere yonelim baglamistir. Kiiresel diinyada bir
tilkenin yOnetimi ve kalkinmasi i¢in, diinyada yer edinmesi igin, stratejilerin
belirlenmesi i¢in varliginin devaminin saglanmasi ve gelisimi i¢in, var olan sag ya da
sol konseptlerin yetersiz oldugu anlagilmistir. Bunun yaninda klasik sag ve sol

ideoloji gegmis ylizyilin kosullariin fikirleridir.



Yeni fikirlerin yaraticilar1 ortaya attiklari fikirleri diger insanlara anlatip
onlara benimsetmek isterler. Bu istek farkli sebeplerden kaynaklanabilir. Kendi
kisilikleri, inanglari, duygular, c¢ikarlar1 ya da ideolojileri bu sebepler arasinda
sayilabilir. Her ne sebeple olursa olsun insanlarin fikirlerini topluma anlatip onlari
ikna etme ¢abasinda oldugu bir gercektir. Fikirlerin iireticileri, destekgileri ya da
danismanlar1 bu ikna etme ve taraftar bulma isini yaparken bir¢ok faktorii géz oniine
almak zorunda kalirlar. Ciinkii toplumu ikna edip kendi tarafina ¢ekmek isteyenler
rekabetle kars1 karsiya kalmaktadirlar. Topluma fikirlerini sunup onlarin destegini
almak isteyen Kkisiler, bu isi iriinlerin ve hizmetlerin pazarlanmasi gibi rekabet
ortaminda avantaj kazanmak suretiyle gerceklestirebilirler. Yani bir endiistrideki
tireticiler kendi iriinlerinin tercih edilmesi icin cesitli yontemlerle pazarlama
faaliyetlerine nasil girisiyorlarsa, ayni sekilde politikada fikir ireticileri de kendi
fikirlerinin toplumda tercih edilmesi i¢in bu fikirlerini pazarlamaya zorunlu kalirlar.
Artik fikirler sadece ulusal boyutta kalmamaktadir. Gelismis teknoloji yasanan ve
kiiresellesen diinyada fikirlerin rekabeti yogunlagsmistir. Bu da ikna yontemi ig¢in

politik pazarlama konusunun 6nemini artirmistir.

Politik pazarlama g¢abalar1 se¢gmenlere ulastirilirken en ¢ok kullanilan kanal
kitle iletisim araclaridir. Kitle iletisim araclarinin politik pazarlamada 6nemi cok
biiyiiktiir. Politik pazarlamay1 siyasal iletisime benzetebiliriz. Boylece kitle iletisim
isinin politik pazarlamadaki 6nemi biraz daha iyi anlagilir. Kitle iletisim isi medya
isletmelerince yiiriitiilmektedir. Politik pazarlamanin kitle iletisime, kitle iletisimin

de medya isletmelerine bagi oldugu goriilmektedir.

Medya — siyaset ikilisi arasinda birden fazla yonli etkilesim vardir.
Bunlardan birisi siyasi otoritenin medya lizerindeki etkileri, digeri ise medyanin
siyaset iizerindeki etkileridir. Siyasi otoritenin medya iizerinde etkileri cesitlidir.
Siyasi otorite, medya isletmeleri {izerinde / yapilan yayinlar {izerinde siyasi giiciinii
kullanarak etkili olmaktadir. Bu g¢alismada medya — siyaset ikilisi arasindaki
etkilesimlerden, medya isletmelerinin tilkedeki siyasi konjonkiire etkileri
anlatilmaktadir. Seg¢menlerin oy tercihlerini etkileyen faktorlerden geleneksel
aligkanliklar ve ideolojik tercih sebepleri disindaki diger tiim faktorler medyadan

oldukga etkilenmektedir.



Medya isletmelerinin siyasete etkileri basligi altinda deginilen bazi konular
kamuoyu, giindem yaratma, medya yaymlarinin toplum yasayisimi etkilemesi,

toplumun haber kaynaklari, segmenlerin algilamalar1 gibi konulardir.

Medya isletmeleri, kamuoyu olusturacak ya da kamuoyunu yonlendirecek
bigimde yaym politikalar1 yiiriitiirler. Bu yaymn politikalar1 sayesinde glindem
yaratma isini gerceklestirirler. Se¢menlerin, iilkenin siyasi konjonktiirii hakkindaki
bilgileri ve algilar1 medya isletmelerince yonlendirilirse, kullanilacak oylar da medya
isletmelerince yonlendirilmis olur. Bu, {ilkenin siyasi durumunun medya
isletmelerinden etkilendigi anlamina gelebilir. Eger bir medya isletmesi kamuoyu
yaratma ve gilindem belirleyip kamuoyunu yonlendirme amacini basarabilirse,
iilkenin siyasetini belirleyebiliyor demektir. Bir medya isletmesinin, kitle iletisim
araclarinin olanaklarini iyi kullanabilip, yaptig1 yayinlarla se¢menleri ikna edebiliyor
olmasi, bu medya isletmesinin siyaseti istedigi yonde etkileyebiliyor olmasi anlamina
gelir. Se¢menler {ilkedeki adaylarla, siyasi partilerle ilgili haberleri medya
isletmelerinden alirlar. Siyasi partilerin ve adaylarin durumlariyla ilgili olarak

se¢cmenlerin algilari medya isletmelerinden ¢ok etkilenir ve kismen boyle sekillenir.

Medya isletmelerinin siyasete etkisi iki yonlii olmaktadir. Bir medya isletmesi
tarafsiz kaldig halde, yaptig1 yayinlarla toplumu bilgilendirme isini ger¢eklestirmek
suretiyle siyasette etkisi ortaya ¢ikar. Bu birinci etki tarafsiz etkidir. Toplum, adaylar
ve siyasi partiler hakkinda medyadan bilgi edinir ve onlarla ilgili fikirleri ve algilar
olusur. Burada medya isletmesi bir haber ve bilgi aracis1 gibidir. Bu tarafsiz etkinin
yaninda, ikinci etki ise tarafli etkidir. Bir medya isletmesi bir siyasi parti ya da
adayin destekgisi ise, destekledigi aday ya da siyasi parti lehinde yaymlar yaparak
toplumda onun hakkinda olumlu fikirler ve algilar olugsmasina katkida bulunmaya

calisir. Bu medya isletmelerine yandas medya denilebilir.

Calismanin baglangicinda politik pazarlama kavramsal bir yaklagimla ele
alinmis; politika, pazarlama ve politik pazarlama kavramlar1 tanimlanmistir. Ayrica

politik pazarlamanin gelisimi incelenmistir.



Isletmenin {iriin pazarlamasinda kullanilan pazarlama karmasi (4P), politik

pazarlamaya uyarlanmaya ¢alisilmistir.

Isletmenin fonksiyonlarindan yonetim, iiretim, finansman ve arastirma-
gelistirme gibi en belirgin olanlar1 politik pazarlamaya uyarlanmaya caligilmistir.
Politik pazarlamanin diger bilim dallariyla iliskisi ayr1 basliklar halinde

incelenmistir.

Glinlimiizde isletmeler icin sosyal sorumluluk ¢ok 6nem tagimaktadir. Politik
pazarlamada sosyal sorumluluk ilkesi ve politik pazarlamanin ulusal ve kiiresel

etkileri ayr1 bagliklar altinda anlatilmistir.

Propagandanin tanimi yapilmis ve propaganda tarihi, kullanimi, propaganda

cesitleri ve teknikleri anlatilmistir. Politik reklamcilik konusuna deginilmistir.

Medya isletmelerinden bahsedilmis ve kitle iletisim, kamuoyu, giindem gibi
konular anlatilmistir. Medya isletmeleri arasindaki radyo, televizyon ve internet

anlatilmistir.

Medya isletmelerinin siyasete etkisi baslhigi altinda medyanin siyasi
konjuktiire etkilerinin davramigsal ve psikolojik temelleri incelenmistir. Medya

isletmelerinin toplumun sosyal yapist lizerindeki etkileri anlatilmistir.

22 Temmuz 2007 se¢imlerinde medya yayinlarinin segmenleri yonlendirmek

tizere kullanilmasi1 ve yonetilmesi lizerine drnekler verilmistir.

Sonu¢ kisminda ¢aligmanin icerigi ile ilgili kisa bilgiler verilmistir ve genel

bir degerlendirme yapilmistir.



|. POLITIK PAZARLAMA KAVRAMI

A. Politika

Politika, Yunanca “polise” yani sehir devletine ait isler anlaminda
kullanilmaktadir’. Politikayla ayni anlama gelen baska bir sozciik ise siyasettir.
Siyaset Arapca kokenlidir ve “bir kavmi diizene koymak ve islerini idare etmek”
anlamina gelmektedirz. Tirk Dil Kurumu politikayr s6yle tanimlar: “devlet islerini
diizenleme ve yiiriitme sanatiyla ilgili 6zel goriis veya anlays “.

Politika, politik otoriteyle ilgili kurumlarin olusmasinda ve islemesinde rol
oynayan davranislar1 inceleyen sosyal bir bilim dalidir”.

Politikanin bazi baska tanimlar1 da sdyle yapllmlstlr:5
Politika , insan mutlulugunu gelistirme sanatidir. Aristo
Politika , insanlar1 rizalariyla yonetme sanatidir. Eflatun
Politika , adalete ve bilgiye dayanan yonetim bi¢imidir. Nizam-iil miilk

Politikanin temel unsurlarindan birisi siyasi partilerdir. Siyasi parti , kendini
siyasi bir etiketle tanimlayan yasal ve mesru yollardan siirekli ve istikrarli bir orgiit
araciligiyla segmenlerin destegini saglayarak devlet mekanizmasiin kontroliinii ele
gecirmeye ve elde tutmaya calisan siyasal bir topluluktur®.

Siyasi partiler aslinda tarihin ¢ok eski c¢aglarinda da vardi. Kabile halinde
yasayan insanlarin da onderleri ve onlara muhalefet eden gruplar vardi. Monarsilerde
bile krala ya da padisaha muhalefet eden birlikler mevcuttu. Modern anlamda siyasi
partiler Fransiz Devrimi’nden sonra ortaya ¢ikmustir. Basit sekilde siyasi partiyi
sOyle tanimlayabilirizz Benzer siyasi goriisleri paylasan kisilerin bir iilkenin

yénetiminde s6z sahibi olmak iizere kurduklar orgiitlere verilen isimdir’.

! www.tr.wikipedia.org.
2 DAVER, Biilent, Siyaset Bilimine Girig, Yarg: Yaymnevi, Ankara, 1993, s.3.
* www.tdk.gov.tr/tdksozluk.
* KISLALI,Ahmet Taner, Siyaset Bilimi, imge Kitapevi, Ankara, 1992, s22.
> www.yerelsiyaset.com , SENTURK, Hulusi.
® SARIBAY, Ali Yasar, 99 Soruda Siyasal Partiler, Radikal, istanbul, 1997, s.10.
" http://tr. wikipedia.org.
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B. Pazarlama

Pazarlama, Amerikan Pazarlama Birligi’nin yaptigi tamima gore ; kisisel ve
oOrgiitsel amaglara ulagsmay1 saglayacak miibadeleleri gergeklestirmek iizere mallarin,
hizmetlerin ve fikirlerin iiretilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasi
eylemlerini igeren bir planlama ve uygulama stirecidir.

Pazarlama kavrami 1. Diinya savasindan sonra 1929 biiyiik buhranina kadar
iiretim odaklidir®.

1930 yilindan 1950 yilina kadar “ne iiretirsem {ireteyim onu satarim, yeter Ki
verimli liretip reklam yapayim” ilkesini benimseyen satis odakli pazarlama anlayist
gegerliydig.

2.Diinya savasindan sonra pazarlama kavrami misteri odakli olmaya
baglamistir. Modern pazarlama anlayisi satis odakli degildir , mevcut ve potansiyel
miisterinin ihtiyag, istek ve tercihlerine odaklanip miisteri tatminini hedefler'®,

20. ylizyilin son c¢eyreginde ise post modern pazarlama anlayis1 ortaya
cikmigtir. Post modern pazarlama yaklasiminda miisteri yaninda toplum ve ¢evre de

Onemlidir.

C. Politik Pazarlama

Politik pazarlama; se¢menleri ikna ederek taraftar kazanmak ve oy almak
amaciyla, aday veya siyasi partiden se¢gmenlere dogru gergeklestirilen iletisim
faaliyetlerdir. Bu yonde ¢esitli iletisim araglar1 kullanilabilir. Medya , el ilanlari,
secmenler arasina katilma, bildiriler, afisler, tanitim toplantilar1 gibi se¢im
calismalar1 yapilabilir. Burada amag¢ se¢menlerce tercih edilmek {izere rekabet

istlinliigli saglayacak isler gerceklestirmektir.

8 MUCUK, Ismet, Pazarlama ilkeleri, Istanbul, 1997, s.9.

®iISLAMOGLU, Ahmet H., Pazarlama Yonetimi, istanbul, 2000, s.9.

Y LEVITT, Theodore, Marketing Myopia, Harvard Business Review, 1960, s.47.
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Politik pazarlamanin bazi tanimlar1 da sOyledir; bir kisinin siyasi partilerde
aday olarak gosterilmesi, atanmasi veya secilmesine ya da partilerin ve
fikirlerinin/davalarinin iktidara getirilmesine iligkin olarak ylriitiilen pazarlama

faaliyetleridir®®.

Kotler, pazarlanacak unsurlari mal, hizmet, organizasyon, kisi, yer, bilgi ve
fikirler olarak siiflandirmistir. Burada politik fikirlerin pazarlanmasi halinde politik
pazarlamadan bahsedilir'?. Politik pazarlama, halkin ihtiya¢ duydugu program ve
hizmetleri gerceklestirmek ve kurumsal taninma , destek kazanma amaciyla siyasal

orgiitlerce yiiriitiilen faaliyetlerdir™.

Politik pazarlama, oy verme hakki, demokrasi ve bilgi araglarindaki

gelismelerin sonucu ihtiya¢ duyulan politik iletisimin en son araglarindan biridir*.

Politik pazarlama, belirli partiler ve adaylarla ilgili 6zelliklerin, fikir, ilke ve
politikalarin pazarlanmasidir. Genellikle se¢imlerde segmenin oy tercihini etkileme

. . . .. . 15
lizerine yerine getirilmektedir .

Amerikan pazarlama derneginin yapti§i tamimdan yola ¢ikarsak kisisel ve
orgiitsel amaclardan bahsedilmektedir. Pazarlamaya konu degisken mal oldugunda
karsimiza mal pazarlamasi1 kavrami c¢ikar. Pazarlamaya konu degisken hizmet
oldugunda ise hizmet pazarlamast kavramiyla karsilasiriz. Pazarlamaya konu

degisken fikir oldugunda politik pazarlama kavramindan bahsedilir.

Demokratik bir toplumda insanlarin oy vererek goriis agiklamalari, piyasa
mekanizmasi iginde tiiketicilerin harcamalarin1 yapacaklar1 alanlar1 belirlemelerine

benzetilebilir’.

1 TEK, O. Baybars, Pazarlama ilkeleri, Istanbul, 1999.
2 KOTLER, Philip, Pazarlama Yé&netimi, Cev: N. Muallimoglu, Istanbul, 2000, s.3.
3 KOTLER, Philip, Generic Concept of Marketing, Journal of Marketing, vol:36, 1972, 5.599.
“ BONGRAND, Michel, Politikada Pazarlama, ¢eviri:Fatos Ersoy, Iletisim Yayn,Istanbul, 1991,s.9.
1> BUTLER, Patrik, Neil COLLINS, Political Marketing Structure and Process, European Journal of
Marketing, vol:28, no:1, 1994, s.19.
% ECER, H.Ferhat, Murat CANITEZ, Pazarlama llkeleri, Teori ve Yaklasimlar, Gazi Kitapevi,
Ankara, 2004, s.5.
1" ALESKEROV, Fuad, Hasan Ersel, Yavuz Sabuncu, Se¢imden Koalisyona Siyasal Karar Alma,
Istanbul, 1999, s.48.
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D. Politik Pazarlamanin Gelisimi

Politik pazarlama muhtemelen ii¢ asamada geligmistir:18
-Kitlesel propaganda ¢ag1
-Medya kampanyalarinin gelisimi
-Politik pazarlama

Propaganda tarih boyunca hep kullanilmistir. Propagandanin Roma
Imparatorlugu zamaninda kullanildig1 bilinir. Daha yakin zamanlarda Napoleon’un
iyi bir propagandaci oldugu bilinir. Avrupa’da 1. Diinya Savasi sirasinda Ingiltere
propaganda kullanmistir. Bolsevik Devrimi i¢in Lenin ve Trogki propaganda
kullanmigtir. 2. Diinya Savast sirasinda Hitler ve Goebels ¢ok etkili olarak
propaganda kullanmistir.

Roosevelt’in 1936 yilindaki kampanyasi modern anlamdaki siyasi

iletisimin dogusunda nemli bir nokta olarak ifade edilmektedir™.

I1. POLITIK PAZARLAMADA 4P (PAZARLAMA KARMASI)

Pazarlama karmasini ifade etmekte olan 4P Ingilizce Product, Price, Place,
Promotion kelimelerinin dordiiniin de basharfinin “P” olmasindan gelmektedir.
Pazarlama elemanlar1 olan bu kavramlar {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurmadir.

Pazarlama karmasmin 4P seklindeki bu smiflandirmasini Jerome McCarthy
gelistirmistir. Siyasal pazarlama sadece se¢im donemleri ile sinirlandirilamayacak
kadar onemlidir ve {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma elemanlarindan her zaman
yararlan11mal1d1r20.

Bu béliimde pazarlama elemanlart olan bu dort kavram politik pazarlamaya

uyarlanmustir.

18 BARIS, Giilfidan, “Politik Reklama Yeni Bakislar” isimli toplantidan ¢eviri, Istanbul, 2002.
¥ POLAT, Cihan, Esen GURBUZ, Mehmet Emin INAL, Hedef:Se¢men , Siyasal Pazarlama
Yaklasimi, Nobe, Ankara, 2004, s.17.
2 POLAT, Cihan, Esen GURBUZ, Mehmet Emin INAL, Hedef:Se¢men , Siyasal Pazarlama
Yaklasimi, Nobe, Ankara, 2004, s.26.
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A. Uriin

Pazarlamada, pazarlamaya konu olacak unsur mamul, hizmet, fikirler gibi
cesitli olabilir. Politik pazarlamada pazarlamaya konu olacak unsur ise, bir siyasi
parti yada adayin fikirleri, izleyecegi politikast ya da siyasi ideolojisi, partinin
programi, planlari, projeleri, sunmayr diisiindiigii yenilikler gibi konulardir.
Politikanin tiretimi politikac1 yada danisman tarafindan yapilir. Burada dogal olarak
klasik {iriin tanimindan farkliliklar algilanmalidir. Politik pazarlamanin malzemesi
olan fikirler, mamuller gibi somut olmadig1 i¢in ve hizmetler gibi tiiketimi miimkiin
olmadig1 i¢in algilanmast zordur. Politik pazarlamay:r klasik pazarlamadan

uzaklastiran 6nemli bir 6zellik malzemeyle ilgilidir.

Bir partinin iriini; lideri ,adaylari, iiyeleri, goniillii ya da ticretli calisan
personeli, sembolleri, kurumu, parti politikalar1 vb. gibi farkli unsurlardan

01usmaktad1r21.

Baska bir tanimda politik pazarlamada iirlin denilince; lider,adaylar, parti
programi, siyasi partinin yapisi, ideolojik goriisii ile iilke sorunlarma iliskin ¢éziim

Onerileri gibi hususlar anlagilir.

Bu konuyla ilgili yapilmig baz1 ¢alismalarda siyasi parti ya da aday, politik
pazarlamanin malzemesi olarak kabul edilmektedir. Fakat aslinda pazarlanmaya
caligilacak olan malzeme, s6z konusu siyasi parti ya da aday degil, parti veya adayin
fikirleri, politikas1, izleyecegi program ve siyasi ideolojisidir. Insanlara dagitimi
yapilacak olan unsur, s6z konusu fikirler ve programlardir. Bu fikirlerin ve
programlarin toplum tarafindan benimsenmesini saglamak amaciyla tutundurma
faaliyetleri gergeklestirilir. Tutundurma faaliyetlerinin sonug¢ basarisinda etkisi olan

onemli bir konu da {iriiniin pazarlanabilirlik katsayisidir.

! LESS-MAARCHMENT, Jennifer, The Marriage of Politics and Marketing, Political Studies, v:49,
2001, s.694.
22 TAN,Ahmet, Politik Pazarlama, Papatya Yayincilik, Istanbul, 2002, s.35.
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Ister ticari, ister politik pazarlama agisindan olsun, bir iiriiniin
pazarlanabilirlik kapasitesi, basarili bir pazarlama faaliyetinin elde edilebilmesi i¢in
cok onemlidir. Bazi iiriinlerin pazarlanabilirlik kapasiteleri yiiksek iken, bazilar1 daha
diisiik olabilir. Uriiniin pazarlanabilirlik kapasitesi kendi yapisindan, karsiladig
ihtiyacin cinsinden veya benzer ozelliklerden kaynaklanan bir durumdur. Bundan

dolay1 pazarlanabilirligi yiiksek tiriinlerde pazarlama basar1 sans1 daha yiiksektirzs.

Uriin, siyasi parti ile segmenler arasinda koprii fonksiyonu goriir. Ciinkii
segmen siyasi partiyi sundugu siyasal iiriinlere gore degerlendirmektedir. Siyasi
partiler kamuoyunun ¢esitli kesimlerine ¢esitli Uriinler sunarak se¢menlerin
ihtiyaglarin1 ve isteklerini karsilamaya c¢aligirlar. Bir {iriin kamuoyunun istek ve
ihtiyaglarina uygun degilse se¢men tarafindan kabul gbérmez. Bir siyasi partinin

basarist her seyden dnce kamuoyuna uygun fikirleri iiretip pazarlamasina baghdlr24.

Fikirlerin pazarlanmasinda onlarin pazarlanabilirlik katsayist1 Onemlidir.
Fikirlerin pazarlanabilmesine yardimci olacak baska unsurlar da vardir. Politikasin
topluma sunan bir liderin kisisel 6zellikleri de ¢ok onemlidir. Baz1 goriislere gore

secimleri parti degil lider kazanir.

