T.C.
YILDIZ TEKNiK UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTIiTUSU
SIYASET BIiLiMi VE ULUSLARARASI ILiSKIiLER ANA BiLiM
DALI
SIYASET BIiLiMi VE ULUSLARARASI ILISKIiLER PROGRAMI

DOKTORA TEZi

SIYASAL PROPAGANDA:
2007 VE 2011 SECIMLERININ ANALIZi

MUSTAFA BOLUKBASI
12716211

TEZ DANISMANI
Prof. Dr. ELCIN MACAR

ISTANBUL
2019



T.C.
YILDIZ TEKNiK UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTIiTUSU
SIYASET BIiLiMi VE ULUSLARARASI ILiSKIiLER ANA BiLiM
DALI
SIYASET BIiLiMi VE ULUSLARARASI ILISKIiLER PROGRAMI

DOKTORA TEZi

SIYASAL PROPAGANDA:
2007 VE 2011 SECIMLERININ ANALIZi

MUSTAFA BOLUKBASI
12716211

TEZ DANISMANI
Prof. Dr. ELCIN MACAR

ISTANBUL
2019



T.C.
YILDIZ TEKNIK UNIVERSITESI
SOSYAL BiLIMLER ENSTITUSU .
SIYASET BiLiMi VE ULUSLARARASI iLISKILER ANA BiLIM
DALI
SIYASET BIiLiMi VE ULUSLARARASI iLISKILER PROGRAMI

DOKTORA TEZI

SIYASAL PROPAGANDA:
2007 VE 2011 SECIMLERININ ANALIZI

MUSTAFA BOLUKBASI
12716211

Tezin Enstitiiye Verildigi Tarih:
Tezin Savunuldugu Tarih: 5.7 20{7
Tez Oy Birligi / Oy Coklugu ile Basarih Bulunmustur

Unvan Ad Soyad imza
Tez Damismani : P"‘“ P.‘b(‘.flc,. A Moy ; M

Jiiri Uyeleri :
] l O C_%l & (
Pl D eumz“ c;éz:—&

Ty, e BWSMV\W‘W%"M

i oy M

P(U\JD € S0 Q—"\M(—ﬁ

ISTANBUL
2019




ABSTRACT

POLITICAL PROPAGANDA:
AN ANALYSIS OF 2007 AND 2011 ELECTIONS
Mustafa Boliikbasi
June, 2019

This dissertation examines the function and transformation of political propaganda in
contemporary democratic regimes. It asserts that political propaganda resembles
increasingly to commercial campaigns. This study links this transformation with the
models of political party. Nowadays, political parties in most of the competitive
regimes have demonstrated two main tendencies. One of them is that organizational
structures of political parties have been eroded and increasingly become leader-
oriented. The effect of party organizations on party activities, particularly electing
candidates and decision-making process, has decreased. Party competition and
loyalty to the party have been superseded by leader competition and personal loyalty
to the leader. Thus, election campaigns, increasingly have been focused on
personalities of leaders. Parties have maintained their central roles at establishing
communication and influence networks, financing and providing voluntary support
etc., but they have become campaign tools of leaders. Secondly, election campaigns,
increasingly, have been adapted to marketing techniques. Rather than following
ideological programmes, political parties have carried out winning strategies. In
order to analyse “voters in the political market”, political parties have required
marketing techniques and professionals. This study, by applying a descriptive
research, aims at finding out general characteristics of 2007 and 2011 election
campaigns carried out by JDP and RPP in terms of transformation of political
propaganda. In this research, different kinds of materials have been used like party
programmes and statutes, election manifestos, parliament speeches, election songs,
slogans, meeting speeches, television debates, political ads, opinion polls, reports etc.
Findings of this study have shown that the professionalization of election campaigns
in Turkey have been increasingly proceeded in terms of financing, technology usage,
media communication, personalization and roles of professionals.

Key Words: Political Propaganda, Political Parties, Elections Campaigns, JDP, RPP
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ON SOz

Elinizdeki doktora tezi, yillar siiren 6zverili bir cabanin {iriinii. Bu calismanin
konusunu olusturan siyasal propaganda kavrami hakkindaki arastirmalarim yiiksek
lisans donemine kadar uzanir. Yiiksek lisans tezimde kavrami, totaliter devletler
0zelinde incelemistim. Doktora tezimde, konuyu bu kez demokratik rejimleri de
kapsayacak sekilde ¢aligmaya karar verdim. Bu ¢aligmada, tarihsel ve kavramsal bir
tartigsma yiiriiterek, siyasal propagandanin demokratik rejimlerde gecirdigi doniisiimii
Tiirkiye’deki secim kampanyalar1 iizerinden ele aliyorum.

Bir doktora tezine baslamadan 6nce maddi ve manevi bircok zorlugu goze almak
gerekiyor. Bu arastirmaya bagladigim sirada, karsilasacagim zorluklar1 biraz hafife
aldigim itiraf etmeliyim. Arastirma boyunca, 8 saat uyumak, arkadaslarla
sosyallesmek, film izlemek gibi siradan faaliyetler benim igin biiylik birer liikks oldu.
Ancak arastirmayr derinlestirdikge, ulastigim bilgilerin hazzi tiim zorluklarin
iistesinden gelmemi sagladi.

Bu zorlu siireci benimle birlikte yasayan basta sevgili esim Nilay olmak {iizere,
annem ve kardeslerime biiyiik bir tesekkiir bor¢luyum. Ozellikle Nilay’in gosterdigi
sabir olmasaydi, bu calismayr asla tamamlayamazdim. Ayrica tez izleme
komitesindeki hocalarim Elgin Macar, Levent Urer ve Cengiz Cagla’ya da katkilari
icin miitesekkirim.

Elinizdeki ¢alismanin siyasal iletisim alanindaki énemli bir boslugu dolduracagina
inantyorum. Tiirk¢e literatiirde yeterince calisilmamis olan siyasal propaganda
kavramini, farkli cografyalardaki 6rneklerle tarihsel bir siire¢ igerisinde tartigan bu
tez, umuyorum ki yeni ¢aligmalara da yol agacaktir. Bunun yaninda her aragtirma
gibi, bu doktora tezi de eksiksiz ve hatasiz degildir. Ancak bundan sonrasi
okuyucunun takdiridir. Sait Faik Abasiyanik’in dedigi gibi ben “yazdim ve
kurtuldum, yazmasaydim dlecektim”.

Istanbul; May1s, 2019 Mustafa Boliikbast
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1. GIRIS

Bu tez, cagdas demokratik rejimlerde siyasi parti propagandasinin islevlerini ve
gecirdigi doniisiimii konu ediyor. Tezin temel iddiasi siyasal propagandanin' giderek
ticari kampanyalara benzer hale geldigidir. 1980 sonrasinda g¢esitli faktorlerin
etkisiyle bircok demokratik {ilkede se¢im kampanyalarinin 6nemi artmis ve yapisi
degismistir. Bu degisim siyasi parti orgiitlerini ve siyasi parti-segcmen iligkisini de
etkilemektedir. Bu yiizden bu ¢aligma, s6z konusu doniisiimii, siyasi parti

modelleriyle iliskilendirmektedir.

Gilinlimiizde siyasi partiler, rekabetci rejimlerin bircogunda, oOrgiitsel agidan iki
onemli egilim gostermektedir. Bu egilimlerin ilki, partilerin kurumsal yapilarinin
asinmas1 ve giderek lider odakli hale biirlinmesidir. Parti faaliyetlerinde, 6zellikle
aday belirleme ve karar alma siireclerinde, parti teskilatlarinin etkisi azalmaktadir.
Parti rekabeti yerini giderek lider rekabetine, partiye duyulan sadakat de yerini lidere
duyulan kisisel bagliliga birakmaktadir. Boylece secim kampanyalari artan bir
sekilde parti liderlerinin kisiligine yogunlagmaktadir. Iletisim ve etki aglarmin
kurulmasi, mali kaynak temini ve goniilli desteginin saglanmasi gibi konularda
partiler hala merkezi rollerini siirdiirmekle birlikte giderek liderlerin emrindeki
hizmet araglarina déniismektedir. ikinci egilim, se¢im kampanyalarinda artan bir
sekilde ticari pazarlama alanindaki tekniklerden faydalanilmasidir. Partiler, ideolojik
bir programi takip etmekten ziyade secim kazandiracak bir strateji izlemektedir.
“Siyasal piyasalardaki se¢menleri” analiz etmek icin ticari piyasalardaki tiiketiciyi
analiz eden modelleri benimseyen partiler, kamuoyu arastirmacilarina, iletisimcilere
ve pazarlama uzmanlarina ihtiyagc duymaktadir. Yasanan doniisiim, bu doktora

tezinde Tiirkiye’deki son donem se¢im kampanyalar iizerinden ele alinmaktadir.

Gilinimiiz ~ demokrasilerinde iktidar1 hedefleyen her siyasi parti, se¢im
kampanyalarina 6nemli bir Dbiitce ayirmakta, kamuoyu arastirmalarindan

yararlanmakta, siyasal reklamlar1 kullanmakta ve profesyonel uzmanlardan destek

! Bu galigmadaki “siyasal” ve “siyasi” sifatlar1 birbirini ikame edecek sekilde, Ingilizcedeki “political”
kelimesine karsilik olarak kullanilmaktadir. Ayrica “propaganda” sdzciigii tek basina kullanildiginda
da siyasal/siyasi propaganda kastedilmektedir.



almaktadir (Kavanagh, 1995). Aday merkezlilik, uzmanlarin artan rolii, ticari
alandaki pazarlama tekniklerinin siyasi alana transferi, yogun medya iletisimi ve
imajin 6nem kazanmasi yeni se¢im kampanyalarinin 6ne ¢ikan o6zelliklerindendir

(Bowler & Farrell, 1992, s. 3).

Kampanya faaliyetlerinin artan 6énemine karsin ana akim siyaset bilimi ¢aligmalar
se¢cim kampanyalarindan ziyade se¢imin irettigi sonuglarla ilgilenmektedir. Bunun
temel sebebi, kampanyalarin akademik ag¢idan iletisimin konusu olarak goriilmesi ve
segmen tercihi tiizerindeki etkisinin iktisadi faktorlere kiyasla onemsiz kabul
edilmesidir. Zamansal acidan se¢imin Oncesi ve sonrasit degerlendirilirken, secim
siirecinin kendisi goz ardi1 edilmektedir. Bu sebeple “siyasal iletisim”, iletisime ait bir
alt alan olarak gelismistir. Ozellikle son yillarda halkla iliskiler ve pazarlama
alanlarindaki uzmanlarin da alana ilgisi artmistir. Bu ilgi artisinda, ticari kampanya

tekniklerinin siyasete transfer edilmeye baslamasi etkili olmustur.

Boylece, kendisi siyasi bir faaliyet olan, siyasi parti-se¢men iligkisinin kurulmasinda
temel bir islevi olan, siyasal bilinci etkileyen, siyasal enformasyon iireterek iktisadi
kosullar dahil olmak iizere gercekligin nasil anlasilmasi gerektigini belirleyen siyasi
parti propagandalar1 hakkindaki incelemelere siyaset bilimi bakis agis1 yeterince
niifuz edememistir. Aslinda modern dénemin basinda siyaset kuramcilari, iktidarin
sadece maddi iretim araglariyla degil ayni zamanda enformasyonun iiretimi ve
dagitimi iizerindeki etki giicliyle de ilgili oldugunu vurgulamistir. Ancak bu
diistiniirler propaganda kavramina ya bagvurmamis ya da kavrami analitik olarak
degil normatif olarak kullanmay1 tercih etmistir. Bu tez, siyasal iletigim

literatiiriindeki bu boslugu doldurmay1 amaglamaktadir.

Diger yandan siyasal iletisim literatiiriinde, propaganday1 totaliter rejimlerle hatta
dogrudan Nazi Almanyas: ile iliskilendirme, dolayisiyla giiniimiiz vakalarimi
degerlendirirken propagandayi dislama egilimi oldukca yaygindir. Bu kavrayis,
propaganday1 fasizmin iletisim bi¢imi, secim kampanyasini ise liberalizmin iletigim
bigimi olarak ele alir. Bu dikotomiye, ahlaki bir ayrim da eslik etmektedir. Buna gore
demokrasi s6z konusu oldugunda, propaganda rasyonel tercihe hiicum ettigi icin

kotii, secim kampanyasi siyasi bilinci arttirdigr icin iyidir.

Nazi propagandasmin ya da totaliter propagandanin glinlimiiz se¢im

kampanyalarindan ya da liberal demokrasilerdeki propagandadan bazi farklar



icerdigi acgiktir. Baski mekanizmalarinin merkezi 6neme sahip oldugu bir rejimin ne
cesit ikna faaliyetlerine ihtiya¢c duydugu 6nemli bir sorudur. Nefreti agirilagtirmaya
calisan bu propagandanmn demokrasiyle uyumlu oldugu sdylenemez. Kimi zaman
gergegi bas asagi ¢eviren Nazi propagandasi, kaginilmaz olarak yogun bir sansiire ve

basinin siki bir gekilde denetimine ihtiyag duymustur.

Ne var ki, giiniimiiz vakalarina yonelik propaganday:1 dislayict bu yaklasim birkag
acidan sorunludur. Oncelikle propagandanim anlam1 ve ona ydnelik bakis, tarihsel ve
kiiltiirel olarak degisim gostermektedir. Kavram, tarih sahnesine ilk ¢iktiginda
tamamen dini bir igerige sahip olmus, zaman igerisinde askeri ve siyasi amaglarla
iligkilendirilmis, nihayet ticari alandaki uygulamalar1 ifade etmek icin de
kullanilmigtir. Tarihsel olarak Katolik Kilisesi ile baglantili olarak ortaya ¢iktigindan,
Kuzey Avrupa’daki Protestan iilkeleri propaganda kelimesine mesafeli yaklasmus,
buna karsilik Almanya’da 1930’larda Propaganda Bakanlig:i kurulmustur. ikinci
sorun, propaganda yerine tercih edilen kavramlar ile propaganda arasindaki ayrimin
yeterince agik olmamasidir. Ornegin kamu diplomasisi hatta halkla iliskiler ile

propaganda arasindaki benzer 6zellikler, farklardan ¢ok daha fazladir.

Buna ek olarak, secim kampanyalarinin klasik propaganda anlayisinin bir¢ok 6gesini
icerdigini sOylemek miimkiindiir. Gilinlimiizde kampanyalarin amaci se¢menleri
bilgilendirmek degil ikna etmektir. Kampanyacilar, se¢menlere belirli goriisleri
benimsetmeye ve onlarin destegini almaya calisir. Hedef kitleyi harekete gecirecek
sloganlar, miimkiin olan her tiirlii iletisim aracindan se¢ime dogru yogunlugu artacak
sekilde tekrarlanir. Kampanyalar kimi zaman korku ve ofke gibi duygulara
seslenirken kimi zaman azinlik gruplarina karst nefreti koriikleyebilir.
Kampanyalarda imajlar siyasi glindemin, duygular rasyonel diisiincenin Oniine
gecebilmektedir. Neredeyse higbir kampanya, “saf gercek” {izerine insa edilmez ve
bu sebeple fazlaca yalan ya da tarafli bakis acgisi igerir. Bu tez, totaliter
propagandanin se¢cim kampanyalarindan birtakim farklar igerdigini kabul etmekle
birlikte yukaridaki sebeplerden dolay1 se¢im kampanyalarinin propaganda kavramina
basvurmaksizin tartigilamayacagint one slirmektedir. Propaganda farkli tarihsel
ugraklarda ve rejimlerde doniisiime ugramis; reklam, halkla iliskiler, ikna, se¢im
kampanyasi gibi sdzciikleri biinyesinde barindiran bir semsiye kavramdir. Gilinlimiiz

se¢cim kampanyalarinin totaliter propagandadan temel farki ise piyasanin, ticari



medyanin ve reklam ajanslarinin iletisimde belirleyici hale gelmis olmasidir

(O'Shaughnessy, 1990, s. 24).

Propagandanin totaliter rejimlerle iliskilendirilmesi, propagandayi yalan haber
iiretimi olarak tanimlamaya yol agmistir. Propaganday1 gergek-dis1 bilgiyle, yalan ya
da hayal {iriinii haberlerle bir tutarsak, yapacagimiz sey bize sunulani “ger¢eklik
testine” sokmak olur. Bunun sonucunda yalani tespit edebilir ve propagandanin
aklimizi ¢elmesine engel olabiliriz. Kitlelerin yalan oldugu apacik ortada olan bir
habere itibar etmeyecegini varsaymak makuldiir. Peki propaganda gercegi sdylerse
ne olur? Bu durumda insanlar onu propaganda olarak kabul etmeyecek ve bir
propagandaya maruz kalmadigini diisiinerek aslinda ikna edilmis olacaktir. Bu
yiizden, tiim modern propagandacilar, propagandanin miimkiin oldugunca gergegi

yansitmasi gerektigini diiglinm{istiir.

Diger yandan, propaganda gercekten ziyade gergegin nasil algilandigiyla ilgilidir.
Propaganda faaliyetleri, gercegi algilama seklimizi belirleyen uygun ortam
kosullarmi yaratmaktadir. Propaganda ile gergek arasindaki fark, sicaklik ile
hissedilen sicaklik arasindaki fark gibidir. Dolayisiyla siyasette gercekte “yapilan”
ile propaganda yoluyla “anlatilan” her zaman ortiismez. Bu bakimdan propaganda,
bir kurgudur ancak hayal firiinii bir kurgudan ziyade ayiklanmis, derlenmis,

yorumlanmis bilgi sunan bir kurgudur.

Bagka bir deyisle, bir iktidarin basarisi, maddi kosullar1 istedigi sekilde
degistiremediginde, maddi kosullarin kitleler tarafindan algilanma big¢imini istedigi
gibi etkileyebilmesine baglidir. Propaganda, bu amac1 gergeklestirmek icin yiiriitiilen
faaliyetlerin adidir. Her iktidar bir noktaya kadar bu faaliyetlere ihtiyag duyar ve
modern donemde bu ihtiya¢ daha da artmistir ¢iinkil siyasi mesruiyet riza iiretimine
bagimli hale gelmistir. Bu yiizden yalnizca sinirsiz bir otoritenin, kadir-i mutlak bir

giiclin (omnipotent), bir Tanr1’nin propagandaya ihtiya¢ duymayacagi sdylenebilir.

Bu c¢alismada propagandanin ne oldugu, neden 6nemli oldugu, nasil isledigi ve
giliniimiizde nasil bir doniisiim gecirdigi uzun bir tarihsel doneme yayilan 6rneklerle
anlatilmaktadir. Bu tez, deger yargilarindan uzak bir kavramsallastirmayla
propaganday1 “ikna” kavraminin bir alt baghig1 olarak, reklamciligin yani basinda
konumlandirmakta ve cagdas donemde bu ikisinin i¢ ice gectigini 6ne siirmektedir.

Bu caligsma, tarihsel olarak 1-) pre-modern, 2-) modern ve 3-) cagdas olmak iizere



farklilik kadar benzerlik de igeren ii¢ ayr1 donemde propagandanin izini siirmektedir.
Daha sonra siyasi parti propagandasimin kristalize hali olan ve liberal demokrasiler

icin vazgecilmez dnemdeki secim kampanyalarina odaklanmaktadir.

Bu tezin sacayaklarini, siyasi partiler, siyasi tercihler ve siyasal propaganda
olusturmaktadir. Genel bir cerceve ¢izebilmek igcin bu calisma, siyasi partilerin
ortaya ¢ikist ve parti modelleri hakkindaki tartisma ile baslamaktadir. Daha sonra
bireylerin siyasi tercihleri ile bu tercihleri etkilemeye c¢alisan propaganda arasindaki
iligkiye odaklanmakta ve propagandanin ne oldugunu tartigmaktadir. Ayrica bu
bolimde farkli propaganda tiirleri ve propagandayla iliskili olmakla birlikte ondan
farkli olan kavramlar da tanimlanmaktadir. Caligmanin ikinci boliimii propagandaya
iligkin tarihsel 6rnekler icermektedir. Bu boliim, antik donemden modern ¢aga kadar
propagandanin izini siirmektedir. Tezin ii¢lincii boliimii, demokratik rejimlerdeki
se¢im kampanyalarina odaklanmaktadir. Bu boliimde, ¢cagdas demokrasilerde se¢im
kampanyalarinin igleyisi ve siyasal pazarlamanin ortaya cikisi ele almmaktadir.
Tezin son bolimii olan vaka analizi kisminda, bu tartismalar Tiirkiye’deki yakin

donem se¢im kampanyalar1 tizerinden anlatilmaktadir.

Propaganda, tarihsel olarak 3 ayr1 donemde incelenebilir. 1-) 1789’a kadar olan ilk
donem, propagandanin pre-modern donemidir. Bu dénemde propaganda, dogrudan
ordularin moralini yiikseltme ve krallarin Tanrisal giiciinii pekistirme amaciyla
kullanilmistir. Bu dénemde propagandaya ihtiyag gorece azdir ve imkanlar iptidai
olup etkisi de smurhidir. 1789 sonrast gercek anlamda modern propaganda ortaya
cikmistir. 2-) Cifte devrimin etkisiyle Cumhuriyetci ideallerin gliglenmesi, teknigin
ilerlemesi ve Gemeinschaft’tan Gesellschaft’a dogru yasanan doniisiim, iktidarlarin
popiiler halk destegine olan ihtiyacini arttirmigtir. Siyasetin tabaninin genislemesi,
kanaatleri etkilenmeye deger insan sayisinda bir artisa yol agcmustir. Modern
ideolojilerin, sosyal siniflarin ve siyasi partilerin ortaya c¢ikisiyla siyasi rekabette
propaganda etkili bir silah haline gelmistir. Bu donemde, kamuoyunu
bicimlendirmek amaciyla uygulanan propaganda faaliyetleri kurumsallasmis ve
merkezilegmigtir. Kitle toplumunun ortaya c¢ikist ve kitle iletisim araglarinin
gelismesiyle propaganda modernlesmistir. Bolsevik ve Nazi iktidarlarinin etkili
propaganda mekanizmalar1 olusturmasi, 1945 sonrasinda propagandanin totalitarizm
ile birlikte anilmasina ve sahip oldugu bu koétii sdhret nedeniyle gézden diismesine

yol acmustir. 3-) “Herkesi kucaklayan partiler” (catch-all parties) doneminde



ozellikle 1970’lerden itibaren propaganda, siyasi reklamciliga doniismiistiir.
Secimlerde, kampanyalarin artan 6nemi, siyaseti; iletisim, aragtirma ve pazarlama
diinyasina yakimlastirmigtir. Bu ¢alismanin temel odagi propaganda faaliyeti olarak
secim kampanyalarmin giliniimiizdeki igerigi, hedefi, islevi ve sonuglaridir. Bu
kampanyalar, siyasi partilerin  se¢gmen  destegini  arttirmak  amaciyla
gergeklestirdikleri cesitli uygulamalar1 igeren bir siirectir. Bu siire¢, cagdas liberal
demokratik {ilkelerde televizyonun ve iletisim ile arastirma uzmanlarmin etkisi

altinda bigimlenmektedir.

Tiirkiye’de siyasi partilerin ajanslarla ¢alismasi, televizyon reklamlarini kullanmasi,
kamuoyu arastirmalarindan yararlanmasi 1980’leri bulmustur. 1990’larda parti
rekabetinin artmastyla kampanyalarin 6nemi de artmustir. Izleyen yillarda, secim
arastirmalar ¢ogalmis, parti iletisiminde profesyonellerin roli artmis, kampanyalarda
pazarlama teknikleri kullanilmistir. 2000°1i yillar Tiirkiye’de kampanyaciligin
oturmaya basladigi, biitgelerin yiikseldigi, lider imajinin partinin ve ideolojinin
Online gectigi, ajanslarin ¢ogaldigi, siyasal iletisimde internetin dneminin arttigi

yillardir.

Tiirkiye’de modern kampanyacilik, ABD, Ingiltere, Fransa gibi iilkelerle ayn1 hizda
ilerlememistir. Bunun nedeni serbest piyasa ekonomisinin ge¢ kurulmasi, parti
desteginin gii¢lii bir sekilde ideolojik temele oturmasi, 6zel televizyonculugun ancak
1990’larda baslamasi ve televizyondaki siyasi spotlarin, Yiiksek Se¢im Kurulu ve

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu tarafindan zaman zaman engellenmesidir.

Tiirkiye’de se¢im kampanyalarinin hem igerik hem de kullanilan teknik ve
yaklagimlar acisindan gegirdigi doniisiim, ekonominin, iletigsimin, kiiltiiriin, siyasetin,
yani kisaca toplumun gegirdigi doniisiimden bagimsiz olarak ele alinamaz. Serbest
piyasa ekonomisinin kurulmasi, ticari rekabetin dolayisiyla reklam ve pazarlamanin
onemini arttirirken, siyasi rekabeti de etkilemistir. Iletisim kanallarinin gelisimi ve
Ozellesmesi hem ticari hem de siyasi alandaki ikna faaliyetlerine yeni olanaklar
saglamigtir. Kiiltliirdeki Amerikan etkisinin de bir sonucu olarak siyasette
Amerikanvari liderler 6ne ¢ikmistir. Tiiketimciligin yiikselisi reklamcilik sektoriinii
gelistirmis ve bu durum se¢im kampanyalarin1 da etkilemistir. Toplumsal gruplarin
ekonomik, kiiltiirel ve siyasi profillerine gore iletisim stratejisi belirleme ihtiyact

kamuoyu arastirmalarma duyulan talebi arttirmistir. Siyasi partilerin, ideoloji ve



program agisindan birbiriyle olan farklarinin kismen azalmasi ve herkesi kucaklayan

partilere doniigsmesi isletme yaklagimlari i¢in uygun bir zemin saglamistir.

Tirkiye’de 1980 sonrasinda yasanan bu donilisimii her disiplin kendi sinirlar
agisindan  degerlendirmektedir. iktisatgilarin  serbest piyasanin kurulmasina,
iletisimcilerin  6zel radyo ve televizyonculugun gelisimine, sosyologlarin
profesyonellerin artan roliine ve siyaset bilimcilerin siyasi parti-segmen iligkisine
odaklanmas1 dogaldir. Ancak bu faktdrlerin hepsi birbiriyle iliskilidir ve bunlar1 ayr
basliklarda incelemek sadece analiz kolaylig: ile agiklanabilir. Se¢im kampanyalari
farkli faktorlerin etkisiyle bicimlenmektedir. Bu durum, 1980 sonrasindaki se¢im
kampanyalar1 {izerine yapilan bir ¢calismanin, disiplinlerin tekil bakig agisim kirarak

multi-disipliner bir yaklagim gelistirmesini zorunlu kilmaktadir.

Tiirkiye’de se¢im kampanyalarina iligkin ¢alismalar 1960’larda baglamigtir. Nermin
Abadan Unat’in 1965 secimleri {izerine yaptig1 calisma, se¢im kampanyalarim ve
medya faaliyetlerini inceleyen ilk ¢aligmalar arasinda yer almaktadir (Abadan, 1966).
1970’lerden itibaren dogrudan secim kampanyalarindaki iletisim faaliyetlerini konu
edinen c¢alismalar yapilmis ve bu calismalar 1980’lerde artarak devam etmistir.
Reklamciligin gelismesi ve kampanyalarm profesyonellesmesiyle birlikte segim
kampanyalarinda kullanilan ara¢ ve tekniklere yogunlasan, iiretilen siyasal reklamlari
tahlil eden c¢aligmalar artmistir (Tokgdz, 1991). Arastirmacilar, 1990’larin ikinci
yarisindan itibaren siyasette pazarlama olgusuna odaklanmaya baslamistir. Ciftlikci
(1996) ve Tan (2002) bu konuya egilen yazarlar arasinda yer alir. Tiirkiye’de se¢im
kampanyalarinin gec¢irdigi doniisimil inceleyen (Koker & Kejanlioglu, 2004) ve
kampanyalar1 belirli donemlere ayiran galismalar (Demirci, 2016) da vardir. 2000
sonrasinda se¢im kampanyalar1 baglaminda pazarlama faaliyetleri, imaj caligmalari,
itibar yonetimi, siyasal marka olusturma ve sosyal medya kullanimi iizerine birgok

tez hazirlanmistir.

Bu caligmalar, secim kampanyalar1 hakkindaki Tiirk¢e literatiiriin gelismesine ¢ok
onemli katkilar sunmus olmakla birlikte bircogu 1-) siyasi parti modelleriyle
kampanya yontemleri arasinda iligki kurmamis; 2-) siyasi, ekonomik ve toplumsal
gelismelerin  kendisine gereken agirligit vermemis ve kampanyalari bir medya
iletisiminden ibaret gormiis; 3-) Tiirkiye’ye 0zgii sartlar1 géz ardi ederek Bati’daki
stireci oldugu gibi transfer etmis; 4-) tarihsel doniisiime yeterince onem vermemis ve

degisimi gozden kacirmis; 5-) kuramsal ve kavramsal arka plani eksik birakmis ve
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her kampanyay1 nev-i sahsina miinhasir hale getirmis; 6-) genel olarak siyasi ikna
olgusunun dogasma niifuz edememis; 7-) multi-disipliner bir bakis agis1

gelistirememistir.

Se¢im kampanyalarina yonelik ilginin 2000°li yillarda yiikselmesi, kampanya
araglarinin gelismesi ve ¢esitlenmesiyle ilgilidir. Ancak 2002 sonrasinda olusan
siyasi iklimde kampanyalarin se¢im sonuglarina ne dl¢lide ve hangi yonde etki ettigi
cok fazla tartislmamuistir. 2002 sonrasindaki sec¢imlerde oylarin c¢ogunlugu
muhafazakarlik, sosyal demokratlik, Kiirt milliyetciligi ve Tiirk milliyet¢iligi gibi
kimlikleri temsil eden dort siyasi partide toplanmis ve bu durum yillarca
degismemistir. 1987-2002 déneminde yapilan 5 genel se¢imin de birinci partisi farkli

iken, 2002’den itibaren se¢im sonuglarindaki parti siralamasi bile degismemistir.

Bu durum, kampanyalarin etkisiz oldugu anlamina gelmez. Kampanyalarin belirli bir
etkisi vardir ancak bu etki her secim, iilke veya se¢cmen grubu ic¢in aym Olciide
gecerli degildir. Ozellikle parti-segmen bagmin  zayiflamast  ve Kkararsiz
segmenlerdeki artis, kampanyanin etkisini arttirmaktadir. Partiler arasi rekabetin
yiikksek ve oy oranlarmin birbirine yakin oldugu secimlerde iletisim faaliyetlerinin

etkisi yadsinamaz.

Se¢im kampanyalar1 her seyden Once siyasi partilerin, adaylarin ve vaatlerin fark
edilmesini saglar. Ozgiir ve orantili propaganda faaliyetlerinin sz konusu olmadig
se¢imleri antidemokratik olarak nitelendirmek, aslinda siyasal iletisimin segmenleri
bir sekilde etkiledigini kabul etmek demektir. Biiylik segmen kitlelerinin destegini
alan siyasi partiler, genellikle propaganda konusunda da giicliidiir, medyay1 yonetir,

sesini daha yiiksek cikarr.

Giiclii se¢im kampanyasi, bir partinin “iddiali oldugunun” gostergesidir. Sec¢im
kampanyasinin, partinin mevcut destekeilerini bir arada tutan, motivasyonu arttiran
ve muhtemel kayiplari engelleyen islevleri vardir. Bu bakimdan kampanyalar bir
cesit tutkal vazifesi goriir. Kampanyalar se¢cmen davranigini etkileyen sosyal,
ekonomik ve siyasi faktorlerin algilanmasini da etkiler. Karmagik siyasi giindeme
yonelik “uygun agiklamalar” gelistiren se¢im kampanyalari, kimi zaman Onyargilar
pekistirmek pahasina da olsa tereddiitlii se¢gmenlerin “zihinlerini berraklastirir”. Bu

acidan se¢cmen konsolidasyonuna yardime1 olur.



Bu tez, Tiirkiye’deki secim kampanyalarina yonelik betimleyici bir calisma
gergeklestirmektedir. Kuramsal tartigmanin yaninda tarihsel analizle propagandanin
retorikten siyasal pazarlamaya dogru evrilme siirecine karsilastirmali bir yontemle
151k tutmaktadir. Konuyla ilgili yapilmis ikincil nitelikteki ¢calismalara ve kampanya
sireglerinde  kullanilan  birincil nitelikteki materyallerin  arsiv  taramasina

dayanmaktadir.



2. BOLUM: PARTI, TERCIH VE PROPAGANDA

2.1. Siyasi Partiler

2.1.1. Partilerin Ortaya Cikis1

Siyaset, insanlarin i¢inde yasadiklari diizenin kurallarina iligkin faaliyetleri kapsar.
Bu kurallar siyaset yoluyla belirlenir, korunur ve degistirilir. Siyasette tahterevallinin
bir ucunda rakip gorisler, farkli istekler, rekabet eden ihtiyaglar ve karsit ¢ikarlar yer
alirken diger ucunda uzlas1 zorunlulugu ve birlikte calisma mecburiyeti yer alir. Bu
yiizden siyaset, kaginilmaz olarak ¢atisma ve is birligi kavramlariyla baglantilidir

(Heywood, 2013, s. 2).

Kaynaklarin smirlt olusu, beraberinde ¢ikar catigmalarini da getirir. Dolayisiyla
siyaset toplumsal gruplar arasindaki ¢ikar ¢atigmalarini ¢éziime kavusturma girigimi
olarak tanimlanabilir. Biitceden saglik sistemine mi yoksa giivenlige mi daha fazla
pay ayrilmali? Vergi oranlan arttirtlmali mi1? Ekonomide hangi sektorler tesvik
edilmeli? Bu gibi sorulara nasil cevap verilecegi siyasetin konusudur. Siyasette
catisan ¢ikarlar her zaman uzlagmayabilir ancak uzlagma iradesi siyasete ickindir.
Ingiliz siyaset bilimci Bernard Crick de bu noktaya vurgu yapmustir: “Siyaset, belirli
bir yonetim altindaki farkli ¢ikarlarin; bu ¢ikarlarin temsilcilerine, toplulugun
refahmin ve varligimin siirdiiriilmesindeki etkileri 6lgiisiinde iktidardan pay verilerek

uzlastirilmasi faaliyetidir” (1962, s. 16-17).

Modern toplumlarda, farkli toplumsal ¢ikarlarin temsilciligini yapan ve toplumsal
problemlere siyaset yoluyla ¢6ziim getirmeye ¢alisan baslica failler siyasi partilerdir.
Tarihsel olarak, is diinyasi, emek orgiitleri, dini ve etnik cemaatler ve diger toplumsal
gruplar, kendi c¢ikarlarimi savunmak igin siyasi bir ara¢ olarak partileri meydana
getirmistir. Ornegin Ingiliz Is¢i Partisi, XX. yiizyiln hemen basinda isci smifinin
siyasal temsilini gerceklestirebilmek i¢in sendikal hareket tarafindan kurulmustur
(Heywood, 2013, s. 229). Toplumsal gruplar ile aralarindaki bagi giiclendiren siyasi

partiler zamanla siyasetin merkezine oturmustur. Bdylece liberal demokratik
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rejimlerde siyasete katilmak, siyasi partilerde calismak ya da siyasi partileri

desteklemek ile neredeyse es anlamli hale gelmistir (Minogue, 1995, s. 71).

Cagdas toplumlarin hepsinde, demokratik olsun ya da olmasin, siyasi partiler onemli
bir role sahiptir. Giinlimiizde partisiz siyasete, sadece “siyasal modernlesme
siirecinin diginda kalmig” bazi toplumlarda rastlanabilir (Kapani, 2007, s. 175). Ne
var ki siyasi partilerin tarih sahnesine ¢ikisi oldukg¢a yenidir. Siyasi partiler, tarihsel
olarak kitle siyasetiyle baglantilidir. Temsili hiikiimetlerin gelismesi ve oy hakkinin
geniglemesinin dogal bir sonucu olarak XIX. yiizyilin basinda ilk kez ABD’de ortaya
cikmustir.

Amerikan partilerinin kokeni, 1790’larin sonundaki Federalistler ile Demokratik
Cumhuriyetciler arasindaki ayrigmaya kadar uzanir. Bu ayrisma genel olarak
kolelerin statiisi, federal sistemin yapisi ve ekonomik oOncelikler iizerinde
yasanmistir. Demokratik Cumbhuriyetciler, 1828 se¢imlerinden sonra Demokratlar
olarak anilmaya baglamigtir. 1830-1850 arasinda en biiyilk muhalefet partisi
konumundaki Ulusal Cumhuriyetgiler ise 6nce Whig Partisi, ardindan 1854’te
Cumbhuriyetci Parti adim1 almistir (Maisel, 2007, s. 34). Boylece iki baskin parti
arasindaki rekabetin sekillendirdigi ABD siyaseti, fazlaca degisiklige ugramadan

gliniimiize kadar gelmistir.

Tiirkiye’de ise 1908 Devrimi ile birlikte ilk defa farkli siyasi partilerin yaristig
rekabet¢i segimler yasanmigtir. Mustafa Kemal Paga’nin 6nderliginde Kurtulus
Savagi’mi yiiriiten Anadolu ve Rumeli Miidafaa-i Hukuk Cemiyeti, Cumhuriyet’in
ilanmyla birlikte siyasi partiye doniigmiis ve 1923’ten II. Diinya Savasi’nin sonuna
kadar {lilkeyi tek parti sistemiyle yonetmistir. Terakkiperver Cumhuriyet Firkasi
(1924-25), Serbest Cumhuriyet Firkas1 (1930), miistakil milletvekilligi (1931-1939)
ve Miistakil Grup (1939-1946) gibi denemelerin ardindan 1946 yilinda yapilan ¢ok
partili se¢imle tek parti donemi sona ermistir. DP’nin 1950 se¢imini kazanmasiyla

birlikte Tiirkiye’deki “Cumhuriyet¢i-Demokrat” rekabeti de baslamistir.

Siyasi partilerin, siyasetin tabaninin genislemesinin sonucu oldugu tartisma gotiirmez
bir olgudur. Yine de unutmamak gerekir ki siyasi partiler ortaya ¢iktiginda, siyasi
haklar heniiz emekleme asamasindaydi ve herkes oy hakkina sahip degildi. Oy
hakkina sahip olmak i¢in miilkiyet, cinsiyet, 1rk, egitim gibi birtakim kriterleri

tasimak gerekiyordu. “Aydinlanmis bir bilince sahip olmayanlarin” — ki bunlar

11



genellikle miilksiizler, gd¢menler ve kadinlar gibi gruplardi — kendileri i¢in neyin
dogru oldugunu bilemeyecekleri diisiincesi bu uygulamanin felsefi temelini
olusturuyordu. Bu yiizden siyasetin tabaninin geniglemesinin, uzun déneme yayilan
bir gelisme oldugunu belirtmek yerinde olur. Ornegin bugiin kabul géren herkes icin
esit oy prensibine karst belirli gruplara mensup kisilerin birden fazla oy
kullanabilmesi uygulamasi (plural voting) Ingiltere’de 1949 gibi ge¢ bir tarihte
yasaklanmistir. Isvigre’de kadmlar ulusal diizeyde oy hakkina 1971°de ulasmus,
Giliney Afrika’da oy kullanmada gegerli olan irk kriteri ise 1994°de kaldirilmigtir
(Heywood, 2013, s. 197).

Siyasi partileri ortaya c¢ikaran toplumsal faktorler, temsili yonetim fikrinin
gelismesini, oy hakkinin yayginlagmasini ve smif siyasetinin giliglenmesini ortaya
cikaran faktorlerle biiyiik Ol¢lide benzerdir. Siyasi partiler, kapitalist ekonominin
gelistigi; fabrika iscisi, kondiiktor, gazeteci, mithendis gibi farkli mesleklerin ortaya
ciktigi; liberalizm, sosyalizm gibi siyasal ideolojilerin gelistigi, kentlerin
kalabaliklastigi, okur-yazar niifusun arttigi, dini otoritelerin zayifladigi, ulasim ve
iletisim teknolojilerinin mesaj iletimini ve Orglitlenmeyi kolaylastirdigi  bir
Gesellschaft toplumunda ortaya c¢ikmistir. Bu modern toplumda, farkli siyasi
egilimler, toplumsal farklilagmanin dogal bir sonucu olarak kabul edilmistir. Siyasi
partiler arasindaki anlagsmazliklar, artik birka¢ siyasi hizip arasindaki gii¢
miicadelesinden ibaret olmaktan ¢ikmig ve genis Kkitlelerce paylagilan meseleler
haline gelmistir. Boylece siyasi partiler, egemenligin tabana dogru yayildig1 bir
cagda siyasi iktidar {izerinde s6z sahibi olmak isteyen toplumsal gruplarin bir araya

getirdikleri mesru orgiitler olarak kabul gérmiistiir.?

Siyasi partilerin ortaya ¢ikisinda, bu donemin getirdigi biiyiikk toplumsal doniisiimler
kadar, siyasi ayrigsmaya yonelik olumsuz bakis agisinin kirilmasi da etkilidir. Farkli
gruplar arasindaki siyasi rekabetin mesru goriilmeye baglamasiyla birlikte, olumsuz
bir igerige sahip olan “hizip” kelimesi de yerini “parti” kelimesine birakmistir. Hizip
(faction), Latince facere fiilinden gelir ki donemin biitlin yazarlar1 bu sézciigii bir
siyasi grubun, birlik ve beraberlige zarar veren, yikici, boliicii eylemlerini ifade
etmek i¢in kullanmigtir. Latince partire fillinden tiireyen parti kelimesi de “taksim

etmek, ayirmak, bolmek™ gibi anlamlara gelir ancak sézciik modern déneme kadar

2 Bu agidan bakildiginda X VIIL. yiizyilda 6rnegin Ingiliz parlamentosunda gériilen Whig ve Tory gibi
gruplar, parlamento disinda genis tabanli bir toplumsal orgiitlenmeye sahip olmadiklarindan, parti
yerine parlamento grubu ya da hizip olarak kabul edilmelidir (Kapani, 2007, s. 177).
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siyasi dilde kendisine fazlaca yer bulamamis ve olumsuz cagrisimlardan uzak,
analitik bir kategori olarak kalmistir. Sozciik, Bati dillerinde zaman icerisinde
“igtirak ve katillm” anlami da kazanmistir. Boylece parti sézciligli popiiler hale
geldiginde, etimolojik acidan birisi “bdlmek”, diger ise “katilmak, istirak etmek” gibi
birbirine zit iki anlama sahip olmustur. Siyaset kuramcilari, olumsuz cagrisimlara
sahip hizip kelimesinin yerine daha notr olan parti kelimesini giderek daha fazla
tercih etmeye baslamigtir. Edmund Burke, XVIII. yiizyilda bu iki s6zciik arasindaki
ayrimi net sekilde ortaya koyan ve parti kelimesine saygin bir anlam kazandiran

kisilerin basinda gelmektedir (Sartori, 2005, s. 4).

Giovanni Sartori (2005, s. 22), tarihsel ve etimolojik bulgulardan yola ¢ikarak, siyasi

partileri 3 6nerme iizerinden tanimlamaktadir:

1-) Parti, hizip degildir. Partiler, kolektif c¢ikarlar1 gerceklestirmeye yarayan

aracglardir; hizipler ise kisisel ¢catigsmalarin, ego savaslarinin sonucudur.

2-) Etimolojik koken itibariyle parti, biitiine iligkin bir parc¢a, bir kisimdir. Biitiinden
ayr1 bir parca degildir. Ne biitlin tek basina biitiindiir ne de parca tek basina pargadir.
Biitiin, parcalarin tamamindan olusur ve dolayisiyla pargalarin her biri o biitiiniin ayr1
bir yoniinii teskil eder. Bu yaklagim, belirli bir par¢anin biitiiniin tamamini temsil
edebilmesinin, belirli bir toplumsal kesimin sadece kendisi hakkinda degil ayni
zamanda toplumun tamami hakkinda da s6z sdyleyebilmesinin mesru zeminini

olusturur.

3-) Partiler, ifade kanallaridir. Insanlarin taleplerini dile getirerek, onlar1 temsil
etmeye yarayan araglardir. Partiler, ilk donemlerden itibaren, otoritelerin isteklerini
insanlara degil, insanlarin isteklerini otoritelere iletmek igin viicut bulmustur.
Dolayisiyla siyasi partilerin gorevi, organize hale getirdigi kamusal iradeyi

iletmektir.

Siyasi partiler, ilk ortaya ciktiklar1 andan giiniimiize kadar gecen siirede, siyaseti
biitliniiyle sekillendirdi. Giiniimiizde, devletlerin neredeyse tamaminin siyasi partiler
tarafindan yonetildigini sdylemek gereksiz olur. Ornegin 1950’lerde devletlerin
%80’inin ydnetimi siyasi partilerin elindeydi. Sonraki yillarda diinyanin farkli
yerlerinde gerceklesen askeri darbeler neticesinde bu oran biraz azalsa da 1980
sonrasinda Afrika, Asya ve Latin Amerika’daki askeri rejimlerin gerilemesiyle

yeniden yiikseldi. 1990’larda ise Dogu Blogu iilkelerinde tek parti rejimlerinin yerini
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rekabetci parti sistemleri ald1 (Heywood, 2013, s. 222). Tamamen farkl1 sosyo-politik
habitatlarda gergeklesen bu demokratik atilimlar1 karsilastirmak isteyen siyaset
bilimciler ise s6z konusu rejimlerin devletten bagimsiz giiclii parti Orgiitleri
gelistirebilme  ve  demokratik  secimleri  uygulayabilme  kapasitelerine

yogunlagmaktadir (White, 2006, s. 7).

2.1.2. Parti Modelleri

Siyasi partiler tarih sahnesine ¢iktiginda, giiniimiizden farkli olarak parlamento
disinda genis bir tabana yayilmis teskilatlara sahip degildi. Egitimli, elit bir azinligin
oncliliik ettigi partinin faaliyetleri kisisel kaynaklarla finanse ediliyordu. Partinin i¢
disiplini zayif ve merkezi otoritesi gii¢siizdii. XIX. ylizyilin sonlarindan itibaren oy
hakkinin genislemesi ve modern sinif siyasetinin gelismesiyle birlikte siyasi partiler,
yiiz binlerce iiyeden olusan, iilke ¢apinda 6rgiitlenmis, ideolojik tutarlilik icerisinde
hareket eden kompleks biirokratik yapilara doniistii. Sosyal gruplar arasindaki ¢ikar
catismasindan dogan kitle partileri, belirli bir kesimin c¢ikarim1 ulusal diizeyde
savunuyordu. Temsil, toplumsal yapinin bir yansimasi oldugundan, “oy verme, bir

tercih meselesi degil sinif kimliginin bir ifadesiydi” (Manin, 1997, s. 209).

1950’lerden itibaren, evrensel oy hakki ve refah devletinin sosyo-ekonomik
kazanimlar sayesinde, elit ve kitle partilerinin temelini olusturan sinifsal catigma
azaldi ve classe gardée zayifladi. Siyasi partiler farkli toplumsal kesimlere ulagsmak
icin daha fazla “merkez siyaseti” benimsedi ve toplumun tamamina seslenmeye
basladi. 1990 sonrasinda siyasetin profesyonellesmesi ve kigisellesmesi, parti
biirokrasisinin 6nemini azaltirken, devlet finansmani ve televizyon da siyasi parti
calismalar1 ve kampanyalar igin kitlesel {iye destegine duyulan ihtiyaci ortadan
kaldird1. Profesyonel ekipler, parti liderinin imajini1 popiiler konularla harmanlayarak,
“cok daha oynak bir hale gelmis olan se¢men piyasasina pazarlamaya” bagladi

(Krouwel, 2006, s. 252).

Bu tarihsel doniisiim, siyasi partilere olan ilgiyi arttirdi. 1990 sonrasinda siyasi parti
calismalarinda 6nemli bir artis géze c¢arpmaktadir. Ancak ¢ok daha once, XX.
ylizyilin hemen basinda, ii¢ Oncii arastirmaci, siyasi partiler hakkindaki ilk 6nemli
calismalan gergeklestirmistir: Max Weber, Mosei Ostrogorski ve Robert Michels.
Weber partiyi, sinif ve statiiyle birlikte toplumsal tabakalasmanin bir boyutu olarak

tanimlamis ve biirokratik otorite gercevesinde ele almistir. Ayrica bazi parti tipleri de
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gelistirmistir. Ornegin yalmzca liderleri icin iktidarin elde edilmesini ve iiyeleri icin
yonetim kadrosundaki mevkilerin giivence altina alinmasini amaglayan “patronaj
partileri”’; agirlikli olarak bir statii grubunun ya da smifin ¢ikarlarin1 savunan
“ideolojik partiler”; inang¢/doktrin temelinde orgiitlenen Glaubensparteien gibi farkl
parti tiirleri belirlemistir (Weber, 2012, s. 405-407). Ancak Weber’in tarihsel
yaklagimi bir noktada kanisikliga yol agmaktadir ¢ilinkii modern partilerden farklh
olduklarini kabul etmekle birlikte “Eski Cag ve Orta Cag partilerini” de parti olarak
isimlendirmistir (Weber, 2012, s. 304).

Ostrogorski ve Michels’in caligmalarinin 6nemi ise siyasi parti incelemelerini,
betimleyici tarihsel gelenegin otesine tagimis olmalaridir (Siavelis, 2006, s. 360).
Fransa’da egitim gormiis bir Rus aydim1 olan Ostrogorski, parlamento dig1 parti
teskilatlarim1  analiz  ettigi calismasinda, Ingiltere ve ABD’deki partileri
karsilagtirmigtir. Ostrogorski, giiclin yerel parti mekanizmalarinda yogunlastigin
gbzlemlemistir. Parti biirokrasisinin artan etkisi karsisinda parti igerisinde bireysel
cikarlarin temsilinin 6nemsizlestigini ve parti liderliginin patronaj ve kliyentalizm

yoluyla se¢im kazanmay1 amag edindigini 6ne siirmiistiir (Ostrogorski, 1902).