Basarili bir devlet adaminda bulunmasi gereken bazi oOzellikleri soyle

51ralayabilirizz25

-En az bir yabanci dil

-Ikili iliskilerde diyaloga acik olmak

-Gorevi basarabilecegini anlatan basarili gecmis
-Diiriist ve ahlakli karakteri ile taninmak

-Iyi bir aile hayat:

-Soziine giivenilirlik

-Ulkenin ¢ikarlarmi kendi ¢ikarlarinin 6niinde tutmak

2 POLAT, Cihan, Esen GURBUZ, Mehmet Emin INAL, Hedef:Se¢men , Siyasal Pazarlama
Yaklasimi, Nobe, Ankara, 2004, s.28.
**TAN, Ahmet, Politik Pazarlama, Papatya Yayncilik, Istanbul, 2002, s.36.
 (9ZS0OY, Osman, Politik Propaganda Teknikleri, Alfa, Istanbul, 1999. S.7.
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Politikaya girecek bir aday ise basarili olmak i¢in su dort problemi

<;t')zmelidir:26

-Politik bir organizasyona katilmal1 ve taninmalidir.

-Parti yoneticileriyle dostluk kurmali ve onlarin deste§ini kazanmaya caligmalidir.
On secimlerde basarili olmak igin de delegelerin destegini kazanmaya calismalidir.
-On secimleri kazanirsa segmen oylarni alabilmek icin kampanya stratejileriyle ilgili
onemli kararlar vermelidir.

-Segilirse, yeniden se¢ilmesini saglayacak isler yapmalidir.

B. Fiyat

Pazarlamada {irlin i¢in ¢esitli fiyatlandirma yontemleri kullanilarak bir fiyat
belirlenip iiriin bu fiyatla pazara stiriiliir. Fakat politik pazarlamada topluma sunulan
tirtin, ideolojiler ya da politikalar yani fikir olduguna gore politik pazarlamanin

malzemesinin fiyati nasil belirlenecektir?

Dogal olarak politik pazarlamada klasik pazarlamanm fiyatlandirma
yontemleri kullanilamaz. Politik pazarlama kar amaci giitmedigi i¢in pazarlanacak
fikirler, ideolojiler, politikalar, goériisler bir para ya da ayni degerle Olgiilemez.
Burada fiyat oylardir. Yani siyasi parti veya aday halka sundugu politikanin karsiligi
olarak halkin oylarmi talep edecektir. Politik pazarlamada 6deme zamani, yeri ve
miktar1 sabittir. Odeme zamani se¢im giinii, ddeme yeri se¢cim sandig1 ve ddenecek

miktar bir oydur.

% KOTLER, Philip, 1990, s.6.
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C. Dagitim

Politik pazarlamada dagitim faaliyetleri; fikirlerin, politikalarin, programlarin
iilkenin ya da tiim se¢im bolgesinin her kosesine ulastirilmaya calisiimasidir.
Pazarlanacak malzeme olan ideolojiler ya da politikalar, se¢cim doéneminde daha
yogun olarak ve esasinda secimden bagimsiz, her donemde anlatilir. Seg¢im
zamanlarinda ¢ok cesitli secim kampanyalar1 yapilir. Se¢cim dénemi disinda da yine

siyasi partiler halki kendi partilerine ¢cekmek amaciyla faaliyetler gosterirler.

Dagitim etkinliklerinin sadece se¢im donemlerinde degil, politik pazarlama
siirecine yayilmasi bu karma elemanlarinin etkinligini yiikseltebilecektir®’. Politik
pazarlamada dagitim, kanal {iyeleri arasindaki iliskilerin niteligi esas alinarak

dogrudan dagitim ve dolayli dagitim olmak iizere siniflandirilabilir®.

Dogrudan dagitim, siyasi partinin kendi pazarlama orgiitleriyle mesajlarin
dogrudan dogruya hedef kamuoyuna ulastirmasidir. Dogrudan dagitimda siyasi parti
dogrudan se¢gmene hitap etmekte ve gerekli pazarlama fonksiyonlarini kendisi yerine

getirmektedir.

Dolayli dagitim, siyasi parti ile segmen arasindaki mesaj akisi isleminin
hukuki ve ekonomik bagimsizligi bulunan ticari kuruluslarca saglanmasidir. Araci
kuruluglarin kullanilmasi siyasi partinin yapacagi islemleri azaltarak is hacminde

onemli bir tasarruf saglar.

Politikalarin dagitim kanali kismen hiyerarsik sayilir. Dagitim kanalinin
basinda siyasi partinin genel merkezi ve genel baskani bulunur. Daha sonra sirada
teskilatlanilmig illerde il orgiiti ve il baskanlar1 bulunur. Bunlardan sonra yine
teskilatlanilmig ilgelerin ilge orgiitii ve ilge baskanlar1 vardir. Bu dagitim kanallari
stireklidir ve ayrica se¢cim donemlerinde agilip se¢im sonrasi kapanan se¢im biirolar

dagitim kanalinin son halkasidir.

2 POLAT, Cihan, Esen GURBUZ, Mehmet Emin INAL, Hedef:Se¢men , Siyasal Pazarlama
Yaklasimi, Nobe, Ankara, 2004, s.26.
% MUCUK, ismet, Pazarlama Ilkeleri, Der Yaymlar, istanbul, 1994, 5.227.
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Bu dagitim kanallarinda gorevli kisiler, bagkanlar, baskan yardimcilari,
yonetim kurullari, faaliyet baskanlar1 ve iiyelerdir. Uyeler, yerine gore kendi taraftari
olduklar1 siyasi partiyi ya da ideolojiyi veya adayimi kendi gevrelerine anlatir ve hatta

bazi durumlarda savunuculugunu fanatik sekilde yaparlar.

Aday kendi adina konusarak taraftar toplayabildigi gibi, ayn1 zamanda parti
tiyelerinden de yararlanabilirzg. Dagitim kanalinda yer alan tiyeler hukuki, ekonomik
ve yoOnetim bakimindan siyasi partiye bagli olanlar ve siyasi partiyle bu tiir
baglantilart olmayip iicret karsiliginda siyasi partiye profesyonel hizmet sunan
kurulusglar olarak da iki grupta toplanabilir. Adaylar, siyasi parti orgiitleri, tiyeler ,
goniilliiler ve siyasi parti ¢alisanlart hukuki, ekonomik ve yonetim bakimindan siyasi

partiyle baglantili olan dagitim kanali ijyeleridirgo.

Politik pazarlamada fiziksel dagitim ile zaman ve yer faydalari yaratilir.
Se¢im biirolar1, partilerin il ve ilge Orgiitleri faaliyette bulunduklari bdlgenin

se¢cmenlerine yakin olmalari sayesinde zaman ve yer faydasi yaratirlar™.

Iletisim araglart hem dagitim kanali olarak, hem de tutundurma araci olarak

diisiiniilebilir®.

D. Tutundurma

Politik pazarlamada tutundurma faaliyetleri ¢ok 6nemli bir yere sahiptir.
Ciinkii tutundurma faaliyetleri politik pazarlamanin malzemesini olusturan ideoloji
veya politikalarin yasamasi i¢in zorunludur. Hatta politik pazarlamanin en 6nemli

unsuru tutundurmadir.

» NIFFENEGGER, Phillip B. , Strategies For Success From The Political Marketers, The Journal of

Consumer Marketing , v:6, no:1, s.48.

% TAN, Ahmet, Politik Pazarlama, Papatya Yaymcilik, istanbul, 2002, 5.54.

31 POLAT, Cihan, Esen GURBUZ, Mehmet Emin INAL, Hedef-Se¢men , Siyasal Pazarlama

Yaklasimi, Nobe, Ankara, 2004, s.26.

%2 LIMANLILAR, Mehmet, Siyasal Pazarlama , Pazarlama Diinyasi, say1 29, istanbul, 1991, s.37.
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Etkili bir tutundurma her seyden oOnce etkin iletisim demektir; ama, bilgi
verme yoluyla haberlesme gerekli olmakla birlikte yeterli degildir. Etkili bir iletisim

icin dzellikle su noktalara dikkat edilmelidir:*

- Mesaj, alict i¢in dikkat ¢ekici olmalidir.
-Mesaj, degisik yorumlanmayacak sekilde acik ve net olmalidir.

-Mesaj, segmenlerin ihtiyaglarini karsilayabilecekleri yollar1 géstermelidir.

Iletisim siireciyle ilgili arastirmalar olduk¢a kompleks olan bu konunun
psikolojik ve sosyolojik yonlerini aydinlatici bazi bulgular ortaya koymustur. Bu

bulgular sunlardir: 3

-Dinleyici sadece mesajin kendisini degil, aynt zamanda mesaj kaynaginin
giivenilirligini de degerlendirmektedir.

-Bazi kisileri ikna etmek ve yonlendirmek digerlerini ikna etmekten daha kolaydir.
-Ikna edilebilme ile genel zeka seviyesi arasinda iliski yoktur.

-Bir kisinin ikna edilebilmesi , o kisinin kigisel yetersizlik hissine ve sosyal
korkularma baglidir. Bu nedenle genellikle kadinlar1 ikna etmek, erkekleri ikna
etmekten daha kolaydir.

-Ayn1 mesaj1 degisik dinleyiciler farkli sekilde yorumlamaktadir.

Tutundurma, se¢menlere sunulan fikirlerin se¢gmenlere benimsetilmesi
faaliyetleridir. Bu faaliyetler, secim kampanyalar1 ve ideolojik yayilma faaliyetleri
sekillerinde olabilir.

Secim kampanyalarinda siyasi parti ya da adayla ilgili degisik bilgiler
se¢cmenlere sunulur. Se¢cmenlerin destegini saglamak amaciyla onlarin begenecegi
diistiniilen 6zellikler anlatilir. Se¢im kampanyalarinda se¢menlerin istek ve
ihtiyaglart belirlenmelidir ve bu istek ve ihtiyaclar1 karsilamak iizere gesitli 6n
calismalar yapilmalidir. Politik pazarlamanin propaganda kismi, se¢menlere, adayin

1yi 6zelliklerinin, segmen tarafindan duyulmak istenen 6zelliklerinin anlatilmasidir.

% MUCUK, ismet, Pazarlama Ilkeleri, Der Yaymlar, istanbul, 1994, 5.166.
% KOTLER, Philip, Pazarlama Yonetimi, Beta Basim Yayim, Istanbul, 1984, 5.273.
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Se¢cim kampanyalari, dagitim kanallar1 kullanilarak oy talep edilecek
segmenlere siyasi parti ya da adayin ulastirilip taraftar toplanmasi amaciyla yapilan
cesitli faaliyetlerdir. Se¢im kampanyalar1 politik pazarlamada ¢ok 6nemli yere
sahiptir.

Se¢cim kampanyasi, siyasi partilerin ideolojilerini, programlarint veya
adaylarin1 se¢menlerin begenisine sunmak i¢in yapmis oldugu faaliyetler olarak
tanimlanabilir. Bu faaliyetler bir siire¢ gerektirir. Bu siire¢; kampanyanin
baslangicinda belirlenen amaglara ulagsmak icin siyasi parti veya aday tarafindan sarf
edilen tutundurmaya, finansmana, organizasyona yonelik tiim ¢abalardan meydana
gelmektedir®.

Se¢im kampanyalar1 partilerin kendilerini kamuoyuna tanitmak, se¢menin
genelde ilgisini siyasal siirece ve 6zelde de kendi yanlarina ¢ekmek i¢in tistlendikleri
bir bilgilendirme siirecidir. Se¢menin oyunu saglikli verebilmesi i¢in adaylari
tanimasi, adaylarin goriislerinin kendi goriislerine ne denli yakin oldugu ve bunlar
gerceklestirmek yoniinde ne kadar gayret gosterecegi gibi konularda bir kaniya
varmasi gerekir. Bu ise se¢cmenin bilgilendirilmesi sorununu giindeme
getirmektedir®®.

Secim kampanyalar1 diizenlenmesinde su gelismeler de etkili olmaktadir®”;
-Kampanya doneminde profesyonel danigmanlarin artan etkisi ve yarari.

-Kitle iletisim araclarindaki gelismelerin siyasi partilere kampanya iletisiminde daha

genis yelpazede medyadan yararlanma imkani vermesi.

Televizyonun se¢im kampanyalarinda kullanilmasi bu konudaki birgok seyi
degistirmistir. Bunun sonucunda adaylar ilk defa biiylik bir se¢gmen kitlesiyle yliz
yiize konusabilme imkani saglamislardir. Siyasi partiler ve parti sistemleri de
secmenlerdeki degisikliklere bagli olarak oldukga biiylik degisimlere ugramistir. Bu
degisikligin en acik Ornegi var olan partilerden farkli yeni siyasi partilerin ortaya

Qlkma51d1r38.

% TAN, Ahmet, Politik Pazarlama, Papatya Yayincilik, istanbul, 2002, 5.101.
% ALESKEROV, Fuad, Hasan Ersel, Yavuz Sabuncu, Secimden Koalisyona Siyasal Karar Alma,
[stanbul, 1999, 5.1109.
¥ NIMMO, Dan, The Political Persuaders, Prentice Hall Inc. Engelwood Cliff, Newjersey, 1970, s.68.
% BOWLER, Shaun, David M. FARRELL, Electoral Strategies And Political Marketing, The Study
of Election Campaigning, St. Martin’s Press Inc., New York, 1992, 5.225.
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Secim kampanyalarindan en etkili olan1 televizyondur. 1950°den sonra se¢im
kampanyalarinda kullanilan televizyon iilkemizde 1980 senesinden sonra Gnem

kazanmustir.

Promosyonun, 6zellikle televizyon reklamlarmin kavrama, tutum, davranisa

niyetlenme ve gergek davranisi etkileyebildigi soylenir®”.

Politik promosyonun negatif ve pozitif olmak iizere iki tiirii bulunmaktadir.

Bir kampanya doneminde politik promosyonun bu iki tiirii de genellikle kullanilir®.

Politikact sorunlar iizerinde gosterdigi ¢Oziim Onerilerini ve politik
vizyonlarmi se¢menlerin fark edebilmesi i¢in reklamlart kullanir. Bir kampanyada
reklamlan kullanan aday, pozitif bir mesajla se¢gmenler iizerinde giiven olusturur ve
daha sonra reklam stratejileri muhalefete saldirt seklinde geliserek, negatif

promosyona déniisebilir*.

Politik pazarlamada se¢menlere iletilmek istenen fikirler, segmenlerin ilgisini
ve destegini c¢ekecek sekilde siislenir. Bu ayarlamalar yapilirken se¢menlerin
¢ekilmesi igin, pazarlanacak malzeme, Yyani fikirler, ideolojiler, politikalar,
programlar se¢menlerin isteklerini ve ihtiyaclarini karsilayacak ideal tercih olarak
gosterilmelidir. Davranis bilimleri ve psikoloji gibi bilimlerden yardim alinarak,

se¢cmenlerin tercih etme davraniglar etkilenmeye calisilir.
Tutundurma ¢abalar1 dahilinde sayilabilecek bir kavram da parti patronajidir.

Parti patronaji; siyasal partilerin, yandaslarinin destegini siirekli kilmak tizere,
onlara belirli yardimlar ve cesitli arac1 hizmetler saglamaya yonelik girisimleridir.
Parti patronajinn unsurlarindan birisi, diger hususlarin esit olmasi halinde kamu
gorevlerine Oncelikle partililerin atanmasidir. Diger unsurlar ise, parti Orgiitiiniin

yandaglarina ig olanaklari, araci hizmetler ve maddi ¢ikarlar saglanma51d1r42.

% POLAT, Cihan, Esen GURBUZ, Mehmet Emin INAL, Hedef-Se¢men , Siyasal Pazarlama
Yaklasimi, Nobe, Ankara, 2004, s.26.
“HILL, Ronald P., An Exploration of Voter Responses to Political Advertisements; Journal of
Advertising, v:18, no:4, 1989, s.15.
*1 ARENS, William F., Contemporary Advertising, USA, Irwin Inc., 1996, 5.499.
2 SARIBAY, Ali Yasar, 99 Soruda Siyasal Partiler, Radikal, istanbul, 1997, s.29.
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Davranig bilimleri kullanilarak, tutundurmanin temel fonksiyonlarim

siralayan AIDA modeli gelistirilmistir43.

Bu model Ingilizce attention, interest, desire, action kelimelerinin bas

harfleridir. Tiirk¢e karsiliklart soyledir:
-Dikkat: Siyasi partinin pazarlama malzemesine dikkat ¢ekilmek istenir.

-lgi: Dikkati ¢eken siyasi partiye, liderine, politikasina ya da programina karsi ilgi

uyandirilmak istenir.

Burada bir konuya dikkat edilmelidir; algilama, algilanan uyaricinin ve

algilayan kisinin 6zelliklerinin etkilegsimiyle olusur®.

-Istek: Ilgi uyandirilan siyasi partiyi tercih etmek istegi olusturulur. Pazarlanabilirlik

katsayisi yiiksek tiriin -yani burada fikir- daha kolayca tercih edilmek istenecektir

-Hareket: Tercih etme istegi olusturulan se¢gmenin, o siyasi partiye oy vermesi i¢in
harekete gecirilmesi amaglanir. Se¢cim kampanyalari ve diger tutundurma faaliyetleri
se¢cmenlerden oy alma konusunda yardimci olur. Kararsiz segmenler de bu cabalar

sonucunda harekete gecirilir.

11l. POLITIiK PAZARLAMADA FONKSIiYONLAR

A. Yonetim

Yonetim, ig gordiirme sanatidir. Yonetim i yapma degil is yaptirma faaliyetidir.
Yonetici de bagkalarina is gordiiren kisidir.
Yonetim ile ilgili olarak farkli bilim alanlarinda ¢esitli tanimlar

yapilmaktadir.

* CARTHY, Mc Jerome, Basic Marketing, A Management Approach, Richard D. Irwin Inc., 1975,
s.391.
* CUCELOGLU, Dogan, Yeniden Insan Insana, Remzi Kitabevi, Istanbul, 2000, s.78.
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Toplumbilimciler yonetimi bir sinif ve sayginlik sistemi olarak nitelendirirler.
Yonetim bilimciler ise yonetimin bir otorite sistemi oldugunu ifade ederler. Bunlara
gore Orgiit yonetenler ve yonetilenler olmak tizere iki gruptan olusur. Bu iki grup
arasindaki iliski otorite iliskisidir. Psikoloji, hukuk, sosyal psikoloji, muhasebe gibi
sosyal bilimlerin gesitli dallar1 yonetimi kendi alanlarin gére tanimlamiglardir. Tiim
yonetim tanimlarinin ortak noktasi yonetimin, diger kisilerin cabalar1 araciligiyla
amaglarin basarilmasi siireci oldugudur45.

Politik pazarlamada fonksiyonlar, klasik pazarlamadan bazi yapisal ve
islevsel farkliliklar gosterir. Her ikisinde de yonetim genelde bir hiyerarsi i¢indedir.
Ancak farklilik olarak politik pazarlamada 6nemli bir konu, politik pazarlamanin
malzemesidir. Halka aktarilmak istenilen politikalar, fikirler ve ideolojiler, yasal
zeminini genellikle siyasi partilerde bulurlar. Bu siyasi partilerin kuruculari,
bagkanlar1 yani yoneticileri cogunlukla ayni zamanda politik malzemenin iireticisi de
olan kisidir. Bir politikanin basar1 saglayabilmesi icin, sigrama yakalayabilmesi i¢in
var olan ya da daha Once var olmus olan siyasi partilerden ve eski fikir ve
politikalardan bazi farkliliklara sahip olmasi gerekir. Yani bazi konularda yenilik
getirmesi  gerekmektedir. Politik pazarlamada yonetim ayrica halkin degisik

tabakalarin1 bir araya getirebilecek yeteneklere de sahip olmalidir.

Politik pazarlama yoneticisi, yOnettigi pazarlama siireci ile ilgili olan
kavramlar1 goz ardi etmemelidir. Politik pazarlamanin g¢evresi teknoloji, niifusun
demografik durumu, finans durumu, yasal kosullar, rakipler ve hatta hammadde

olabilir.

Teknolojideki gelismeler kitle iletisimde c¢ok Onemli degiskliklere neden
olmustur. Teknolojik ilerlemeler sonucunda artik politik pazarlama faaliyetini
yirliten politikact ya da damigmanlari, hedef kitleye daha kolay yoldan

ulasabilmektedir. Bunun yaninda hem de hedef kitle daha genislemistir.

Iletisim teknolojisindeki gelismeler kadar hicbir teknolojik bulus yasam

bi¢imini, bireylerin bilinglenmesini ve toplumsal davraniglarini etkilememistir46.

** CAN, Halil, Organizasyon ve Yonetim, Siyasal Kitabevi, Ankara, 2002, s.22.
* CUCELOGLU, Dogan, Yeniden Insan Insana, Remzi Kitabevi, istanbul, 2000, 5.219.
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Politik pazarlamacinin hedef kitlesinin demografik durumu, yiiriitiilecek
politik pazarlama faaliyetleri agisindan c¢ok oOnemlidir. Toplumun yas dagilimi,
O0grenim durumu, toplumda yaygin inan¢ sistemi, toplumun yasam bigimi gibi
konular ytriitiillecek politik pazarlama faaliyetlerinin igeriginin belirlenmesinde
dikkate alinmalidir. Hedef kitleye uygun olmayan bir politik pazarlama g¢abasi

basarili olamayacaktir.

Amerikan Ruh bilim okulu, rkla ilgili 6nyargilarin insanda daha bes yasinda
saglam bir sekilde yer ettigini kesinler. Cabukluga Onem veren bir politika
kampanyasi, yeni izlencesini dnceden var olan bu temel 6rnegi olusturan ruhsal giice

baglamaya calisacaktir.”’

Politik pazarlama cabalar1 yiiriitiillirken iilkedeki yasalara uygun hareket
edilmelidir. Yasalara uygun olmayan politik pazarlama c¢abalar1 c¢esitli kigilerce

cesitli yollarla engellenecektir.

Rakipler, politik pazarlama faaliyetleri yiiriitiiliirken hesaba katilmasi gereken
¢ok 6nemli bir ¢cevre elemanidir. Bazen rakiplerin politik pazarlama ¢alismalari takip

edilerek, onlar1 ikame edecek politikalar iiretilmelidir.

Politik pazarlamada g¢evre unsurlarindan hammadde denilince, yiiriitiilecek
politik pazarlama caligmalarinin malzemesi olan iriinii diislinelim. Bu {iriin bir
liderin, adayin, fikirleri, ideolojisi, politikalari, programlar1 seklindedir. Bu fikirlerin
iiretiminde faydalanilan kaynaklar 6nemlidir. Ciinkii fikirler, daha dnceden olmayan
fikirler olabilecegi gibi, daha 6nceden var olan fikirler de gelistirilebilir, degisiklikler

yapilabilir, zamanin sartlarina uyarlanabilir.

Ayrica politik pazarlamanin hammaddesini baska bir boyutta daha incelemek
gerekir. Bu boyut, fikir iiretimi ig¢in gerekli kaynaklardir. Bir iilkedeki rejim, o
tilkedeki fikir insanlarinin bilgiye ulagsmasini engeller nitelikteyse, uygulanan rejim,
kitaplar1 ve diger bilgi kaynaklarin1 yok ediyorsa, yeni fikirlerin {iretilmesi igin
hammadde sikintis1 yasanabilir. Yonetimin istemedigi bilgilerden yoksun yetisen bir

yeni nesil, fikirlerini ancak sinirli bir bilgi hammaddesi ¢er¢evesinde iiretebilecektir.

*” DOMENACH, Jean-Marie, Politika ve Propaganda, Ceviren: Tahsin Yiicel, Varlik Yayimnlar,
Istanbul, 1995, s.69.
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Politik pazarlamada klasik pazarlamadan farkli olarak iiretim fonksiyonu
yonetim fonksiyonu biinyesinde gergeklestirilir. Yani, politik pazarlamanin

malzemesi olan politikalarin liretimi de yonetimi de ayn1 yerde toplanmistir.

B. Uretim

Bu kisimda iiretimin nasil, kimlerce, hangi kaynaklardan yapilacag
anlatilmaktadir. Fikir tiretimi mamul ya da hizmet {iretiminden ¢ok farkli boyutlari
olan bir kavramdir. Ozellikle politik pazarlamada fikirlerin, politikalarm ve
ideolojilerin iiretimi daha da farklidir. Politik pazarlamada danismanlardan yardim
aliarak ve konularla ilgili uzmanlarin goriislerine ve bilgilerine basvurularak, bir
ekip calismasi ortaya c¢ikariliyor gibi goriinse bile, yine de temelde bir politikacinin
ya da bir filozofun ortaya attig1 siyasi fikirler sadece kendi iiretimidir. Ciinkii ideoloji
olusturmak baska isler gibi ¢alisilarak ulasilabilecek bir sonug¢ degildir. Bir sanat
gibidir. Insan, dogustan yetenegi yoksa, sonradan calisarak tiim insanlarin
benimseyecegi bir ideoloji yaratamaz. Politika iizerine 6grenim gormiis olmak,
yillarca politikayla ilgilenmek ve bunlar gibi hicbir harcanmis caba, dogustan
kazanilabilecek yenilik yaratma yetenegine esdeger bir yetenek kazandiramaz.
Ayrica politik pazarlamaya malzeme {iretmek, var olan O&nceki fikirlerin
desteklenmesinden ayrildiginda pek de kolay olmayan bir beceridir. Ciinkii yeni bir
ideolojinin ortaya ¢ikarilmasi 6nceki fikirlerin savunulmasindan ayr1 bir istir.

Politik pazarlama tanimlanirken bir siyasi parti ya da adaym se¢menlere
yaklastirilmasindan bahsedilmisti. Burada adayin ya da siyasi partinin politikalar
veya ideolojisi topluma anlatilir ve benimsetilmek istenir. Topluma anlatilacak bu

ideolojilerin ise her seyde oldugu gibi bir ¢ikis noktasi, tarihi ve kaynagi olmalidir.

Bu politikalarin, fikirlerin, ideolojilerin yaratilmasi, politik parlamada
malzemenin {iretilmesidir diyebiliriz. Politik pazarlamada iiretilen bu fikirler
pazarlanabilecegi gibi, daha 6nceden var olan fikirlere ve ideolojilere taraftar olan
adaylar ya da bir siyasi partinin ideolojisi iiretiminden ¢ok daha sonra da

pazarlanabilir.
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Burada politik pazarlama malzemesinin iirlin yasam egrisi incelenebilir.
Ideolojiler birbirlerine kars1 olurlarken, bunlar1 ortaya atan insanlarm kisilik ve hayat
goriisleri, inanclar1 ve deger yargilarina gore sekillenirler. Ideolojilerin
olusturulmasinda en Onemli etken ¢ok kisi tarafindan ekonomik temelli olarak
diisliniilmesine ragmen, olaylar arasindaki baglantilar derinlemesine incelendigi
takdirde bu fikirlerin inan¢ temelli olarak ortaya cikarildiklar1 fark edilecektir.
Yaratilan bu politikalarin  bir kismi topluma anlatildiktan sonra yeterince
benimsenerek giderek yiikselen ivme gosterir ve kimileri ulusal boyutu asarak
kiiresel boyutlara ulasirlar. Bazi fikirler niteligi itibariyla sadece ulusaldir. Bazi
fikirler ise ister ulusal nitelikli isterse kiiresel nitelikli kapsamli olsun, toplumlara
ulastirilma basarisizligindan ya da baska nedenlerden dolay:r heniiz yayilmadan yok
olabilirler. Ulusal boyutta veya kiiresel boyutta ¢ap kazanan ideolojilere gelince
bunlar da gerek teknolojik gelismelerden, gerekse diinyanin sosyal, ekonomik
gelismelerinden, gerekse bazi baska nedenlerden dolayr bir zaman sonra artik

etkinligini kaybederler.

C. Finansman

Politik pazarlamada malzemenin topluma sunulmasi igin ve siyasi partinin
tim masraflariin  karsilanmasi1 i¢in  gerekli finansman ¢esitli  sekillerde
karsilanmaktadir. Cok kisaca bahsedecek olursak, siyasi partiye yapilan yardimlar
yaninda siyasi partinin isletmeleri de olabilir. Bunlardan bagka, -basar1 saglayarak
olup olmadigi tartisilir ancak- devlet mecliste belli sayida yer edinmis siyasi partilere

secim kampanyalari icin finansal yardim saglamaktadir.
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D. Ar-Ge

Politik pazarlamada ar-ge ¢ok degisik sekillerde incelenebilir. Burada konu
iki kisim halinde incelenmektedir. Birinci kisim; politik pazarlamanin malzemesi
olan politikalarin, fikirlerin ve ideolojilerin iiretiminden Once ve iiretiminden sonra
yapilacak ar-ge c¢alismalaridir. Bunlari, fikirlerin iiretimini yapan politikact ya da
felsefeci yapar. Ancak danigsmanlar ve konunun uzmanlarimin da goriisleri ve
yardimlar1 etkilidir. Fikirlerin iiretiminden 6nce iizerinde durulan konuyla ilgili
ayrintili aragtirmalar yapilmalidir. Ciinkii politikada amag fikirlerin toplumun tiimiine
aktarilmasi olduguna gore herhangi yanlis ya da noksan bilgiler toplumun ilgisinin
uzaklagmasina neden olacaktir. Bundan dolay1 fikirler 6ne siiriiliirken destekleyici
bilgiler giivenilir ve dogru olmalidir. Ayrica, fikirler sekillendirilirken ilgili tim
konulara ve kaynaklara bagvurulmali ve gelismelerden uzak, habersiz, giincelligini
kaybetmis fikirler one siirilmemeye O6zen gosterilmelidir. Fikirlerin {iretiminden
sonra ise, ortaya ¢ikan karsit goriislere ve yeniliklere kars1 etkinligin kaybedilmemesi
amaglanarak ar-ge calismalarina devam edilmelidir. Bu sayede ideolojilerin
gecerliligi ve hayati devam ettirilmeye ¢alisilabilir. Politik pazarlamada ar-ge
caligmalarinin ikinci kismu ise, pazarlamasi yapilacak olan siyasi parti ya da adaym
topluma yaklastirilmasi amacin1 tagimaktadir. Bu amacla hedef kitle durumundaki
halkin istekleri, ihtiyaglar1 ve tercihleri arastirilir. Halkin bu istek ve ihtiyaglarinin
karsilanmasi icin yeni fikirler, politikalar ve ¢coziimler gelistirilir. Hangi yontemlerin
ve nasil ¢oziimlerin kullanilabilecegi arastirilir. Halka daha etkili ulagma yollar
arastirtlir. Halkin tercihlerini ¢ekmek icin yeni yontemler gelistirilmeye caligilir.
Se¢im kampanyalariyla aday tiim halka anlatilmaya calisilirken, aym1 zamanda da
adayin halkin ihtiyaci olan igler icin ¢ok etkili ¢oziimler gelistirmekte oldugu
anlatilir. Dolayistyla politik pazarlamada ar-ge calismalarinin ilk kisminda etkili
olacak yeni fikirler, politikalar ve ideolojiler iiretmek amaglanir ve bunu
gerceklestirmek igin gerekli arastirmalar yapilir. Gerekli gelistirmeler yapilmaya
calisilir. Ar-ge ¢alismalariin ikinci kisminda ise siyasi parti ya da adayin topluma
yakinlastirilmas1 ve daha 1iyi anlatilabilmesi i¢in, ayrica fikirlerin topluma
benimsetilebilmesi i¢in daha etkili yontemler bulmak amaciyla arastirmalar yapilir.
Toplum isteklerini ve ihtiyaglarin1 karsilayacak yeni caligmalar gelistirilmeye
calisilir. Bu ar-ge caligsmalari yapilirken dogal olarak teknik caligmalar yiiriitiiliir.
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IV. POLITiK PAZARLAMANIN DiGER BiLIMLERLE iLiSKIiSi

Politik pazarlama bir sosyal bilim olarak bir¢ok diger bilim dallariyla ¢ok
yakindan ilgilidir. Politik pazarlamada insanlarin segme davranisi etkilenmek
amagclandigi i¢in, segmenlerin nasil diistindiiriilecegi 6nemlidir.Bunu i¢in psikoloji ve
davranig bilimleriyle yakindan ilgilidir. Politik pazarlamada, toplum iizerinde etki
yaratacak faaliyetlerle sonug¢lanan caligmalar yapilacagi i¢in sosyoloji bilimiyle
yakindan ilgilidir. Politikada kullanilacak malzemeler arasinda tarihin 6nemli bir yeri
vardir. Ayrica politika bir yonetim ve organizasyon isidir. Bu 6zelliklerinden dolay1
politik pazarlama tarih bilimiyle ve yonetim ve organizasyon bilimiyle yakindan
ilgilidir. Politik pazarlama faaliyetleri yiiriitiiliirken yapilan isler yasal zeminde
yiiriitiilmek zorundadir ve bundan dolay1 politik pazarlamanin hukuk ile yakindan
iligkisi vardir. Politik pazarlama faaliyetleri kitlelere yoOneliktir. Bu sebeple,
ulasilmak istenen hedef kitle ile ilgili sayisal bilgiler bulundurmak, hedefe ilerlerken
ne kadar dogru yolda olunduguyla ilgili bilgiler verir.Bu sayisal bilgileri saglamak
icin politik pazarlama istatistik bilimiyle ilgilidir. Son olarak ise politik pazarlamanin
yakindan ilgili oldugu bir konu propagandadir. Bazen politik pazarlama propaganda
ile karistirilabilmektedir. Fakat politik pazarlama ile propagandayi birbirinden ayiran
ozellikler vardir.Bu bdliimde politik pazarlamanin psikoloji, davranig bilimleri,
sosyoloji, tarith, yonetim ve organizasyon, hukuk ve istatistik bilimleriyle iliskisi
incelenecektir. Ayrica politik pazarlama ile propagandanin iliskisi ve bu iki kavrami

birbirinden ayiran 6zellikleri incelenecektir.

A. Psikoloji ile Tliskisi

Politik pazarlamanin taniminda bir adayin yada siyasi partinin se¢cmenlere
yaklastirilmasindan bahsedilmisti. Bunun yapilabilmesi, se¢menlerin etkilenmesiyle
miimkiin olacaktir. Segmenlerin bir aday1 se¢gmeleri i¢in o adaym kendi fikirlerini
ifade ettigini ya da rakiplere gore en yakin oldugunu diistinmeleri gerekir. Bu ise o
adayin nasil algilandigiyla ilgilidir. Burada segmenler, adayin, kendilerinin istedigi

gibi oldugunu diisiinmelerini saglayacak sekilde yonlendirilmeye ¢alisiimalidir.
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Rakipler aslinda se¢gmenlere ¢ok uzak gibi gosterilmeye ¢alisilmalidir. Adayin
ya da siyasi partinin segmenler nazarinda imaji, se¢gmenleri ilk once diisiindiirmeye

baslamali, daha sonra se¢gmenin aday1 desteklemesini saglamalidir.

Son olarak ise se¢gmenin, aday1 vazgecmeyi diisiinmeyecegi bir yol arkadasi,
bir hayat felsefesi olarak algilamasi saglanmalidir. Seg¢menlerin algilarini
yonlendirmek i¢in neler yapilabilecegi psikoloji ile esglidiimlii sekilde belirlenmeli

ve gerekli caligmalar yapilmalidir.

B. Davrams Bilimleri Tle Tliskisi

Politik pazarlamada asil amag¢ halkin se¢imlerdeki se¢gme davranisi iizerinde
etki yaratmaktir. Halk kavrami bugiinkii se¢gmenler ve gelecekte segmen olacak
vatandaslardan olusmaktadir. Se¢gmenlerin secimlerde gosterecegi davranis iizerinde
etki yaratarak adayin yada siyasi partinin lehinde oy kullanmasini saglamak igin,
ayrica gelecekte se¢men olacak kiicliklerin ilgisini ¢ekmek ig¢in, davranig
bilimlerinden yararlanilmalidir. Ayrica bireylerin g¢esitli 6zellikleri de davranislarini
etkilemektedir. Birey davraniglarini etkileyen tiim faktorler analiz edilmeli ve

yonlendirilmelidir.

C. Sosyoloji Ile Tliskisi

Politik pazarlamanin konusu politika olduguna gore, politika da tiim toplumu
her yoniiyle ilgilendirdigine gore, politik pazarlamanin sosyoloji ile ¢ok yakindan
iliskisinin olacagr da kaginilmazdir. Politikanin sonuglari toplumun bi¢imini
degistirmektedir. Bir toplumdaki yasam bi¢imi, insanlarin distinceleri, birbirleriyle
diyalog ve yakinliklari, toplumun ekonomik durumu, toplumda insana verilen deger,
insanlarin deger yargilari, iletisim gibi birgok boyut, toplumun politik yapisina gore
sekillenir ve degisimler gosterir. Bu durumda politik pazarlama faaliyetleri
yiiriitiiliirken sosyoloji biliminden de faydalanilmalidir. Sonraki boliimde ayrintili
incelenecegi gibi, politik pazarlama sadece bireysel sonuglari1 olan bir konu degildir.
Tiim toplumu ilgilendirir, hatta tiim diinyanin yapis1 lizerinde degisimler olusturan
bir konudur. Ayrica toplumun yapisi bazi politikalar1 kabul ederken bazi politikalara
kars1 olabilmektedir. Bunda toplumun inan¢ ve kiiltlir yapist etkili olur. Sosyoloji

bilimiyle toplumun bu tiir yapisal 6zellikleri analiz edilmelidir.
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D. Tarih fle Iliskisi

Politika sadece bugiinii inceleyerek calisilacak bir is degildir. Iyi bir politika
belirleyebilmek ve basar1 saglayabilmek icin, geg¢misteki basarilarin  ve
basarisizliklarin ¢ok iyi bilinmesi gereklidir. Geg¢miste uygulanan politikalar,
bunlarin sonuglari, olumlu ve olumsuz yanlar1 analiz edilmelidir. Geg¢miste
uygulanan politikalarin yaninda ayrica ge¢miste uygulanan se¢cim kampanyalar1 da
analiz edilmelidir. Se¢menlerin kazanilmasma yardimc1 olan piif noktalar
bulunabilmektedir. Bir toplumun yapis1 belirli baz1 politikalar1 kabul ederken, bazi
politikalar1 kabul etmeyebilir. Toplumun yapisina gore, tarih igcinden bu bilgiler
¢ikartlmali ve kullanilmalidir. Gegmisteki durumdan mevcut degisiklikler varsa, bu
degisikliklerin neden olacag ihtiyaglar belirlenmeli ve bunlara hitap eden politikalar
gelistirilmelidir. Bu degisikliklerin topluma anlatilmasi1 ve bu degisikliklerin hayata
gecirilmesinin toplumsal ve bireysel refah iizerinde ne kadar olumlu etkilerinin
olacagi konusunda toplum ikna edilmelidir. Bu islerin ise ancak kendileri tarafindan
yerine getirilebilecegi konusundaki propagandalar, politik pazarlamaya Ornek
calismalar olacaktir. Tiim bu bilgilerin ortaya ¢ikarilabilmesi, goriilecegi tizere tarih
bilgisi sayesinde olacaktir. Dogal olarak politik pazarlamanin tarih bilimine ihtiyaci

bulunmaktadir.

E. Yonetim Ve Organizasyon ile iliskisi

Politika, bir yonetim ve organizasyon igidir. Halkin yonetimi ve devletin
organizasyonudur diyebiliriz. Politik pazarlamada amag, bu yonetim ve organizasyon
isinin bagma gelmektir. Aday yada siyasi parti bu yonetim ve organizasyon iginin
basina gelebilmek amaciyla, onu bu goreve getirme hakkini elinde bulunduran
se¢menleri, bu haklarin1 kullanirlarken etkilemeye ¢alisirlar. Bundan baska, politik
pazarlamada kullanilan se¢cim kampanyalar1 ve propagandalarin yonetilmesi ve tiim
bu faaliyetlerin organizasyonu yapilacaktir. Se¢im kampanyalar1 tiim secim
bolgesinde uygun zamanda ve uygun bicimde olacak sekilde organize edilmelidir.
Politik pazarlama caligmalarinda yer alan kisiler ve araglar, tiim Orgiit elemanlar
koordineli sekilde yonetilecegi ve organize edilecegi i¢in, politik pazarlama ile

yOnetim ve organizasyon bilimi yakindan iligkilidir.
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F. Hukuk ile iliskisi

Politik pazarlama ¢alismalar1 her yoniiyle yasal zemin {izerinde yiiriitiilecegi
i¢cin, hukuk bilimiyle iliskilidir. Politika zaten yapis1 geregi, hukuksal bir kavramdir.
Politik pazarlama olarak, tiim se¢im kampanyalari, propagandalar, tanitimlar,
anlatimlar, vaadler, aday hakkinda yada rakipler hakkinda sunulacak her tiirlii bilgi,
hukuka uygun olmalidir. Amaca ulasmak i¢in yardimci olacag disiiniilerek,
gerceklik pay1 olmayan bilgilerin kullanilmasi, yargisal sorunlara yol agar ve amaca
ulasmaya engel olabilir. Yiiriitiilen biitiin faaliyetlerin, yapilan biitiin ¢alismalarin,
hatta atilan biitiin adimlarin hukuka uygunlugundan emin olunmalidir. Bunun i¢in,
hukuk bilgisi gereklidir. Bu gereklilikten dolayi, politik pazarlama ile hukuk

biliminin ¢ok yakindan iligkisi vardir.

G. Istatistik Tle Tliskisi

Istatistik bilimi, sayisal bilgilere ihtiya¢c duyulan her yerde kullanilmaktadir.
Dolayistyla, politik pazarlama da istatistik biliminden faydalanir. Adayin yada siyasi
partinin daha 6nceki ¢alismalarinin sonucu, o se¢im bolgesinin egilimleri, kullanilan
oylarin adaylara yada siyasi partilere gore dagilimlar, politik pazarlama
calismalarinin geri doniisiim oranlari, yillara gére se¢cim bolgelerindeki degisimler,
baska bolgelerdeki sonuglar, toplumun farkli kesimlerinin se¢gme davraniglart gibi
bircok konuda istatistiksel veriler incelenir. Onceki veriler kullanilarak daha sonra
olusabilecek durumlara iliskin tahminlerde bulunulur. Bu tiir ¢alismalarin

yapilabilmesi i¢in istatistik biliminden faydalanilir.
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V. POLITiK PAZARLAMADA SOSYAL SORUMLULUK

Politika sadece bireysel sonuglar1 olan bir is degildir. Bir politikacinin basarili
olup secilmesi halinde uygulayacag: her tiirlii yonetim faaliyeti, degisiklik, alacagi
kararlar ve daha bir ¢ok isi kendi hayatindan ¢ok, baska insanlar1 ilgilendirecektir.
Ciinkii politikada amag¢ yonetim igin secilmektir ve yonetime secilenler kendi
hayatlarmin yaninda toplumun hayatlar1 i¢in 6nemli kararlar alirlar. Ulkede
uygulanacak politika, rejim, ekonomik sistem ve toplumu etkileyecek bir ¢ok karar

aliacaktir. Bundan dolay1 politik pazarlamanin sosyal sorumlulugu vardir.

Politik pazarlama ¢aligsmalari yiiriitiiliirken, toplum tizerinde meydana gelecek
etkiler distinilmeli ve sorumluluk bilinci ile hareket edilmelidir. Politik pazarlama
dahilinde yapilacak biitiin propagandalarin ve se¢im kampanyalarinin toplumu
etkileyecegi goriilmektedir. Yapilan propagandalarla, bir fikir potansiyeli
olusturulabilir. Toplumun degerleri degistirilebilir. Farkli bir toplum yapisi
olusturulabilir. Bir iilkenin siyasi rejimi secimlerde yetkilendirilen siyasi parti
tarafindan degistirilebilir. Bir siyasi partinin rejim degisikligi yapacak kadar
cogunluk saglamasi ise etkili propagandalar, yani basarili politik pazarlama
sayesinde miimkiindiir. Goriilityor ki politik pazarlama faaliyetleri bir iilkeyi, bir
toplumu bastan asagi tamamen ¢ok farkli sekillere biiriindiirmeye yetecek kadar
etkili olabilmektedir. Dolayisiyla bu isle ilgilenenlerin sosyal sorumluluk ilkesine

gore hareket etmeleri gerekmektedir.

Politik pazarlama faaliyetlerinin bir aday1 yada bir siyasi partiyi basariya
gotiirmesi halinde o bolgede, tilkede yada tiim diinyada etkiler goriilecektir. Politik

pazarlamanin ulusal ve global etkileri bu béliimde kisaca anlatilmastir.