Daha sonra Benito Mussolini liderligindeki Partito Nazionale Fascista’ya katilacak
olan Robert Michels ise 1911 yilinda yayimlanan Zur Soziologie des Parteiwesens in
der Modernen Demokratie adli ¢alismasinda Alman Sosyal Demokrat Parti’yi
incelemis ve giicilin kiiciik bir elit grubun elinde yogunlastigini tespit etmistir. Ona
gbre parti, bigimsel olarak ne kadar demokratik olursa olsun aslinda demokratik
olmayan bir sekilde islemektedir. Michels’in “oligarsinin demir yasas1” olarak
kavramsallastirdigi bu durum organizasyonun kendisinden kaynaklanir ¢iinkii tim
kompleks orgiitsel yapilar kacinilmaz olarak oligarsiye yol agmaktadir. Bu egilim
nedeniyle bir siyasi partide zaman igerisinde tabanin yankisi azalacak, uzmanlagma
neticesinde elit bir lider kadrosu yoOnetimin kontroliinii eline alacak ve alt
kademedeki gorevliler tamamen etkisizlesecektir. Bu ylizden Michels’e gore “kim
bir organizasyondan bahsediyorsa, o ayni zamanda bir oligarsiden bahsediyordur”

(Michels, 1962, s. 365).

Bu oncii isimlerin ardindan, siyasi partiler hakkindaki daha sistematik caligmalar
1950’lerden itibaren yapilmistir. Partilerin tarihsel olarak gecirdigi doniisiimiin de
etkisiyle zaman igerisinde farkli parti tipleri belirlenmistir. Siyasi parti modelleri

arasinda kadro ve kitle partileri (Duverger, 1964), bireysel temsil ve biitiinlesme
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partileri (Neumann, 1956), herkesi kucaklayan parti (Kircheimer, 1966), kartel partisi
(Katz & Mair, 1995), secim odakli profesyoneller partisi (Panebianco, 1988), sirket
partisi (Hopkin & Paolucci, 1999) gibi parti tipleri yer almaktadir.®> Gelistirilen parti
modellerinin her birinin benzersiz oldugunu sdylemek zordur. Ornegin elit ve kitle
partileri ile bireysel temsil ve biitiinlesme partileri olduk¢a benzerdir. Ayrica se¢im
odakli profesyoneller partisi de aslinda herkesi kucaklayan partinin tekrar formiile

edilmis ve detaylandirilmig bir versiyonudur.

2.1.2.1. Elit Parti

Elit parti ya da kadro partisi, parlamentolarin yeni gelismeye basladigi, oy hakkinin
sinirh oldugu XIX. yiizyilda ortaya ¢ikmistir. Siyasi bilinci gelismis iist siniflar ile
sinirh, kapali bir iiyelik sistemine sahip olan elit parti, toplumun geneline yayilan
genis bir taban orgiitlenmesinden mahrumdur. Bu 6rgiit yapis1 nedeniyle iiyeler igin
parti icerisinde siyasi egitim faaliyetlerine ihtiya¢ duyulmamaktadir. Ayn1 sekilde
partinin faaliyetleri de tiyelerin aidatlariyla degil, cogunlukla parti digindaki birkag
zenginin bagislariyla finanse edilmektedir (Duverger, 1964, s. 60-71).

Secme ve se¢ilme hakkinin sinirlt oldugu bir donemde, elit parti vekilleri basitce
temsilci olmanin Otesinde, temsil ettikleri hareketin liderleri de olmustur. Parti,
biiylik 6lctide vekillerin parlamentodaki zayif birlikteliginden olusmaktadir ve parti
genel merkezi giiglii degildir. Mahalli teskilatlarin ise se¢imler haricinde aktif bir
rolii bulunmamaktadir (Katz & Mair, 2002, s. 115). Ayrica parti iiyeleri, secmenlere
bagimli degildir ¢linkii elit parti, toplumsal iradenin parlamentodaki “sesi degil, onun
vasisi” konumundadir (Manin, 1997, s. 203). Siyasi rekabetin ve katilimin sinirh
oldugu sistemlerde, toplumu daha ileri bir asamaya tasima vaadindeki
modernlesmeci “devlet partileri”, buna iyi birer 6rnektir. Tiirkiye’de 1908 Devrimi

sonrasinda kurulan partiler ve erken donem CHP, elit parti olarak tanimlanabilir.

Elit parti, merkeziyetci bir yapiya sahip olmadigindan, genel merkezin mahalli
teskilatlar lizerindeki otoritesi ve kontrolii zayiftir. Parlamento disindaki parti
teskilatlar1 sadece se¢im zamanlart aktif hale ge¢mektedir. Partinin, segmenlerle
dogrudan baglar kurmaya calistigim sdylemek de zordur. Sosyolojik olarak yiiksek

statiiye sahip kisilerden olusan parti iiyeleri, zaten 6nemli siyasi pozisyonlar elde

3 Bu genel tipoloji disinda, ideolojik agidan “sag kanat ve sol kanat partiler”; anayasal diizen acisindan
“sistem ve anti-sistem partileri” gibi parti tipleri de tamimlanmstir. Bkz. (Heywood, 2013, s. 222-
226).
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etmistir. Neumann (1956)’in bireysel temsil partileri de benzer ozellikler
gostermektedir. Bu erken donem partiler, siyasi alanin dar ve siyasi katilimin sinirlh
oldugu toplumlarda ortaya ¢ikmistir. Bu partilerin iiyelik faaliyetleri, oy verme gibi
tamamen pratik nedenlerden kaynaklanir ve parti teskilati sadece segim
donemlerinde uykusundan uyanir. Parti teskilatinin temel islevi, temsilcileri

segmektir (Krouwel, 2006, s. 254).

2.1.2.2. Kitle Partisi

XIX. yiizyilin sonundan itibaren siyasi haklarin yayginlagmasi, siyasetin tabaninin
genislemesine yol agmistir. insanlik tarihinde ilk defa, “siradan insanlar” kendilerini
kimin yonetecegi konusunda s6z hakkina kavugmus ve bu durum siyasi elitizmin
temelini sarsmistir. Neumann (1956)’nin toplumsal biitiinlesme partileri olarak
adlandirdigi partiler, artan segmen grubunu mobilize edebilmek i¢in genis ¢apli parti
aglar1 ve merkezi bir biirokratik aygit meydana getirmek zorunda kalmistir. Boylece
segmenler de artik “kisisel olarak tanmidiklar igin degil, bir partinin renklerini

tagidiklari i¢in” adaylara oy vermeye baslamistir (Manin, 1997, s. 206).

Kitle partisinin ortaya ¢ikisinda, segmen sayisinda yasanan artisla birlikte siyasette
niceligin 6nem kazanmasi ve daha kompleks bir organizasyona ihtiya¢ duyulmasi
etkilidir. Kitle partisi, “siradan insanlardan” olusan genis bir destekc¢i kitlesine
yaslanmaktadir. Partinin maddi ihtiyaglari, birka¢ zenginin biiyiik miktarlardaki
bagislariyla degil, yiizbinlerce iiyenin kiiclik katkilariyla karsilanmaktadir. Bu
sebeple kitle partilerinde, parti faaliyetlerinde koordinasyon saglayacak giiglii bir
merkezi yonetim kurulmustur (Katz & Mair, 2002, s. 115).

Orgiitsel nedenlerle biitiin kitle partileri, iilke geneline hakim, kapsamli, detayls,
merkezi bir biirokrasiye sahiptir (Duverger, 1964). Bu partiler, bigimsel olarak
demokratiktir ancak kati ideoloji, parti i¢i egitim ve parti elitlerinin se¢imi gibi
konular gercek anlamda bir parti i¢ci demokrasinin olugmasini engellemektedir
(Krouwel, 2006, s. 255). Michels (1962)’in “oligarsinin demir yasas1” ile acikladig

bu durumu, Alman Sosyal Demokrat Parti {izerinden incelemesi sagirtici degildir.

Kitle biitiinlesme partisinin en belirgin 6zelliklerinden birisi; tutarli, birlestirici, kolay
anlasilir bir ideolojik programla toplumun belirli bir kesimini mobilize etmeye
calismasidir. Parti teskilati, bu ideolojik programla uyumlu olacak sekilde, egitim,
calisma yasami, konut, spor, sigorta gibi bir¢ok alanda faaliyetler yiiriitiir. Bu teskilat
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faaliyetleri araciligiyla partinin soyut ideolojisi somut gercege doniismektedir
(Krouwel, 2006, s. 255). Dolayisiyla kitle partilerini birbirlerinden ayiran temel

noktalardan birisi de sahip olduklar bu Weltanschauung tur.

Kitle partilerinin toplumun yalnizca belirli kesimlerini mobilize etmeye g¢alismasi,
kitle partileri ile simif siyaseti arasindaki iliskiden kaynaklanmaktadir. Siyasi temsil,
oncelikle toplumsal yapinin bir izdiistimiidiir ve kitle partileri de toplumdaki sinif
celiskilerini yansitmaktadir. Bu yiizden siyasi tercihler biiyiik Ol¢iide sosyo-
ekonomik faktorler tarafindan belirlenmektedir. Se¢menlerin, partinin gosterdigi
adaya giiven duymasinin nedeni, adayin kendileriyle ayni toplumsal kesime ait
oldugunu diisiinmeleridir. Isci partilerinin sendikalarla organik baglar kurmasinin
nedeni de aymidir. Dolayisiyla siyasi partiler; isciler, ciftciler, dindarlar vb. farkh
ekonomik ve kiiltiirel grubun temsilcisi degil neredeyse kendisi haline gelmektedir.
Bu durum parti tercihlerinde ve se¢im sonuglarinda bir istikrara yol agmistir. Uzun
yillar boyunca belirli se¢gmen gruplari, onlarin ¢ocuklar1 hatta onlarin komsulari bile

ayni partiye oy vermistir (Manin, 1997, s. 208).

Kitle partileri ile simif siyaseti arasinda yakin bir iliski olmakla birlikte, sendikalarin
isci partileri {izerindeki etkisi tiim Avrupa’da aym1 olmamustir. Ornegin sendikal
hareketin yasal olarak gelisme imkanm buldugu Birlesik Krallik gibi liberal
rejimlerde, isgiler sendika iiyeligi yoluyla parti iiyesi olmus ve bdylece sendikalar
parti teskilatinda agirlik kazanmistir. Ispanya ve italya gibi baskici rejimlerde ise sol
radikallesmis ve komiinist partileri meydana getirmistir. Bu partiler, gii¢lii bir sekilde
merkezilegerek sendikalar ve iiyeler ilizerinde siki bir denetim kurmustur (Katz &

Mair, 2002, s. 120).

2.1.2.3. Herkesi Kucaklayan Parti

Kitle partileri doneminde, gii¢lii parti-se¢gmen bag1 sayesinde se¢im sonuglar1 gorece
istikrarli olmustur. Bu dénem boyunca siyasi parti tercihleri, genellikle se¢gmenlerin
sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel nitelikleri ile agiklanmistir. Ne var ki, 1970’lerden
itibaren bu durum bir¢ok demokratik iilkede degismeye baslamig, se¢menlerin
ozellikleri aym kalmakla birlikte se¢cim sonuclarinda biiyiik farklar yasanmistir.
Bunun nedeni, segmenlerin belirli bir se¢im déneminde 6ne ¢ikan konulari da hesaba
katarak tercihte bulunmasidir. Oy verme davranigi, artik bir siyasi tercih meselesidir.

Bu tercih, sosyo-ekonomik ve kiiltiirel 6zelliklerin bir sonucu olmaktan ziyade
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herhangi bir se¢im doneminde medyada tartisilan siyasi glindemin se¢menler
nezdinde yarattig1 alginin bir sonucudur. Oy verme eylemi, “ekonomik ve kiiltiirel
statiiniin bir ifadesi” olmaktan ¢ikmig, “partilerin sundugu gilindeme se¢menin

verdigi bir karsilik” halini almistir (Manin, 1997, s. 222).

Se¢cmenlerin partilerle olan baginin zayiflamasinin nedeni yapisaldir: Elit ve kitle
partilerinin dayandig1 toplumsal yap1 degismistir. Elit ve kitle partileri birbirinin ayna
goriintlisii gibidir; birisi seckin bir {ist smifin partisiyken, digeri diglanmig bir alt
kiiltiirlin partisidir. Ancak evrensel oy hakki ve refah devletinin kazanimlari, her iki
partinin dayanagi olan smifsal geligkiyi erozyona ugratmistir (Katz & Mair, 2002, s.
121). Ornegin ingiliz Is¢i Partisi’nde oldugu gibi eskiden sendikalar isci partileriyle
yakin bir iliski kurar, partinin merkezi ydnetimine katilir ve aday segiminde
belirleyici bir rol {istlenirdi. Diger yandan Katolik partiler de kiliseye ve dini
orgiitlere dayanmanin yam sira is¢i ve ¢iftei birlikleri ile de iliski kurardi. Ne var ki,
sinif aidiyetinin azalmasi ve kitlesel medyanin etkisiyle, siyasi partiler ile bu rgiitler
arasindaki organik iligki zayifladi. Boylece sendikalarin parti yonetimlerinde sz
sahibi oldugu ve partilerin de dogrudan onlarin temsilcisi ya da siyasi uzantisi gibi
davrandigr donem kapandi (Allern & Verge, 2017, s. 108-109). Bunun sonucunda
parti iyeleri arasindaki homojenlik azaldi ¢iinkii iyelik toplumsal kimligin bir
yansimasi olmaktan ¢ikarak partiyle bireysel olarak imzalanan politik bir s6zlesmeye

déniistii (Katz & Mair, 1995, s. 13).

Bu degisimin heniiz basinda, 1950’lerde Alman siyaset bilimci Otto Kirchheimer,
kitle partilerindeki doniisiimii, “herkesi kucaklayan parti” (catch-all party) modeliyle
kavramsallagtirmistir. Kirchheimer’a gore orta smifin zenginlesmesi ve kati sinif
cizgilerinin kaybolmasi, kitle partilerinin siyasetini belirleyen toplumsal ve siyasal
kutuplagsmay1 azaltmis ve classe gardée bagini zayiflatmistir. Bu durum, kitle
partilerini 1liml1 bir siyaset ile maksimum oy kazanmaya calisan secim odakl
partilere doniismeye zorlamaktadir. Kirchheimer (1966, s. 190), herkesi kucaklayan

partinin 6zelliklerini su sekilde siralamigtir:
a) Partinin ideolojik bagajinin keskin bigimde azalmasi
b) Parti liderliginin giicliniin artmasi

c) Parti iiyelerinin roliiniin ve siyasi aktivizmin zayiflamasi
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d) Geleneksel segmen tabaniyla olan bagin kopmasi ve farkli segmen gruplarma

yonelme
e) Partinin ¢ikar gruplarina olan bagimliliginin artmasi

Herkesi kucaklayan parti, endiistri sonrasi1 toplumun ya da ge¢ kapitalist toplumun
bir gergegidir. Bu toplumun yapisal degisiminde; egitim diizeyinin yiikselmesi,
kentlesme oranmin artmasi, iletisim teknolojilerinin gelismesi, toplumsal
farklilagmanin ¢ogalmasi, is¢i sinifinin homojenligini yitirmesi, genel olarak yasam
kosullarinin iyilesmesi, yeni toplumsal hareketlerin ortaya ¢ikmasi ve kimlik
taleplerinin artmasi gibi gelismeler belirleyici olmustur. Boylece kitle partisi, sosyal
ve kiiltiirel a¢idan heterojen hale gelen bu tiiketici toplumunda, segmenleri kontrol
etmekte zorlanmaya baslamistir. Bir diger onemli gelisme ise teknolojinin 6zellikle
televizyonun — 1960 ABD bagkanlik se¢iminden itibaren — siyasal iletigimi
doniistiirmesiyle ilgilidir. Kitlesel medya, aday merkezli ve giindem odakh
kampanyalarin gelisimine imkan saglamistir. Parti ile segcmenler arasindaki bagin
kurulmasinda televizyon, ¢ikar gruplari ve uzmanlar, parti biirokrasisinden daha

onemli bir rol tistlenmektedir (Panebianco, 1988, s. 265).

Bu yiizden Panebianco (1988), Kirchheimer’in modeline “profesyoneller” boyutunu
eklemistir. Ona gore, kitle partisinde parti biirokrasisi nemli bir rol oynuyordu. Parti
liderleri parti iiyeleri ile yakin bir bag kurar, parti iiyeleri araciligiyla da classe
gardée ile olan iliskiyi sik1 tutardi. Ancak yeni parti tipinde profesyoneller daha fazla
onem kazandi. Profesyonellerin rolii geleneksel parti biirokrasisinin oniine gecti ve
partinin agirlik merkezi parti iiyelerinden segmenlere kaydi. Uyelerin azalan rolii
karsisinda parti, mali agidan devlet yardimlar1 ve ¢ikar gruplarina bagimli hale geldi.
Oy maksimizasyonuna odaklanan partinin ideolojik tonu zayiflarken, konu odakl
propaganda gelisti. Kurumsallagmanin gerilemesiyle birlikte kisisellesmis liderlik 6n

plana ¢ikt1.

Herkesi kucaklayan partinin en onemli ozelligi, kitle partisinin aksine kati bir
ideoloji ¢ercevesinde hareket etmemesidir. Oysa siyasi partiler, kdken itibariyle,
ideoloji ve simif ¢aginin bir iirlini oldugundan, ilk ortaya g¢iktiklart andan itibaren
fakli ideolojik egilimlerin yansimasi, farkli toplumsal smiflarin sozciisii olmustur.
Kimi yorumcular, modern siyasetin tutucu ve reformcu (sag ve sol) egilimlere gore

belirlendigini, dolayisiyla biitiin siyasi partilerin de bu iki siyasi kanattan birisine
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yerlestirilebilecegini 6ne siirer (Minogue, 1995, s. 71). Gergekten de Fransiz
Devrimi’nden bu yana sag-sol ayrimi siyasi partilerin ideolojik pozisyonlarimi
belirlemek i¢in kullanilan bir kisaltma islevi gormiistiir. Genel olarak sagcilar,
bireycilikten ve piyasadan yana olmus; otoriteyi, hiyerarsiyi, diizeni, gorevleri,
gelenegi ve yerelligi onemsemistir. Sag partilerin alamet-i farikasi, “miiesses nizami”
sirdiirme gayretleri olmustur. Bu partiler genellikle is adamlar1 grubundan ve
halinden memnun bir orta siniftan destek almistir. Diger taraftan solcular ise
cogunlukla kolektivizmden ve devlet miidahalesinden yana olmustur; serbestligi,
esitligi, haklari, ilerlemeyi, reformu ve evrenselligi 6n siraya yerlestirmigtir. Sol

partilerin alamet-i farikasi degisim diisiincesi olmustur. Bu partileri genellikle sosyo-

ekonomik agidan dezavantajli gruplar desteklemistir (Heywood, 2013, s. 225).

Tablo 1: Panebianco'nun Profesyoneller Partisi Modeli

Kitle partisi

Secim odakh profesyoneller partisi

Parti biirokrasisinin merkezi rolii.

Uyelik partisi, giiclii yatay orgiit baglari,

secmen aidiyeti.

Parti igerisindeki liderligin iistiinligi, esit

oranda liderlik.

Uyelerden ve parti kooperatifleri ile
sendikalar gibi tamamlayic1 unsurlar

yoluyla finansman.

Ideolojiye vurgu, érgiit igerisindeki

yandaglarin merkezi roli.

(Panebianco, 1988, s. 264).

Profesyonellerin merkezi rolii.

Secmen partisi, zayif yatay orgiitsel

baglar, segmen kanaati.

Kamusal temsilin tistiinliigi, kisisellesmis

liderlik.

Cikar gruplar1 ve devlet yardimi yoluyla

finansman.

Konu ve liderlige vurgu, kariyeristlerin ve

¢ikar gruplarinin merkezi rolii.
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Ne var ki, sinif siyasetinin aginmasi, sag ve sol partilerin segcmenleriyle olan iliskisini
sarsmakta ve partileri ideolojik agidan “yenilenmeye” zorlamaktadir. Secim
basarisina odaklanan partiler, oy sayisimi arttirabilmek adina pragmatist ve ad hoc
stratejilere basvurduklarindan geleneksel sag-sol ayrimi da bulamiklagmaktadir.
Kutuplasmanin zayifladigi bu donemde herkesi kucaklayan parti ideolojik acgidan
iliml1 bir yol izlemekte, pragmatist bir siyaset benimsemektedir. Farkli kesimlerin
oyuna talip oldugu igin grup ¢ikarlarin1 ulusal ¢ikar igerisinde uzlagtirmaya
calismaktadir. Bu bakimdan, ekonomik ve Kkiiltiirel olarak bolinmiis gruplarin
cikarlarmi savunan rakip kitle partilerinin bir bilesimi gibidir. Boyle olunca partiler
arasindaki farklar da belirsizlesmektedir. ABD partileri, bu parti tipine verilebilecek
en iyi ornektir. 1980 sonras1 Avrupa sag1 ve solunun giderek birbirine benzemesi de
bu egilimin bir sonucudur. Keza Tirkiye’de, 1980 sonrasindaki sivillesme
déneminde, daha 6nce AP, MSP, MHP, CHP ile temsil edilen dort siyasal egilimi
(liberalizm, Islamcilik, milliyetcilik ve sosyal demokrasi) birlestirme iddiasiyla
iktidara gelen ANAP da bu kategoride sayilabilir. Oy maksimizasyonuna odaklanan
bu parti, kimliksiz degildir. Ancak kitle partilerinde oldugu gibi tutarl bir ideolojik
program ¢ercevesinde belirli bir sosyo-ekonomik grubun siyasal temsilcisi olmaktan

uzaklasmistir.

Partiler arasindaki ideolojik farklarin belirsizlesmesi nedeniyle, parti rekabeti yerini
giderek lider rekabetine, partiye duyulan sadakat de yerini lidere duyulan kisisel
bagliliga birakmaktadir. Se¢menler arasindaki ayrigsma, sinifsal olmaktan ¢ok bir
aday1 desteklemek ya da desteklememek iizerinden gelismektedir. Siyasi parti-
se¢men iliskisinde yasanan bu degisim, “siyasetin kigisellesmesine” yol agmaktadir.
Liberal demokratik rejimlerin birgogunda, se¢im kampanyalar1 artan bir sekilde parti
liderlerinin kisiligine yogunlasmaktadir. iletisim ve etki aglarmin kurulmasi, mali
kaynak temini ve goniillii desteginin saglanmasi gibi konularda partiler hala merkezi
rollerini siirdiirmekle birlikte giderek liderlerin emrindeki hizmet araclarina
doniismektedir. Ayrica teknoloji de liderin bu giiclinii arttirmaktadir. Radyo, internet
ve televizyon, adaylarm destekgileriyle iletisim kurmak konusunda kompleks parti
teskilatlarma olan ihtiyacim1 ortadan kaldirmistir. Siyasi aktivistler ve “parti
adamlar’” donemi kapanmak iizeredir. Bununla birlikte, basarili siyasetciler artik

basarili medya yiizleri de olmak zorundadir. Bu sebeple siyasetgiler, iletisim alaninda
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uzmanlagsmig yeni elitlere ihtiya¢ duymaktadir. Parti biirokrasinin igini artik iletisim

profesyonelleri devralmigtir (Manin, 1997, s. 220).

Parti igerisinde liderin artan giicli, “partilerin bagkanlagsmas1” olgusuna da isaret
etmektedir. Passarelli (2015, s. 8)’ye gore “baskanlasma”, parti liderinin artan
otonomisiyle iligkilidir. Parti lideri, kampanya olusturma, bakan atama, politika
gelistirme gibi konularda partiden bagimsiz bir giice kavusmakta ve partiye yonelik
sorumlulugu azalmaktadir. Genel olarak parti politikalariin olusumundaki kolektif
unsur, yerini Kkisisellesmeye birakmaktadir. Ornegin aday segiminde parti
kurullarinin etkisi azalirken liderin etkisi artmakta ve kampanyalar kurumsal olarak

partinin kendisinden ziyade “liderin partisine” odaklanmaktadir.