A. Politik Pazarlamanin Ulusal Etkileri

Politik pazarlama faaliyetlerini dar anlamda se¢im kampanyalar1 ve yapilan
propagandalarla 6rneklendirecek olursak, bu faaliyetlerin tiim ulusta etkileri soyle
olacaktir: Bir ililkede yapilacak olan genel secimlere katilan partiler cesitli politik
pazarlama faaliyetleri yiiriiteceklerdir. Bu faaliyetlerinde segmenlerin oylarint almay1
hedeflerken secildikleri takdirde neler yapacaklarini anlatirlar. Bu pazarlama
caligmalarim1 basarili yiiriiten ve se¢menlerin kendisini se¢mesini saglayan siyasi
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partinin biiyiikk bir oy cogunluguyla se¢im kazandigimi diisiinelim. O dénem igin,
iilkede gergeklestirilecek tiim islerin yonetimini almak ve tlkedeki biitiin 6nemli
kararlar1 almak yetkileri bu siyasi partiye ait olacaktir. Yani politik pazarlamanin
dort yil stireyle tiim {ilkenin her boyutunu yonlendirmek gibi biiyiik bir getirisi s6z
konusudur. Ulkede uygulanacak ekonomik sistem, onemli kanunlar, vatandaslik
haklari, ¢alisanlarin haklari, egitim durumu, saglik durumu, yatirimlar, tlkedeki
yasaklar ve serbestiler, vergiler, girisimler, tarim politikasi, sanayi politikasi,
teknoloji durumu, sosyolojik yap1 ve daha sayisiz boyutta konularla ilgili biitiin isler,
yapilacak icraat, alinacak kararlar, degisimler, diizenlemeler, yani kisacasi tiim

ilkenin yonetimi bir siyasi partinin eline birakilacaktir.

Iste bu siyasi partinin hangisi olacag1 konusunda politik pazarlamanm etkileri
devreye girmektedir. Politik pazarlama c¢alismalarini basarili sekilde yiiriiten siyasi
parti, bir secimden zaferle ¢ikacaktir ve sayilan tiim yetkileri de elinde
bulunduracaktir. Bu sonug¢ politik pazarlamanin tim {ilkedeki etkisidir. Sosyal
sorumluluk bilinci ile hareket eden bir politik pazarlamaci, toplum istek ve

ithtiyaglarini dogru sekilde karsilayan bir politik iirlin sunmalidir.

B. Politik Pazarlamanin Kiiresel Etkileri

Politik pazarlamanin kiiresel etkileri sadece tek boyutta degildir. Politik
pazarlama birka¢ agidan kiiresel boyutta etkiye sahiptir. Bunlardan birisi ulusal
boyutta yiiriitiilen politik pazarlama faaliyetlerinin tiim diinya iizerindeki etkisidir.
Biraz daha acik sekilde ifade edersek; diinya dengeleri i¢in 6nemli olan bir iilkede
yiirlitiilecek politik pazarlama c¢alismalar1 sadece bu iilkeyir degil tiim diinyay:
ilgilendirir. Diinya dengeleri i¢in 6nemli olan iilke ifadesiyle anlatilmak istenen,
ekonomik, teknolojik, kiiltiirel, niifus biiyiikliigii gibi 6zelliklerinden dolayi, yada
cografi konumundan dolay1 stratejik onemi bulunan iilkelerdir. Ornek vermek
istersek; ABD diinyada bir ¢ok konuda lider iilke durumundadir. Bu iilke bu
ozelligini, en basta ekonomik giicii sayesinde kazanmistir. ABD’de yapilacak
secimler tiim diinya iilkelerini yakindan ilgilendirmektedir. Ciinkii ABD’de se¢im
sonuglarina gore hiikiimete gelecek olan partinin politikalar1 sadece ABD’de degil,

tiim diinyada uygulanacak bir ¢ok programi ve plani igerir.
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En somut 6rnek ise sudur; ABD’de segimlerden ¢ikan sonuca gore Ortadogu
politikalar1 degismektedir. Goriildiigii gibi bir dnceki yonetimdeki Bush hiikiimeti ile
simdiki yonetimdeki Obama hiikiimetlerinin politikalar1 global boyutta ¢ok farkli
etkiler yapmistir. Bundan dolayi, se¢cim Oncesi propagandalar, secim kampanyalari
ve adaylarin anlatimlari, sadece o iilkeyi degil, tiim diinyay:1 ilgilendirir. Politik
pazarlama faaliyetleri yiiritiiliirken sadece o iilkedeki durumu analiz edip yetinmek
yanlis olacaktir. Ulkenin, disaridaki imaji da dikkate alinmalidir. Diinya iizerinde

olumlu etkiler yaratmaya ¢aligilmalidir.

Bagka bir 6rnek verecek olursak; Tiirkiye’de se¢ime katilan bir parti sadece
Tiirkiye’ye yonelik politik pazarlama faaliyetleri yiiriitmek yerine, Tiirkiye’ nin iligki
icinde olacag1 ve ihtiya¢ duyacag iilkeleri de dikkate almalidir. Ciinkii hiikiimete
geldigi takdirde o tilkelerden kredi yada ekonomik/ teknolojik isbirligi veya stratejik
ortakliklar gibi talepleri olacaktir. Politik pazarlama faaliyetlerine, bu gereksinimleri

unutmadan yon verilmelidir.

Ulke iginde, diinyaya yonelik politik pazarlama calismalar1 yiiriitiilmesinden
bahsettikten sonra, ililke disinda yiiriitiilen ¢alismalardan s6z edelim. Bu, politik
pazarlamanin kiiresel etkisinin bir diger boyutudur. Politik pazarlama c¢aligsmalari
yiriitiillirken, kendi {ilkesi disinda, diinyadaki diger {ilkelerde olumlu izlenim
yaratacak faaliyetler yiiriitiilebilir. Mesela, savas karsitlari, ABD digindaki iilkelerde,
kendilerinin ABD hiikiimetine gelmeleri halinde savasin sona erecegini, ABD
politikasinin  diinya barist i¢in calismak olacagmi anlatarak diger {ilkelerin
sempatisini kazanabilirler. Diinyanin sempati ve destegini kazanmak herhalde kendi
halkinin da yargilarini biraz olsun etkileyecektir.

Politik pazarlamanin kiiresel boyutta bir baska etkisi ise, politik pazarlama
faaliyetlerinin dogrudan diinyanin tiimiine yada bir boliimiine yo6nelik olarak
gerceklestirilmesidir. Bu boyut, genelde savas sirasinda yada oncesinde, veya bir
iilkeye karsi blok olusturulmak istendiginde goriilmektedir. Ornegin Amerika
karsitlari, tim diinya ¢apinda oOrgiitlenmeler seklinde propaganda ¢alismalari
yapmaktadirlar. Bagka bir Ornek; Cin’in diinya ekonomisi iizerindeki etkileri

karsisinda, diinya ¢apinda propaganda galismalari1 olmaktadir.
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Diinyada kiiresellesmenin bugiinkii boyuta ulagmasindan sonra ve teknoloji
sayesinde diinya iizerinde her yerin birbirine bu kadar yakinlasmasindan sonra,
diinya tlzerinde bir yerde yiiriitilen politik pazarlama c¢alismalarinin kiiresel

etkilerinin olmasi1 dogal olarak kaginilmazdir.

C. Politik Pazarlamada Kalite Olciimii

Kalite kavraminin tarihi ¢ok eskilere dayanir. Hammurabi kanunlarindan
birisi su ifadeyi kullanir: “Her kim bir bina insa eder ve bu bina yikilir da altinda
insanlar Oliirlerse, o kiginin de basi kesilir.” Fenikeliler ise yoneticilere su hakki
verirlermis: “Isini iyi yapmayan iscinin eli kesilsin.” Anadolu’da énemli yer tutan
Ahilik’te ise kalitesiz is yapanlara meslektaslar1 denetim uygulayarak “pabucunu
dama asarlarmis”. Bu, o diikkkandan bir siire aligveris yapilmayacagi anlamina
gelirmis.

Tarih i¢inde kalitesizlik iireticilerin hem canina hem de igine ve prestijine mal
olmus. Tiiketici a¢isindan da hem can hem mal kaybina neden olmus. Kalitenin yeri
sadece liretimde degildir. Ayn1 zamanda politikada da kalite kavraminin yeri vardir.
Hatta politikada kalite kavraminin bir ¢ok boyutu bulundugu i¢in daha 6nemli bir
yeri vardir. Uretimde oldugu gibi politikada kalitesizligin sonucu sadece iiretici ve
tilketiciyi bireysel olarak ilgilendirmez. Cok daha fazlasi1 olur, politikada kalitesizlik
kitleler halinde etkide bulunur. Kalitesiz politikalar tiim toplum iizerinde olumsuz
etki yaratir. Kalitesiz politikalarin yerlestigi toplumda giiven kalmaz. Hicbir alanda
ilerleme saglanamaz. Yolsuzluklar artar gider. Kalitesiz politikalarin bulundugu bir
tilkede olumsuzluklar yalnizca ekonomik alanda kalmaz. Ayrica toplumun kiiltiirel
yapisinda da yozlagsmalar olur. Bunun yaninda bagka toplumlarin kolayca etkisinde
kalmalar baslar ve toplum kendi kimligini kaybeder. Bunun aksine, kaliteli
politikanin oldugu bir toplumda ise sosyal diizen, ekonomik kalkinma, kiiltiirel

gelisme gibi olumlu etkiler goriiliir.
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Politik pazarlamada kalitenin O6l¢limii nasil yapilacaktir? Bu konuyu iki
sekilde inceleyebiliriz. Birincisi, politikada kalite Ol¢iimii, ikincisi ise politik
pazarlamada kalite Ol¢limiidiir. Kalite i¢in sOylenen bir s6z vardir; “Miisteri geri
gelirse kalite vardir, iirlin geri gelirse kalite yoktur.” Bu olgiit politika ve politik
pazarlamaya uyarlanabilir. Bir se¢im sonrasinda se¢menler eger bir Onceki
secimlerde sectikleri partiyi tekrar segerlerse uygulanan politika kaliteli olmustur
denilebilir. Dolayisiyla, uygulanan politik pazarlama faaliyetleri de kaliteli olmustur.
Ciinkii bu faaliyetler yiiriitiiliirken yapilan vaatler yerine getirilmis ve se¢men
memnun olmustur. Yeni se¢cimde yine bagar1 saglanmasi bunun gostergesidir. Buna
karsin, eger secimlerde bir onceki se¢imlerden baska bir siyasi parti basar1 saglarsa,
hem uygulanan politika hem de politik pazarlama kalitesiz olmus demektir. Bundan
dolayr iirtin geri gelmistir denilebilir. Politik pazarlama faaliyetleri yiiritiilirken
gerceklikten uzak vaatler yapilmistir ve gergeklesmeyen vaatler kalitesiz politik

pazarlama ¢alismalar1 seklinde sonuglanmustir.

VI. POLITIK PROPAGANDA

A. Propaganda

Propaganda, bir amaca hizmet eden ¢ok belirli bir mesaj sunumudur. Mesaj
dogru olsa da yonlii olabilir, ve olayin tiimiinii dengeli bir sekilde sunmayabilir.
Genellikle politikada kullanilir ve hiikiimetler ve politik partiler tarafindan
desteklenir.

Propaganda, brostirler, posterler, televizyon veya radyo yaymlariyla yada
diger medya araciligiyla yapilir. Politik bir amaci destekleyen, bilerek carpitilmis
bilgiler igerir. Halkin, bir konuyla ilgili goriislerini degistirmek amaglanir.

Propaganda, politik pazarlamada kullanilir. Fakat bazi farklar1 vardir.
Propagandada sadece isine gelen bilgiler sunulur. Politik pazarlama gibi ikna etme ve
anlatma yerine kandirip kafalar1 karigtirmak amaclanr.

Politik pazarlama faaliyetleri yiiriitiiliirken, Ozellikle istikrarsiz politika

goriilen tilkelerde propaganda kullanilmaktadir.
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Propaganda; toplumun goriis ve davranisini, kisilerin belirli bir goriisiini,
belirli bir davranisini benimsemelerini saglayacak bicimde etkileme girisimidir*®.

Propaganda; cok sayida insanin diisiince ve davranisimi etkilemek amacini
tasiyan, dnceden planlanmig bir mesajlar biitlintidiir.

Propaganda; bir fikri, inanci, davranisi gesitli yollarla kisilere kabul ettirme
sanatidir®®,

Propaganda; belirlenmis, tanimlanmis ve anlamlandirilmis simgeler,
semboller, sdylentiler, sdylemler, hikayeler, haberler, resimler ve toplumsal iletisim
i¢cin kullanilabilecek her tiirlii malzeme ile insanlarin diisiincelerini etkilemek ve

denetlemek ugra§1d1r50.

Propaganda; fikir ve tutumlari degistirmek i¢in yapilan her tiirlii faaliyettir®.
Propaganda; kamuoyunu ve toplumun giidiimiinii etkilemek icin yapilan bir
harekettir. Propaganda ile varilmak istenen amag, insanlara belirli bir diisiinceyi,

fikri, inanc1, davranis bicimini benimsetmektir®.

Propagandanin amaci belirli sartlar altindaki insan inanglarini etkilemek ve

degistirmektir>>.

1.Diinya savasinda Ingiltere politik propaganda kullanmistir. Savasin
miittefikler lehine ilerledigini anlatan kagitlar ugaklarla dagitilarak psikolojik

istlinliik saglanmaya caligiliyordu.

Hitler, 1. Diinya savagim Ingiltere’nin kazanmasimin propaganda sayesinde
gerceklestigini syler ve ona gore propaganda teskilattan ¢ok daha Gnemlidir™,
Bundan dolay1 propagandanin éneminin ¢ok biiyiik olduguna inanmistir ve daha iyi
bir propaganda gerceklestirerek daha biiyiilk basar1 saglanabilecegine inanmustir.

Kendisi de propaganda teknikleri kullanip Nazi Almanya’sin1 yaratmistir.

* DOMENACH, Jean-Marie, Politika ve Propaganda, Cev:T. Yiicel, Varlik Yaynlari, Istanbul,
1995, s.17.
49 TAS, O, T.Z. SAHIM, Reklamcilik ve Siyasal Reklamcilik, Aydogdu Ofset, Ankara, 1996, s.13.
% HAROLD, Lasswell, Propaganda Technique in The World War, Peter Smith, NewYork, 1927.
*1 JAQUES, Ellul, Propaganda, The Formation of Men’s Attitude, New York, 1972, s.11.
2 DAVER, Biilent, Siyasal Bilime Giris, 5.264.
¥ TERENCE, Qualter, “Propaganda Teorisi ve Propagandanin Gelisimi”, ¢ev: Unal Oskay, Ankara
Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Dergisi 35, 5.279.
> HITLER, Adolf, Mein Kampf, Kagan Kitabevi, istanbul, 1969, s.205.
-32-



Birinci Diinya Savasi’ndan sonra Kurtulus Savasi sirasinda Mustafa Kemal

propagandanin 6nemli olduguna inanmis ve bunun i¢in ¢alismalar yapmuistir.

11 Eyliil 1919°da Sivas Kongresi sona ererken, Ulusal Bagimsizlik Savasi’nin
Oonemini, yapilacak isleri, mevcut durumu 6nce kendi milletine anlatmak isteyen
Mustafa Kemal, gazete ¢ikarmak geregini duydu®. Ulusal Bagimsizlik Savasi’m
basartya gotiirmek, alinacak kararlar1 ve yapilacak eylemleri giinii giliniine halka
duyurmak ve hiikiimetle halk arasinda baglantiy1r saglamaktan gec;iyorduse. Mustafa
Kemal basmin bir silah oldugunu harbiye 6grenciligi zamanindan beri ¢ok iyi

biliyordu®”’.

Rusya’da Lenin propaganda kullanmis ve Bolsevik  Devrimini
gerceklestirmistir. Trocki “Bolseviklerin ellerindeki olanaklar sasirtict miktarda azda.
Boyle zayif bir orgiitle, bu kadar diisiik tirajli gazetelerle Bolsevizm’in diisiince ve
parolalar1 halka nasil benimsetilebilirdi? Bilmecenin cevabi ¢ok kolay; bir sinifin ve
bir ¢agin keskin gereksinmelerinin karsiligi olan parolalar binlerce yol acar
kendilerine. Tutusma diizeyine gelmis devrim ortami yiiksek derecede bir diisiince
iletkenligiyle nitelenir” diyerek sloganlarin ve propagandanin 6nemini anlatmistir.
Lenin ve Trogki ayaklanma ile propaganday: kaynastirarak savas iginde orduyu ve

yonetimi ¢okertmeyi basarir, boylece Bolsevik Devrimi gergeklestirirlerss.

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra diinyada iki kutuplu bir politik propaganda
baglamistir. Amerika Birlesik Devletleri ve Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi
Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra bir soguk savasa baslamislar ve her iki iilke de tiim

diinyada degisik politik propaganda faaliyetleri yliriitmeye baglamislardir.

% OZKAYA, Yiicel, Milli Miicadelede Atatiirk ve Basin(1919-1921), Atatiirk Kiiltiir, Dil ve Tarih
Yiksek Kurumu, Atatiirk Arastirma Merkezi Yayini, Ankara, 1989, s.59.
% CEVIZOGLU, Hulki, Isgal ve Direnis, 1919 ve Bugiin, Ceviz Kabugu Yaynlari, Ankara,2007,
s.279.
> OZCELIK, ismail, Milli Miicadelede Anadolu Basiminda Giiney Cephesi
(Adana,Antep,Maras, Urfa) 1919—1921, Atatiirk Kiiltiir, Dil ve Tarih Yiiksek Kurumu, Atatiirk
Aragtirma Merkezi Yayimi, Ankara, 2005, s.15.
*® DOMENACH, Jean-Marie, Politika ve Propaganda, Ceviren: Tahsin Yiicel, Varlik Yaynlari,
Istanbul, 1995, 5.28,33.
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Sovyetler Birligi ve Amerika, toplumlar1 etkilemek i¢in biitiin iletigim
yollarindan, edebiyattan, sanattan, radyodan, televizyondan, sinemadan, dergilerden,

gazetelerden yararlaniyorlard:®®.

J.Monnerot “gergek patlayici maddeler gibi insan duygularinda sakli yikic
giicler de kullanilabilir, uzmanlarca istenilen yone gevrilebilirler” demistir. Hitler de
propaganda icin “propaganda iktidar1 elde tutmamizi sagladi , diinyayr fethetme
olanagini1 da bize propaganda verecek” demistir.Bunlardan bagska Napoleon “hakli
olmak i¢in iyi olan1 yapmak yetmez, bir de yonetilenlerin buna inanmalar1 gerekir.
Giig, kamuoyuna dayanir. Hiikiimet dedigimiz nedir? Kamuoyunu kendinden yana

¢cekememisse, hi¢ birsey” diyerek propagandayi kullanmanin ¢ok 6nemli oldugunu

belirtmistir®.

Propaganda, halkin destegini kazanmak icin yapilmaktadir. Ancak her
propaganda halkin destegini kolayca kazanamaz. Politik pazarlama karmasi
elemanlarindan {iriin boliimiinde bahsedilen pazarlanabilirlik katsayisini hatirlamak
gerekir. Politik propagandanin halk destegi kazanabilmesi i¢in ve politik pazarlama

basaris1 saglayabilmesi i¢in onun pazarlanabilirlik katsayisi 6nemlidir.

Mesela; Tiirkiye’de 1983 genel secimleri i¢in yapilan kamuoyu
yoklamalarinda segimleri Ozal’in kazanacaginin anlasilmas: iizerine Evren’in radyo
ve televizyonlarda ANAP ve Ozal aleyhine yaptifi propaganda konusmasi ve
sonuglar1 Ozal’m lehine tespit eden kamuoyu yoklamalarinin gazetelerde

yayinlanmasinin yasaklanmasi fayda etmedi®.

Halkin destegine dayanmayan kalkinma ¢abalar1 basaril olamaz®

% KONGAR, Emre, Tarihimizle Yiizlesmek, Remzi Kitabevi, Istanbul, 2006, 5.183.
* DOMENACH, Jean-Marie, Politika ve Propaganda, Ceviren: Tahsin Yiicel, Varlik Yaymlart,
Istanbul, 1995, s.15.
8 KONGAR, Emre, 21. Yiizyilda Tiirkiye, Remzi Kitabevi, istanbul, 2006, 5.219.
%2 CUCELOGLU, Dogan, Yeniden Insan Insana, Remzi Kitabevi, istanbul, 2000, 5.231.
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1995 genel secimlerinde yogun bir negatif propaganda donemi yasanmistir.
ANAP, Refah Partisi ve DYP bu propagandanin merkezindeki partilerdi. Refah
Partisi’ne karsi, bu partinin rejim tehdidi oldugu seklinde negatif propaganda
yapiliyordu.

Bir yandan Ciller ve ailesi hakkinda ¢ok biiyiik boyutlara ulasmis olan
yolsuzluk iddialan® biciminde negatif propaganda, DYP’ye kars1 yiiriitiiliiyordu.
Kendisine yoneltilen yolsuzluk iddialarina karsi Ciller, hesap verme ve aklanma
yolunu se¢mek yerine, tartigmayi rejim tehdidine kaydirarak, sagdaki rakiplerine
kars1 tek laik secenegin kendisi ve kendi partisi oldugunu vurgulayan kampanya
siirdlirdii. Kendisini, Refah Partisi’ni Onleyecek tek gii¢ biciminde sunarak, hem

biiyiik kitlelerin destegini almak hem de rakibi Yilmaz’1 ge¢cebilmek istiyordu.

ANAP ise hemen hemen tiim propagandasini Ciller’den hesap sormak
tizerine dayandirdi ve rakibini yolsuzluklarla vurarak orta sagda birinci parti olmak

istiyordu.

Ecevit, biitiin bu kargasa icinde “milliyet¢i sol” diye agikladigi bir ¢izgiyi

savundu.

Baykal ise “yeni sol” sloganmi ile kamuoyu karsisindaydi. Gerek sagdaki
gerekse soldaki partiler, segmene proje ve program bazinda umut vaat etmek yerine,
birbirlerinin olumsuzluklarina dayali propaganda yaptiklarindan, 1995 se¢im

kampanyasi negatif siyaset lizerine insa edildi®

Yapilan aragtirmalarda, negatif reklamlarin spesifik bir soruna iligkin oldugu
durumlarda, reklami veren aday icin tepki oyu olusturmadigi; oysa, dogrudan kisiye
yonelik mesaj icerdiginde tepki oyu olarak olumsuz oya doniisebildigi

belirtilmektedir®®.

Sonugta higbir parti se¢imlerden hiikiimet kurabilecek ¢ogunlukta oy alarak

cikamadi. Negatif propagandalar kimseye istedigi basariy1 getirmemisti.