2.1.2.4. Kartel Partisi

1990’1ar, koklii demokrasiler igin siyasi istikrarin bozuldugu bir dénem olmustur.
Bati Avrupa demokrasilerinin birgogunda, se¢ime katilim oranlarinda diisiis, oy
geciskenliginde artis (volatility) ve parti iiyeliginde azalma gozlemlenmistir (Dalton
& Wattenberg, 2000; Biezen, Mair, & Poguntke, 2012). ideolojik catigmanin
azalmasi, geleneksel sag ve sol partilerin giderek birbirine benzemesi, segmenlerde
“hepsinin ayn1” oldugu algisin1 kuvvetlendirmistir (Linz, 2002). Skandallar ve
yolsuzluklar artmis, parti-hiikiimet-devlet arasindaki sinirlar problemli bir hal almis
ve patronaj iliskisi yaygmlasmustir. Iktidardaki partiler, kamu kaynaklarin1 kendi
destekgilerine avantaj saglayacak sekilde kullanmaya baslanustir. Bdylece italya,
Belgika, Avusturya basta olmak {izere Bati Avrupa iilkelerinin birgogunda, “temsil

3

eden” ile “yoneten” arasinda sagliksiz bir simbiyotik iligki gelismistir. Partilerin
devleti “istila ettigi” ve onun yerini aldifi bu siire¢ partitocracy olarak

adlandirilmaktadir (Blondel, 2002, s. 235).

Parti ile devletin giderek i¢ ice gegmesi, partilerin teskilat yapilar ve fonksiyonlari
iizerinde etkili olmustur. Aslinda bu degisimin kokleri daha gerilere gitmektedir.
Ornegin 1960’lardan beri Avrupa genelinde siyasi partilere devlet yardimi
yapilmaktadir. Buna ek olarak, herkesi kucaklayan partilerde gorildiigii gibi
partilerin agirlik merkezi, parti teskilatlarindan giderek parlamento gruplarina hatta
yiliriitme erkine gegmis ve partinin temsil iglevi yerini devlet idaresi islevine
birakmistir. 1990 sonrasinda bu iliski daha da karmagik hale gelmistir. Boylece siyasi

parti modellerinin merkezine parti-devlet iliskisi oturmustur.
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Siyasi partilere iliskin 6nceki modellerin, sivil topluma yogunlastigini sdylemek
yanlig olmaz. Klasik parti modelleri, toplumsal yap1 temel alinarak olusturulmustur.
Her bir model, farkli bir tarihsel doneme aittir. Elit parti, siyasi katilimin smirh
oldugu erken kapitalist toplumda, kitle partisi siyasetin tabana yayildig1r gelismis
kapitalist toplumda, herkesi kucaklayan parti ise siyasi haklarmn tartisma goétiirmez bir
sekilde kabul edildigi ge¢ kapitalist toplumda ortaya ¢ikmustir. Birinci dénem XIX.
yiizy1lin ikinci yarist ile XX. yiizyilin ilk ¢eyregi arasindaki donemle sinirhidir. ikinci
dénem, XX. yiizyilin bagindan yaklagik olarak 1960’larin sonuna kadar olan dénemi
kapsar. Ugiincii dénem ise 1960’lardan sonrasini ifade eder. Bu, bir parti tipi ortaya
ciktiginda digerinin ortadan kalktigi anlamina gelmez. Donemler arasinda
geciskenlik s6z konusudur. Ancak siyasi partiler, sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel
yapilarin bir sonucu oldugundan, siyasetin tabaninin genisledigi bir donemde elit
partinin, sinif siyasetinin zayifladig1 bir donemde ise kitle partisinin varligin1 devam
ettirmesi kolay degildir. Dolayisiyla klasik modellerin toplumsal tabakalagsma
sistemine ya da siyasi parti-sivil toplum iliskisine odaklanmasi son derece dogaldir.
Ne var ki, yasanan temsil krizi ve partilerin devletin ortag1 haline gelmesi sonucu
daha o6nce cok fazla g6z Oniinde bulundurulmamis olan parti-devlet iligkisi, parti

modellerinin merkezine yerlesmistir.

Avrupa genelinde devletlerin siyasi partilere artan mali deste§i ve sagladigi diger
olanaklar, parti teskilatlari lizerinde belirleyici olmaktadir. Devlet giiciinii ele gegiren
siyasi partiler hem hayatta kalabilmek icin gerekli kaynaklara erisim saglamakta hem
de olusabilecek yeni alternatif hareketleri 6nleme imkanina kavusmaktadir. Bu
durum, partiler arast is birligini arttinirken, rekabeti de azaltmaktadir. Gegici
koalisyonlar sayesinde partilerin bir¢ogu artik devlet giiclinii elde edebilmektedir.
Hatta irlanda ve Ingiltere gibi iilkelerde parlamentodaki partiler, hiikiimette yer
almasalar da kamuda kadrolagma, devlet finansmani ve medyaya erisim gibi
ayricaliklara sahip olabilmektedir. Partiler artik devletin birer ortagi haline
geldiginden, sivil toplum ile devlet arasindaki arabuluculuk rolleri de asinmigtir

(Katz & Mair, 1995, s. 16)

Katz ve Mair (1995) devlet ile i¢ ice gegmis vaziyetteki bu partileri kartel partiler
olarak tamimlamistir. Kartel parti, siyasetin daha biiyiikk toplumsal amaclar
gergeklestirmek i¢in degil sadece siyaset yapmak i¢in yapildigi ve kendi basina

uzmanliga doniistiigii bir donemin partisidir. Partiler arasindaki rekabet dogal olarak
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sinirhdir ¢linkii ortak ¢ikarlari, kolektif orgiitsel yapinin korunmasindan gecer. Kartel
partiler, siyasal iletisimde yogun bi¢cimde partizan olmayan iletisim aglarini
kullandigindan profesyonel medya uzmanlaryla calisir. Merkezi, profesyonel ve
sermaye yogun nitelikteki siyasal propaganda biiyiik dl¢iide devlet tarafindan finanse
edilmekte, iiyelerin mali destegi ve aktivizmine duyulan ihtiya¢ ortadan
kalkmaktadir.

2.1.2.5. Sirket Partisi

Siyasi partiler, rekabetci rejimlerin bircogunda, orgiitsel acidan iki dnemli egilim
gostermektedir. Bu egilimlerin ilki, partilerin kurumsal yapilarinin agimmasi ve
giderek lider odakli hale biirlinmesidir. Parti-segmen sadakati yerini lider-segmen
sadakatine birakmaktadir. Parti faaliyetlerinde {iyelerin ve biirokrasinin etkisi
azalmakta, parti kararlar1 lider ve onun gorevlendirdigi danigmanlar tarafindan
alinmaktadir. Ikinci egilim, se¢im kampanyalarinda artan bir sekilde ticari pazarlama
alanindaki tekniklerden faydalanilmasidir. Partiler, ideolojik bir programi takip
etmekten ziyade se¢im kazandiracak bir strateji izlemektedir. “Siyasal piyasalardaki
secmenleri” analiz etmek icin ticari piyasalardaki tiiketiciyi analiz eden modelleri
benimseyen partiler, kamuoyu arastirmacilarina, iletisimcilere ve pazarlama
uzmanlarina ihtiya¢ duymaktadir. Bdylece siyasi partiler, sirketler gibi hareket

etmeye baglamistir.

Siyasi partilerin, geleneksel tabanlariyla olan bagmin zayiflamaya basladigi
1990’larda s6z konusu egilim dyle bir noktaya ulagmistir ki, baz1 girisimciler, kendi
medya giiclerini kullanarak, kokli bir siyasi partiye ihtiya¢ duymaksizin se¢men
destegi elde etmeyi basarmustir. Italya’da Silvio Berlusconi (Forza Italia) ve
Tiirkiye’de Cem Uzan (Geng Parti) bu girisimcilere verilebilecek tipik orneklerdir.
Siyaset, medya, sermaye gruplar arasinda her zaman gii¢lii baglantilar kurulmus olsa
da arttk girisimciler dogrudan siyasi hareketlerin liderligine soyunmaktadir.

Dolayisiyla “bir siyasal girisimci” tipi ortaya ¢ikmaktadir.

Jonathan Hopkin ve Caterina Paolucci, Silvio Berlusconi’nin Forza [talia’s1 lizerine
yaptiklar ¢caligmalarinda, bu parti tipini “sirket partisi” olarak adlandirmaktadir. Son
derece zayif bir kurumsal yapiya sahip olan bu partide giig, biitliniiyle liderde ve
onun atadigi gorevlilerde toplanmaktadir. Parti, Berlusconi’nin sahip oldugu

sirketlerin siyasi pazarlama birimi gibi ¢aligmaktadir. Parti faaliyetleri i¢in gerekli
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maddi kaynak ve uzman kadro Fininvest sirketinden saglanmakta, medya iletigimi ise
Mediaset’in kontroliindeki medya kuruluslan aracilifiyla yiiriitiilmektedir. Parti, ayni
zamanda Milan futbol takimmin da baskani olan Berlusconi’nin popiilaritesini
kullanmaktadir. Forza Italia, bildigimiz anlamda bir partiden ziyade, “Berlusconi’nin
sirket imparatorlugunu korumak adina kurulmus bir siyasi aragtir” (Hopkin &

Paolucci, 1999, s. 321)

Forza Italia’da siyasi giig, parti lideri etrafinda merkezilesmistir. Parti,
Berlusconi’nin “yakin arkadaslarindan” olusan ve partiden ziyade lidere bagli olan
bir ¢ekirdek karar mekanizmasina sahiptir. Parti iist yonetimini eski Fininvest
menajerleri olusturmaktadir. Siyasal pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde,
desteke¢i aglarinin olusturulmasinda ve siyasi reklamlarin hazirlanmasinda daha 6nce
bu sirkette pazar arastirma, satiy ve reklam boliimlerinde gorev almis olan
uzmanlardan yararlanilmistir. Parti, biirokratik olmayan bir yapida, liderin etrafinda,
herhangi bir parti kongresi ya da bir iiyelik sistemi gelistirmeden oOrgiitlenmistir.
Merkezi, lider-egemen ve sirket odakli bu siyasi organizasyon, bir parti yoneticisi

tarafindan “light party” olarak adlandirilmistir (Hopkin & Paolucci, 1999, s. 324)

Finansal agidan 6zel sektdre bagimli olan sirket partisinin en belirgin 6zelligi liderin
kigisel otoritesine dayanmasi, temsil islevi yerine se¢im rekabetine yogunlasmasi ve
ticari diinyanin pazarlama tekniklerinden yararlanmasidir. Parti, ticari kuruluglarin
orgiitsel yapisim1 6rnek almakta, geleneksel devlet elitlerini modern girisimciyle
ikame etmektedir. Partinin nihai amaci, toplumsal gruplarin siyasi temsilini
gergeklestirmek degil, seg¢imler yoluyla iktidar elde etmektir. Bir “iiriin” olarak
siyasi parti, secim kampanyalar1 sirasinda, ticari {iriin pazarlamasinda kullanilan

tekniklerin yardimiyla “satilmaktadir” (Hopkin & Paolucci, 1999, s. 324).

2.2. Siyasal Tercih

2.2.1. Tercih: Akilla Donatilms istek

Tercih, farkli secenekler kargisinda bir se¢im yapma, karar verme isidir. Antik Yunan
filozoflarindan Aristoteles, Nikomakhos’a Etik adl1 eserinde istek ve tercih arasinda
bir ayrim yapar. Istek amaca yoneliktir ancak tercih amaca giden yolla ilgilidir.
Aristoteles, tercihe ¢ok 6nemli bir rol verir. Onu, yasam amacinin (eudaimonia)

merkezine yerlestirir. Ancak bu rol aragsal bir roldiir. Tercih ya da akilcilik, akil

26



tarafindan belirlenmeyen amaclara (isteklere) ulasmak i¢in bir aractir. Tercih, akil ve
teemmiil (deliberation) gerektirir. Tercih akilla donatilmis istek ya da i¢inde istegi,
arzuyu barindiran tefekkiirdiir. Sadece istemek ve yapmak bir tercih degildir.
Teemmiil sonunda verilen karar tercihtir. Aristoteles’e gore insan sonuglarina
dogrudan etkide bulunabilecegi seyler hakkinda ayrintili diisiiniir ve gergeklestirme
ihtimali olan seyleri tercih eder.* Ornegin insanin &liimsiiz olmak gibi imkansiz bir
istegi olabilir ama boyle bir tercihi olamaz. Ozetle, Aristoteles’e gdre insan bir
amaca ulagmak istediginde ve lizerinde detayli bi¢imde diisiindiigiinde tercihi ortaya

cikar (Aristoteles, s. 1111b-1115).

ISTEK . DETAYLI ™, TERCIH

Sekil 1: Aristoteles'in Tercih Modeli®

Aristoteles’in tercih hakkindaki incelemesini ii¢ temel oOnerme ile Ozetlemek
mimkiindiir: 1-) Tercih teemmiiliin bir sonucudur. 2-) Teemmiil amaglar degil
araclar tlizerinedir. 3-) Amagclar istekler tarafindan belirlenir. Michael Allingham
(1999) bu ayrimin sonraki pek cok filozof tarafindan siirdiiriildiigiinii ifade eder.

Ornegin David Hume, aklin arzunun kolesi oldugunu belirtmistir. Arzu, tercihler

4 Tercih tatmin edilemediginde yasanan hayal kirikligin1 yenmek i¢in yeniden tanimlanabilir. Béylece
bireyler gerceklestiremedigi hedefi ¢ogunlukla degistirirler. Ciinkii kendini hedefin pesinden gitmeye
deger olmadigina inandirmak, hayal kirikligiyla bas edebilmenin etkili bir yoludur. Bu, {inlii Ezop
masalindaki “eksi iiziim” sorunudur. Yiiksekteki iiziimlere ulagmayi bir tiirlii basaramayan tilki
sonunda eksi oldugu igin iziimleri istemedigini sdyleyerek vazgecer. Kisacasi tercihler zaman
icerisinde degisebilmektedir. Ancak tilki ona ulagsa da ulagmasa da lziimlerin tadi aynidir.
Ulagamadigi i¢in {iziimleri eksi ilan etmek psikolojik agidan rahatlatict olabilir ama mantiksal agidan
irrasyoneldir.

> Sekil, bu tezin yazarina aittir.
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marifetiyle eyleme doniistiigiinde akil devreye girmektedir. John Stuart Mill, Jeremy
Bentham ve diger faydaci filozoflarin en yiiksek fayda prensibi de benzer bir ayrim
icermektedir. Akile1 tercih, faydayr en {ist diizeye c¢ikarmak demektir. Bu da
arzularin, akli kullanarak en yiiksek sekilde tatmin edilmesiyle miimkiindiir. Eylem,
en yiiksek fayday1 saglayacak sonugclarla iligkiliyse, o zaman tercih akilci olacaktir.

Kisacasi, isteklerimiz ile yaptigimiz tercihler arasindaki kopriiyii kuran teemmiildiir.

Modern dénemde Aristoteles’in goriisleri, rasyonel tercih modeli (RTM) i¢in de bir
zemin teskil etmektedir. RTM igin vazgecilmez olan rasyonellik kavrami, George
Tsebelis (1990, s. 18)’e gore amaclarla araglar arasindaki optimum uyusmadan bagka
bir sey degildir. Rasyonellik “bireyin amaclarina ulagmak i¢in en uygun oldugunu
diisiindiigli araglar1 se¢mesi” anlaminda aragsaldir (Van Hees & Roy, 2009, s. 58).
Max Weber (2012)’in zweckrational olarak adlandirdig1 sosyal eylem tipi de buna
isaret etmektedir. Amagsal-akilct eylem, failin sonuclarin1 hesaba kattiktan ve bu

sonuclara ulagsmak icin muhtelif arac1 degerlendirdikten sonra izledigi eylem tipidir.

2.2.2. Rasyonel Tercih Modelinin Sinirlar:

Siyaset biliminde rasyonel tercih temelli agiklamalar, siyasi kiiltiir, siyasi davranis ve
kamuoyu kavramlarinin popliler hale gelmesiyle birlikte XX. ylizyillin ikinci
yarisindan itibaren baslamistir (Riker, 1980, s. 434). Klasik mikroekonomiden dogan
RTM birka¢ on yil igerisinde siyaset bilimindeki en iiretken, etkili ve iddiali alt
disiplinlerden birisi haline gelmistir. RTM, ekonomik yaklagimin biitiin beseri
bilimlere uyarlanmasinin bir sonucudur ve bireysel davranisi harekete geciren
etkenin kigisel ¢ikar ya da fayda maksimizasyonu oldugunu savunur. Rasyonellik ve
metodolojik bireycilik bu modelin iki temel dayanagidir. 1950’lerden itibaren
Anthony Downs, Duncan Black, William Riker, James Buchanan ve Gordon Tullock
gibi isimlerin katkilartyla RTM’nin siyaset bilimindeki etkisi giderek artmistir
(Petracca, 1991).

RTM’nin bireycilik varsayimina gore gergeklesmesi beklenen sonuglar sosyal
etkilesim igerisindeki bireyi ¢evresel kosullardan daha fazla yonlendirir (Brittain,
2006, s. 153). Sosyal eylem bireysel eylemlerin toplamindan olusur. Bu yiizden
sosyal eylem hakkindaki agiklamalar, aslinda bireysel davranislar hakkinda yapilan
aciklamalardir (Goldfield & Gilbert, 1995, s. 276). Peter Abell (1992)’e¢ gore

RTM’nin temel varsayimlart arasinda bireysellik, en uygun olan1 segme ve kisisel
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cikarim gézetme yer alir. Kendi ¢ikarini gozeten akilci fail, secenekler karsisinda en
uygun olan eylemi gerceklestirir. Michael Goldfield ve Alan Gilbert (1995, s. 277)’in
belirttigi gibi kuram, alternatif secenekler ve sonuc¢lar hakkinda bireyin genis bir
bilgisi oldugunu ima eder. Birey ne istediginden emin olmali, hangi secenekleri

oldugunu gérmeli ve olasi sonuglar1 tahmin etmelidir (Brown, 2005, s. 9).

Bu yiizden RTM, bireylerin gelistirdikleri stratejilere odaklanir. Stratejik baglam ya
da kurallar, yapilacak tercihlerden hangisinin bireyin ¢ikarin1 maksimize edecegini
belirlemesi acisindan Onemlidir ancak siyaseti sekillendiren egoist bireylerin
benimsedigi stratejilerdir (Kathleen & Steinmo, 1992, s. 7). Her fail, sadece kendi
¢ikarini en {ist diizeye ¢ikaracak tercihte bulundugu i¢in, RTM bu stratejilerin grubun

geneli i¢cin ¢ogu zaman iyi ya da rasyonel sonuglar iiretmedigini de kabul eder.

Bu konuda Mahkiim ikilemi, klasik bir &rnektir. Hikdye soyledir: Polis, suglu
olduklarindan neredeyse emin oldugu iki kisiyi tutuklar ancak delil olmadig1 i¢in en
azindan birisinin itirafina ihtiyag duyar. Polis, farkli hiicrelerde hapsedilen iki
sucluya itiraf¢1 olmalart i¢in birer teklif sunar. Eger sadece birisi itiraf ederse, itirafci
olan kisi tanik statiisiine kavusacagi gibi bir de tatil ile ddiillendirilecektir. Eger her
ikisi de itiraf ederse, polise yardimci olduklan igin suglar1 hafifleyecektir. Eger
hicbiri itiraf etmezse, polis delil yetersizliginden her ikisini de serbest birakmak
zorunda kalacaktir. Suglular farkli hiicrelere hapsedildigi icin birbirleriyle iletisime
gecme ve tercihlerini 6grenme sansina sahip degildir. Bu sartlar altinda, rasyonel
failin tercihi hangi yonde olur? Her iki mahkiim da sdyle disiiniir: “Eger diger kisi
itiraf ederse, benim itiraf ederek sugumu azaltmak ya da itiraf etmeyerek uzun bir
hapis hayat1 yasamak seklinde iki secenegim olur. Bu yiizden itiraf etmek akillicadir.
Eger diger kisi itiraf etmezse, itiraf etmeyip 6zgiir kalmak ya da itiraf ederek daha da
fazlasini elde etmek seklinde iki segenegim olur. Bu yiizden diger adam ne yaparsa
yapsin akillica olan itiraf etmektir”. Bunun nedeni asagida goriildiigi gibi
oyunbozanligin is birliginden daha avantajli olmasidir. RTM’ciler, 6zgeciligin bu
problemi ¢dzmeye yetmeyecegini diisiindiigli i¢in oyunun kurallarinin is birligini
tesvik edecek sekilde diizenlenmesinden yanadir. Kurallar, egoist bireylerin

stratejilerini sinirlandirmak hatta belirlemek ile birlikte amaclarini etkilemez.
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Tablo 2: Mahkiim ikilemi

Is birligi Oyunbozanlik
Is birligi (3,3) (0,4)
Oyunbozanlik 4,0) (1,1

(Gilboa, 2010, s. 92)

Christopher Brittain (2006, s. 156) RTM nin temel varsayimlarini su sekilde 6zetler:

i) Insanlar eylemlerinin fayda ve zararlarini hesap eden ve secimlerini eylemlerinin

faydasimi en iist diizeye ¢ikarma niyetiyle yapan rasyonel canlilardir.

i1) Fayda ve zarar hesabiyla degerlendirilen nihai tercihler ya da ihtiyaclar ¢cok fazla

degismez.
iii) Bireysel tercihler ve eylemlerin etkilesimi bir sosyal denge yaratir.

Failin akilcilig1, maksimum faydaya odaklanmasindan ileri gelir. Birey, istikrarli bir
bicimde kendi amaglar1 dogrultusunda tercihte bulundugu i¢in rasyoneldir (Brittain,
2006, s. 155). Oyun kuraminda da akilci fail benzer sekilde tanimlanmaktadir
(Myerson, 1991). Akilct fail mikroekonomide, homo economicus olarak
kavramsallastirilmistir. Ekonomik fail, kendi dnceliklerine gore en yiiksek faydayi
elde edecek tercihler yapan bir maksimum kar saglayicidir. Buna gore fail, en yiiksek
fayday1 elde edemese bile eylemi kendi bakis acgisindan akilcidir. Akile1 eylem,
bireyin kanaatleri, arzular1 ve eylemi arasinda kurdugu “uygun iliski” ile
aciklanmaktadir. Kanaatler 1s18inda gergeklestirilen eylem, arzular tatmin etmenin
en iyi yoludur. Zamansal acidan, akilci eylem, akilciligi 6n siraya alir. Fail,
muhakeme ettikten sonra eylemi gerceklestirir. Aksi halde fail, gerceklestirdigi
eylemi akilcilagtirmaya girisir ki RTM, bu tarz post hoc rasyonellestirmeyi kabul

etmez. Bu agidan akilci eylem, 6zgiir iradeye dayali bir eylemdir (Bohman, 1992).

RTM’nin insan dogasina iligkin varsayimlar1 a priori niteliktedir ve gercek hayattaki
tekil Orneklerle ne kadar uyumlu oldugu tartismalidir. Ancak bunlarin soyut
kategoriler oldugu ve analitik acidan ise yararliliginin daha oOnemli oldugu
unutulmamalidir. RTM koken olarak siyasal iktisadin, bireyin, 0zgiir iradenin,

akileiligin, faydaciligi, liberalizmin ve esit oy hakkinin 6ne ¢iktigi bir donemin
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iirintidiir. Liberal demokrasinin ve tiiketimciligin merkezinde yer alir. Temel

varsayimlari ilgi ¢ekicidir ve bir¢ok elestiriye ragmen etkisi yadsinamaz.

Ne var ki, insanlar her zaman rasyonel davranmaz ve sonuglart kendi zararlarina
olacak eylemleri tercih edebilir. Her giin sigarayr birakmaya calisan bir bagiml
bunun tipik 6rnegidir. Kredi kartiyla gereksiz harcamalar yaparak ay sonu sikintiya
diisecegini bilse de bir¢ok insan bunu tekrarlar. Cogu insanin hayati pismanliklarla
gecer. Cok az insan hatalarindan ders ¢ikarir ve bircogu gecmiste yaptigi hatalar
defalarca tekrar eder. Goldfield ve Gilbert (1995, s. 280)’in belirttigi gibi gurur, inat

ve glivensizlik insanlarin irrasyonel davranmasina yol agar.

Diger yandan bazi insanlar 6zgecidir ve kendi c¢ikarina ters olsa bile fedakar
tercihlerde bulunur. Ornegin Yahudilerin toplama kamplarindan kagmasma yardim
eden bazi Nazilerin eylemleri nasil agiklanabilir? Bir {ilkii adina aglik grevi yapan bir
mahkmun, kendisini havaya uguran bir intihar bombacisinin, iskenceye ragmen
bilgi vermeyi reddeden bir askerin, kendi Iehine yanlig karar verdigi halde hakemden
kararmi diizeltmesini isteyen bir sporcunun ya da hi¢ tanimadig bir kisiyi yangindan
kurtarirken 6liimii goze alan bir itfaiyecinin eylemi rasyonel midir? Surasi agik ki
homo economicus her zaman kar-zarar hesabiyla eyleme gecmez ¢iinkii toplumun bir

urini olarak kultiiriin etkisi altindadir.

Bu yiizden cevresel etkinin 6nemini vurgulamamiz gerekiyor. RTM, bireye yaptigi
vurguda haklhidir ancak cevresel etkileri fazla dnemsememekte hatalidir. Bireyler
cam fanusta yasamaz ve tercihlerinde Kkiiltiiriin, iktidarin, sermayenin, iletisim
teknolojilerinin etkisi altinda kalir. Ontolojik agidan, sosyal kurumlarin bireylerden
olustugu gergegi ancak “sosyal etkilesim, ideoloji ve karmagik psikolojik olgularla

birlikte ele alinirsa” agiklayici olabilir (Goldfield & Gilbert, 1995, s. 283).

“Asch Deneyi”, bireyin karar verme siirecinde ¢evrenin etkisinin ne denli énemli
oldugunu gosteren carpici bir Ornektir. Polonya asilli ABD’li sosyal psikolog
Solomon Asch, 1950’lerde yaptig bir dizi algilama testinde, gergeklige iliskin olarak
apacgik yanlis bir algiya sahip bir grup icerisindeki bireyin grup kararmdan nasil
etkilendigini O6lgmiistiir. Deney, ayni boydaki ¢izgileri eslestirmekten ibarettir.
Katilimcilardan, biiyiik beyaz bir karta ¢izilmis bir ¢izgiyi, baska bir kartta yer alan
ve yalnizca birisi onunla ayni boyutta olan {i¢ ayrn c¢izgiden dogru olaniyla

eslestirmesi istenir. Gergek denek disinda, deney grubundaki kisilerin tamami aslinda
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Asch’in asistamidir ve gergek denegin, herkesin cevabimi duyduktan sonra yani son
kisi olarak cevap vermesi saglanir. Deneyin ilk birkag¢ turunda, biitiin grup lyeleri
ayn1 cevaplari verir ancak ilerleyen sorularda, “isbirlik¢i katihmeilar” bilingli olarak
yanlig olan c¢izgiyi segmeye basladiginda is degisir ve denekler yanlis oldugunu
diisiinse de grubun kararmi takip eder. Ornegin on iki soru soruldugunda, deneklerin
yaklasik %75°1 en az bir soruda kendi bildiklerini bir yana birakip grupla ayni cevabi
vermistir. Asch Deneyi, bagka arastirmacilar tarafindan 17 iilkede 130°dan fazla kez
yinelenmis ve sonuglar hemen hemen ayni ¢ikmigtir (Thaler & Sunstein, 2017, s. 79).
Deneyin sonucu agiktir: Sosyal uyumun giicii, gercekle agik bir bigimde ¢elistigini

bilseler de tercih yaparken bireyleri etkiler.

RTM, c¢evresel faktdrlerin bireyin tercihinin hatta arzularmin sekillenmesindeki
etkisine tali bir onem verir. Halbuki bireyin sahip oldugu bilgi ¢ogu zaman
tercihlerin kendisinden gelmekte, dolayisiyla muhakeme siireci tercihler tarafindan
manipiile edilebilmektedir. Ornegin satin almak istedigim otomobil markasi, neden
onu tercih etmem gerektigine iliskin mesaj1 kendi reklamiyla iletir. Bu reklamlar
gergegi carptirabileceginden birgok {iilke birtakim regiilasyonlar gelistirmistir. Fakat
siyasi alanda bu tarz diizenlemelere rastlanmaz ve segmenler gerceklige iliskin siyasi
kaynaklardan farkli hikayeler dinler. Bu yiizden “isteklerimiz hakkindaki
diisiincelerimiz ve yaptigimiz tercihler egitim, ikna ve sosyallesmenin etkisi altinda

bicimlenir” (Stone, 2012, s. 26).

Reklamcilar ve iletisim uzmanlar1 derindeki arzulari su yiiziine ¢ikarir ancak ¢ok az
durumda bu arzular tatmin edilir. Tatmin edilmeyen arzular karsisinda insanlar bazen
pismanlik hisseder bazen de kendi ¢ikarna goériinmeyen bu tercihi sonradan
rasyonellestirir. Ornegin vaatleriyle beni ikna eden parti, iktidara geldiginde bu
vaatleri yerine getiremezse, ki bu siyasette cok sik olur, belki de sorun tercihimde
degil bu vaatlerin yerine getirilmesine “engel olan” bagska faktorlerdedir diye
diisiinebilirim. Ustelik birey giindelik hayat igerisinde tercihler arasinda detayli bir
sekilde de diisiinemez ve ¢ogu durumda tercihler dnceden belirlenmistir. Gergek
insanlar, homo economicus gibi her tekil durumda “¢ikarimi maksimize edecek tercih
ne olmal1?” diye sormaz aksine ¢ogu zaman toplumsal normlarn takip eder (Kathleen
& Steinmo, 1992, s. 8). Bireyler “muayyen tercihlere” sahiptir ve bazi1 secenekleri

g6z Oniine bile almazlar. RTM’nin biitiin kararlar1 bir tercih oyununa indirgemesi
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problemlidir. Ciinkii ger¢ek hayatta alinan kararlar birbirinden farkli nitelik ve

Onemdeki konular hakkindadir.

RTM’nin temel varsayimlari arasinda bu konular yer almiyor. Bu paradigmaya gore
ornegin, 6zgecilik diye bir sey yoktur (Stone, 2012, s. 23). Kendisinden daha ¢ok
baskasinin faydasina davraniyormus gibi goziiktiigli durumlarda birey aslinda
kendisini duygusal agidan tatmin etmekte ya da uzun donemli ¢ikarlarini
gozetmektedir. Bu yiizden kurami belki dar bakis acis1 nedeniyle elestirebiliriz ancak
bu, varsayimlarinin tamamen yanlis oldugu anlamina gelmez. Fakat daha biiyiik bir
sorun var. RTM, iki secenek arasinda kaldigimizda, bir oylama yapmamizi ve
oylama sonucunda ¢ogunlugun yaptig: tercihi izlememizi 6giit verir. Bu, catigsmalar
¢O6zmenin en demokratik yolu gibi goziikiiyor. Halbuki bu yontem RTM acisindan

bile rasyonel degildir.

Uc secmenin ve a, b, ¢ seklinde iic adaym yer aldig1 bir se¢im diisiinelim. Her
secmen, ii¢ aday1 da siraliyor. Ilk once a ile b arasindaki oylamaya bakalim. 1 ve 2
numarali segmene karsilik sadece 3 numarali segcmen b’yi a’ya tercih etmis. Bu
durumda cogunlugun oyunu alan a, b’yi yeniyor. Daha sonra a ile c arasindaki
oylamaya baktigimizda bu sefer ¢cogunlugun oyunu alan c, a’nin Oniine gegiyor.
Tercihlerin gegiskenligi ilkesine gore a > b ve ¢ > a ise ¢ > b olmak zorundadir.

Ancak c ile b arasindaki oylamaya baktigimizda, ¢cogunlugun oyunu alan b, c’yi

geciyor.

Secmen
1 25 3
1. Sira a c b
2. Sira b c
3. Sira c b a

Sekil 2: Condorcet Paradoksu

(Gilboa, 2010, s. 77)

33



Condercet Paradoksu olarak adlandirilan bu durum, XVIII. yiizyilin sonlarina dogru
Fransiz diisiiniir Marquis de Condorcet tarafindan tespit edilmisti. Bu yontem, tercih
geciskenligini saglamadigi gibi tercihlerin toplami acisindan da giivenilmez. Ayrica
Itzhak Gilboa (2010, s. 78)’nin ifade ettigi gibi bu paradoks ardisik secimlerin
manipiilasyona ne kadar acik oldugunu da gosterir. Once hangi secenekler arasinda
secim yapilacagi, hangi adaylarin karsi karsiya getirilecegi nihai sonug¢ agisindan
belirleyicidir. Bu yilizden se¢imin nasil yapilacagina karar veren kisi, se¢imin

sonuglarini da biiyiik 6l¢lide kontrol etmektedir.

2.2.3. Sosyal Tercihler

RTM’ye gore siyasi secimler alternatifler arasinda bir karar verme meselesidir. Bu
elbette kapitalist demokrasilerle iliskilidir. Boyle toplumlarda birbiriyle baglantili iki
sosyal se¢im ydntemi s6z konusudur. Ilki siyasal tercih anlamina gelen segimler,
ikincisi ekonomik tercih anlamina gelen piyasa mekanizmasidir. Se¢im ve piyasa,
bireysel tercihlerin sosyal kararlarla biitiinlestirildigi yontemlerdir (Arrow, 1963, s.
1-2). Se¢menler, giivenlikten ¢evre diizenlemesine kadar hiikiimetin sagladig1 bir¢cok
hizmetten faydalanir. Aralarinda niteliksel bazi farklar olmakla birlikte bunlar
ekonomide 0Ozel girisimlerden saglanan faydanm bir benzeridir. Se¢men, homo
economicus gibi rasyonel diisliniir. Kendisine daha fazla fayda saglayacak olan
partiye oy verir. Iki partili sistemlerde bu karar1 vermek daha kolay olabilir. Cok
partili sistemlerde ise baska stratejiler devreye girecektir. Se¢cmen kendi partisinin
secimi kazanamayacagmi diisiindiigi zaman ikinci tercihine yonelebilir. Bdyle
durumlarda se¢men, kazanmasini istemedigi partiyi engelleyecek sekilde bir tercih
yapar. Ancak “gelecek odakli” bir segmen i¢in durum farklidir. Destekledigi partinin
secimi kazanma sansi olmasa bile gelecekteki sansim arttirmak i¢in yine de o partiye
oy verecektir (Downs, 1957, s. 36-50). Kisacas1 siyasal alan, “partilerin politik
teklifler sundugu ve segmenin de farkli teklifler arasindan tercihte bulundugu bir

politik pazardir” (Keskin, 2016, s. 34).

Ne var ki en Makyavelist siyaset¢i ya da en bilingli serbest piyasa tiiketicisi bile her
adimin1 hesaplayarak atmaz. Boyle kararlar alabilmek i¢in ne yeterli zaman ne de
imkan mevcuttur. Segmenlerin se¢cim kampanyalarinin biitiin o hir giirii igerisinde,

gergek hayatin biitiin kisitlamalarini da g6z 6niinde bulundurdugumuzda, eksiksiz bir
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bilgiyle donatilmis olarak en dogru tercihi yaptigini varsayabilir miyiz (Lau &
Redlawsk, 2006, s. 15)?

Aragsal bakis agisina gore liberal demokrasi serbest se¢im ile neredeyse esanlamlidir.
Serbest secimler demokrasi i¢in sadece bir 6nkosul degildir, demokrasinin bizatihi
kendisidir. Bu se¢im odakli yaklagima gore hiikiimetin nasil secildigi, nasil
yonettiginden daha onemlidir. Bu yiizden rejimin liberal demokratik niteliklerinin
korunmasi, se¢im mekanizmasinin saglikli islemesine baglidir. Kampanyalar ve
miiteakip secimler secmenleri mobilize ederek sadece iktidar1 kazandirmaz aymni
zamanda bir biitlin olarak liberal demokratik sistemin mesruiyetini de saglar.
Secimler her bir oyun Onemli oldugu ve se¢menlerin degisim yaratabilecegi
diisiincesini  giiglendirir (Qualter, 1991, s. 131-132). Gergekten de liberal
demokrasilerde secimler vatandasa hiikiimeti belirleme giicii verir. Bu bakimdan
“secim sonuglar1 da siyasal aktorler agisindan son derece onemli bir geribildirim
niteligi tagir” (Bekiroglu & Bal, 2014, s. 38). Ancak sosyal tercihler sosyal bireyler

tarafindan yapilir; dolayistyla farkl faktorlerin etkisiyle bigimlenir.
2.2.4. Riza imalati

2.2.4.1. Riza, Ideoloji ve Hegemonya

Gilinlimiizdeki anlamiyla oy verme, modern devlete ickindir. Oy verme, en temel
vatandaglik haklarindan birisidir ¢linkii halk iradesi anlayiginin bir sonucudur. Oy
verme mekanizmasi vatandaslarin yonetime gosterdikleri rizanin da bir ifadesidir.
Riza, siyaset biliminde modern devleti agiklamak igin bagvurulan temel kavramlar
arasinda yer alir. Modern devlet, ekonomisi kapitalizme, yonetimi halk
egemenligine, siyasi birimi ulusa dayanan bir devlettir. Modern devlette yoneticiler,
iktidarlarin1 koruyabilmek icin siddet araglarina ek olarak rejimin mesruiyetini
giiclendirecek ve yoOnetilenlerin rizalarini saglayacak mekanizmalara da ihtiyag
duyar. Riza imalati, modern devlet i¢in hayati bir 6neme sahiptir. Bu ylizden modern
donemde devlete karst riza, sadakat ve destek devsirecek kamu politikalari
uygulanmaktadir. Bu kamu politikalari, ikna etme amaci tagiyan gesitli iletigim
faaliyetlerini de igcermektedir. Dolayisiyla riza kavrami, propagandayi giindeme

getirmektedir.

Modern oOncesi donemde de yonetimin mesruiyeti 6nemli bir konuydu ve

imparatorluklar tebaalarinin rizasina ihtiyag duyardi. Ne var ki bu ihtiyag hayati
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degildi ve etkili birka¢g grubun destegi yeterli oluyordu. Gii¢ kaynaklari, toplumsal
farklilagma ve politik enstriimanlar son derece simirliydi. Askeri giic iizerinde kontrol
sahibi olmak ve yonetici elitler iizerinde mesru bir otorite tesis etmek disinda genis
kitleleri ikna etmek gereksizdi. Soyluluk ve din, mesruiyeti saglamlastirmak i¢in
fazlasiyla is goriiyordu. Giiciinii Tanridan alan bir yasanin otoritesini sorgulamaya

ciiret etmek, intihar etmek demekti.

Eski imparatorluklarda siddet, iktidar etmenin temel araci oldugundan ikna etme
mekanizmalarmin ciddi bir islevi séz konusu degildi. Iktidarlar propagandasin
yapiyordu ancak bu propaganda olduk¢a smirliydi. Ciinkii genis kapsamli ikna
faaliyetleri biiyiilk insani ve mali kaynagin yaninda gelismis iletisim ve ulasim
teknolojileri gerektiriyordu. Modern oncesi dénemde Roma Imparatorlugu ya da
Vatikan Kilisesi haricinde neredeyse higbir siyasi birim istese de kapsamli bir riza

devsirme mekanizmasi kuramazdi.

Ne var ki modern devlet, vatandaglarin rizalarina, karsilikli hak ve yiikiimliiliikkleri
teminat altina alan sézlesmelere ve genel irade fikrine dayaniyordu. Thomas Hobbes,
John Locke ve Jean-Jacques Rousseau gibi sézlesme kuramcilar1 erken donemlerde
bu doniisiimii kavramisti. Geleneksel keyfi devlet otoritesi yerini yasalarla yiiriitiilen
ve halk egemenligine dayanan mesru bir yonetime birakiyordu. Baski mekanizmalari
ortadan kalkmasa da eskisi kadar dogrudan degildi ve riza ile eklemleniyordu.
Ornegin ekonomik alan ile siyasi alanin birbirinden ayrilmasiyla art: degere el koyma
mekanizmas1 dogrudan baski mekanizmalariyla gergeklesmiyordu. Topraga bagl

olan serf artik 6zgilirlesmis ve emegini piyasada satmaya baslamigt1.

Modern siyaset bilimi, bu doniisiimii detayli bigimde inceledi ve bircok diisiiniir
dogrudan ya da dolayl1 olarak riza kavramina atif yapti. Max Weber’in devleti mesru
siddet tekeli olarak tanimlamasi bunun en a¢ik 6rnegidir. Riza kavrami ister istemez
ideoloji, ikna, egitim, diislince iiretimi, iletisim, propaganda gibi konulan giindeme
getirmistir. Toplumsal siyasallagma, ideolojik aygitlar ve kiiltiirel hegemonya gibi
kavramlarla bu probleme bazi cevaplar iiretilmistir. Tarihsel materyalizmin yilmaz
savunucusu Karl Marx bile ikna kavrammin gekiciliginden kacamamis ve maddi
iiretim araglar1 {izerinde kontrol sahibi olan smifin diislince iiretimi {izerinde de
kontrol sahibi oldugunu savunmustur. Ona gore gii¢ sahipleri, kitlelerin diisiincelerini
etkileyebilmek i¢in maddi gergekligi carptirarak aktariyordu ki ideoloji denilen sey
buydu.
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ideoloji, toplumsal tahayyiillerimizi belirleyen nemli bir faktordiir. Ideoloji kavrami
ilk kez XVIII. yiizy1l sonunda Fransiz filozof Destutt de Tracy tarafindan
kullanilmistir. Tracy, terimi giiniimiizdeki anlamindan cok farkli bir bicimde
tanmimliyordu: Idea-ology yani diisiincelerin bilimi. Bu yeni “bilim”, bilincli diisiince
ve fikirlerin kdkenini ortaya ¢ikarmayir amag¢ edinmisti. Tracy, ideolojinin zaman
icerisinde zooloji ve biyoloji gibi bilim dallarma benzer bir statiiye erisecegini
umuyordu. Ancak ideoloji sonraki yiizyillarda tamamen zit bir anlam kazandi. Gerek
muhafazakar gerek liberal gerekse de Marksist diiglinlirler bu naif goriise kars
ideoloji ile bilimi biiyiik lgiide birbirinden ayirarak cevap verdi. Ideoloji maddi
diinyaya dair yanlig bir kavrayis, bir aldatmaca, siyasi gergeklige iliskin bir carpitma
ve muhalif fikir ve inanglari bastiran tekelci bir gerceklik tasavvuru olarak
tanimland1 (Heywood, 2013, s. 28-29). Dolayisiyla ideoloji 6tekine aitti ve higbiri

kendi diisiincelerini ideoloji altinda degerlendirmedi.

Her ikisi de karmagik toplumsal gercekligi agiklamay1 amaclasa da bilim ile ideoloji
arasindaki fark aciktir. Bilim, gozlem, deney ve bilginin sistematik bicimde
toplanmastyla bu amaca ulasirken ideoloji tercihlerle ilgilidir. Ideoloji bireye siyasal
tercihler karsisinda yardimci olan bir “yol haritas1”, normatif bir diigiince sistemidir

(Ors, 2010).

Karl Marx ve Friedrich Engels, bu yol haritalarinin olusumunda maddi iligkilerin
roliinii vurgulamustir. Insan bilincini belirleyen maddi iliskilerdir ve bunun sinifsal
bir karakteri vardir. Toplumda gii¢ sahibi olan sinif, her sey iizerinde oldugu gibi

diisiince tliretimi ve yayimi iizerinde de gii¢ sahibidir:

“Egemen sinifin diisiinceleri, her ¢agda egemen diisiincelerdir: Yani toplumun maddi egemen
giicii olan smif, ayn1 zamanda egemen fikri giigtiir. Maddi {iretim araglarini elinde bulunduran
smif, bu sayede ayn1 zamanda zihinsel {iretim araglarinin da iizerinde denetim kurar; bdylece
zihinsel iiretim araglarindan yoksun olanlarin diisiincelerini de genel olarak, kendine tabi kilar.
Egemen diisiinceler, egemen maddi iligkilerin fikri ifadesinden, diigiinceler halinde kavranan
egemen maddi iliskilerden, yani o bir smifi egemen sinif yapan iliskilerden baska bir sey
degildir; yani, onun egemenliginin diisiinceleridir. Egemen sinifi meydana getiren bireyler,
baska seylerin yani sira bilince de sahiptirler; dolayisiyla da disiiniirler. Bu nedenle, onlar bir
smif olarak egemen durumda bulunduklari ve tarihsel bir donemin tiim kapsamini belirledikleri
olgiide, aciktir ki bunu her alanda yaparlar. Yani, bagka seylerin yani sira diisliniirler olarak,

diisiince ireticileri olarak da egemen olurlar, kendi ¢aglarmin diigiince iretimini ve bu
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diisiincelerin yayilmasini diizenlerler. Yani agiktir ki, onlarm diiglinceleri, donemin egemen

diisiinceleridir” (Marx & Engels, 2013, s. 52-53).

Dolayisiyla, siyasi iktidar, diislinceler {izerinde bir iktidari, bir ¢esit kiiltiirel iktidar
da beraberinde getirir. ideoloji, bu kiiltiirel iktidarin anahtaridir. Boylece dogrudan
baski mekanizmalar1 kullanilmadigi durumlarda bir toplumsal grup kendi
Weltanschauung’unu, kiiltiirel degerlerini, ekonomik ¢ikarini biitiin toplumun ortak
diinya goriisii, degerleri ve ¢ikartymig gibi kabul ettirebilmekte, toplumu buna ikna

edebilmektedir.

italyan Komiinist Partisi’nin &nde gelen iiyelerinden olan Antonio Gramsci,
1920’lerde fasizmin devrimci is¢i hareketini yenilgiye ugrattigi ve bu “6nlenemez”
yiikseligi sirasinda bizzat is¢i smifi kesimlerinden destek devsirdigi bir siyasal
atmosferde bu soruna egilen bir devlet kurami gelistirmeye c¢alisti (Carnoy, 2001).
Gramsci, hakim siniflarin daha iyi bir alternatif olmadig1 konusunda toplumu basaril
bir sekilde ikna edebildigini tespit etmisti. Modern siyasal iktidarin kurulabilmesi
i¢in ¢esitli toplum kesimlerinin bir sekilde mevcut diizenden az da olsa bir ¢ikar elde
etmesi ya da en azindan boyle bir umut beslemesi 6nemliydi. Madun smiflarin
bilincinin ya “sistemin mesru oldugu” ya da “sisteme karst direnmenin beyhude”
oldugu yoniinde bigimlendirilmesi gerekiyordu (Hay, 2006, s. 70). Gramsci bunu
hegemonya olarak tamimlamigs ve bu konuda aydinlarin roliinii vurgulamistir.
Gramsci’ye gore her sinif kendisiyle birlikte aydmlarini da yaratiyordu. Aydinlarin
rolii ait olduklar smifin homojenligini gligclendirmek ve iktisadi, toplumsal ve siyasal
alanlarda farkindalik yaratmakti. Ornegin kapitalist girisimci, yatirimer ile tiiketici
arasindaki bagi saglamlastiracak bigimde kitleleri orgiitliiyordu. Bunu yaparken
sanayi alaninda teknisyenler, ekonomi politik alanda uzmanlar ve kiiltiir ve hukuk

alaninda orgiitleyiciler meydana getiriyordu (Gramsci, 1992).

XIX. ylizyildan itibaren siyaset teorisyenleri, propagandanin modern siyasetteki
roliinii ve 6nemini zzimnen vurgulamistir. Ne var ki bu teorisyenler, tarihsel olarak
gelismis propaganda mekanizmalarini goézlemleme sansi bulamamis ve analizleri
biiyiikk Ol¢iide devletlerin ya da tek parti rejimlerinin kullandiklar1 ideolojik
propagandalarla smirli kalmistir. Dolayisiyla liberal demokratik {ilkelerdeki siyasi

parti propagandalar iizerine fazlaca bir sey sdylenmemistir.
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2.2.4.2. Propagandaya Dogru

Modern donemdeki “riza imalatgilar1”, bireyi tercihlerinde kendi haline
birakmadigindan, RTM nin isleyisi bazi sorunlar dogurmaktadir. Ornegin modelin
ifade ettigi gibi Homo ecomonicus siyasi tercihlerini kendi faydasini en {ist diizeye
cikaracak sekilde yapiyor olsaydi, en azindan demokratik secimlerin yasandigi
iilkelerde iscilerin biiylik ol¢iide sosyalist partileri desteklemesi gerekmez miydi?
Cevrecilik, ¢ogunlugu ilgilendiren bir mesele olduguna gore (kotii bir c¢evrede
yasamak herkesi olumsuz etkiler), ¢evreci partilerin daha yiiksek oy oranlarina
ulagmasmi bekleyemez miydik? Fail her zaman akilciysa, iktisadi krizlerin, her
durumda hiikiimetleri diistirmesi mantikli olmaz mi1ydi? Savas, iilkelerin genel refah
diizeyini olumsuz etkiledigine gore savas yanlis1 partilerin zaman iginde giderek

giigsiizlesmesini 6ngormekte hakli sayilmaz miydik?

Tarihsel olgulara bakarak bu sorulara hayir cevabini vermemiz gerekir. Ciinkii
tercihler cam bir fanusta verilmiyor; 6zellikle oy verme gibi sosyal tercihler ancak
sosyal etkilesim, ideoloji ve propaganda ile birlikte ele alindiginda anlasilabilir.
Modern toplumlarda tercihler ¢esitlenmis olabilir ancak se¢gmenler bir bilim adam
titizliginde karar siirecini yliriitmiiyor. Zaten siyaset de kesin ve 6l¢iilebilir gercekler
iizerine temellenmiyor; daha ziyade alternatif toplumsal tahayyiiller arasindaki bir

miicadele alan1 olarak sekilleniyor.

Ideoloji; ideologlar, aydinlar ve propagandacilar sayesinde belirli bir toplumsal
diizene iliskin riza {iretir. Bu sayede bireyler belirli toplumsal, ekonomik ve siyasal
yapilar1 kapsayan kurallara riayet eder. Ideoloji, bir toplum icin “neyin iyi oldugunu
ve neyin yapilmasi gerektigini” sdyleyen bir normlar setidir ve inanglar, degerler,
tutumlar ve davraniglar ile algilama ve diisiinme big¢imlerinden olusur (Jowett &

O’Donnell, 2012, s. 291).