8 EREL, Nursun, Ali Bilge, Tansu Cillerin Siyaset Romani, Bilgi Yaymevi, Ankara, 1994.
* KONGAR, Emre, 21. Yiizyilda Tiirkiye, Remzi Kitabevi, istanbul, 2006, s.271.
% SONNER, Brenda S., The Effectiveness of Negative Political Advertising : A Case Study, Journal of
Advertising Researh, Nov-Dec, 1998, s.37.
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B. Propaganda Cesitleri
Hedef kitlesi agisindan propaganda gesitleri:

1)Kisisel Propaganda; konusma, bildiri ve gazete dagitma, kapilar1 dolasmak

seklinde olabilir.

2)Kitle Propagandasi; basili yazi(gazete kitap, dergi, afis, bildiri) , sozlii
propaganda(radyo ve televizyon yayinlari, gosteriler, mitingler, hoparlorle konusma,
tiyatro, sinema) sayilabilir. Bunlardan baska resimler, fotograflar, karikatiirler,

miizikler, selamlar kullanilabilir®.
Niteligi agisindan propaganda ¢esitleri:

3)Totaliter Propaganda; siyasal iktidarin belirledigi diisiince ve davranig
ilkelerinin disindaki tiim diisiice ve davranislar1 smirlamak ve dislamak kapasstesi
lizerine oturur. Bu baglamda propaganda; tehdit, manipiilasyon ve dislamak amacina
yonelir. Bu yiizden toplum ve siyasal iktidar icin ortak diismanlar yaratmak

propagandanin temel islevidir.

4)Demokratik Propaganda; iktidarlarin  uyguladigt programlarin  halka
anlatilmas1 ve halkin ikna edilmesi uygulamalaridir. Demokrasilerin vazgegilmez
unsuru olan siyasi partiler kendi goriis ve programlarini halka kabul ettirmek ve

secimleri kazanmak amaciyla propaganda kullanirlar®’.

5)Sosyolojik Propaganda; toplumsal cevreyi kullanarak belirli bir yasam
felsefesi ve bununla ilgili ideolojiyi topluma benimsetmeye calisir. Ozellikle sinema

bu yonde kullanilmaktadir.

6)Karigiklik Propagandasi; yikici, karisiklik niteligi tasiyan ve Kkitleleri
baskaldirmaya yonelten propaganda tiiriidiir. Bu propaganda tiirlinii ydnetimi
devirmeyi amaglayan propaganda olarak gérmek yanlis olur. Kiigiik provokasyonlar

cikarip bunlar bastirarak halkin géziinde kahraman olmak amaglanir.

** DOMENACH, Jean-Marie, Politika ve Propaganda, Ceviren: Tahsin Yiicel, Varlik Yayinlari,
Istanbul, 1995, s.51.

® CETIN, Halis, Insan Ve Siyaset, Siyasetin Psikolojik Temelleri, Siyasal Kitabevi, Ankara, 2003,
5.148,164.
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7)Dikey propaganda; genis bir orgiitiin basinda bulunup o kitleyi yoneten ve

digerlerinden {istiin goriilen bir liderin oldugu propaganda tiirtidiir.
8)Yatay propaganda; kitle i¢indeki tiim bireylerin ayni diizeyde oldugu, bir
liderin olmadig1 kosullarda yapilan propagandadir.

9)Akilct propaganda; bilimsel bilgi ve veriler kullanilarak yapilan propaganda

tiirtidiir. Giintimiizde giderek daha ¢ok kullanilmaya baglanmustir.

10)Duygusal Propaganda; cosku ve duyguya dayali propaganda tiiriidiir®.

C. Propaganda Teknikleri
Propaganda tekniklerini asagidaki gibi siralayabiliriz®:

I)Yalinlik kurali: Propagandada yalinlik saglamaya 6zen gosterilir. Elden
geldigince kisa, elden geldigince oturmus olmasi gereken bir slogan gereklidir. Bir

Ogretiyi ya da bir taraftarligi anlatan bir simge kullanilir.

2)Biiylitme ve Bozma kurali: Haberlerin biiyiitiilmesi, kendi islerine gelen
tiim haberlere asir1 6nem verme, biitiin partici basinlarin siirekli olarak basvurdugu
bir gazetecilik yontemidir. Bir politikacinin agzindan kacirdigi bir ciimle, bir

biitiinden alinmis parcalarin ustalikla kullanilmasi da sik bagvurulan bir yoldur.

Hitler Mein Kampf’da sodyle soyler; “propaganda, en diisiik seviyedekilerin
anlama yetenegine gore yapilmalidir. Diisiince diizeyi ne kadar asagi olursa,

inandiracag insan kitlesi o kadar genis olur”.

3)Asilama kurali: Bir kalabalifin karsisinda konusulurken ona ters

diisiilemez. Kalabalikla ayn1 diisiincede olundugu bildirilerek konugmaya baglanir.

% TAN, Ahmet, Politik Pazarlama, Papatya Yayincilik, [stanbul, 2002, s.79.
** DOMENACH, Jean-Marie, Politika ve Propaganda, Ceviren: Tahsin Yiicel, Varlik Yaymlart,
Istanbul, 1995, 5.55-82.
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4)Birlik ve Bulagsma kurali: Toplumbilim var oldugundan beri, toplulugun
bireysel goriis lizerindeki baskisi, toplumlarda dogan torelere baglilik ortaya konulur
durur. Cagdas ruhbilimciler, 06zellikle de Amerikan kamuoyu uzmanlar1 bu
gozlemleri dogrulamislardir. Daha algakgoniillii olarak bir inanca baglananlarin
¢ogu, bu inanglarini davanin savasgilarina, kesinlikle inanmis, baglanmis kisilere
bor¢ludur. Biiyiik politik inanglar her seyden c¢ok “Ornegin bulasmas1”, iliski ve
kisisel stiriikleme yoluyla yayilir. Yazarlar, bilim insanlari, sanatgilar, iinlii sporcular
da siras1 gelince kilavuz kisi rolii oynarlar. Halk hayranlik duyar kendilerine, kimi
zaman da korl koriine hayranlik duyar, onlarin politik yonelislerinin etkisi altinda

kalirlar.

En yaygin bulasma yolu kitle gosterisi, miting ya da yiiriiyiistiir. Bu alanda
kalabalig1 tek bir varlik durumuna getirmek icin bayraklar, sancaklar, amblemler,

miizikler, selamlar kullanilir.

5)Karst Propaganda: Karsitin savlart  cliriitilmeye calhisilir.  Rakip
propagandanin etkili sozleri ayrilir. Boylece karsit propaganda yoksullastirilip
curitiilir. Zayif noktalara saldirilir. Giiglii durumdaki rakip propagandasina karsidan
saldirilmaz. Karsita hak verilerek ise baslanir. Propagandaci yavasca dinleyicileri

kendi tarafina dogru ¢eker.

6)Kars1 Saldiri: Ozel yasam, politik tutumlardaki degisiklikler, kuskulu
iligkiler gibi durumlar giindeme getirilerek, karsi tarafin puan kaybetmesi amaglanir.
Bu durumda kalindiginda ise, hi¢bir zaman sugu ilizerine alinmayip her saldirtya bir
cevap vererek durum diizeltilmeye ¢alisilir.Bir partinin ya da politikacinin gegmiste
bugiinle ¢elisen sozleri ve ya tutumlart olacaktir. Bunlarin etkisi de 6nemlidir. Bu
sekilde bir propagandayla karsilasildiginda eldengeldigince kesin ve kuru bir dille

hazirlanmis yalanlamalar giiclii bir kars1 propaganda teknigidir.

Diger propaganda teknikleri ise sunlardir’;

"0 http://tr.wikipedia.org.
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7)Korkuya Basvurma: Genel niifusta korku yaratarak bir konuya destek

saglamak amaglanir.

8)Bir Otoriteye Referans: Bir fikir, goriis ve ya hareket planin1 desteklemek

icin bir otorite ve ya makam sahibini referans vermektir.

9)Tren Etkisi: Hedef kitleye “herkes bunu yapiyor” diyerek bir hareket tarzi
kabul ettirilmeye caligilir.

10)Reddin Elde Edilmesi: Bir fikrin, nefret edilen, korkulan ve ya kiiglik
goriilen bir grupta popiiler oldugu imajimin verilmesiyle bu fikrin reddinin temin

edilmesini igerir.

11)Parltili Genellemeler: Bilgi ve ya akil yiiriitme gerektirmeden, kabul
edilmesini saglamak icin yiiksek deger tasiyan olgular ve inanclarla alakalandirilmis
yogun duygusal olarak c¢ekici sozler kullanilir. Yurt sevgisi, memleket, baris,

Ozgirliik, onur vs. gibi olumlu anlamli s6zler kullanilir.

12)Kasith Muglaklik: Genellemeler kasitli olarak muglaktir ki hedef kitle

kendi yorumunu katabilsin.

13)Sokaktaki Insan: Hedef kitlenin giivenini kazanmak icin gayri resmi bir
havada ve tarzda sunum yapilir. Propagandaci boylelikle kendi goriisiiniin ortalama

bir kisinin de goriisii oldugu izlenimi verir.

14)Taniklik: Bir kisiyi, politikay1, hareketi ya da programi desteklemek ya da
yermek i¢in ilgili ya da ilgisiz bir kisinin sozlerinden alint1 yapmaktir. Hedef kitle,

kendisini, saygt duyulan bu kisiyle 6zdeslestirecegi i¢cin onun sozleri kullanilir.

D. Politik Reklamcilik

Politik reklam; aday ya da parti tarafindan medyadan her zaman satin
alinarak, segcmenlerin tutum ve davraniglarim1 s6z konusu aday ya da parti lehine
olusturmak amaciyla gelistirilen mesajlarin hazirlanmasi ve yayinlanmasiyla ilgili bir

politik kampanya iletisim faaliyetidir’".

" TOKGOZ, Oya, Tiirkiye’de 1983 ve 1987 Genel Secimlerinde Kullanilan Siyasal Reklamlar,
Amme Idaresi Dergisi, Cilt 24, sayil, s.13.
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Bagka bir tanima gore politik reklam; bir adaymn potansiyel se¢cmenlerine
uygunlugunu ortaya koymak, aday1 en yiiksek sayidaki segmen kitlesinin ve kitledeki
her bir segmenin tanimasini saglamak, rakiplerle ve muhalefetle farkini yaratmak ve
minimum aragla, bir kampanyay1 kazanmak i¢in gerekli olan oy sayisini elde etmek

icin kullamlan tekniklerin timiidiir’.

Gerek reklam spotlarina ayrilan zamanin, gerekse insanlarin bunlara ayiracagi
zamanin kisaligi, sikict duruma diiserek insanlar1 baska kanala kaptirma kaygisi ve
ortalama vatandasin uzmanlik isteyen konular1 anlama kapasitesinin siirlilig1 politik

reklamlarin kisa, ylizeysel, carpici ve eglenceli olmasini gerektirmistir73.
Politik reklam ile ticari reklam arasinda soyle farklar bulunmaktadir:"*

- Politik reklama konu olan {iriin, bir mal ya da hizmet degil, bir kisi, kurulus veya

felsefenin kendisidir.

- Siyasal reklamlarin uygulanma siiresi kampanya donemiyle sinirli bulunmaktadir.

Bir anlamda kisa siireli ve sonludur.

Politikada reklam ilk defa ABD’de kullanilmistir. Eisenhower bir reklam
ajansina is veren ilk politikaci olarak bilinir”. Artik ABD’deki se¢im kampanyalari
reklam kampanyalarindan farkli degildir. Propaganda ile reklam uzun zaman
birbirine yardimer olur. Hem propagandada hem reklamda kullanilan yontemler
coktur: reklamin karsiligi inang agiklamasi, fabrika markasinin karsiligi simge, tecim
sloganinin  karsiligi politik slogandir. Propagandanin daha ¢ok reklamin

buluslarindan ve basarilarindan yararlandigini diistinmek yanlis olmasa gerek76.

2 BONGRAND, Michel, Politikada Pazarlama, ¢eviri: Fatos Ersoy, iletisim Yayinlari, Istanbul, 1992.
”? OKTAY, Mahmut, Demokratik Siirecin Saglikli isleyisi A¢isindan Siyasal Iletisimde Sosyal
Sorumluluk Meselesi, Marmara Iletisim Dergisi, say1 2, 5.96.
" KARAHAN, Zeynep, 1991 Erken Genel Secimleri Ve Reklam Ajanslarinin Etkinlikleri, Marmara
Tletisim Dergisi, say1 9, s.58.
® GEGEZ, A.Ercan, Pazarlamanin Gelisim Siireci ve Politik Pazarlama, Pazarlama Diinyasi, 1990,
s.39.
" DOMENACH, Jean-Marie, Politika ve Propaganda, Ceviren: Tahsin Yiicel, Varlik Yayimlar,
Istanbul, 1995, s.24.
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Yazar Cemal Kutay “yeter sdz milletindir” sloganin kendisine ait oldugunu
séylemistir”. Tiirkiye’de ilk defa bir radyo reklaminda 1950 se¢imlerinde Demokrat
Parti bu slogani kullanarak oy toplamistir. Bir¢ok iilkede, politik reklamlara se¢im
kampanyalarinin ayrilmaz bir parcasi gozii ile bakilmaktadir. Ciinkii politik
reklamlar se¢cim kampanyalarinin yoniinii belirlemekte, hangi siyasal partinin ya da

adayin se¢imi kazanacagi konusunda etkili olmaktadir.

Politik  pazarlama  uygulamalar1  kararsiz  se¢menlerin  oylarinin
kazanilmasinda etkili olarak se¢im sonuclarim1 degistirmektedir. Bu noktada politik
reklamcilik ta onem kazanmaktadir’®. Tiirkiye’de ilk siyasal gazete reklamlarimi
ajansa diizenleten ve kampanyalarda kullanilan teyp bandlarini reklam ajansina
hazirlatan parti 1977°de Adalet Partisi olmustur. 1984°te Turgut Ozal i¢in reklam
ajansi program hazirlamistir’®. ANAP’in tek basina iktidarda oldugu donemlerde
televizyonda yayimlanan “icraatin ig¢inden” programlart ile politik reklamcilik
acisindan iilkemizde bir yenilige imza atilmis, karamsarlik igindeki bir halka

tyimserlik asilamak, umut verilmek istenmistirgo.

1991 secimleri se¢im kampanyalarinda yabanci reklamcilarin da devreye

girdigi se¢cim olmustur®.

2002 se¢imlerinde politik reklamlart en etkili sekilde kullanan iki parti Ak
Parti ve Geng Parti olmustur. Bu iki parti yeni partiler olmalarina ragmen yaptiklari

politik reklamcilik faaliyetleri etkili olmustur.

Son yillarda kitle iletisim araglarinin biiyiik bir gelisme gdstermesi, politik
reklamcilikta 6nemli degisikliklere neden olmustur. Kitle iletisim araglarinda parti ve
adaylar icin politik reklamlarin kullanilmast ve bu kullanimin artmasi se¢gmenlerin

karar verme siirecinde etkilendiklerinin bir g6stergesidir82.

" CEViZOGLU, Hulki, Ey Tiirk Istikbalinin Evladi2, Ceviz Kabugu Yaymlar1, Ankara, 2007, 5.162.
®TAS, O, T.Z. SAHIM, Reklamcilik ve Siyasal Reklameilik, Aydogdu Ofset, Ankara, 1996, 5.101.
® TOPUZ, Hifz, Siyasal Reklamcilik, Cem Yaymevi, istanbul, 1991, s.15.
% ERNART, Ege, Ozgiin Bir Iletisim Dali Olarak Siyasal Reklamcilik, Kamuoyu Arastirmalari
Birinci Uluslararast Sempozyumu, Ed. Muharrem Varol, Ankara Universitesi Basin Yayin
Yiiksekokulu Yayini, Ankara, s.96.
¥ SAGNAK, Mehmet, Medya-Politik (1983-1993 Yillar: Arasinda Medya-Politikaci iliskileri),
Istanbul, Eti Kitaplari, 5.96.
82 TAN, Ahmet, Politik Pazarlama, Papatya Yaymncilik, Istanbul, 2002, 5.95.
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VII. MEDYA iSLETMELERIi

Isletme, mal ve hizmet iiretmek amaciyla kurulmus ekonomik birimdir.
Isletmeler, kar elde etmek icin kurulabilecegi gibi, kar amaci disinda baska
sebeplerle de kurulabilirler. Isletmelerde; isletmenin devamliligmin saglanmasi, kar
elde etme ve topluma fayda saglama gibi amaglar mevcuttur. Isletmelerde ekonomik
degerlerin yaninda yaratilan baska degerler de vardir. Kar amac1 glitmeyen isletmeler
arasinda kamu kuruluslar1 6rnek olarak gosterilebilirler. Bunlarin yaninda, aslinda
goriiniirde kar elde etme amaci tasiyan bir igletme bigiminde kurulmus olmasina
ragmen, kar elde etmekten daha Oncelikli amaclar giidiilerek kurulan isletmeler de
vardir. Bir isletmede yaratilan degerler ekonomik degerlerden ibaret degildir.
Isletmelerde, ekonomik degerler yaninda, topluma fayda saglama gibi degerler de
iiretilir. Isletmeler topluma fayda saglama isini ¢esitli sekillerde gerceklestirebilirler.
Toplumun ihtiya¢ duydugu mal ya da hizmetleri iiretip topluma sunmak, topluma
fayda saglamak olarak anlasilir. Ancak, toplumun ihtiya¢ duyacagr mal ya da
hizmetlerin belirlenmesi ve bunlarin topluma sunulmasi anlayist da bazi isletmelerde

mevcuttur.

Isletmeler ¢esitli sekillerde siniflandirilabilirler. Uretilen mal ve hizmet cesidi
yoniinden ticaret isletmeleri, endiistri isletmeleri ve hizmet isletmeleri; miilkiyete
gore kamu isletmeleri, 6zel sermaye ile kurulmus isletmeler ya da karma sermayeli
isletmeler; faaliyet bolgelerine gore bolgesel, ulusal, uluslar arast ya da ¢ok uluslu

isletmeler gibi farkli siniflandirmalar yapilabilir.

Bu boliimde incelenen isletmeler medya isletmeleridir. Medya isletmeleri,
gerceklestirilen iiretim yoniinden hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler
arasinda sayilir. Miilkiyetlerine gore degerlendirme yapilacak olursa, iilkelerin
uyguladiklart politikaya gore devlet tekelinde olan ya da 6zel sermaye ile kurulmus
olan medya isletmeleri bulunmaktadir. Faaliyet bolgelerine gore ise, bolgesel, ulusal,

uluslar aras1 ya da ¢ok uluslu medya sirketlerinin var oldugunu gériilmektedir.
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Medya isletmeleri yaninda medya teriminden bahsetmek uygun olacaktir:

Medya terimi, basin faaliyetinin klasik anlam ve kapsamimnin degisime
ugramasindan dogmustur. Klasik anlamda basin; kitaplari, brosiirleri, dergileri
ozellikle gazeteleri icine alir. Zamanla basina modern teknolojinin getirdigi araglar
katilmistir. Bunlar somut olarak, telgraf ve telefon hizmetleri, radyo ve televizyon,
elektronik veri, uydu yayinciligi, film, tele-konferans ve reklamcilik sayilabilir.
Basin dahil biitiin bu unsurlara kitle iletisim araglar1 veya dar anlamiyla medya adi
verilmektedir. Genis anlamiyla medya kavrami, bu araglarin yani sira onlara yayilan

bilgi, haber, diisiince ve kanilari, bunlarin iiretimini de i¢ine alir®.

A. Kitle iletisim

Medya isletmeleri, kitle iletisimi saglama Ozelliginden dolayr diger
isletmelerden farklidir. Kitle iletisimi sayesinde, medya kuruluslar1 kamuoyu
tizerinde etki edebilmektedirler. Bazen, kamuoyu iizerinde etki edebilme de, bir
medya isletmesinde amag olarak goriilebilmektedir.

Kitle olgusu bilingsiz kalabaliklar ifade etmek igin kullamImaktadir®. Kitle
bireyleri birbirini tanimaz, eylemleri ve davranislarinda bireysel uyum bulunmaz,
orgiitlenme iliskisine bagl kalinmaz, kimliksiz ve siireksiz bir nicel birlikteliktir®.

Iletisim; bireyler arasinda diisiince, bilgi, deney ve benzeri aktarmmi olarak
tanimlanirken, kitle iletisim; nesnel olarak genis ve heterojen dinleyicilere ulasmada
teknik kolayliklarin(radyo, tv vb.) kullanildig1 tiim teknik ve kurumlar i¢ine alan
iletisim olarak tanimlanir®.

Kitle iletisim araglarinin giicii diinya goriisiimiizii sekillendirmesi, diisiince ve
fikirlerimizin temel kaynagi olabilmesi ger¢eginde yatmaktadir®’.

Kitle iletisim araglar1 dis politik ¢evrenin algilanmasina yarayan bir pencere

olarak kabul edilmektedir®.

8 Yeni Tiirkiye Dergisi, Medya Ozel Sayisi, 1996, 5.914.
8 HALIS, Cetin, Insan ve Siyaset-Siyasetin Psikolojik Temelleri, Siyasal Kitabevi,Ankara,2003,5.122.
% Mc. Duail, D.; Towards A Sociology of Mass Communication;Mac Millan, NewYork,1969,5.93
8 JANOVITZ, Morris, Study of Mass Communication,Encyclopedia of Social Sciences,c.3,1968, s.41.
8 BURTON, Graeme, Gériinenden Fazlasi: Medya Analizlerine Girig, gev: Nefin Ding, Alan
Yaymnecilik, Istanbul, 1995, s.14.
8 TOKGOZ, Oya, “Siyasal Toplumsallasmada Kitle Haberlesme Araclarimin Rolii ve Onemi”
Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Dergisi, cilt33, no.3-4, Ankara, 1978, s.80.
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B. Kamuoyu

Kamuoyu; belirli bir sorun etrafinda olusmus bir grubun kanaatidir®.
Kamuoyu, insanin ilk toplumsal yasama girmesiyle birlikte baglamistir, ama
insanin, kamuoyundaki toplumsal roliin bilincine varmasi, uzun bir siiregten sonra
gerceklesmistir. Kamuoyu konusundaki en iyi belge ise basindir. Basin kamuoyunu
yansittig1 kadar onu bicimlendirme egilimi de tasimaktadir. Ozellikle de kitle iletisim
araglariin siyasal icerikli yayinlari yoluyla hedef kitlenin savundugu goriisii, kanaati
etkileme giiciine sahiptir. Genel ya da yerel diizeyde degismeyen 6zelligi ile basin,
toplumsal bir iletisim kurumudur. Gerek iilke diizeyinde gerekse yerel diizeyde,
toplum basin yoluyla bilgi ve kanaat sahibi olmakta, eglenmekte ve dinlenmektedir
ki bunlar ayn1 zamanda basinin toplumsal islevleri ve gorevleridir. Basin,

kamuoyunun olusumunda en ciddi etkisi, giicii ve belirleyiciligi olan bir kurumdur®.

Medya, kitle iletisimi dolayisiyla kamuoyu {izerinde etkili olmaktadir. Kitle
iletisimi  ile kamuoyunun olusmast ya da kamuoyunun yonlendirilmesi
saglanabilmektedir. Ciinkii toplumlar, c¢evreleriyle ilgili konularda en ¢ok bilgiyi

medyanin sagladigi kitle iletisim sayesinde edinmektedirler.

Klapper’a gore kitle iletisim araglarinin kamuoyunu etkileme giicii, dolayli

da olsa kabul edilir’®*.

Burada bahsedilen etki, farkli sekillerde gergeklestirilebilmektedir. Belirli bir
amaca ulagmak igin, kitle iletisim araglar1 kullanilarak kamuoyunun yonlendirilmesi
saglanabilir. Bundan bagka, bir ama¢ olmadan yapilan kitle iletisim yayinlarindan

kamuoyu etkilenip goriis olusturabilmektedir.

8 SMITH,Charles W., Public Opinion in A Democracy, Prentice Hall, New York, 1948, s.17.
% Yeni Tiirkiye Dergisi, 1996, 5.1052.
%' KLAPPER, Joseph, “The Effects of Mass Communication”, Approaches to Media: A reader;
Arnold Publication,London, 1995, 5.135-143.
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Bir bakima kamuoyunun olugmasinda en etkili unsurlardan birisi olarak kabul
edilen ve teknolojinin gelisimiyle birlikte etki alanlar1 daha da genisleyen kitle
iletisim araglarinin baslica 6zelligi, olaylar1 ve yorumlar1 ¢ok kisa bir zamanda genis
kitlelere = yayabilmeleri, bireylerin  tutumlarina ve  davraniglarina  yon

verebilmeleridir®.

Belirli bir amaca ulasmak i¢in, kitle iletisim araglart kullanilarak
kamuoyunun yonlendirilmesi isi su sekilde yapilmaktadir: Toplumda bir konu
hakkinda belirli bir yonde fikir ve ya goriis yaratilmak istenmesi, bu yonlendirme
cabasinin baglangici olur. Kitle iletisim araglari ile, olusturulmasi planlanan bu
kamuoyu gériisiinii destekleyici yayinlar yapilir. Ilk 6nce topluma konu tanitilir.

Yani konunun giindeme gelmesi saglanir.

Kamuoyu giindemine girebilmenin 6n kosulu kitle iletisim araglarinin

giindemine girmekten gegmektedir®.

C. Radyo

Birinci Diinya Savasi’ndan 6nce bulunan ve savastan sonra yayginlagsmaya
baslayan radyodan politika ¢evreleri hemen yararlanma yollarmi aradilar. Once
Amerikalilar sonra Sovyetler, sonra Almanlar ve daha sonra Italyanlar radyoyu bir
propaganda araci yaptilar. Ondan sonrada radyoyu politik amagclar i¢in kullanmayan
kalmadi. Radyo ilk kez Birinci Diinya Savasi’ndan sonra Amerikan Bagkan1 Wilson
tarafindan 1919°da politik amacl kullanildi. Daha sonra baskanlik sec¢imleri i¢in

Amerika’da adaylar radyo kullanmaya bagladilar.

Ingiltere’de se¢im kampanyalarinda radyo ilik kez 1923’te kullanildi ve

secimler Isci Partisi’nin basaris ile sonuglandi.

% CHILDS, Harwood L, Public Opinion: Nature, Formation and Role, D. Van Nostrand Company
Inc, New Jersey, 1965, s.157.
% WRIGHT, Charles R, Mass Communication, A Sociological Perspective, Random House, New
York, 1986, s.356.
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Radyo ilk 6nce Amerika’da kullanilmaya baslanmis olsa bile Radyonun
politik alandaki 6neminin ne kadar biiylik oldugunu ilk 6nce Almanya anladi. Hitler
1933’te iktidara gelince radyonun kullanmasini bilenin elinde korkung bir silah

olacagim belirtmisti®*.

Televizyonun yayginlasmasindan dnce kitle iletisim araci olarak en yaygin

kullanilan kanal radyolar olmustur. Kitle iletisim giicli radyoya dayaliydi.

Birinci Diinya Savasi’nin kazanilmasinda radyo yaymlarinda yapilan politik
propagandalarin ¢ok etkisi goriilmiistiir. Amerikan bagkanlik se¢imlerinde radyo
yayinlari, yonlendirici ve belirleyici olmustur. Ikinci Diinya Savasi’na kadar olan
siregte Hitler Nazi Almanya’sini yaratirken radyodan c¢ok faydalanmistir ve
propaganda bakani Goebbels’i bu isle gorevlendirmistir. Radyolarda dinleyiciler
yapilan yayinlar sayesinde giindemden haberdar oluyorlardi. Bundan daha énemlisi,
radyolar kullanilarak, halka ulastirilmak istenilen fikirler iletiliyordu. Teknolojinin
bugiinkii kadar gelismemis oldugu donemlerde her eve ulasmanin en kolay yolu
radyo yayinlarindan gegmekteydi.

Tiirkiye’de radyonun politik amagli kullanilmasi ise daha sonralaridir.

1940 yilinda yapilan bir diizenlemeyle radyo yayincilifinda devlet tekeli
baslatllmlstlr%. 16 Subat 1950 tarihli Secim Kanunu ile radyo siyasal partilerin
kullanimina acilmistir®®. Demokrat Parti’nin istegi ile muhalefete taninan bu hak,
ayn1 partinin iktidar1 sirasinda yurtirlikten kaldirilmistir. Bu yasagin ardindan 1960
ihtilali sonrasi kabul edilen 1961 Anayasasi’na uygun olarak hazirlanan se¢im
yasalari ile siyasi partilere yeniden se¢im dncesi propaganda yapma hakk verildi®’.

Radyolar, televizyonlarin toplum hayatina girmesinden sonra popiilerligini
kaybetmeye baslamistir. Ancak, 1990’larin ilk yarisinda 6zel radyolarla ilgili hukuki
diizenlemeler yapildiktan sonra yeniden popiiler olmuslardir. 1995’ten sonra ise

radyolar internet {izerinden de yayin yapmaya baglamislardir®®.

i TOPUZ, Hifz, Siyasal Reklamecilik, Cem Yaynevi, Istanbul, 1991, 5.131.
» ISIK, Metin, “Tiirkiye deki Iletisim Sisteminin Medya Siyaset Ilisikilerine Yansimas:”, Ed. Ziilfikar
Damlapinar, Medya ve Siyaset iliskileri Uzerine, Turhan Kitapevi, Ankara, 2005, s.80.
**[CEL, Kayihan, Kitle Haberlesme Hukuku, Beta Basim Yayim Dagitim, Istanbul, 1998, s.39.
%7 TAS, O, T.Z. SAHIM, Reklamcilik ve Siyasal Reklamecilik, Aydogdu Ofset, Ankara, 1996, s.104.
% POLAT, Cihan, Esen GURBUZ, Mehmet Emin INAL, Hedef:Se¢men , Siyasal Pazarlama
Yaklasimi, Nobe, Ankara, 2004, s.150.
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D. Televizyon

Bireyler, televizyon ekranlarinda gordiikleri konular1 gergek giindem olarak
kabul ederler. Insanlarin iilkenin genel giindemiyle ilgili bilgileri kitle iletisim
araglar sayesinde olugsmaktadir. Televizyonlarda ve gazetelerde rastlanilan haberler
giindemi olusturur.

Bireylerin normalde ilgi duymadiklar1 sorunlar ya da olaylarda medyanin
vurgusu arttikca bireylerin de bu sorunlara daha fazla dikkat gostermeye baglamalari
olasidir®.

Olusturulmak istenilen fikirlerin topluma tanitilmasi amaciyla giindeme
taginmasi isleminden sonra konu hakkinda istenilen bi¢gimde bilgiler sunulur. Halkin,
kitle iletisim araclar1 yaymlarindan aldigi bilgileri dogru kabul etmesi icin
kullanilabilecek yontemler vardir ve bunlar uygulanmaya baslanir. Giindem
olusturulmasi ¢ok medya isletmesinde farksiz isler. Ancak, giindem yaratildiktan
sonra yaymlar arasindaki farklar baslar. Halkin degisik kesimleri, her medya
isletmesinin tarafin1 kismen de olsa bilir ve herkesin giivendigi ya da inanmadigi
medya isletmeleri olugsmustur. Aynmi konu ile ilgili farkli yayinlar yapildigint géren
insanlar, kendilerine yakin yayin yapan isletmeleri algilamiglardir. Artik her medya
isletmesinin sabit izleyici kesimi olusmustur. Isletmeler kendi izleyicileri arasinda

istedikleri kamuoyunu olusturabilmektedirler.

Glinlimiizde kentlesme ve sanayilesmenin getirdigi geleneksel yapilardaki
¢oziilmeyle yalnizlasan se¢cmen, evinde iletisim araclarinin kendisine sundugu en

1ylyi, en giiveniliri izleyerek tercihlerini belirlemeye baglamistir™®.

Halkin en énemli bilgi kaynag artik medya olmustur. Insanlar, neredeyse tiim
bos zamanlarimi televizyon karsisinda gecirmektedirler. Hatta bazilari, televizyonda
takip ettikleri yayinlarin-programlarin oldugu saatleri, bos zaman olarak algilamazlar
bile. “Su giin su program var ¢ikamam, o giin bu program var miisait degilim” gibi

diisiinceler goriilmektedir.

% KINDER, Donald R., D. Roderick KIEWIET, “Economic Discontent and Political Behavior: the
role of personal grievances and collective judgements in congressional voting; “American Journal of
Political Science, 23, 1979, s.495-527.

%YILDIZ, Nuran, Tiirkiye de Siyasetin Yeni Bicimi: Liderler Imajlar Medya, Phoenix Yaymevi,

Ankara, 2002, s.105.
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Toplumu olusturan bireyler artik en kiiciik yaslarindan itibaren kitle iletisim
ara¢larmin etkisi altinda kalmaktadirlar. Cocuklarin kisiliklerinin olugsmasi donemleri
televizyon karsisinda gegmektedir. Bu siirecte televizyondan takip ettikleri yayinlar,
cocuklarin kisgiliklerinin olusmasinda 6nemli rol oynarlar. Kisiliklerin olusmasinin
yaninda, televizyonda takip ettikleri, cocuklarin o zamanki davraniglarini da
etkilemektedir. Televizyon Kkarsisinda kisilikleri olusan cocuklar, yetiskin birey
olurken, televizyonlarin kendilerine sunduklari1 hayat tarzlarini benimserler. Bireyler,
cocukluktan ¢ikip yetiskin hale geldiklerinde, televizyonda goriip takip ettikleri ve
benimsedikleri hayat tarzlarini yasar hale gelmektedirler. Kitle iletisim araglarindan
birisi olan televizyon, bu siire¢ sayesinde toplumlarin kiiltiirleri {izerinde belirleyici
bir etken olmaktadir. Toplumlardaki yasayis bigimleri, konugsma bigimleri, deger

yargilar1 gibi 6nemli konular kitle iletisim araglar ile sekillendirilebilmektedir.

Kitle iletisim araglariyla yeni ve gerekliymis gibi sunulan mesajlar, toplumsal
deger yargilarin1 alt iist ederken, toplumsal tepkilerin de yok edilmesi medyanin
siyasal iktidar1 belirlemeye kadar uzanan bir etkinlik alanina kavusmasina neden

olrnustur101

Tiim davranis bilimlerinden bilim adamlar1 televizyon karsisinda
biiyiilenmisler ve televizyon izlemeye —siddeti tesvik etmeden 6zveriyi 6grenmeye
kadar- ¢ok degisik etkiler atfetmislerdir. Son zamanlarda toplum bilimleri iginde
yapilan arastirmalari tarayan bir ¢alisma, televizyonun toplumsal davranis tizerinde

1043’ten daha az olmayan olumlu ya da olumsuz etki yaptigini belirlemistir'%%,

Toplum {iizerinde ¢ok dnemli etki yapan medya faaliyetleri sadece televizyon
yayinlartyla sinirli degildir tabii ki. Televizyon ve diger medya araglari toplumun
kiiltiriinii ve hayat tarzin1 belirler durumdadir. Bu medya araglariyla yapilan kitle
iletisim, bir isletmecilik faaliyeti olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Medya yayinlarinin
yapildigr kitle iletisim araglarmin miilkiyeti medya isletmelerine aittir. Yani

kamuoyu iizerinde etkili olan bu isi medya isletmelerinin yonettigi sdylenebilir.

100 AKMAN, Zahid, “Ger¢ek Demokrasiye Ulasmak”, Yeni Tiirkiye Dergisi Medya Ozel Saysi, say1
11; Ankara, 1996, s.543.

192 HAROLD, Susan, A Synthesis of 1043 Effects of Television On Social Behavior, der. George
Comstock, Public Communication and Behavior, Academic Press, NewYork, 1986.
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E. internet

Internet, giiniimiizde en énemli iletisim araclarindan birisi haline gelmistir.
Hem bireylerarasi iletisimde hem de kitle iletisimde kullanilan internet, televizyon
yayinlarini, radyo yayilarini, gazeteleri, dergileri okurlara ulagtirmaktadir. Katilimin
saglandig1 internet sitelerinin sayis1 da gok fazladir. Internet siteleri sadece bilgiye
ulagsmak i¢in degil, bireylerin diisiincelerini paylasmalari i¢in de kullanilmaktadir.
Gilindemdeki konular hakkinda internetten bilgi almanin yaninda, giindem
konularyla ilgili goriislerin paylasildigi internet siteleri sayesinde toplumu olusturan
bireyler kendi fikirlerini bagskalarina anlatirken, baskalarmin konularla ilgili

diisiincelerini de 6grenme imkani bulabilmektedirler.

Siyasi partilerin de internet siteleri vardir. Siyasi partiler internet sitelerinden
halka anlatmak istedikleri her tiirlii bilgiyi ulastirabilirler. internet sitelerinde halkin

goriislerini alabilirler. Bu, katilimci iletisimin ¢ok hizli ve ucuz bir yolu olmaktadir.

Politik pazarlama acisindan, adaylarin ya da siyasi partinin, parti
programinin, vaadlerin halka anlatilmasi, tanitilmasi amaciyla internetin kullanilmasi
olumlu ve kolaylastiric bir yeniliktir. Internet sayesinde halka ulasmak daha kolay
hale gelmistir. Bunun yaninda geri bildirim almak agisindan da internet kolaylastirici

ve hizlandiric1 olmustur.

Propaganda araci olarak da internetin kullanilmasi s6z konusudur. Diger kitle
iletisim araglarinin hepsinin 6zellikleri internette mevcuttur. Gorsel ve isitsel
materyaller internet ilizerinden yayimlanmaktadir. Laptop ve notebooklarla, kablosuz
ve seyyar internet sayesinde kullanicilar her yerde internete ulagsmak imkanina
sahiptir. Bu 6zelligi de interneti diger kitle iletisim araclarindan biraz daha avantajl

duruma getirmektedir.

Ayrica internet ilizerinden yapilan anketler, istatistiki verilerin daha kolay ve

ucuz yolla elde edilmesini saglar.

Ancak, bir ¢cok avantajinin yaninda, internet kullanicilarinin yas gruplart ve

internetten elde edilecek katilimlarda giivenilirligin dikkate alinmasi gereklidir.
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VIIl. MEDYA ISLETMELERININ SiYASETE ETKISI

Isletmelerin cevresinden bahsedilirken isletmelerin politik cevresinden de
bahsedilir. Burada, isletmelerin faaliyet gosterdikleri tilkedeki politik durumun
isletme iizerindeki etkilerinden bahsedilir. Ancak, politik c¢evrenin isletmeler
tizerinde dogrudan etkisi bulundugu gibi, bazi igletmeler de politik ¢evre ilizerinde
etkili olabilirler. Bir isletmenin politik ¢evre iizerinde etkisinin olmasi, o isletmenin
faaliyet 6zelliklerinden kaynaklanir. Medya isletmeleri, politik ¢evre lizerinde etki
etmektedir.

Medya yayinlarinin kamuoyu {iizerinde etkisi bulundugu kabul edilen bir
gercektir. Medya isletmelerinin sahipleri ve yoneticileri, kitle iletisimin bu giiclinii
kullanmak imkanina sahiptirler. Medya isletmelerinin sahip oldugu, kamuoyu
olusturma ve yonlendirme imkani, bu isletmelerin sahiplerine ¢ok 6nemli bir gii¢
saglamaktadir. Kitle iletisimin bu 6zelligi sayesinde, medya isletmelerinin sahipleri,
kendi diislincelerini ya da kendilerine yakin olan diisiinceleri topluma tanitmak ve
taraftar saglamak konusunda zorlanmazlar. Giindem belirleyebilir ya da glindemi
yonlendirebilirler.

Medya bazen kamuoyunu etkilemek istegi yliziinden, yaptigi yayinlarda
sadece dogrular1 iletmek g¢abasindan ayrilmaktadir. Tarafsiz medya isletmelerinin
yaninda, tarafli medya isletmelerinin sayisi da ¢ok fazladir. Hatta bazi medya
isletmeleri en bastan, bir tarafa avantaj saglamak amaciyla kurulur. Bunlar, taraf
tutan medya isletmeleri olarak degil de, siyasilerin medya isletmeleri olarak
nitelendirilebilir. Medyanin ve ya kitle iletisimin kamuoyu ftzerindeki etkisi
bilindigine gore, siyasi taraflar da bu giicii kullanmak isterler. Yani, bazi isletmeler
medya isletmesi olarak kurulup medya faaliyetlerini siirdiiriirken, bunun yaninda
kitle iletisim giiciinii siyasi propaganda amagli kullanirlar. Baz1 medya isletmeleri de,
siyasi propaganda yapmak i¢in kurulup bu faaliyetlerin yaninda medya faaliyetlerini
de yiiriitiirler.

Medya isletmelerinin kamuoyunu yonlendirmek amaciyla yayinlar yapmasi
konusunda farkli goriisler sunulabilir. Bazilarina goére basinin sadece topluma bilgi
vermesi gerekir. Bazilarina gore ise medyanin siyaset {izerinde etkisi olduguna gore,
siyasetcilerin bu imkani1 kullanmalar1 dogaldir. Bu iki farkli goriise sOyle ornek

verilebilir:
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Kitle iletisim araglarinin gorevi haber ve bilgi vermek suretiyle kamuoyunu
bilgilendirerek, kamuoyunun serbest¢e olusmasina katki saglamaktir. Ancak, basin
kamuoyunu bilgilendirmek yerine dogrudan dogruya kamuoyu olusturmaya
calismaktadur. Iletisim sistemleri bilgilendirilmis yurttaglarin ydnetime katilmalarmin
temelini olusturabilecegi gibi, elit kesimin halki yonetmek i¢in kullanacagi bir arag
haline de doniisebilmektedir. Kitle iletisim araglari, olay1r seg¢imler lizerinde etki

etmeye ¢alismaya kadar gétiirmﬁstiirlos.

Medya, siyasal iletisimi sagladig1 dlglide kamuoyunu etkiler. Politikacilarin
kitle iletisim araglarini kendi amaglar1 dogrultusunda kullanmalar1 dogal bir siireg
olarak gérﬁlmektedirlm,

Artik profesyonel anlayisin egemen oldugu siyaset arenasinda, iktidara talip
olanlarin yonetilecek olanlara gotiirecekleri hizmetlerin goriiniir kilinmasinda ve
hazirlanan mesajlarin genis bir alana yayilmasinda, siyasal reklamcilik ve kitle

iletisim araglarina her zamankinden daha fazla ihtiyaclar vardir'®.

Siyasal parti ya da adaylarin kampanya mesajlarini segmen Kkitlelerine
iletebilmek ve onlarin gdziinde olumlu bir imaj yaratabilmek i¢in her seyden ¢ok

kitle iletisim araclarina ihtiyaglari vardir™®.

Farkli goriislere ragmen; kitle iletisim modern toplumda hem temel bilgi
kaynagi olarak, hem de toplumun temel kurumlarma ve ideolojiye destek saglayan

temel arag olarak siyasal bilinci bigimler'®’,

Medya isletmelerinin kullandigi kitle iletisim araglar1 se¢gmenlerin algilarinda

etki yapmak suretiyle onlarin kararlarinda etkili olmaktadar.

103 ISIK, Metin, “Tiirkiye deki Iletisim Sisteminin Medya Siyaset Iliskilerine Yansimasi”, Ed. Ziilfikar
Damlapinar, Medya ve Siyaset Iliskileri Uzerine, Turhan Kitapevi, Ankara, 2005, s.86.
% BALCI, Siikrii, “Medya ve Siyaset Iliskilerinde Siyasal Reklam”, Ed. Ziilfikar Damlapmnar, Medya
ve Siyaset Iliskileri Uzerine, Turhan Kitapevi, Ankara, 2005, s. 141,159.
15 K OKER, Eser, Politikanin Iletisimi Iletisimin Politikast, Vadi Yaynlari, Ankara, 1998, s.22.
196 ROSENBERG, Shawn W, Patrick McCafferty, “The Image and Vote: Manipulating Voter’s
Preferences ”, Public Opinion Quarterly, say1.51, s.31-47.
97 MARGER, Martin N., Elites and Masses, D Van Nostrand Company, New York, 1981, 5.327,
UYSAL, Birkan, Siyaset Yonetim Halkla Iliskiler, TODAI Yaynlar1, Ankara, 1998, s.239.
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Algilama, insanlarin g¢esitli duyulari yardimiyla gevrelerinden elde ettikleri
bilgileri biraraya getirip organize ederek kendileri i¢in anlama ya da yoruma
kavusturmalarina iligskin siireclerdir. Bireyin dis diinya ile ilgili olarak elde ettigi,
organize ettigi, isledigi bilgiler onlarin yasadiklar1 diinya hakkinda birtakim kanaate,
kuramlara, varsayimlara, sabit fikirlere sahip olmalarina, davranig ve tutumlarini
bunlara gore olusturmalarina yol acar. Ancak bireylerin ge¢miste algilama siireci ile
olusturduklar1 bu kanaat, varsayim, kuram ve fikirler zaman icinde degisebilir.

Ciinkii bireylerde algilama siireci siireklidir™®.

Sasirtict olmayan bigimde, halkin, adaylarin se¢imlerdeki giicli konusundaki

algilamalari, yapilan haberlerden 6nemli 6l¢iide etkilenmektedir'®.