Modern anlamda ideolojiler XIX. yiizyilda yasanan iktisadi, toplumsal ve siyasal alt-
ist oluglarla iligkilidir. Gilindelik yasam hem niceliksel olarak hizlanmig ve
cesitlenmis hem de niteliksel olarak eskisinden farklilasmistir. Siyasetin tabaninin
geniglemesiyle tercihlerini etkilemeye deger insan sayisinda bir artis yasanmig ve
baski biiyilik dlgiide (asla tamamen degil) yerini rizaya birakmistir. “Kati olan her
seyin buharlastigi” bu cagda eski agiklamalar anlamini yitirmektedir. Bu atmosferde

yon gosteren tabelalarin, yeni diislince sistemlerinin ¢ogalmasi anlasilabilir bir
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tarihsel gelismedir. Yeni gelisen ulagim ve iletisim teknolojileri kanaatlerin

yayllmasina imkan vermistir. Boylece siyasetin dogast degismeye baslamistir.

Siyasi tercihler iizerinde etkili olan siyasi anlatilar, problemlerin tespit, teshis ve
tedavisi i¢cin gerekenleri bir hap bilgi olarak sunar. Se¢menlerin ¢ogu, siyasi konular
hakkinda ne diisiinmesi ve neyi tercih etmesi gerektigine bu hikayeleri dinleyerek
karar verir. Hikayeler, i¢cinde bulundugumuz diinyanin nasil isledigine dair
aciklamalarda bulunur. Hikayeler, ayiklanmis, derlenmis, yorumlanmis bir bilgi
sunmasi agisindan kurgudur yoksa bir hayal iirlinii anlaminda kurgu degildir.
Hikayeler bir kisa yol sunar; karmagik siyasi tartismalara bir agiklama getirir.
Hikayeler, retorik, mit ve sembolizm ile ¢ok daha gii¢lii hale gelir. Bu hikayeler ile
siyasi kiiltiir arasinda diyalektik bir iligski vardir. Propagandacilar agisindan islevsel
olan bu hikayeler, ekonomik krizlerin, siyasi calkantilarim ve toplumsal alt-iist
oluslarin nasil anlagilmasi gerektigine dair bir ¢erceve olusturur. Bireylerin
tahayyiilleri iizerinde ¢ok gliclii etkileri vardir ¢iinkii “iirkiitlicii sorunlara kars

birtakim vaatlerle gelirler” (Stone, 2012, s. 158).

Siyasal propagandanin giicii, kullandig1 retorik ve sembollerin muglak olmasindan
ileri gelir. Muglaklik, mesaja zenginlik ve derinlik katar. Boylece bireysel tahayyiile
onemli bir alan acar. Muglak bir mesaj bir noktaya kadar muhataplarina farkh
yorumlar yapma imkani tanir. Boylece birbirinden farkli egilimlere sahip insanlari
ortak bir hedefe yonlendirir. Siyasi liderler bu sayede farkl: talepleri olan gruplari bir
araya getirebilir (Stone, 2012, s. 178-182).

2.3. Siyasal Tercihi Etkileyen Bir letisim Bicimi Olarak Propaganda

2.3.1. Propagandanin Kisa Tarihi

Propaganda, siyasetin kendisi kadar eskidir ve rolii giderek artmaktadir. XX.
yiizyilda sosyolojiden psikolojiye, tarihten gazetecilige, siyaset biliminden
pazarlamaya kadar bir¢ok disiplinin radarina takilan ve kitle iletisiminin artan
etkisiyle rekabetgi siyasi sistemler i¢in vazgegilmez Onem kazanan bir iletigim
bi¢imidir.

Propagandanin giicii konusunda Amerikal1 felsefe profesorii Jason Stanley, yakin

donemden 2. Korfez Savasi’ni 6rnek verir:
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“2003’te Irak Savasina hazirlanan zemin, propagandanin giiciine dair felsefi muammay1
yeniden giindeme tasidi. Eylil 2003’te Washington Post’ta yaynlanan bir ankete gore
Amerikan halkinin %70’i Saddam Hiiseyin’in New York’taki 11 Eylil teror saldirisina dahil
olduguna inaniyordu. Ancak bundan on sene sonra Donald Rumsfeld, o zamanki iilke
yonetiminin hig¢bir bigimde Irak’in iilkeme yapilan korkung saldirtyla bir ilgisi oldugunu
aciklamadiklarini bildirdi. Peki propaganda nasil oluyor da iilkenin ¢ogunlugunu sonradan
kesinlikle yalan oldugu ortaya ¢ikacak bir seye bu derece ikna etmeyi basarabiliyor?” (Stanley,
2018, s. 17)

Tarihsel olarak bakildiginda propagandanin ilk toplumlardan itibaren uygulandigini
sOylemek miimkiin. Kadim c¢aglardan beri yoneticiler mistik goriiniimlerini
pekistirmek, toplumun “birlik ve beraberligini” percinlemek amaciyla propagandayi
kullanmigtir. Misir piramitleri, Roma lejyonlarindaki diizen ve gosteris, Kuzey
Amerika kabilelerinin totemlerle siislii agac¢ siitunlar propaganda diizeneklerinin en

eski drnekleridir (Qualter, 1980, s. 257).

Ancak “propaganda” kelimesinin kendisi, ilk olarak XVII. yiizyilda Katolik Kilisesi
tarafindan kullamilmistir. 1622 yilinda Vatikan’a bagh Sacra Congregatio de
Propaganda Fide kurulmus ve bu kurulus, XV. Gregory tarafindan Protestan Reform
hareketine karg1 “gercek dini” korumakla gorevlendirilmisti. Bu tarihten sonra kilise
gorevlilerinin bireysel anlayislar1 yerini merkezi otoritenin kontroliinde tek bir
anlayisa birakmistir. Bes sene sonra propagandacilart merkezi bir egitimden
gecirmek icin Papa VIII. Urban tarafindan misyoner yetistirme okulu Collegium

Urbanum kuruldu.

Fransiz Ihtilali, propaganda kavraminin siyasal bir icerik kazanmasina yol actu.
Bugiin Fransiz parasinda hala yazilan olan devrim sloganlarmi (liberté, égalité,
fraternité) yaymak bu propagandanin 6ziinii olusturuyordu. iktidarlarin ayakta
kalabilmesi i¢in salt fiziksel siddetin yeterli olmadig1 aym zamanda propaganda ile

popililer bir destek saglamanin 6nemi ortaya ¢ikmisti.

Kapsamli, orgiitlii ve sistematik propaganda ¢alismalari icin gerekli olan 6nkosullar
ise ancak XIX. yiizyil ulus devletleriyle birlikte olusmaya baglamistir (Qualter,
1980). Biiyiik Savas sirasinda propagandacilar modern ve “bilimsel” yontemleri
uygulamustir. Propaganday1 etkin bir bigimde kullanan Ingiltere’yi diger iilkeler de
izlemistir. Propaganda savag sirasinda “sansiir ve yanlis bilgilendirme” ile sinirh

olarak tutulsa da daha sonra “diismanin maneviyatina yonelik psikolojik bir
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miicadele arac1” haline gelmistir (Clark, 2011, s. 12). II. Diinya Savag1 sirasinda
Almanya’da Halki Aydinlatma ve Propaganda Bakanligi, Sovyetler Birligi’nde
Komiinist Parti Propaganda Komitesi, Ingiltere’de Enformasyon Bakanlig1 ve

ABD’de Enformasyon Biirosu benzer amaclara hizmet etmistir.

Tarihsel olarak bakildiginda bir doktrini yaymak i¢in kurulan orgiitleri isaret eden
propaganda terimi zaman i¢inde doktrinin kendisini ifade etmek icin kullanilmis ve
daha sonra doktrini yaymak icin yararlanilan teknikleri de igerecek bir anlam

kazanmistir (Qualter, 1980, s. 256).

XVIL yiizyllda Papa Gregory’'nin propagandast bir kurumu c¢agristirtyordu.
Propaganda, birtakim faaliyetler yiirliten kurumun kendisiydi. Ancak modern
donemde propaganda, yiiriitiilen faaliyetleri ya da bu faaliyetlerin bir pargasi olan
materyalleri cagristiracak sekilde kullanilmaktadir. Propaganda analizleri de bu
materyallerdeki propaganda Ogelerini ortaya cikarmayir amaclamaktadir. Diger
taraftan glinimiizdeki propaganda ¢alismalarma daha biitiinciil bir bakis agis
hakimdir. Bir kurulusun belirli bir hedef kitlede birtakim etkiler yaratmak igin
yuriittiigii faaliyetlerin tamami ve bu faaliyetler karsisinda hedef kitlenin verdigi
tepkiler inceleme konusu olmaktadir (Qualter, 1985, s. 108).

Diger yandan propaganda, olumsuz cagrisimlarla dolu, kotii sohretli bir kavramdir.
“Beyin yikama”, “yalan {retimi”, “diisiince kontrolii” gibi ifadeler propagandayi
tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Bu sebeple propaganda 1945 sonrasinda ¢ok fazla
sahiplenilmemis, daha ziyade 6tekine atfedilmistir. Bunda II. Diinya Savas1 sirasinda
propaganday1 etkin bicimde kullanan Nazi ve Sovyet otokrasilerinin yol agtigi

yikimlar etkilidir.

Bu yiizden savas sirasinda bile gerek Ingiltere gerekse de ABD, yiiriittiikleri yogun
propaganda faaliyetlerine karsin propaganda kelimesini ¢ok az kullanmisti.
Yiiriitiilen propagandanin bir pargasi olan bu taktik, propagandaya “tenezziil eden”
diismanin yaydigi haberleri en bastan mahkim ediyordu. Nazi Almanyasi
propaganda kelimesini bakanlik isminde korkusuzca kullanirken, miittefikler Haber
Alma Bakanlilar1 kuruyordu. Miittefikler kendi yiiriittiikleri faaliyetleri “psikolojik
savas” (ABD) ve “siyasal savas” (Ingiltere) gibi kavramlarla tanimlayarak, kotii

sOhretli propagandayr Almanlarin {izerine yikti (Qualter, 1985, s. 108). Ne var ki
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uygulamada bu {ilkeler arasinda higbir fark yoktu. Savas donemlerinde her devlet

propaganday1 silahli kuvvetlerine yardime1 bir gii¢ olarak kullanmaktadir.

Giiniimiizde ¢ok fazla tercih edilmeyen propaganda terimi yerine genellikle algi
yonetimi ve kamuoyu yaratma gibi ifadeler kullanilmaktadir. Bununla siyasi
haberlerin dolasimi {izerindeki kontrol kastedilir. Siyasi enformasyon {izerinde basin
mensuplari, halkla iligskiler uzmanlari ve hiikiimet sdzciilerinin giiglii bir etkisi vardir.
Gergekleri kendi siyasi ¢ikarlar1 lehine “ceviren” bu kisiler spin doctor (kamuoyu

yaratan kisiler) olarak adlandirilmaktadir (Kurtz, 1998).

Propaganda kavrami kullanilsin ya da kullanilmasin propagandanin modern
toplumlardaki onemi goz ardi edilemez. Kendi ¢ikar1 lehine bagkalarii belirli bir
sekilde diisinmeye ve hareket etmeye ikna etmek, modern demokratik siyaset ve
kapitalist ekonominin temelidir. Bu agidan bakildiginda propaganda siyasal partilerle
oldugu kadar sirketlerle, se¢im mitingleriyle oldugu kadar reklamlar da iligkilidir.
Birinde amag oy oranini yiikseltmek, digerinde ise satiglar1 arttirmaktir. Her ikisinde

de giderek benzer yaklagim, teknik ve yontemler kullanilmaktadir.

Kurumsallagsmis egitim, asil olarak bireyin kendi fikirlerini olusturmasi amaciyla bir
bilgi aktarimi olmakla birlikte ulus devletlerde tarih derslerinin tarafli yapisi
diisiiniildiigiinde, propaganda olarak kabul edilebilir.® Dolayisiyla propaganda
savasla yakin baglantili olmakla birlikte genis kapsamli, disiplinler arasi, generic bir

kavram, bir gemsiye terimdir.

Bu uzun propaganda tarihi bazi tarihsel donemeglerde kendine has ozellikler
gosterdiginden, indirgemecilik pahasina bir donemsellestirmeye de imkan
tanimaktadir. 1789’a kadar olan ilk donemde propaganda dogrudan ordularin
moralini ylikseltmeye ve krallarin tanrisal giiclinii  pekistirmeye yonelik
kullanilmistir. Bu donemde propagandaya ihtiya¢ gorece azdir ve olanaklar iptidai
olup etkisi smirlidir. 1789 sonrasi ger¢cek anlamda modern propaganda ortaya
cikmistir. Cifte devrimin etkisiyle Cumhuriyetci ideallerin giiclenmesi, teknigin
ilerlemesi ve Gemeinschaft’tan Gesellschaft’a dogru yasanan doniisiim, iktidarlarin
popiiler halk destegine olan ihtiyacini arttirmigtir. Siyasetin tabaninin genislemesi,
kanaatleri etkilenmeye deger insan sayisinda bir artisa yol a¢mistir. Modern

ideolojilerin, sosyal siniflarin ve siyasi partilerin ortaya cikisiyla siyasi rekabette

¢ Propaganda ve egitim tartismasi icin bkz. (Qualter, 1980). Ozellikle 5.261-273.
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propaganda etkili bir silah haline gelmisti. Bu doénemde, kamuoyunu
bicimlendirmek amaciyla uygulanan propaganda faaliyetleri kurumsallagmis ve
merkezilegsmistir. Kitle toplumunun ortaya c¢ikist ve Kkitle iletisim araclarinin
gelismesiyle propaganda uygulamalar profesyonellesmistir. Bolsevik ve Nazi
iktidarlarinin  etkili propaganda mekanizmalari olusturmasi, 1945 sonrasinda
propagandanin totalitarizm ile birlikte anilmasina ve sahip oldugu bu kotii séhret

nedeniyle gdzden diismesine yol agmustir.

Herkesi kucaklayan partiler doneminde 6zellikle 1970’lerden itibaren propaganda,
siyasi reklamciliga doniismiistiir. Secimlerde, kampanyalarin artan 6nemi, siyaseti,
iletisim, arastirma ve pazarlama diinyasina yakimlastirmistir. Se¢im kampanyalari,
siyasi partilerin segmen destegini arttirmak amaciyla gergeklestirdikleri ¢esitli
uygulamalart igeren bir siiregtir. Liberal demokratik iilkelerde bu siireg,
televizyonun, iletisim uzmanlarinin ve arastirma uzmanlarinin etkisi altinda

bicimlenmektedir.

2.3.2. Bir Tehdit Olarak Propaganda

Propagandanin tehlikelerine yonelik endise “hipodermik propaganda teorisi’nde
netlesmektedir. Bu teori, demokrasi ve propagandayi iki ayr uca yerlestirmekte ve
propaganday1 biitlinliyle manipiilasyona indirgemektedir. Digsal bir giic olarak
propaganda, istenilen mesaj1 kitle iletisim araglarinin siringasiyla kitlelere enjekte
etmekte ve boOylece propagandacilar kitleleri istedigi sekilde yonetebilmektedir.
“Saglikli bir demokrasi” i¢in kamuoyunun “propaganda hastaligi’ndan kurtarilmasi
gereklidir (Qualter, 1985, s. 126). XX. yiizyilda, bu modeli destekleyecek ornekler

bulmak miimkiindiir.”

Ancak “hipodermik propaganda teorisi” ampirik arastirma verilerinden ziyade insan
dogasina yonelik olumsuz varsayimlara dayanir (Jowett & O’Donnell, 2012, s. 168).

Model, izleyicileri pasif, iletisimi tek yonlii ve propagandayi bir ¢esit beyin yikama

7 Orson Welles radyo tiyatrosu olayr bunun en tipik drneklerindendir. 1938 yilinda, Orson Welles,
Marslilarin diinyayt istilasini konu alan Diinyalar Savasi isimli eserini CBS’de radyo tiyatrosu olarak
yayimladi. Welles, silah sesleri, kalabaliklarin ¢igliklar: gibi arka plan efektlerini gergeklik duygusunu
arttiracak sekilde ustaca kullanmisti. Radyo yayini boyunca, bu olayin bir kurgu oldugu tekrar tekrar
belirtildi. Ancak radyosunu yeni aganlar bunun farkinda degildi ve Marshlarin istilasi haberi
dinleyicilerde biiyiik bir panige yol acti. Gece boyunca polis ve ambulans telefonlar1 susmak bilmedi,
Marslilarin inis yaptigi belirtilen New Jersey’nin baglanti yollar1 fel¢ oldu, civardakiler Marsl
korkusuyla silahlarina sarildi, kiliseler tanriya dua edenlerle dolup tasti, son saatlerini yasadigini
diisiinenler sevdikleriyle vedalagti. Radyonun giicii ve ustaca hazirlanmis bir kurgu, hayat1 felg eden
bir panige yol agmusti.
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siireci olarak kabul ettigi i¢in tartismali bir modeldir. Propaganda biitiiniiyle bir
yanlig yonlendirme siireci olmadigi gibi kitleler de modern dénemde pasif alicilar
olmaktan ¢ikmistir. Hiikiimetler kamuoyu goriisiinii  “yonetmek™ zorunda
oldugundan modern propaganda, siyasallasma siirecinin bir parcasidir. Hatta Edward
Bernays (1928)’a gore propaganda, modern demokratik toplumun orgiitlenmesi ve
diizenli bir sekilde isleyebilmesi i¢in bir zorunluluktur. Barneys, propagandanin
“gizli iktidar1” olmaksizin, bireylerin gilindelik yasamda karsilarina ¢ikan siyasi,
ekonomik ve etik sorular karsisinda bir sonuca varmalarinin ¢ok zor oldugunu iddia

etmistir.

2.3.3. Propaganda Tamumlari

Propaganda, Tiirk¢e dahil bir¢ok dile Latince orijinaliyle ge¢mis bir sdzciik. TDK
propaganday1 “bir 6greti, diislince veya inanci bagkalarina tanitmak, benimsetmek ve
yaymak amaciyla séz, yaz1 vb. yollarla gergeklestirilen ¢alisma, yaymaca” olarak
tanimhiyor (TDK, 2018). Terim en sade tanimla “belirli diisiinceleri yaymak ya da

tanitmak” anlamina gelir (Jowett & O’Donnell, 2012, s. 2).

Propagandanin genel sozliiklere girisi . Diinya Savasi sonrasinda olmustur (Qualter,
1985, s. 108). Sozlik tamimlarinda propaganda g¢ogunlukla gercek amaglarim
gizleyen siyasi faaliyetler ve ¢arptirilmis bilgi ile birlikte yer almaktadir. Bu tarz
tanimlar, propaganday: ister istemez ahlaki ¢erceve igerisinde degerlendirir (Cull,
Culbert, & Welch, 2003, s. 317). Propaganda en genel anlamiyla kamuoyunu
etkilemekle ilgilidir. Buradan hareketle Jacques Driencourt tiim siyasi faaliyetleri
propaganda olarak tanimlar ki bu akademik arastirma agisindan ciddi bir zorluk
dogurur. Frederick Lumley ve William Albig gibi bazi arastirmacilar agisindan
propagandanin belirleyici noktasi kaynaginin gizli olmasidir. Leonard Doob
propaganday1 bilimsel olmayan ya da siipheli amaclara yonelik bireyleri etkileme ve
davraniglarini kontrol etme girisimi olarak tanimlar. Kitle psikolojisine odaklananlar,
liberalizmin rasyonel birey doktrinine karsin, kitlelerin akillariyla degil duygulariyla
hareket ettigini savunur (Cull, Culbert, & Welch, 2003, s. 317-318). Propagandanin
tamamen sevgi-nefret gibi duygular1 harekete gecirmeye yonelik oldugu yaygin bir
goriistiir (Lasswell, 1938).

Propaganda konusundaki zorluklardan birisi, goriildiigii gibi bir¢ok tanima sahip

olmasidir. Erken donemli bir ¢alisma 50’den fazla propaganda tanimi tespit etmistir
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(Lumley, 1933). Terence Qualter (1985, s. 112)’in belirttigi gibi ise yarayan bir
tanim, Dr. Goebbels’in Propaganda Bakanligi’'ndan Amerikan Haber Alma
Ajansi’na, Muhafazakar Parti’nin se¢im beyannamesinden Niikleer Silahlanma
karsit1 kampanyalara kadar genis ¢esitlilikteki 6rnegi kapsayacak bir tammdir. Bu
tanim ayni zamanda propagandanin smirmi da gostermelidir ki bu sayede
propaganda ile propaganda olmayan arasindaki farki da ortaya koyabilsin. Ciinkii

biitiin siyasi faaliyetleri propagandaya indirgemek makul degildir.

Modern propaganda I. Diinya Savasi ile kesfedilmistir. Bilyiik Savas, propagandanin
savasin ayrilmaz bir pargasi oldugu konusunda higbir siipheye yer birakmamistir.
Propaganda bdylece modern anlamiyla ansiklopedilere girmis, bir arastirma nesnesi
olarak 6nem kazanmaya baslamistir. Amerikali siyaset bilimci Horald Lasswell, ilk
baskist 1927 yilinda yapilan Propaganda Technique in the World War (Diinya
Savasinda Propaganda Teknigi) isimli kitabinda, 1914 savasindan sonra uluslararasi
propagandaya yonelik yogun bir ilgi basladigimi belirtir. Bunun 6nemli bir nedeni
naif litopyaci goriislerin savasla birlikte yerle bir olmasidir. Savas, barig sdzciilerinde
derin bir sinizme ve hayal kirikligia yol agmigtir. Kitlelerin bu irrasyonel yonelimi

propagandayla aciklanmistir (Lasswell, 1938, s. 1-3).

1920’lerin propaganda konusundaki dncii aragtirmacilarindan birisi olan Frederick
Lumley, propagandanin ayirt edici 6zelligi olarak gizliligi 6ne ¢ikarmisti. Ona gore
propagandanin kaynagi, menfaati, yontemi, icerigi veya sonucuna iliskin bir gizlilik
$0z konusuydu. Benzer bir amaca hizmet eden reklamin ise kaynagi belirsiz degildi
(Lumley, 1933). Lumley’nin, modern propagandaya, 6zellikle savas propagandasina
dair temel bir noktay1 kavradigi ortada. Yine de bu tanim farkli ornekler icin
yetersizdir. Ornegin sorusturmalarin icerik ve ydntemleri de gizli tutuldugu i¢in onlar
da propaganda m1 sayilmalidir ya da tam bir aleniligin s6z konu oldugu ¢ogu parti

kampanyasi propaganda olarak tasnif edilmemeli midir?

Diinya savasindan itibaren yapilan calismalarda propagandanin kanaatlerin
kontroliiyle ilgili oldugu belirtilmistir. Harold Lasswell (1938, s. 9)’e gore
propaganda, belirli sembollerle kanaatlerin kontroliidiir. Semboller hikayeler,
sOylentiler, raporlar, resimler ve muhtelif sosyal iletisim bi¢imini kapsar.
Propaganda, ekonomik ve askeri gii¢le birlikte savastaki ii¢ biiylik giigten biridir.

Savas sirasinda toplumsal destegi siirekli hale getiren, belirli fikirlerin yinelenmesi
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yoluyla olusan “zihinsel standartlasmadir”. Propaganda, bunu gergeklestiren

yontemin adidir.

XX. yiizyillda propaganda kotii bir sohrete ve yalan, hile, manipiilasyon, zihin
kontrolii, beyin yikama gibi cagrisimlara sahip olmustur. Siyasette rakiplerini
propaganda yapmakla suglayanlar, genellikle kendi ikna faaliyetlerini propaganda
olarak degerlendirmemistir. Ciinkii propaganda, ifade ve diislince Ozglirligiini
ortadan kaldiran, insanlar kendi arzular1 disinda harekete gegmeye mecbur birakan
bir baski bi¢imi olarak diisiiniilmiistiir. Pejoratif anlamlarla yiiklii bir kavram olan
propaganda, rakibin itibarmi yok etmekle bir tutuldugu i¢in nesnel degerlendirmeyi

zorlastirmaktadir (Qualter, 1985).

Aslinda propaganda kelimesinin tarafsizligindan XIX. ylizyilldan itibaren
vazgecilmisti. 1840’larda ansiklopedist W. T. Brande, propagandanin modern siyaset
dilinde hiikiimetlerde korku ve nefrete yol acan goriisleri yayan gizli orgiitleri
suclamak i¢in kullanildigini not eder. I. Diinya Savasi oncesinde Graham Wallas
diirti manipiilasyonu olarak propagandanin “tehlikeleri” konusunda uyarilarda

bulunmustur (Qualter, 1985, s. 107-108).

Farkl1 propaganda faaliyetleri arasindaki belki de tek ortak nokta dnceden planlanmis
bilingli bir siyasi ikna ¢abasi olmasidir. Bu yiizden Qualter (1985, s. 122) tutumlari
etkilemeye yonelik kasti bir kampanya oldugu siirece her tiirlii tanitim faaliyetinin
propaganda olarak nitelendirilebilecegini savunur. Dogru ya da yanlis, rasyonel ya da
irrasyonel olmasindan bagimsiz olarak her tiirlii konusma, kitap, dedikodu, sergi,
heykel, anit, bilimsel icat ya da istatistik propaganda olabilir. Tutumlar1 kontrol
etmek ya da belirli bir yonde degistirmek amaciyla 6nceden planlanmig kasitli bir
politikaya dayandigi siirece hepsi propagandadir. Propaganda, “kiigiik bir azinligin
genis kitlelerin tutum ve davramislarin1 sembolik iletisimin manipiilasyonu yoluyla

etkilemek i¢in giristigi kasith bir ¢abadir” (Qualter, 1985, s. 124).

Propaganda Onceden planli bir ¢aligmadir. Bu ¢alisma kurumsal hedefler
dogrultusunda kitleleri etkilemeyi amaclar. Partiler segmen destegini kazanmak igin,
ordular diigmanin moralini bozmak i¢in, sirketler tiiketiciler {izerinde istedikleri imaj1
yaratabilmek i¢in “Onceden hazirlanmis sembollerin manipiilasyonu” ile kitlelerle
iletisim kurar. Amagc, tutum ve davranislart degistirmek ya da giiglendirmektir

(Jowett & O’Donnell, 2012, s. 3-4).
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Propaganda, 6nceden belirlenmis amaclar1 gerceklestirmek i¢in diisiince ve degerleri
siddet ya da riisvet yoluyla degil de iletisim faaliyetleriyle topluma ileterek
kamuoyunu etkileme isidir (Cull, Culbert, & Welch, 2003, s. 318). Bu yiizden
tamamen baski iizerine kurulu bir otokraside ya da siyasetcilerin riisvetle destek
topladigi bir demokraside propagandadan s6z etmek zordur. Ciinkii ikna ya da
icsellestirme s6z konusu degildir. Propaganda, riza imalatiyla ilgilidir. Modern
propagandanin amaci, siyasi kurum ve faaliyetlerin mesruiyetinin devam etmesini

saglamaktir (Altheide & Johnson, 1980, s. 18).

Propaganda kisaca insanlari istenilen sekilde diisiinmeleri ve hareket etmeleri
konusunda ikna etme amaci tagiyan kasith bir ¢abadir. Propaganda bilingli, metodik
ve planhdir. ikna tekniklerini kullanarak siireci tasarlayanlarm faydasma olacak
sekilde belirli amaclar gerceklestirme isidir (Taylor, 2003, s. 6). Propaganda kitle
toplumlarinda ¢ogu zaman yaptiklarinin neye hizmet ettiginden habersiz kisiler
aracihigr ile yaygmlastinilir. Bu kisiler, bilingli olarak kullanilmis bilingsiz

propaganda araglaridir (Qualter, 1980, s. 267).

Propaganda gercekligi tek bir agcidan sunarak, olasi tiim rakip goriisler karsisinda tek
bir bakis acisin1 benimsetmeyi amaclar. Boylece tek gercek, propagandanin kendisi
haline gelir. Ancak propaganda sadece goriislerle yetinmez, eyleme ge¢menizi
bekler. Propagandaci icin goriisleri etkilemek, davraniglart etkilemenin dnkosuludur.
Propaganda potansiyeli kinetige doniistiirebilme giiclidlir. Yoksa goriisleri
etkilemenin per se bir anlam1 yoktur. Se¢menler bir partiye sempati duymalarina
ragmen oy vermiyorsa propaganda amacina ulasamaz. Propaganda, “algilari
bicimlendirmek, kavrayiglart manipiile etmek ve davraniglart yonlendirmek yoluyla
belirli amaglar gergeklestirmek amaciyla 6nceden planlanmig sistematik bir ¢abadir”

(Jowett & O’Donnell, 2012, s. 289).

Peki insanlar baskalarinin ¢ikarlar1 ugruna tutum ve davranislarmi degistirmeye
neden razi olur? Jacques Ellul (1973)’a goére bunun nedeni modern bireyin
yalnizligidir. Cagimizda insan is gii¢ agisindan ¢ok dolu ancak duygusal agidan
bostur. Kitle igerisinde izole edilmistir. Topluluk ile yeniden biitlinlesme ihtiyaci
hisseder. Ciinkii bu kalabalik igerisindeki yalnizlik durumu nedeniyle modern birey
gercek anlamda kimseyle konugsmaz, paylasmaz ve kimseden bir sey ummaz.
Propaganda, toplulugun bir parcasi olma ihtiyacina yonelik bir ¢6ziimdiir. Kolektif

ideolojinin kucakladigi ve kalabalik icerisinde kendisini kaybeden bir birey...
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Modern birey yalniz oldugu kadar gii¢siizdiir de. Herkesin kendi kii¢iik roliinii
oynadigi bu toplumda pasif bir durumdadir. Kent yasami zayiflik ve bagimlilik
hissini giiclendirmektedir. Ortalama bir birey, toplu ulasimdan altyapi1 hizmetlerine,
polisten isverene kadar her seye bagimli bir hayat siirer. Kendi basma karar
veremeyecek kadar bagimlidir ve baskalarinin direktifleriyle hareket eder.
Ozerkligini ve geleneksel aile ici otoritesini de kaybetmistir. Halbuki insan
otoritesini gostermek ve kendi hikayesinin kahramani olmak ister. Kiiltiir endiistrisi
buna kismen yardimer olabilir. Ornegin izleyiciler sinemadaki kahramanla 6zdeslik
kurmaya calisir. Ancak sadece propaganda insanin derinde yatan ihtiyaclarini tam
olarak tatmin edebilir. Modern bireyin yalnizligia ¢are oldugu i¢in propaganda bu
kadar Onemlidir. Propaganda insanin en temel icgiidiilerinden olan giivenlik
ihtiyacin1 tatmin eder. Kisacasi propaganda modern toplumun kagmilmaz bir

sonucudur.

2.3.4. Modern Propagandanin Temel Prensipleri

Biiylik Savas, propagandanin silahlar, gemiler, denizaltilar ve ucaklar kadar 6nemli
bir siyasi silah oldugunu gostermisti. II. Diinya Savasi kapida belirdiginde,
propaganda yoluyla kitle manipiilasyonuna karsi sistematik caligmalar
gerceklestirmek amaciyla ABD’de The Institute for Propaganda Analysis (IPA —
Propaganda Calismalar: Enstitiisii) kuruldu. Columbia Universitesi’'nde calisan
Clyde R. Miller’in basina gectigi enstitii vakit kaybetmeden aylik bir dergi
cikarmaya basladi. Derginin ikinci sayisinda, propaganda analizinin ABC’si
niteligindeki “Propaganda Nasil Anlasilir?” isimli bir makale yayinlandi. Makale,
propagandacilarin 7 temel yontem kullandigimi tespit diyordu. Bu calisma o kadar
etkili olmustur ki glinlimiizde bile propaganda tekniklerinden bahsedilirken bu yedi

basliga isaret edilmektedir.

1-) Etiketleme: Bir diisiince, hareket ya da sahsin olumsuz g¢agrisimlar yapacak
isimlerle etiketlenmesidir. Bu sayede rakip en basindan reddedilir ve herhangi bir

degerlendirme yapilmaksizin degersizlestirilir.

2-) Goz boyama: Etiketlemenin tersine bir seyin ylice degerlerle iligskilendirilmesi

yoluyla herhangi bir degerlendirme yapilmaksizin kabul edilmesi ve onaylanmasidir.
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3-) Transfer: Muteber bir diislincenin otoritesinin ve prestijinin, kabul ettirilmek
istenen diisiincenin iizerine tasinmasidir. Reddedilmesi istenen diisiince i¢in tersi

uygulanir. Transfer, ¢cagrisim siireci ile isler.

4-) Tamik gosterme: Bir diisiince, program, {iriin ya da kisinin toplum tarafindan
sahiplenilmesi ve onaylanmasi amaciyla uzmanhk ve sayginligi kabul edilmis,
giivenilir kisilerin 6ne stiriilmesidir. Tersi yapilmak istenirse toplumun tepki

duydugu kisiler 6rnek gosterilir.

5-) Igimizden biri: Kitleyi etkilemek isteyen kisinin, halktan biri oldugunu
vurgulamasidir. Bu, modern dénemde siyasetgilerin en sik bagvurdugu yontemdir.
Siyasetcilerin se¢im donemlerinde halkin arasina karsimasi, ¢arsida pazarda esnafla

iletisime gegmesi ve “evinin kapilarini medyaya agmasi” buna 6rnek gosterilebilir.

6-) Kagit derme: Bir diisiince, program, iiriin ya da kisiye yonelik olasi en iyi ya da
en kotii senaryoyu gosterebilmek i¢in arglimanlarin tek tarafli olarak secilmesidir. Bu
yontemle bir pozisyonu destekleyecek argiimanlar siralanirken, karsi argiimanlar géz

ardi edilir ve gergegin tek bir yonii vurgulanir.

7-) Herkes yapiyor: Bu yontemle kabul edilmesi istenen programin, herkes ya da en
azindan ¢ogunluk tarafindan benimsendigi ifade edilir. Boylece mesrulugu saglanan
program digerlerine de kabul ettirilir. Insanlarin “bir bildigi vardir” ve herkesin kabul

ettigi bu duruma digerleri de davet edilir.

2.3.5. Propaganda ve Gercek

Propagandanin gergekle nasil bir iligkisi vardir? Gergegin kendisi propaganda islevi
goremez mi? Propaganda sadece yalandan mi ibarettir? Propagandanin, “yalan yanlis
haberleri gercegin kendisiymis gibi sundugu” seklindeki varsayim, giliniimiiz
kamuoyunda oldukca yaygindir. insanlar, genellikle hoslarina gitmeyen gériisleri
propaganda olarak adlandirip kiigiimser. Propaganda yalansa, bir yalanin pesinden
gitmek akillica bir davranis degildir elbette. Ne var ki sanilanin aksine propaganda
biiyiik dlgiide gercekle ilgilidir. Ustelik yalani siirdiirmenin oldukca zor oldugu bu
cagda, propaganda gercege eskisinden daha ¢ok bagimlidir. Edward Hallett Carr
(2010, s. 183)’a gore iyi reklam, kalitesiz malzemeden yapilmis bir cilt kreminin
diinyanin en iyisi olduguna tiiketicileri ikna edebilir belki ama kezzaptan yapilmis bir

cilt kremini satmay1 asla basaramaz.
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Qualter (1985, s. 115) bir seyin yalan olduguna karar vermek i¢in iki unsura ihtiyac
oldugunu belirtir: Mevcut bilgiler 15181nda bir beyanin yalan oldugunu diisiinmek ve
bu beyanin aldatma amaci tasimasi. Dolayisiyla yalanm tespit etmek bilgi seviyenize
baglidir ve her yanlis beyan bilingli bir aldatma amac1 tasimadigina gore, beyanin
sahibinin amaci da Onemlidir. Masumca sdylenen gercek-disi bilgiler, otomatik
olarak yalan olmak zorunda degildir. Diger yandan aldatma amaciyla hazirlanmis
objektif bir bilgi bazen bir yalana doniisebilir. Ancak bu ikisini ayirmak goriindigii
kadar kolay olmayabilir. Ornegin II. Diinya Savasi’min baslarinda Ingiltere’ye
yonelik Alman bombardimanina iliskin olarak Ingiliz radyo ve basinmin verdigi ve
resmi makamlarca onaylanmig bilgilerin daha sonra yanlis oldugu ve Alman
kayiplarinin asir1  Olgiide abartildigi ortaya c¢ikmustir. Dort ay devam eden
bombardiman siiresince Ingilizler 2698 ucak diisiirdiiklerini zannederken Almanlarm
gercek kayb1 1773 olmustur. Ingilizler bu kayp rakamlarmi bilingli olarak
abartmamugtir fakat gercek sandiklari seyi hatali 6l¢miistiir. Ciinkii ayn1 Alman ugagi
icin baz1 Ingiliz avci pilotlar1 ayr1 ayri bildirimlerde bulunmus; buna yerden atilan
ucaksavar bombalarinin isabetleri de eklenmis; vurulduktan sonra denize diistiigii
sanilan bazi Alman uc¢aklarinin Fransa’ya inis yapip tamir edildikten sonra tekrar
Ingiltere’ye uctugu fark edilmemistir. Bu rakamlar1 paylasan sorumlularin yalancilik
yaptigt sOylenemez. Ciinkii iyi niyetle verdikleri rakamlarin dogruluguna
inanmuslardir. Fakat ilging olan su ki, ingiliz ucaklar1 Almanya’yr bombalamaya
basladiktan sonra, aym yanlighiklar sonucu bu kez Almanlar Ingiliz kayiplarini
abarttiginda, Ingilizler onlar1 yalancilikla suclamustir. Qualter (1980, s. 276) bu
egilimin, gergegin ve iyi niyetle yapilan yanliglarin “bize”, yalan ve propagandanin

“kars1 tarafa” ait oldugu diigiincesinden ileri geldigini vurgulamaktadir.

Propaganday1 gercek-dis1 bilgiyle, yalan haberle bir tutarsak, yapacagimiz sey bize
sunulanm “gerceklik testine” sokmak olur. Bunun sonucunda yalani tespit edebilir ve
propagandanin aklimizi ¢elmesine engel olabiliriz. Kitlelerin yalan oldugu apagik
ortada olan bir habere itibar etmeyecegini varsaymak makuldiir. Peki propaganda
gergegi sOylerse ne olur? Bu durumda insanlar onu propaganda olarak kabul
etmeyecek ve bir propagandaya maruz kalmadiginmi diisiinerek aslinda ikna edilmis
olacaktir. Bu yiizden, tiim modern propagandacilar, propagandanin miimkiin
oldugunca gergegi yansitmasi gerektigini diisiinmiistiir. Gergek, propagandacilarin

o6demek zorunda kaldigi bir bedeldir.
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Ellul (1973, s. 53), bu nedenle propagandanin sahip oldugu gercek ile amaci, bagka
bir deyisle maddi ve moral unsurlari birbirinden ayirmak gerektigini ifade eder.
Maddi unsurlar biiyiik 6l¢iide gercege dayanir ancak moral unsurlar yalanin devreye
girdigi alandir. Objektif gerceklerle kisisel ¢ikarlar i¢ ice gecer. Stanley (2018, s.
14)’in belirttigi gibi bir kisi kendi ¢ikarini gozeten hedefleri, objektif bilimsel

ideallerin ifadesinde kullandiginda propaganda paradigmalar iiretmeye baglar.

Bir propaganda kampanyasini1 gercek-disi olgular iizerine insa etmenin hi¢bir mantig
yoktur. Ornegin objektif verilerle, istatistiklerle “oynamak” propagandacilara ¢ok az
kazang saglar. Bu, propagandacilarin “dogrucu Davut” oldugu anlamina gelmiyor
elbette ancak sanilanin aksine yalana ¢ok az bel bagladiklar1 anlamina geliyor.
Propaganda acisindan asil dnemli olan gercegin nasi sunuldugudur. Dolayisiyla
propagandact objektif bir istatistigi baglamindan kopararak sunmayi tercih eder.
Ornegin propagandaci iiretimin %30 artti§mi sdylerken, bunun hangi yila gore
ol¢iildiiglinii belirtmez ya da yasam standardinin %15 ylikseldigini ifade ederken
bunun hangi kriterlere gére hesaplandigini agiklamaz. Bu yiizden gercek bir verinin
ortaya c¢ikmasi propagandaci agisindan sorun degildir. Onun ig¢in sorun olan,

saklamay tercih ettigi bir gergegin ortaya ¢ikmasidir (Ellul, 1973, s. 55-56).

Propagandacilar ¢ogunlukla gercegin, géormek ve gostermek istedikleri kismiyla
ilgilenir. Higbir reklameci bir iiriiniin zayif taraflarini tiiketiciye sunmaz. Bir cipin
kotii hava ve yol sartlarina karsi giiven veren siiriisiinii, biiyiik ve gii¢lii olusunu
zihinlerimize kazir ama asir1 yakit tiiketimini, ¢evreye verdigi zarar1 ya da sehrin dar

yollarinda ve sikisik trafiginde yol agacagi sorunlart dogal olarak gostermez.

Siyasette durum bir noktada farklidir. Hi¢bir propagandaci apagik ortada duran bir
gercegi kolayca gormezlikten gelemez. Ustelik giiniimiizde gercegi saklamak da ¢ok
zordur. Propagandacilar buna karsi hikayeleri kullanir, gercegin nasil anlagilmasi
gerektigi konusunda bir gerceve olusturur. Ornegin ekonominin %3 kiigiildiigii bir
veridir ancak bir siyasetci bunu yogun gdg¢men niifusla, acimasiz uluslararasi finans
kuruluglariyla ya da s6z gegiremedigi atil devlet sistemiyle iliskilendirebilir. Ancak
gergegi /984 romaninda oldugu gibi 180 derece tersine cevirmek, demokratik
sistemlerde pek miimkiin degildir. Bu yiizden maddi gergeklige direnen, gerceklikle
bagimi koparan bir propagandanin alternatif bilgi kaynaklarini tamamen susturmadigi

miiddet¢e uzun vadede basarili olmasi zordur.
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Propagandacilarin gercegi konusmalari kisisel olarak diiriist insanlar olmalarindan
kaynaklanmaz. Keza, yalan sdylemelerinin nedeni de sahtekar olmalar degildir.
Qualter (1985, s. 113)’in ifade ettigi gibi propagandacilarin ilkesi diiriistliik ya da
sahtekarlik degil, iknadir. Propagandaci gercekleri ya da yalanlar1 hangisinin daha
inandiric1 olduguna bakarak kullanir ve Birinci ve Ikinci Diinya Savasi sirasindaki
propaganda biiyiik Olciide gercege dayali propagandanin daha etkili oldugunu
gostermistir. Propagandanin giicii, dogru ya da yalan sdylemesinde degil, giivenilir
olmasinda gizlidir. inandiric1 olmak igin giivenilir olmaniz ve giivenilir olmak icin de

en azindan 6nemli dlgiide dogru sozlii olmaniz gerekir (Qualter, 1985, s. 114).

2.4. Propaganda Cesitleri

Tim propaganda uygulamalarn tek bir kategoride toplanamaz. Farkli propaganda
tiirleri s6z konusudur. Ornegin farkli siyasi rejimler veya liderler, kullanilan arac,
teknik, sembol ve temalar agisindan birbirinden farkli propaganda faaliyetleri
yiiriitebilir. Baz1 propagandalar dogrudan rakibi hedef alir. Kimi propagandacilar
korku ve nefreti arttirmaya yonelik bir siyaset izler. Baz1 propagandalarin faili acikca

belliyken bazilariinki gizlidir. Bu yiizden propaganda tiirlerini belirlemek gerekir.

2.4.1. Dikey ve Yatay Propaganda

Propaganda cogunlukla liderler, siyasi ve dini otoriteler ya da teknik uzmanlardan
kitlelere dogru ilerleyen bir siiregtir. Bu, yukaridan gelen bir propagandadir ve
merkezilestirilmis kitle iletisim araglarindan tiim yonleriyle yararlanir. Ellul (1973, s.
80)’a gore bu tarz bir propaganda, propagandaya maruz kalanlardan pasif bir tutum
beklemektedir. Propagandaci kitleden “adanmishik” talep eder. Kitle ancak
kendisinden deneyimlemesini istedigi seyi deneyimler. Boylece toplumsal 6zneler
nesnelere doniislir. Propagandanmn alicilarinin pasif tutumu eyleme ge¢cmedikleri
anlamina gelmez ancak “eylemleri artik onlara ait degildir”. Bu tarz bir propaganda

totaliter rejimlerde daha yaygindir.

Yatay propaganda ise Ellul (1973, s. 81)’a gore daha giincel bir fenomendir. Kii¢iik
gruplar icerisindeki sosyallesmeyle iligkilidir. Yukaridan asagiya dogru degil, grup
ici bir mekanizmayla islemektedir. Grup, teoride lideri olmayan esit bireylerden
olusur. Bu tarz bir propaganda “bilin¢li yandashik™ talep eder. Lider ya da

propagandacinin varlig belli belirsizdir. Ellul, ABD’deki “hayalet yazar” kavramin
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ve Cin’deki “polis casuslar1” buna 6rnek gosterir. Bireylerin gruba duydugu baglilik
bilin¢li ama mecburidir. Baglilik mantikli gerekgelere dayanir ancak sahici degildir.
Ciinkii bireyi gruba baglayan bilgi, veri ve muhakeme, tam da onu gruba baglama
amaciyla Onceden tahrif edilmistir. Boylece bireyler kendi katkilariyla grubun
goriisiinii sekillendirdigini diigiiniir oysa grup onlarin “dogru yolu” bulmasina
yardime1 olmaktadir. Bu, uzun ve mesakkatli bir propaganda siirecidir ancak dikey

propagandanin mekanik yapisina kiyasla ¢ok daha etkilidir.

Dikey propaganda devasa kitle iletisim araglarma ihtiyag¢ duyarken, yatay
propaganda icin insanlarin genis 6lcekli orgiitlenmesine gerek vardir. Her birey, bir
gruba dahil olmalidir. Ellul (1973, s. 82)’a gdre gruplar cinsiyet, yas, sosyal sinif gibi
faktorler acisindan homojen ve kiiciik 6lgekli olmak zorundadir. Optimum grup
biiytkliigii 15-20 kisiyle smirhdir. Bdoyle bir propaganda sayisiz grup ve

propagandaci gerektirir.

Yatay propagandanm iki temel prensibi vardir. ilki, gruplarin birbirinden
yalitilmasidir. Gruplar arasi iletisim ne kadar az olursa, propaganda o kadar basarili
olur. Bu sebeple geleneksel gruplar, 6rnegin giiclii aile, yatay propaganda i¢in 6nemli
bir sorundur. ikinci prensip, propaganda ve egitim arasindaki &zdesliktir. Kiiciik
gruplar, tiim ahlaki, entelektiiel, psikolojik ve vatandas egitiminin ana rahmidir. Grup
oncelikle bir siyasi gruptur, dolayisiyla her sey siyasetle iligkilidir (Ellul, 1973, s. 82-
83).

2.4.2. Beyaz, Kara ve Gri Propaganda

Propaganda yaydig: bilginin kaynagina gore tasnif edildiginde, beyaz, kara ve gri
olmak {iizere ii¢ tiir propaganda ¢esidinden bahsedilir. Frederick Lumley, 1920’lerde
propagandanin ayirt edici Ozelligi olarak gizliligini vurgulamisti. Propagandanin
kaynag1 veya amacina iligkin bir gizlilik s6z konusuydu. Gizlilik ilkesi kamuoyunda
oldukca tutuldu, hatta giiniimiizde bile propagandayr “gizli-kapakli isler” ile bir
tutmak yaygin bir bakis acisidir. Halbuki, III. Reich’ta, en azindan Naziler igin
propaganda aleni bir faaliyetti. Naziler propagandaya politik yasamda c¢ok biiyiik bir
onem veriyordu. Hatta adinda propaganda gecen bir bakanlik bile kurmuslardi.
Bakanligin basindaki isim Joseph Goebbels, bakanligin amacini agik bir sekilde ifade
ediyordu: Almanlarin duygu ve diisiincelerini mobilize etmek. Ortada gizli-kapakli

bir sey yoktu.
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Propaganda, faili biiyiik 6lciide teshis edilebilir oldugunda beyaz propaganda olarak
adlandirilir. Bunlar, genellikle hiikiimet eliyle agikca yiiriitiilen resmi faaliyetlerdir.
Gergek olgulara dayanmasi inandiriciligim yitirmemesi agisindan dnemlidir. Soguk
Savag sirasinda Amerika’nin Sesi (VOA) ve Radyo Moskova, gelecekteki hedeflere
ulasmak i¢in giivenilirlik yaratmaya calisgan bu tarz bir beyaz propaganda

uygulamistir (Cull, Culbert, & Welch, 2003, s. 427).

Kara propaganda ya da ortiilii propaganda olarak adlandirilan propaganda tiiriinde
propagandacilar propagandanin gercek kaynagini gizlemeye calisir. Propaganda, tam
aksi bir kaynaktan, sanki catismanin diger ucundan yayiliyormus izlenimi yaratilir.
Yani propagandanin gercek sponsoru gizli tutulur. Propagandacinin basarisi mesaji
otantik hala getirebilmesinde yatar. Propaganda mesaji, toplumsal, kiiltiirel ve siyasal
baglam igerisine dikkatli bir sekilde yedirilir. Kaynak ifsa edilmedigi i¢in insanlarin
propaganda mesajlariin ger¢cek kaynagi konusunda fikir sahibi olmasi bir hayli
giictiir. Boylece mesaj1 propaganda olarak algilayip ona direng gosterme ihtimalleri

de zayiflar.