Televizyon, kamunun “imgelem giicii” olarak siyasal giindemi etkili bigimde
belirlemektedir. Televizyon haberlerinde alt1 cizilerek vurgulanan sorunlar ve
olaylar, oOzellikle kamu gorevlilerinin ve siyasal adaylar arasinda yapilacak

tercihlerin degerlendirilmesinde kullanilan dlgiitler {izerinde etkili olmaktadirlar''®,

Bir konu giindeme tasindiktan sonra medya isletmesinin istegine gore
sekillendirilmeye baslanir. Anlatilmak istendigi sekilde ve gosterilmek istendigi gibi
topluma iletilir. S6z konusu siyasi durum yarisina kadar su dolu bir bardaga
benzetilirse; kimi isletmeler bardagin suyla dolu olan kismini gosterirken, Kimi
isletmeler ise bardagin bos olan kismini gostermektedir. izleyiciler bu durumda hangi
isletmenin yayinlarin1 ¢ogunlukla takip ediyorlarsa o isletmenin politikalarina uygun
dogrular1 almig olurlar. Bir izleyici, medya isletmelerinin yaymlarindaki farklari
algilayabilir. Hangi medya kurulusunun nasil politika izledigi bilinmektedir. Bunu
izleyicinin kendisi algilayamadigi durumda ise, onun da algilamasi saglanir. Medya
isletmeleri yaptiklar1 yaymlarda rakip igletmelerden bahsedip onlarin kendileriyle
ters diisen anlayislarimi topluma anlatir. Bazi medya isletmelerinin yaymlarinda
hiikiimetin icraatinin olumlu oldugu, iyi ve dogru sonuca gétiirdiigi anlatilir.

Bazilarinda ise hiikiimetin icraatinin iilkeyi sorunlara siiriikledigi anlatilir.

198 EREN, Erol, Orgiitsel Davranis ve Yonetim Psikolojisi, Beta Basim Yayim, istanbul, 2001, s.69.

19 BARTELS, Larry M., Presidential Primaries and the Dynamics of Public Choice, Princeton

University Press, Princieton, 1988.

19 'YENGAR, Shanto, The Accesibility Bias in Politics: Television News and Public Opinion, der.

Stanley Rothman, The Mass Media in Liberal Democratic Societies, Paragon House, NewYork,1992.
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Durumlara farkli yerlerden bakmak farkli algilamalar1 saglamaktadir. Bu
konu asagidaki resimle orneklenebilir. Bu resme bakildigi zaman geng bir kadin da

anlatilabilir, yasli bir kadin da anlatilabilir.

Sekil 1

Televizyon haberlerini temelde “muhalif” olarak gorenler, televizyonun
hiikiimete duyulan gilivensizligi artirdigini; televizyon haberlerini 6ziinde “diizen
yanlis1” olarak niteleyenler ise televizyonun, siyasal sisteme egemen olanlarin

¢ikarlar dogrultusunda hareket ettigini ileri siirmektedirler™™".

Medya isletmesi, destek saglamak istedigi bir konu i¢in ya da taraftar
kazanmak istedigi bir aday ve ya bir siyaset¢i i¢in bir seyler yapabilir. O konuyu ya
da kisiyi glindeme tasimak ve onu giindemde tutmak iyi bir ¢ézlimdiir. Toplum,
cokca gordiigi ve kendisinden ¢okca bahsedilen konu ya da aday hakkinda daha
fazla bilgi sahibi olmaktadir. Caba sarfederek bilgi edinmek isinin ¢ok tercih
edilmedigi ortaya konmus bir gercektir. Bu gercek bilindigine gore, toplum bilgiye
gitmiyorsa, bilgiyi topluma gotiirenler, yayilmasini istedikleri bilgiyi sunmus

olacaklardir.

" IYENGAR, Shanto, The Accesibility Bias in Politics: Television News and Public Opinion, der.
Stanley Rothman, The Mass Media in Liberal Democratic Societies, Paragon House, New York,
1992.
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Bireyler, iligkili her bilgi kirintis1 i¢in belleklerini iyice yoklamak yerine daha
kolaylikla erisilebilir ya da daha uygun bi¢cimde yerlestirilmis bilgileri

sec;mektedirlerllz.

Daha sik kullanilan bilgiler bellekte daha iistlerde kiimelenmektedir ve bu

bilgiler bireylerin karsisina daha kolay ¢ikmaktadir®,

Insanlar fazla ¢aba gerektirmeyen ve kolay uygulanabilen taktikler ararlar ve
en uygun taktikler yerine kabul edilebilir olanlara razi olurlar. Basitlestirme
taktiklerinin, ¢ok az sayida yurttasin “ayrintili, titiz ve yaratict” oldugu siyaset
alaninda da gecerli olmasi gerekir. Bir yurttas siyasal olaylar hakkinda
diisiindiigiinde aklina gelen seyler genelde televizyon ekranindan gegip giden imgeler

ve bilgilerdir.

Laboratuar deneylerini kullanan Shanto lyengar ve Donald Kinder, televizyon
haber programlarindaki gorece olarak kiigiik dozdaki haberlerin bile sorunlarin

o6nemi konusunda izleyici inan¢larinda 6nemli degisikliklere neden oldugunu ortaya

koymuslardir™,

Televizyon haberlerinde ilk sirada verilen haberler, daha sonra verilen
haberlerden daha giiglii bir gindem koyma etkisi yapmaktadirlar'™.

Gazeteler siyasal reklamcilik agisindan ¢esitli avantajlara sahiptirlerlm.

Se¢menler adaylarin siyasi ge¢misleri hakkinda sozciiklere ©nem

vermektedirler ve sézciikler de gazetelerde yer almaktadir®’.

12 YENGAR, Shanto, The Accesibility Bias in Politics: Television News and Public Opinion, der.
Stanley Rothman, The Mass Media in Liberal Democratic Societies, Paragon House, New York,
1992.
1 \WYER, Robert S., Thomas K. SCRULL, “Human Cognition in Its Social Context”, Psycological
Rewiev 93, 1986, 5.322-359.
14 'YENGAR, Shanto, The Accesibility Bias in Politics: Television News and Public Opinion, der.
Stanley Rothman, The Mass Media in Liberal Democratic Societies, Paragon House, NewYork, 1992.
15 BEHR, Roy, Shanto IYENGAR, “Television News, Real World Cues and Changes in the Public
Agenda”, Public Opinion Quarterly, 1985, s.38.
1 DEVRAN, Yusuf, Sivasal Kampanya Yonetimi: Mesaj, Strateji ve Taktikler, AND Yayinlari,
Istanbul, 2003, 5.236.
U pATTERSON, Thomas E., The Mass Media Election, Preager Publications, NewYork, 1980,
s.107.
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Fotografli gazete haberlerinin de goriintii icermeyen haberlere gore daha etkili

oldugu kanitlanmigtir™®.

Ozellikle se¢im donemlerinde kitle iletisim araclarmin yaygimn bir sekilde
kullanilmasi, adaylarin giindemde olmasi nedeniyle haklarinda goriis olugsmasini

kolaylastirici bir etkiyi beraberinde getirmektedir'*®.

Se¢menlerin biiyiik ¢ogunlugunun oy verme kararlarinda yalniz kalmayi
sevmedikleri 2002 segimlerinde anlasilmigtir. Onceden destekledigi siyasi partinin
baraji gegemedigini diislinen se¢menler oylarmi verirken bunu gdzardi
etmemislerdir. Glindemde olmayan adayin sec¢ilme sansinin ¢ok oldugu diisiiniilmez.
Adaylarin ya da siyasi partilerin glindemde olmalariyla se¢im sanslar1 arasinda
baglant1 olabilir. Bir aday ya da siyasi parti, taraftar1 konumunda bulunan bir medya
isletmesine sahipse, bilgiye ulagsmak konusunda tembellik eden halka bilgiyi

ulastirmak sansina da sahip olmaktadir.

Se¢cim kampanyalarindaki medya haberciligi adaylarin secilebilirlikleri
lizerinde yogunlasmaktadir. Bu, secilebilirligi adaylarin dnemli bir 6zelligi haline
getirme etkisi yapmakta ve segilebilirlik algilamalart da oy verme kararlarinin

alinmasinda belirleyici 6lgiit haline gelmektedirm.

Siyaset hakkinda bilgi sahibi olanlarin ilgileri fazla oldugu gibi , daha ¢ok
siyasal katilma egilimi gostermektedirler. Siyasal bilgi, ilgi ve katilmanm Kkitle
iletisim araglarinin yayinlarina agik olma ile baglantis1 bulunmaktadir. Kitle iletisim
aracglariyla verilen mesajlara fazlasiyla acik olanlarin daha fazla bilgili ve ilgili

olduklar gibi oy verdikleri goriilmektedir™?".

18 WANTA, Wayne, The agenda-setting effects of dominant photographs, Association for Education
in Journalism and Mass Communication yillik toplantisinda sunulan bildiri,1986.
119 3ZERKAN, Sengiil, Yasemin INCEOGLU, Iletisimde Etkileme Siireci, Pan Yaymcilik, Istanbul,
1997, s.89.
20 YENGAR, Shanto, The Accesibility Bias in Politics: Television News and Public Opinion, der.
Stanley Rothman, The Mass Media in Liberal Democratic Societies, Paragon House, NewYork, 1992.
21 TOKGOZ,0ya, Sivasal Haberlesme ve Kadin, Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi
Yayni, 1979, s.33.
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Medya isletmeleri siyaset iizerinde etki etmek i¢in giindem belirlemek, yani
bir olay1 giindeme tasimakla ise baslarlar. Giindem konusu ¢ok onemli bir yere
sahiptir. Dilinyanin glindeminin belirlenmesi konusundan bahsetmek gerekirse,
diinyada haberlerin yayilmasi igini yapan birkag¢ biiyilkk medya kurulusu vardir. Tiim

diinya, uluslar aras1 haber bilgilerini 6ncelikli olarak bu ajanslardan alirlar.

Medyanin sayginliklari, kaynaklari ve izleyici-okuyucu sayilari 6lgiit alinarak
cesitli dilimlere ayrildigi, en {ist dilimin on ile yirmi dort gruptan olustugu

biliniyor?.

Bu iist dilim, haber ajanslariyla birlikte haber giindemini belirler ve daha alt
dilimlerdeki basin yayin organlarina ve bdylece tiim halka ulastirilacak olan ulusal ve
uluslar arasi haberlerin kaynagint olusturur. Giiniimiiz diinyasinda dolasima giren
uluslar arasi haberlerin yilizde 80’1 dort biiyiik batili haber ajans1 —Associated Press,
United Press International, Reuters, Agence France Press- tarafindan gegilmektedir.
AP’nin sahibi ajansa iiye gazetelerdir. UPI 6zel miilkiyettir. Aslinda AP ve UPI
uluslar aras1 diizeyde faaliyet gdsteren Amerikan tesebbiisleridir. Reuters, 1984’te
halka agilincaya kadar esas olarak Britanya medyasinin miilkiyetindeydi, fakat eski
sahipleri yeni hissedarlara siirli oy hakki taniyarak denetimi ellerinde tutmuslardir.
Agence France Press ise Fransiz hiikiimetinden c¢ok biiyiilk maddi destek

almaktadir'?.

Ust dilimdeki merkezilesme II. Diinya Savasi sonrasinda televizyonun
yiikselise ge¢mesi ve bu onemli aracin iilke ¢apinda bir sebeke olusturmasi sonucu
onemli oOlciide artti. Kitle iletisim araglarinin islevleri bireyleri eglendirmek,
bilgilendirmek ve onlar1 toplumun kurumsal yapisiyla biitiinlestirecek degerleri,

inanglar1 ve davranig bi¢cimlerini onlara asllamakt1r124.

122 pa| ETZ ,David, Robert M. ENTMAN, Media, Power, Politics, Free Press, NewYork, 1981, s.7.
128 HESS, Stephen, The Government- Press Connection, Press Officers, Washington Brookings, 1984.
$.99.
124 CHOMSKY, Noam, Edward S. HERMAN, David PETERSON, Justin PODOR,
Medyanin Kamuoyu Imalat:, Civiyazilari, Istanbul, 2004.
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Kitle iletisim araglarinin siyasi amagli kullanilmalar1 diinya tarihinde ¢ok
gorilmiistiir. Medyanin siyaset iizerindeki ¢ok 6nemli etkileri Diinya savaslarinda
anlasildi. 1. Diinya savasinda Ingiltere’nin yaptig1 kitle iletisim propagandalari, ve
bundan esinlenen Hitler’in II. Diinya savasinda kitle iletisim propagandasini daha da
gelistirerek kullanmasi Ornek verilebilir. (Bu konuyla ilgili ayrinti, [.Boliim’de

Politik Propaganda baslig1 altinda anlatilmistir.)

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonraki donemde Avrupa’da yaymcilik
sistemlerinin tekel ya da oligopol seklinde basladigini gormek miimkiindiir. Bu
durum, siyasi iktidarlarin o dénem i¢in yeni ve giiglii goziiken elektronik iletigim
araglarindan yararlanma konusunda bir noktaya kadar hirs sayilabilecek istekleri ile
birlesti. Yayin kurumlarimin yaptiklar1 yaymlar yoluyla kamuoyunu etkileyip
etkilemedikleri konusu oldukga tartismali olmasina karsin, siyasetciler genellikle
boyle bir etkiyi tartigmasiz kabul etmekteydiler. Secilerek is basma gelmis
siyasetgiler, iste bu diisiinceden hareketle yayin kurumlarinin genelde yayin, 6zelde
ise haber politikalarina miidahale ederek iktidarda kalma siirelerini olabildigince
uzatma cabasi icerisine girmekteydiler. Iste bu asamada bdylesi bir baski altinda olan
kamu hizmeti yayin kurumlarinin hikkiimetlerden bagimsiz olmasi konusu giindeme

gelmekteydi'?.

Nasyonal Sosyalizmin Alman toplumu tizerindeki kolay kolay unutulmayan
etkilerinden sonra Federal Almanya’da yayincilik sisteminin diizenlenmesi sirasinda
yayinciligin devletten bagimsizlig: ilkesine baglilik konusunda ¢ok 6zel bir 6zen

gosterildigi dikkati gekmektedir'?,

Federal Almanya’da ge¢cmis deneyimlerin 1s18inda iletisim araglarinin siyasi

giiclerin eline gegerek propaganda aract olarak kullanilmasi olasiligi karsisinda

yayincilik isi eyaletlere b1rak11m1st1r127.

Buna karsin Fransa’da kamu hizmeti yayinciliginin Fransa’nin sesi olarak

gorev yapmasi konusunda asil goérevin devlete ait oldugu diisiiniilmektedir'?.

125 CAPLI, Biilent, Televizyon ve Siyasal Sistem, imge kitapevi, 1995.

126 williams A., Broadcasting and Democracy in West Germany, Bradford University Press ile
Crosby Lockwood Staples, London, 1976.
?7 CAPLI, Biilent, Televizyon ve Siyasal Sistem, Imge kitapevi, 1995.
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Tiirkiye’deki iletisim sistemini siyasal gelismelere bagli olarak 1923-1950
donemi, 1950-1980 donemi ve 1980 sonrast donem olmak {iizere ii¢ ayr1 donemde

incelemek miimkiindiir'?®,

1923-1950 yillar1 arasindaki birinci dénem temel nitelikleri itibariyla
merkeziyet¢i, devlet¢i ve milliyet¢i bir yapilanmanin goriildiigi bir donemdir. Bu
yapilanmaya karsilik TBMM i¢inde ve disinda kisisel girisime ve yerel tercihlere

oncelik veren bir muhalefet belirmesine ragmen uzun omiirlii olamamigtir*®.

1964 yilinda ¢ikarilan yasayla TRT kurumu ozerk ve tekel yapida
kurulmugtur. 1980 sonrasinda biiyiik holdinglerin basin alanina ilgisi artmis ve basin
dis1 sermaye basin alanina yonelmistir. Bu isletmeler kar elde etmemeyi bile goze

alarak basin organlarina sahip olma yarisi igine girmislerdirlsl.

Yani bu zamandan sonra, medya yaymi yaparken elde bulunan imkan
kullanip bir yandan da siyasi propaganda yapmak diisiincesi yerine, siyasi
propaganda yapmak amaciyla medya isletmesi agmak diisiincesi ¢ok¢a goriilmeye

baslamistir.

128 KUHN,R., Government and Broadcasting in France, The Resumption of Normal Service, West
European Politics , c.3, no.2, 1980.
29 1SIK, Metin, Tiirkiye ve Diinya Baglaminda Kitle Iletisim Sistemleri, Egitim Kitabevi, Konya,
2002, s.137.
130 MARDIN, Serif, “Tiirk Siyasasin Aciklayabilecek Bir Anahtar: Merkez Cevre Iliskileri”
Tiirkiye’de Politik Degisim ve Modernlesme, Ed. Ersin Kalaycioglu ve A. Yasar Saribay, Alfa
Yaymlar1, Istanbul, 2000, s.91.
BUISIK, Metin, “Tiirkiye deki Iletisim Sisteminin Medya Siyaset Ilisikilerine Yansimasi”, Ed. Zilfikar
Damlapinar, Medya ve Siyaset iliskileri Uzerine, Turhan Kitapevi, Ankara, 2005, s.80.
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IX. 22 TEMMUZ 2007 SECIMLERINDE MEDYANIN ETKISI

Medya isletmelerinin siyasete etkisiyle ilgili olarak somut 6rnekler verilebilir.
Bu boliimde 22 Temmuz 2007 se¢imlerinden dnce medyada yapilan yaymlardan bazi
ornekler sunulmustur. Tarafsiz isletmeler yayinlariyla secmenleri
bilgilendirmekteydiler. Bazi1 isletmeler ise dogrudan ya da dolayli siyaset

yapmaktaydi.

Siyasal kampanyalarda medya kullanimi denilince akla ilk olarak gelen
konular arasinda medyada giindeme gelme, siyasal parti ilanlari, televizyon ve
gazetelerin yayin politikalarini sayabiliriz. 22 Temmuz 2007 genel sec¢imleri
siirecinde bazi siyasal partiler yasal engellerden dolayr se¢im doneminde
televizyonlarda reklam filmi yayinlayamazken bazi siyasal partiler ise sahibi

olduklar televizyonlarda her giin propaganda yaparak se¢gmene ulagsmaya calistilar.

Ornegin Is¢i Partisi Ulusal Kanal’i, BTP Mesaj ile Meltem TV’yi ve Saadet
Partisi TV 5’1 kullanarak kendi partilerinin liderleri ve yoneticilerinin hemen her giin
ekrana c¢ikmalarimi saglamislardir. Ayrica iktidara yakinligiyla bilinen TV Net ve
Kanal 24 gibi kanallar, iktidarin icraatin1 ve mitinglerini detayl olarak izleyicilerine
iletirken, Kanaltlirk televizyonu da CHP’nin kampanyasina kapsamli olarak yer
vermistir. Dolayisiyla RTUK tarafindan uygulanan reklam yasagi gegerliligini
yitirmis ve haksiz rekabetin dogmasma yol agmistir. Boylece siyasal reklamlarin
yasaklanmasi, anlamini yitirerek, Nasrettin Hoca’nin kapisinda kocaman kilidi olan
ama duvarlar1 olmayan Aksehir’deki mezarina benzeyen bir uygulama ortaya
cikmistir. Artik kapiya boylesi bir kilit takmanim higbir anlami yoktur, ¢linki

duvarlar ylklh’n1$tlr.132

Sec¢imlerden once medya isletmelerinin yaptiklar: tarafli yaymlarin se¢im
sonuglarina etkisi ¢cok 6nemlidir. Ciinkii segmenler oy tercihlerini bu yayinlarin etkisi
altinda kalarak yaparlar. Se¢menlerin algilart medya isletmelerince yonlendirilebilir.
Onlarin biiyiikk ¢ogunlugu, secim barajin1 gecemeyecegini diislindiikleri siyasal

partilere oy vermekten kaginirlar.

132 http://www.siyasaliletisim.org ,DEVRAN, Yusuf, Medya Baglaminda 22 Temmuz Segimleri,2008.
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Se¢im kampanyalarinda televizyonlarda yer alma bakimindan en avantajh
siyasi partiler, iktidarda olan veya iktidar olma ihtimali yliksek partilerdir. Ciinkii
ticari kanallarin yayin politikalarinin sekillenmesinde, medya patronlarinin ¢ikarlar
ve televizyon kanallarinin siyasal partilerle olan ideolojik yakinliklart en belirleyici
unsurdur. Dolayisiyla yaymcilar haberlerini  hazirlarken kurumlarinin  veya
patronlariin s6z konusu partilerle olan iliskilerini gézardi edemezler.

22 Temmuz se¢im kampanyalar1 siiresince televizyonlarin haberlerine
bakildiginda iki husus dikkati ¢cekmektedir. Birincisi, olast iktidar alternatifi partileri
dikkate alarak yayin yapan medya, digeri ise ideolojik nedenlerden dolay1 ¢izgisini
acikca ortaya koyan medya. Dogan Medya Grup Baskan Yardimcisi ve Hiirriyet
Gazetesi Genel Yaym Yonetmeni Ertugrul Ozkok’iin ‘Agar’a oy vermek’, ‘MHP’ye
oy verir miyim?’, ‘Erdogan’a oy verir miyim?’ ve ‘Baykal’a oy verir miyim?’
baslikli yazilar1 aslinda birinci gruba giren bir anlayisin net bir bicimde ifadesinin bir
gostergesi olarak algilanabilir (Hiirriyet, 14, 17, 18 ve 19 Temmuz 2007). Kanaltiirk,
TV 5, Kanal 7, STV, Meltem TV, TV Net, Kanal 24 gibi televizyonlar ise ikinci grup
medyaya Ornek olarak gosterilebilirler. Televizyonlarda hazirlanan bir diger program
tirii ise “secime dogru” tarzinda, Ozellikle se¢gmeni yonlendirmeyi amaglayan
programlardir. Ciinkii bu tiir programlarda roportaj yapilan segcmenlere hangi partiye
oy verecekleri sorulmustur. Televizyonlar haberlerde genellikle kendi destekledikleri
partiye oy verecegini aciklayan konusmacilara sayisal anlamda daha cok yer
verirken, diger partilere oy verecegini belirten sadece bir ka¢ segmene yer verilmistir.
Boylece adeta segmenin biiyiik bir ¢cogunlugu belli partiye oy verecek seklinde bir

anlam yaratilmaya (;ahsllmlstlrl?’?’.

Tiirkiye’de halkin katilimcir oldugu pek sodylenemez. Halkin yOnetime
katilmasi neredeyse sadece oy vermekle smirlidir. Kullanilan oylarin karsiliginin
alinmasi ya da alinmamasi segmenleri pek diistindiirmemektedir. Bu durum, bir iiriin
satin alindig1 zaman paray1 6dedikten sonra iiriin hatali bile olsa yapmasi gerekeni
yapmayan tiiketicinin durumuna benzer. Yetersiz katilimli demokraside segmenlerin
tilkedeki siyasi konjonktiirle ilgili bilgileri sadece asgari diizeyde edinebilecekleri

bilgilerle kisitlidir.

133 http://www.siyasaliletisim.org ,DEVRAN, Yusuf, Medya Baglaminda 22 Temmuz Seg¢imleri,2008.
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Se¢menlerin biiyiik cogunlugunun bilgi kaynagi birkag¢ taneyle sinirli oldugu
icin se¢cmenleri yonlendirmek de kolay olmaktadir. Se¢menler her tiirlii bilgiyi
medya isletmelerinden edinirken, o medya isletmelerinin tarafliligi se¢menlerin de
tarafin1 belirlemektedir. Se¢menler, gazetelerde hakkinda olumlu yazilar okudugu
siyasi partilerin digerlerinden daha iyi durumda oldugunu algilarlar. Bu algilamalarin
nasil yiiridiigii daha Once anlatildi. Asagida bu propagandalara bazi Ornekler

sunulmustur.

Gazeteler destekledikleri partilerin mitinglerini mangete tasiylp, miting
goriintiilerine detayli bir bigimde yer vermislerdir. Ornegin se¢im kampanyasi
siirecinin hemen basinda AK Parti’yi destekleyen gazetelerin AK Parti se¢im
beyannamesine iliskin kullandiklar1 sdylem son derece olumlu iken, muhalif
gazeteler daha alayci bir dil kullanarak, beyannamede yer alan vaatlerinin pek de
inandiric1 olmadigini dile getirmeye calismislardir. AK Parti’yi destekleyen Tiirkiye
gazetesi “2013 Hedefleri. Erdogan AK Parti’nin se¢cim beyannamesini acikladu: s, as
ve iyi maas temel hedefler olarak belirlendi”, Takvim “Is, as ve maas vaadi”, Vakit
“Once insan, sonra devlet”, Bugiin “Bizim sdziimiiz senettir”, Yeni Safak “Kosk
yetkilerine demokratik rotus” gibi mansetler kullanirken iktidara muhalif olan Yeni
Cag “Atma Recep! Bagbakan yerine getirilemeyecek vaatlerle dolu AKP
beyannamesini agikladi”, Cumhuriyet “AKP Se¢im Bildirgesi: Terére ¢oziim yok”,
Giines “Atma Recep Din kardesiyiz”, Milliyet “AKP beyannamesinde tiirbanin adi
anilmadi”, Vatan “Dokunulmazlik ve tiirban yok” seklinde basliklar kullanmislardir
(Bkz. 25 Haziran 2007 tarihli Tirkiye, Yeni Cag, Cumhuriyet, Takvim, Vakit,
Giines, Posta, Milliyet, Hiirriyet, Bugiin ve Vatan gazeteleri). Gazeteler segmeni
destekledikleri siyasi partiye yonlendirme i¢in segmeni korkutma amagl haberleri
mansetten vermistir. Sol gazeteler “Ya CHP-MHP, ya da kaos” seklinde mangetler
atarak sag se¢meni MHP’ye, sol se¢meni ise CHP’ye yonlendirmeye calismigtir
(Terciiman, 13 Temmuz 2007). Iktidar yanlis1 gazeteler ise mansetlerine “Koalisyon
cikarsa felaket olur”, “CHP-MHP Tiirkiye’yi Kilitler” seklinde yer vererek, kararsiz
sag secmeni AK Parti’ye yonlendirmeye ¢alismistir (Yeni Safak, 13-14 Temmuz
2007)3.

134http://www.siyasaliletisim.org ,DEVRAN, Yusuf, Medya Baglaminda 22 Temmuz Seg¢imleri,2008.
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Medya isletmelerinin yaptiklar1 yayinlarla se¢gmenlerin algilarini etkilemeye
caligmalarinin en 6nemli yontemlerinden birisi de se¢imler hakkinda yayimlanan
anketlerdir. Se¢menler, anketlerin giivenilirligini arastirmazlar, ¢ogunlukla sadece

okurlar ve inanirlar.

Bazi gazeteler secim siiresince destekledikleri siyasi partilerin oylarim
oldugundan yiiksek gosteren, rakip partilerin oylarini ise daha az gosteren anketler
yayinlayarak se¢cmenleri manipiile etmeye c¢aligmiglardir. Tercliman, Star, Vakit,
Cumhuriyet, Hiirriyet, Zaman, Radikal, gibi gazeteler kendi yaptiklari1 veya aragtirma
sirketlerinin  yaptig1 anketleri yayinlayarak se¢cmenleri bilgilendirmislerdir.
Tercliman’in yayinladigi se¢im anketi agitkca MHP ve CHP’yi 6ne c¢ikarmay:
amaclarken AK Parti’nin oylarin1 disilk gostermeye calismistir. Bu ankete gore
se¢im sonugclari su sekilde olacakti: MHP: % 26.3, CHP: % 25.9, AKP: % 20.1, SP :
% 14.4, GP: % 6.7 ve DP: % 6.6 (Terciiman, 3 Temmuz). Star gazetesinin anketinde
ise MHP baraj altinda gosterilerek sagdaki kararsiz se¢cmenlerin bu partiye oy
vermesi engellenmeye calisilmistir: AKP: % 39.8, MHP: % 9.8, CHP: % 23.6, SP :
% 2.7, GP: % 6.7, DP: % 7.8 (Star, 4 Temmuz 2007)"%.

Sec¢imlerden Once yayimlanan anketler se¢gmenlerin oylarini yonlendirir.
Anketlerde se¢im barajim1 gecemedigi agiklanan siyasi partiler bu anketlerden
olumsuz etkilenir. Bazi segmenler bu partilere oy vermeyi diisiinse de, barajin altinda
kalacagini bekledigi siyasi partiye verecegi oyun bosa gidecegi diisiincesiyle bu
tercihten vazgecmislerdir. Anketlere gore baraji gegemeyecegi agiklanan siyasi

partilerin taraftarlari, oylarini kendilerine en yakin siyasi partiye kullanmislardir.

3 http://www.siyasaliletisim.org ,DEVRAN, Yusuf, Medya Baglaminda 22 Temmuz Segimleri,2008.
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SONUC

Biiyiik kitlelere ulasmanin en kolay yolunu bize kitle iletisim araglar
sunmaktadir. Kitle iletisim araglar1 medya isletmelerinin miilkiyetinde yayin
yaparlar. Burada, topluma ulagsmanin en iyi yOnteminin isletmelerden gectigi
goriilmektedir. Yeni taraftar kazanmak isteyen siyasiler, mevcut taraftarlarina
ulagsmak isteyen siyasiler, fikirlerini anlatmak isteyen siyasiler ve bir ideoloji
ugrunda calisan siyasiler topluma ulagsmak cabasi i¢indedir. Topluma ulagsmamis
fikirler hayata katilamaz. Fikir iireticileri ya da o fikirleri benimseyip uygulanmasini
isteyen taraftarlar, bu fikirlerin bagkalarinca da benimsenmesini saglamak
zorundadirlar. Bunun igin politik pazarlama faaliyetleri yiiriitiliir. Ayrica propaganda
yapilir. Bu ¢alismada politik pazarlama anlatildiktan sonra bu amaca ulasmada en iyi
yontem olan medya isletmeleri kullanimi anlatilmistir. Medya isletmelerinin

etkilerinin nasil gergeklestigi ve nasil yiirtiidiigli anlatilmistir.

Calismamin igerigiyle ilgili kisa bilgiler bu bdliimde sunulmaktadir.

Ayrmtilar ise her boliimiin baglig altindadir.

Politika, devlet islerinin yiiriitiilmesi ve {ilkenin yonetilmesi sirasinda ve bu
islert yapmaya talip olma siirecinde yaratilan stratejilerdir. Politik pazarlama;
secmenleri ikna ederek taraftar kazanmak ve oy almak amaciyla, aday veya siyasi
partiden segmenlere dogru gerceklestirilen iletisim faaliyetleridir.

Politik pazarlama karmasindan birisi olan {iriin, bir siyasi parti yada adayin
fikirleri, izleyecegi politikasi ya da siyasi ideolojisi, partinin programi, planlari,
projeleri, sunmay1 diistindiigii yenilikler gibi konulardir. Fikirlerin pazarlanmasinda
onlarin pazarlanabilirlik katsayist dnemlidir. Fikirlerin pazarlanabilmesine yardimci
olacak bagka unsurlar da vardir. Ornegin politikasini topluma sunan bir liderin kisisel
ozellikleri de ¢ok onemlidir. Baz1 goriislere gore se¢imleri parti degil lider kazanir.

Politik pazarlama karmasmin diger unsuru olan fiyat, se¢cmenlerden istenen
oylardir. Odeme zamani, yeri ve miktari sabittir. Odeme zamani se¢im giinii, ddeme
yeri se¢im sandig1 ve 6denecek miktar bir oydur.

Diger bir pazarlama karmasi ise dagitimdir. Dagitim faaliyetleri; fikirlerin,
politikalarin, programlarin iilkenin ya da tim se¢im bolgesinin her kosesine
ulastirilmaya c¢alisilmasidir.
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Sonuncu pazarlama elemani tutundurmadir. Pazarlanacak olan ideolojiler ya
da politikalar, secim doneminde daha yogun olarak ve esasinda secimden bagimsiz,
her donemde anlatilir. Se¢im zamanlarinda ¢ok cesitli se¢cim kampanyalar1 yapilir.
Se¢im donemi diginda da yine siyasi partiler halki kendi partisine ¢cekmek amaciyla
faaliyetler gosterirler. Politik pazarlamada tutundurma faaliyetleri ¢ok onemli bir
yere sahiptir. Clinkli tutundurma faaliyetleri politik pazarlamanin malzemesini
olusturan ideoloji veya politikalarin yagamasi i¢in zorunludur.

Isletmenin fonksiyonlar1 da politik pazarlamaya uyarlanmistir. Bunlardan
sadece yOnetim, lretim, finansman ve ar-ge fonksiyonlarina deginilmistir. Politik
pazarlamanin tepe yoneticisi genel olarak adayin kendisidir. Politik pazarlamada
danigsmanlardan yardim alinarak ve konularla ilgili uzmanlarin goriislerine ve
bilgilerine bagvurularak, bir ekip ¢alismasi ortaya ¢ikariliyor gibi goriinse bile, yine
de temelde bir politikacinin ya da bir filozofun ortaya attigi siyasi fikirler sadece
kendi iretimidir. Politik pazarlamada finansman; siyasi partiye yapilan yardimlar
yaninda siyasi partinin isletmeleri de olabilir. Bunlardan baska, devlet mecliste belli
sayida yer edinmis siyasi partilere se¢im kampanyalart i¢in finansal yardim
saglamaktadir. Politik pazarlamada Ar-Ge, siyasi malzemenin iyilestirilmesi igin,
halkin isteklerine uygunlugunun, pazarlanabilirlik katsayisinin yiikseltilmesi i¢in
yapilacak ¢aligmalardir.

Politik pazarlama bir sosyal bilim olarak bir¢ok diger bilim dallariyla ¢ok
yakindan ilgilidir. Politik pazarlamada insanlarin se¢me davranisini etkilemek
amaglandig1 i¢in psikoloji ve davranis bilimleriyle yakindan ilgilidir. Politik
pazarlamada, toplum fizerinde etki yaratacak faaliyetlerle sonuglanan ¢alismalar
yapilacagi icin sosyoloji bilimiyle yakindan ilgilidir. Politikada kullanilacak
malzemeler arasinda tarihin 6nemli bir yeri vardir. Ayrica politika bir yonetim ve
organizasyon isidir. Bu 6zelliklerinden dolayr politik pazarlama tarih bilimiyle ve
yonetim ve organizasyon bilimiyle yakindan ilgilidir. Politik pazarlama faaliyetleri
yiiriitiiliirken yapilan igler yasal zeminde yiiriitilmek zorundadir ve bundan dolay1
politik pazarlamanin hukuk ile yakindan iliskisi vardir. Politik pazarlama faaliyetleri
kitlelere yoneliktir. Bu sebeple, ulasilmak istenen hedef kitle ile ilgili sayisal bilgiler
bulundurmak, hedefe ilerlerken ne kadar dogru yolda olunduguyla ilgili bilgiler verir.

Bu sayisal bilgileri saglamak i¢in politik pazarlama istatistik bilimiyle ilgilidir.
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Politik pazarlamanin yakindan ilgili oldugu bir kavram da propagandadir.
Propaganda, taraftar kazanmak amaciyla ve fikirlerin yayilarak benimsetilmesi
amaciyla yapilan faaliyetlerdir.

Politik pazarlama g¢abalar1 segmenlere ulastirilirken en ¢ok kullanilan kanal
kitle iletisim araglaridir. Kitle iletisim araglarinin politik pazarlamada 6nemi ¢ok
blyiiktiir. Politik pazarlama siyasal iletisime benzetilebilir. Bdylece kitle iletisim
isinin politik pazarlamadaki 6nemi biraz daha iyi anlasilir. Kitle iletisim isi medya
isletmelerince yiiriitilmektedir. Politik pazarlamanin kitle iletisimine, kitle

iletisiminin de medya isletmelerine bagi oldugu goriilmektedir.

Isletme, mal ve hizmet iiretmek amaciyla kurulmus ekonomik birimdir.
Isletmelerde, ekonomik degerler yaninda, topluma fayda saglama gibi degerler de
tretilir. Baz1 isletmeler topluma fayda saglarken bunu cesitli sekillerde
gerceklestirebilirler. Toplumun ihtiya¢ duydugu mal ya da hizmetleri tiretip topluma
sunmak, topluma fayda saglamak olarak anlasilir. Ancak, toplumda ihtiyag
duyulacak mal ya da hizmetlerin belirlenmesi ve bunlarin topluma sunulmasi anlayisi

da bazi isletmelerde mevcuttur.

Bu calismada incelenen isletmeler medya isletmeleridir. Medya isletmeleri,
gerceklestirilen iiretim yOniinden hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler
arasinda sayilir. Miilkiyetlerine gore degerlendirme yapilacak olursa, iilkelerin
uyguladiklar1 politikaya gore devlet tekelinde olan ya da 6zel sermaye ile kurulmus
olan medya isletmeleri bulunmaktadir. Faaliyet bolgelerine gore ise, bolgesel, ulusal,

uluslar arasi ya da ¢ok uluslu medya sirketlerinin var oldugu goriilmektedir.

Medya isletmeleri, kitle iletisimi saglama 0zelliginden dolayr diger
isletmelerden farkhidir. Kitle iletisimi sayesinde, medya kuruluslar1 kamuoyu
tizerinde etki edebilmektedirler. Ciinkii toplumlar, ¢evreleriyle ilgili konularda en
cok bilgiyi medyanin sagladigi kitle iletisim sayesinde edinmektedirler. Bireyler,
televizyon ekranlarinda gordiikleri konular1 gergek giindem olarak kabul ederler.
Insanlarin iilkenin genel giindemiyle ilgili bilgileri, kitle iletisim araglar1 sayesinde
olusmaktadir. Televizyonlarda ve gazetelerde rastlanilan haberler giindemi

olusturmaktadir.
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Bazen, kamuoyu iizerinde etki edebilme de, bir medya isletmesinde amag
olarak goriilebilmektedir. Medya yaymlarinin kamuoyu iizerinde etkisi bulundugu
kabul edilen bir gergektir. Medya isletmelerinin sahipleri ve yoneticileri, kitle
iletisimin bu giiciinii kullanmak imkanina sahiptirler. Medya isletmelerinin sahip
oldugu, kamuoyu olusturma ve yonlendirme imkani, bu isletmelerin sahiplerine ¢ok
onemli bir glic saglamaktadir. Kitle iletisimin bu 6zelligi sayesinde, medya
isletmelerinin sahipleri, kendi diisiincelerini ya da kendilerine yakin olan diisiinceleri
topluma tanitmak ve taraftar saglamak konusunda zorlanmazlar. Gilindem

belirleyebilir ya da giindemi yonlendirebilirler.

Medya igletmelerinin kullandig: kitle iletisim araglari se¢gmenlerin algilarinda

etki yapmak suretiyle onlarin kararlarinda etkili olabilmektedir.

Medya isletmesi, destek saglamak istedigi bir konu i¢in ya da taraftar
kazanmak istedigi bir aday ve ya bir siyaset¢i i¢in bir seyler yapabilir. O konuyu ya
da kisiyi glindeme tagimak ve onu glindemde tutmak iyi bir ¢6ziimdiir. Toplum,
¢okca gordiigii ve kendisinden ¢okca bahsedilen konu ya da aday hakkinda daha
fazla bilgi sahibi olmaktadir. Caba sarfederek bilgi edinmek isinin ¢ok tercih
edilmedigi ortaya konmus bir gercektir. Bu gercek bilindigine gore, toplum bilgiye
gitmiyorsa, bilgiyi topluma gotiirenler, yayilmasini istedikleri bilgiyi sunmus

olacaklardir.

Se¢cmenlerin biiylik ¢ogunlugunun oy verme kararlarinda yalniz kalmay:
sevmedikleri 2002 secimlerinde anlasilmistir. Onceden destekledigi siyasi partinin
baraji gecemedigini diisiinen se¢menler oylarin1 verirken bunu goézardi
etmemislerdir. Gliindemde olmayan adayin secilme sansinin ¢ok oldugu diisiiniilmez.
Adaylarin ya da siyasi partilerin glindemde olmalariyla se¢cim sanslar1 arasinda
baglanti olabilir. Bir aday ya da siyasi parti, taraftari konumunda bulunan bir medya
isletmesine sahipse, bilgiye ulasmak konusunda tembellik eden halka bilgiyi

ulagtirmak sansina da sahiptir.
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Se¢menlerin biiylik ¢ogunlugunun bilgi kaynag birkag taneyle sinirlt oldugu
icin se¢cmenleri yonlendirmek de kolay olmaktadir. Se¢menler her tiirlii bilgiyi
medya isletmelerinden edinirken, o medya isletmelerinin tarafliligi se¢menlerin de
tarafin1 belirlemektedir. Se¢menler, gazetelerde hakkinda olumlu yazilar okudugu

siyasi partilerin digerlerinden daha iyi durumda oldugunu algilarlar.

Medya isletmeleri yaptiklar1 yaymlarla se¢gmenlerin algilarint etkilemek
istedikleri zaman kullandiklari en énemli yontemlerden birisi de se¢imler hakkinda
anket yayimlamaktir. Segmenler, anketlerin giivenilirligini arastirmazlar, ¢ogunlukla
sadece okurlar ve inanirlar. Onceki segimlerde anketlere gre baraji gecemeyecegi
aciklanan siyasi partilerin taraftarlarinin ¢ogu, oylarini kendilerine en yakin siyasi

partiye kullanmislardir.

Diinyanin giindeminin belirlenmesi konusundan bahsedilecek olursa, diinyada
haberlerin yayilmasi isini yapan birka¢ biiyilk medya kurulusu vardir. Tiim diinya,
uluslar arasi haber bilgilerini Oncelikli olarak bu ajanslardan alirlar. Bu sayede
birka¢ kaynaktan ¢ikan haberler tiim diinyaya yayilmis olur. Bu kaynaklarin

tarafliligi ise giindemi ve izleyicilerin algilarini etkileme imkanini ortaya ¢ikarir.

Politik pazarlama ve propaganda, se¢gmenlerin algilarini ¢cok belirgin bicimde
etkilemektedir. Az katilimli demokrasilerde segmenler, siyasi durumla ilgili olarak
edindikleri bilgilerin ¢ogunu medyadan edinirler. Ciinkii se¢gmenler tembellik
yaparlar ve bilgiye gitmek istemezler. Bilgiye gitmeyi ugrastirict bir is olarak géren
secmenlere bilgiyi ulagtirmak isi ise bu isi yapanlara bazi imkanlar saglar. Se¢gmenler
bilgiye kendileri ulagmak yerine bilginin kendilerine ulastirilmasini ister ve beklerler.
Bu durumda bilgiyi onlara ulastiranlar, se¢menlere sadece kendi ulastirmak
istedikleri bilgileri sunma imkani yakalarlar. Ya da bilgileri se¢menlere kendi
istedikleri bigimde sunabilirler. Bu is kitle iletisim araglariyla yapilmaktadir. Kitle
iletisim araglarina sahip olanlar ¢ok iyi bir imkani ellerinde bulunduruyor demektir.
Kitle iletisim araglar1 hayatin her alaninda bir 6rnek sunar topluma. Tasarlanmis,
senaryosu yazilmis bir diinyayr topluma sunar. Insanlarmn diinyaya baktiklar:
pencereleri, bagkalarimin hayatlariyla ilgili diisiinceleri ve yargilari, her konuda

edindikleri bilgileri kitle iletisim araglariyla olusturulur.

-67 -



Insanlarin birbirlerini tanimalari iletisim sayesinde olduguna gore insanlarin
diinyay1 ve hayati tanimalar1 da iletisim sayesinde olmaktadir. Hayatin her alaninda
oldugu gibi siyasi konuda da insanlarin bilgileri iletisim sayesinde olugmaktadir ve
algilar kitle iletisim araglariyla yonlendirilebilmektedir. Kitle iletisim araglarinin
miilkiyeti ve yoOnetimi medya isletmelerinde olduguna gore, bu isletmelerin ¢ok
onemli bir gilicii ve imkami vardir. Bu isletmeler, bu giicii ve imkani sosyal
sorumluluklar1 goz 6niinde bulundurarak kullanmalidir. Daha iyi bir hayat i¢in ve
daha giizel bir diinya icin medya isletmelerinin ¢ok ince diisiincelerle yonetilmesi
gerekir. Toplumun algilarinin  ve yasayisinin etkilendigi bilinerek yayinlar
yapilmalidir. Ince diisiincelerle ydnetilen iletisim isletmeleri daha yiiksek standartta
toplumlari, hayatlar1 ve iilkeleri yaratacaktir. Diinyanin bugiinkii sosyal yapisi
tizerinde medya yaymlarinin etkisi belirleyici derecede ¢ok olduguna gore, daha

degisik bir diinya yaratilmasi da miimkiin olabilecektir.
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