Savagta diigmanin moralini bozmak icin ¢ogunlukla kara propaganda kullanilir.
Disaridan gonderilen propaganda mesajlar1 sanki iceriden, organik bir sekilde
olusturuluyormus izlenimi yaratilr. Ornegin II. Diinya Savasi’nmin baslarinda
Almanlar bu stratejiyi izleyerek sanki Ingiltere’den yaymn yapiyormus izlenimi
verdikleri en az ii¢ radyo istasyonunu ydnetmistir. Bunlar, isko¢ milliyetciligi yapan
Radio Free Caledonia, sol kanat goriisleri yayan Workers’ Challenge Station ve
BBC’ye benzeyen ancak Alman yanlisi haberler veren New British Broadcasting
Station isimli radyolardir. Amag Ingilizlerin moralini bozmak ve kamuoyunda

Alman yanlis1 goriisleri yayginlastirmaktir (Cull, Culbert, & Welch, 2003, s. 41).

Gri propaganda ise kara propagandaya cok benzer ancak bilginin kaynagi asla
dogrudan agiklanmaz ve sponsoru da gizli tutulur. Kara propaganda, propagandanin
baska bir kaynaktan yayildig1 izlenimini verirken, gri propaganda belirsizlik yaratir;
beyaz propaganda ise gercek kaynagi acikca belirtir. Aslinda Lumley’in tanimi
kaynagm gizli tutuldugu gri propaganda icin gecerlidir. Ornegin II. Diinya Savast
sirasinda Ingiliz Siyasal Savas Birimi (PWE), Alman bdlgesine havadan Nachrichten
fiir die Truppen (Askerler icin Haberler) isimli Almanca bir gazete dagitiyordu.
Gazetenin igerigi Alman otoritelerinin goriisleriyle uyum igerisinde degildi ve etkili

olabilmesi i¢in kaynagi agiklanmiyordu.
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2.4.3. Karisiklik ve Biitiinlesme Propagandasi

Propagandanin amacma iliskin olarak yapilan bir baska tasnif, propagandanin
toplumda bir karsilik yaratmayr m1 yoksa biitiinlesme saglamay1r mi amacladigina
gore propaganday1 ikiye aywrmaktadir (Giirgen, 1990, s. 153). Ilki, ¢ogunlukla
mubhalif giicler tarafindan gerceklestirilen ve halk arasinda bir cosku yaratarak
iktidar1 devirmeyi amaclayan bir propagandadir. Kisa vadeli hedeflere ulagsmak i¢in
gergeklestirilen bu propaganda siirekli hale getirildiginde olumsuz bir sekilde
psikolojik yilginlhiga doniisiir. Benzer bir propagandayi iktidarlar bir toplumsal tehdit
algis1 olusturarak da gerceklestirebilir. iktidar, miicadele edilmesi gereken bir

diisman yaratarak toplumsal enerjiyi diri tutmay1 hedefler.

Biitiinlesme propagandasinda ise ¢evresel uyum hedeflenir. Bireylerden ve
gruplardan mevcut sosyo-politik diizene aktif bir riza gostermesi beklenir. Iktidar,
hegemonyasini giiclendirmek i¢cin bu propaganday: kullanir. Iktidara olan baglilig1
giiclendirecek davranis kaliplarini tegvik eder. Karisiklik propagandasina kiyasla

uzun vadeli bir siire¢ s6z konusudur. (Giirgen, 1990)

2.4.4. Rasyonel ve Irrasyonel Propaganda

Propaganda konusundaki genel kabullerden birisi akla degil duygulara hitap ettigidir.
XX. yiizyiin propaganda makinalari bu genel kabuli giiclendirmistir.
Propagandacilarin, kitlelerde asir1 duygusal tepkiler ortaya g¢ikarmak konusunda
uzman oldugu kuskuya yer birakmayacak bir gercektir. Hitler de propagandanin
basarisinin duygulara hitap etmesine bagli olduguna inaniyordu. Propaganda sinirh
sayida konunun devaml bir sekilde tekrarina dayanmaliydi. Giiniimiizde reklamlarin
neredeyse tamamen tiiketicilerin 6zlem ve tutkularina “oynadigmi” unutmayalim.
Secim kampanyalar1 da cogu zaman se¢gmenlerin korku ve umutlarimi hedef alir. Bu
bakimdan akla ve deneyime dayanan bilgi ile ihtiras ve heyecana dayanan

propaganda arasinda ayrim yapmak makul goziikdir.

Propagandanin bir yoniiyle irrasyonel oldugu, hatta basarisinda bunun énemli bir
katkisinin oldugu dogrudur. Ne var ki, en irrasyonel kabul edilen propaganda bile
muhatabindan belirli bir muhakeme beklediginden rasyonel 6geler icerir. Aslinda s6z
konusu muhatabim1 ikna etmek oldugundan, rasyonel ya da olgusal gerceklere
dayanmak propagandacinin isini kolaylastinnr. Gerekgelendirme, akil yiiriitme,

megrulagtirma, muhakeme etme s6z konusu oldugunda propaganda yapilmadig
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diisiiniiliir ve bdylece ikna olmanin oniindeki engeller kalkar. Bu yiizden biitiin
modern propagandacilar en basindan beri, propaganday1 miimkiin oldugunca olgusal
gerceklere, rasyonel temellere dayandirmaya c¢alismistir. Irrasyonel propaganda kisa
vadede ani tepkiler dogursa da uzun vadeli destek rasyonel propagandayla miimkiin

olur.

Ne var ki, rasyonellik karmagikliga yol agtifinda amacina ulasamaz. Ciinkii
mubhataplarin  sosyo-ekonomik profilleri ve siyasallagsma diizeyleri propaganda
deneyiminde etkilidir. Ornegin ekonomik performansi vurgulamak igin birtakim
istatistik verilerini kullanmak iyi bir yontemdir. Ancak Ellul (1973, s. 86)’un
belirttigi gibi ekonomik verileri okumasini bilmeyen pek cok se¢gmenin aklinda bu
istatistiklerden ziyade kullanilan mit ve semboller kalir. Bu yiizden uygulamada

rasyonel ve irrasyonel propaganda genellikle i¢ ice gecer.

2.4.5. Sosyolojik Propaganda ve Siyasal Propaganda

Propaganda ile kast ettigimiz ¢ogunlukla siyasal propagandadir. Bu, kamunun
davranisinda bir degisiklik yapmak amaciyla hiikiimetler, siyasal partiler ya da baski
gruplar tarafindan uygulanan ikna faaliyetlerini igerir. Kullanilacak yontemler ve
ulasilacak hedefler 6nceden planlanir. Leitmotif siyasaldir. Ellul (1973, s. 62)’a gore
bu tarz bir propaganda reklamdan kolayca ayirt edilebilir. ilki siyasal, ikincisi

ekonomik hedefleri gergeklestirmeyi amaglar.

Diger yandan, iiyelerinin birbiriyle entegre oldugu, davranislarinin belirli bir
orlintiiyle biitlinlestigi ve yasam bicimini grup disarisina yayarak diger gruplar da
etkileyen toplumsal gruplar s6z konusudur. Ellul (1973, s. 62) bunu sosyolojik
propaganda olarak adlandirmaktadir. Ona gore Orta Cag’daki Hristiyanlhk
propagandasi bu tarz propagandanin en eski 6rneklerindendir. Giinlimiizde belirli bir
yasam tarzini yaymaya caligan reklamecilik, sosyolojik bir propaganda yapmaktadir.
Halka iligkiler ve sinema da benzer bir propaganda faaliyetidir. Sosyolojik
propagandanin kitlelere niifuz etmesini miimkiin hale getiren mevcut iktisadi, siyasi
ve toplumsal sartlardir. Miiesses nizam, belirli bir ideolojiye dayanir ve bireyleri
destek i¢in tesvik eder. Sosyolojik propaganda, kitlelerin bu ideolojiye tedrici olarak
intibakin1 saglar ki bu sayede bireyler toplumla biitiinlesmis olur. Bu tarz bir
propaganda spontane bir sekilde ¢alisir ve gayri-siyasidir. Teknolojiden egitime

kadar birgok etken, giindelik hayat pratiklerinin belirli bir yonde degigsmesine katki
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saglar. Ornegin bir Hollywood ydnetmeni, belirli diisiinceleri anlatmak icin bir film
cektiginde, bununla propaganda yapmay1 amaclamaz. Buradaki propaganda 6gesi,

bilin¢li olmadan filme sizan Amerikan yasam bigimidir.

2.5. Propagandayla iliskili Kavramlar

2.5.1. ikna

fkna faaliyetlerinin propagandayr kapsadigi ortada. Ancak her ikna ¢abasi da
propaganda degildir. Propaganday1 en genel anlamda kamuoyunu belirli bir yonde
etkileme amaci tasiyan bir ikna faaliyeti olarak tanimliyoruz. Propagandaci, cesitli
iletigim tekniklerini kullanarak muhatab1 belirli bir goriisii kabul etmeye ve buna
bagli bir davranigta bulunmaya ikna etmeye calisir. Ancak bir¢ok insan ikna
edilmeye karsi ¢ikmasa da propaganda oldugunu diisiindiigii bir seye itibar etmez.
Propagandaya maruz kaldigin1 diisiinen bir kisi aldatilmislik duygusuna kapilir.
Propaganda kaynagi ve kimligi belirsiz bir yerden yayildigi zaman siipheler de artar.
Toplumsal gergekligin nasil anlagilmasi gerektigi konusunda algilar1 manipiile
etmeye calisan propagandacilarin amaglari kamuoyu tarafindan ¢ogunlukla bilinmez.
Kitle iletisim araglart ve organik aydinlartyla belirli goriisleri pompalayan
propagandacilar ile kamuoyu arasinda esit olmayan bir iligki vardir. Propaganda
Ozgilir bir diyalog zemini yaratmaz ve propagandayla ikna edilen kisi i¢cin bir

baskasinin ¢ikarma kullanilma tehlikesi s6z konusudur.

Bu bakimdan birgok ortak yonii bulunsa da bazilar1 ikna ile propaganday1 birbirinden
ayirmayi tercih ediyor. Garth Jowett ve Victoria O’Donnell (2012, s. 32) ikna etmeyi
baskalarini etkileme amaci tasiyan bir esit iletisim faaliyeti olarak goriir. Tkna edici
bir mesaj goniillii bir sekilde benimsenir. ikna siireci, propagandadan farkli olarak
interaktif bir siirectir. Bu siirecte hem ikna edici taraf hem de ikna edilen taraf
karsilikli faydaya dayali olarak ihtiyaclarini tatmin eder. Alic1 ikna siirecinde pasif
bir rolde degildir, aksine mesajin sekillenmesine katki saglar. Propaganda mesaj1 ise
alicmin sanki kendi egiliminin bir sonucuymus gibi bir yanilsama yaratir.
Propagandada alici, sahibinin sesine doniisiir. Jowett ve O’Donnell (2012, s. 39),
iknacinin bazi durumlarda gergek amacin1 maskelemeye calistigini kabul eder. Eger
alic1 konumundaki kisi bunu fark ederse, mesaji kabul etmeyecektir. Ancak mesaji
alan kigi iknacinin gergek amacini fark edemezse, manipiile edilecektir. Bu durumda

ikna faaliyeti bir propaganda faaliyetine doniisiir. Kisacasti, gizli amaglar bulunuyorsa
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ve ihtiyaclarin karsilikli tatmini gerceklesmiyorsa ikna degil propaganda soz

konusudur.

2.5.2. Kamu Diplomasisi

Kamu diplomasisi kavramimu ilk olarak 1965 yilinda Edmund Gullion kullanmistir.
Kavram, ulus-asir1 kiiltiirel propaganda ve basin faaliyetlerini tanimlamaktadir.
Modern siyasette kamuoyunun artan Onemi karsisinda hiikiimetlerin uluslararasi
kamuoyunu etkilemeye yonelik faaliyetleri de artmaktadir. Kamu diplomasisi kisaca
bir hiikiimetin, kendi politikalarin1 diger uluslara anlatma amaci tasiyan bir iletisim
siirecidir (Tuch, 1990). Giinlimiizde tipk1 markalar ve partiler gibi devletler de kendi

alg1 ve itibarim yonetmek zorundadir.

Kamu diplomasisi, bagka iilke vatandaslarma yonelik bir propagandadir. Ancak
hiikiimetler, bilinen nedenlerden otiirii propaganda kelimesinden kac¢inmaktadir.
1953 yilinda diger iilke vatandaslar {izerinde olumlu bir imaj yaratabilmek amaciyla
Bagkan Eisenhower tarafindan kurulan ajansin ismi Birlesik Devletler Bilgi Edinme
Ajanst (USIA) idi. Amerikan kamu diplomasisi 6rneklerinden birisi de II. Diinya
Savagi’nin sonunda Senatdr William Fulbright tarafindan desteklenen bir uluslararasi

egitim bursu olan Fulbright Programidir (Cull, Culbert, & Welch, 2003, s. 327).

Giiniimiizde markalardan futbol takimlarina sinema filmlerinden {inliilere kadar
bircok unsur, bir iilkenin imajini etkilemekte, politikalarinin ve yasam tarzinin diger
iilkeler nezdinde kabul gormesini saglamaktadir. Dolayisiyla kamu diplomasisi
politikanin yaninda, ticaretin gelismesi, turizm gelirlerinin artmasi1 ve kiiltiirel
hegemonyanin giiclenmesiyle de iliskilidir. ABD’nin kiiresel hegemonyasi sadece
askeri ve ekonomik giicliniin degil, aynm1 zamanda kiiltiirel alandaki giicliniin de bir
sonucudur. Bir iilke, baska iilkeleri fiziksel gii¢ yerine kiiltiirel ve ideolojik araclarla
etkilemeyi basardiginda, Nye (2017)’in tabiriyle yumusak bir gii¢ kullanmaktadir. Bu

sayede fail, diger failleri de kendi arzu ettigi sonuglar ister hale getirebilmektedir.

Tiirkiye’de kamu diplomasisine yonelik kurumlarin baginda 1992 yilinda kurulan
Tiirkiye Isbirligi ve Kalkinma Ajansi (TIKA) gelmektedir. TIKA, Soguk Savas
sonras1 konjonktiirde oOzellikle tarihi ve kiiltiirel baglara sahip oldugu Tiirki
Cumbhuriyetleri ile is birligini gelistirmek amaciyla kurulmustur. TIKA’min
gliniimiizde Asya, Avrupa ve Afrika’da yer alan 50°den fazla iilkede koordinasyon

ofisi bulunmaktadir. 2010 yilinda kurulan Bagbakanlik Kamu Diplomasisi
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Koordinatorliigii ise Tiirkiye’'nin “dogru” ve “etkin bir sekilde” taninmasi ve
bilinmesi i¢in stratejik iletisim ve tanitim faaliyetleri konusunda kamu kurumlar ile

sivil orgiitlenmeler arasinda koordinasyonu saglamakla gorevlendirilmistir.

2.5.3. Halkla iliskiler

Edward Bernays, 1928 yilinda, modern propaganday1 “bir girisim, goriis ya da gruba
yonelik olarak kamuoyunu etkilemek amaciyla yeni hadiseler yaratmak ya da mevcut
olanlar1 bicimlendirmek icin yiiriitiilen kararli ve devamli bir ¢aba” olarak
tanimhiyordu (Bernays, 1928, s. 25). Propaganda, diinya savasi sirasinda
vatanseverlik duygusunu arttirmak ve diismanin barbarligina yonelik nefreti
koriiklemek amaciyla had safhada kullanilmisti. Savas sona erdiginde profesyonel
propagandacilar askeri alandaki hizmetlerine ticari ve siyasi alanda devam

edebileceklerini fark etti. Boylece propaganda bir degisim gecirdi.

Bernays, modern propagandacilarin giindelik hayatin bigimlenmesinde etkili failler
oldugunu oOne siirmiisti. Moda bunun en carpict Orneklerinden biriydi. Kendi
begenilerine gore kiyafet aldigini diislinen insanlar, aslinda moday1 belirleyen
firmalarin etkisi altindaydi. Reklam, insanlar1 yonlendirmenin en iyi yoluydu.
Reklamcilar, sevilen sinema oyuncular sayesinde insanlarim daha kolay ikna
oldugunu fark etmisti. Bir toplumu etkilemenin en kestirme yolu, smirh sayida etkili
insana ulagmaktan geciyordu. Vergi oranlarindan egitim sistemine varincaya kadar
“gizli bir iktidar”, neyin daha iyi oldugu konusunda, insanlarin bu sekilde énceden

yonlendirilmis olan goriislerine bagvuruyordu.

Bernays (1928, s. 37), sirketler ve fikirler ile kamuoyu arasindaki iletisimi ve iligkiyi
yonetme konusunda uzmanlasan propagandacilar “halkla iliskiler uzmanlar1” olarak
adlandirir. Kitle iletisim araglarmi kullanarak kamuoyu bilinci olusturmaya calisan
halkla iligkiler uzmanlari, avukatlarin yaptigina benzer bir islevi yerine getirir.
“Miivekkilinin” ¢ikarini koruyabilmek i¢in kamuoyuyla dogru bir iliski yiiriitmesine

yardime1 olur. Halkla iliskiler bir imaj yaratma ve itibar koruma ¢aligmasidir.

Bu tarz bir toplumda insanlar onlar1 harekete gegiren esas faktoriin ne oldugundan
cogu zaman habersizdir. Bernays’in, amcasi olan Sigmund Freud’un fikirlerinden ve
toplumsal kontrol teknigi olarak kitle psikolojisi hakkinda yapilan yeni ¢aligmalardan
etkilendigi anlasiliyor (Moloney, 2006, s. 46). Bernays, Freud’u izleyerek insan

diisiince ve davranislarinin temelinde bastirilmig arzular oldugunu savunur. Suyun
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yiizeyindeki, asil arzunun telafi edici bir ikamesidir. Goriinen, itiraf edilemeyen
arzunun bir semboliidiir. Ornegin araba satin alan birisi, boylesi bir mali yiikiin
altina, sirf daha kolay bir ulagim saglamak amaciyla girmez. Araba, aynm1 zamanda
onun goziinde is basarisinin bir gostergesi, bir toplumsal statii semboliidiir (Bernays,

1928, s. 52).

Bernays, reklamlarin yasam bi¢imi pazarlamaya basladigi bir donemin 6ncii halkla
iliskiler uzmanlarindandir. Universitelerde halkla iliskiler dersleri ilk olarak onunla
baslar. Ona gore siyaset ABD’nin ilk biiyiik “sektoriidiir””. Bu yiizden ilk basta is
diinyas1 siyasetten ¢ok sey Ogrenmistir. Fakat gelisen halkla iliskiler faaliyetinden
Ogrenecek cok seyi olan artik siyasetin kendisidir. Siyasetciler, segcmenlerin ne
istedigini anlamakta basarihidir ancak diisiinceleri genis kitlelere ulastirma

konusunda halkla iligkiler uzmanlar1 kadar mahir degildir (Bernays, 1928, s. 96).

Halkla iliskiler, propaganda adindan kag¢inmak i¢in kullanilan bircok farkh
kavramdan birisidir. Halkla iliskileri propagandadan ayirma ¢abasi ancak ikincisine
olumsuz bir anlam yiiklenirse basarili olur. Bunlar, pratikte o kadar i¢ ice gecmistir
ki aralarindaki farklar tespit etmek, normatif degerlendirmelerin disinda ¢ok zordur.
Bernays, propagandayi daha ziyade savas propagandasi olarak anliyordu ama
kitabina propaganda ismini vermekten cekinmemisti. II. Diinya Savasi sonrasi
propagandanin totaliter devletlerle 6zdeslesmesi, “demokratik sistemlere 6zgii bir
propaganda bicimi olarak™ halkla iligkilere bir alan acti. Bu iki kavram, siyasal

iletigimin iki ayr1 tarihsel ugrak noktasi gibi duruyor.

Bernays, propagandanin modern demokratik toplum ve piyasa ekonomisiyle olan
iligkisini kavramig goziikiiyor. Bunu biraz agmak gerekirse: Siyasi ve ekonomik
sistemlerimiz 6zgiir irade fikrine dayanir. Propaganda o6zgiir iradeyi yonlendirir.
Bdylece bireyler secimlerini kendi 6zgiir iradelerine dayanarak yaptiklar1 seklinde bir
yanilsamaya kapilir. Se¢me 6zgiirliiglinlin olmadig1 geleneksel siyasal sistemlerde ise
propagandaya olan ihtiya¢ gorece azdir ¢iinkii fiziksel baski araclari devrededir.
Modern devlet, en azindan teoride “halkin yoOnetimi” prensibine dayandigindan,
segmenin iradesinin ydnetimde etkin oldugu algisim1 yaratacak halkla iligkiler
faaliyetleri vazgecilmez onemdedir. Siyasiler artik “halktan biri” olarak kendini
konumlandirir. Eski caglar, gaddarligiyla {in yapan krallarla doluyken modern
donemin siyasileri diirlist ve gilivenilir kisilikleri, miitevaz1 yasamlar, basarili

kariyerleri ve iyi aile hayatlariyla karsimiza ¢ikar. Daha dogrusu halkla iliskiler
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uzmanlarinin ¢izmeye ¢alistigi imaj, yaratmak istedikleri algi bu sekildedir. Lilleker
(2013, s. 233)’in ifadesiyle soOylersek ‘“halkla iliskiler gercekler diinyasiyla degil,

goriiniimler diinyasiyla ilgilidir”.

Giliniimiiz demokrasilerinde binlerce uzman, milyonlarca se¢meni, izleyiciyi ve
tilkketiciyi etkileyecek faaliyetler yiiriitiyor. Moloney (2006) Birlesik Krallik’ta
halkla iligkiler isiyle ugrasan 48.000 uzman oldugunu belirtir. Fakat bu uzmanlar, s6z
konusu kendi meslekleri oldugunda sokiigiinii dikemeyen terziler gibidir. Halkla
iliskilerin Ingilizce kisaltmasi olan PR, propaganda gibi olumsuz c¢agrisimlara
sahiptir. “PR isi” tabiri cogu zaman algi ile aktiialite arasindaki ya da gerceklik ile

onun sunumu arasindaki farka isaret ediyor (2006, s. 21).

Propagandacilar, gercek ile onun temsili arasindaki farkin ortaya c¢ikmasini
engellemek icin sansiire bagvurur. Bu yiizden Lipmann (1922, s. 44), sansiir olmadan
tam manasiyla bir propagandanin miimkiin olamayacagini savunur. Kamuoyunun
olaylar hakkindaki bilgi erisimi sinirli diizeyde olmalidir. Bu sayede herkes kendi
“sahte gergekligini” yaratabilir. Lipmann’in sahte gercekligi, gercek diinyanin 6znel

ve tarafli bir kurgusudur.

Lippmann (1922, s. 79) modern bireyin, kag¢inilmaz olarak olaylara asir1 yorum
kattigin1 diisiiniir. Ciinkii modern birey her giin dogrudan gozlemleyemeyecegi kadar
fazla ve detayli gelismeyle karsi karsiya kalir. Dolayistyla goriisii, baskalarinin
naklettigi bilgiler ile kendi hayal giiciiniin bir birlesiminden olusur. Insan hig
bilmedigi ya da deneyimlemedigi bir sey hakkinda kiiltiiriin getirdigi stereotipler
sayesinde bir tarif gelistirir. Lippmann (1922, s. 82)’a gore bu yiizdendir ki “cogu

durumda insan 6nce goriip sonra tarif etmez; dnce tarif edip sonradan goriir”.

Bu yiizden algi yonetimi halkla iligkilerin ayrilmaz bir pargasidir. Siyasetgiler,
yalnizca yasadigimiz diinyayr bicimlendirmekle kalmaz, bu diinyayr nasil
gordiigiimiizii de bi¢imlendirmeye ¢aligir. Parti aidiyeti, lidere baglilik, ideoloji,
yasam bigimi gibi faktorler siyasi bir meseleyi degerlendirirken algimizi dnceden
belirler. Uzmanlar siyasi tartigmalara hangi gozliiklerle bakmamiz gerektigi
konusunda durmaksizin telkinde bulunur. Siyasi partiler, propaganda yoluyla mevcut
maddi gercekligi degistiremez ancak bu maddi gergekligin belirledigi sartlar
altindaki inanglarimizi etkiler. Giiniin sonunda yaptigimiz muhakeme tamamen bize

aitmis gibi hissederiz. Eger kendimize ait oldugunu diisiindiiglimiiz bir akil yiiriitme
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gergeklestiriyorsak, neden ayni nesnel olay1 bizden farkli se¢gmen kiimeleri tam aksi

sekilde yorumluyor? Bizim kadar egitimli ya da zeki olmadiklari i¢in mi?

Metropoll Arastirma Sirketi, her ay yaptigi kamuoyu yoklamalarinda, “ekonominin
iyi mi yoksa kotli mii yonetildigi” hakkinda segmenlerin goriisiine bagvurmaktadir.
2015 yilimin Ekim ayinda yapilan arastirma sonuglarina gore segcmenin sadece %30’u
ekonominin iyi yoOnetildigini diisiniiyor. Ancak verilen cevaplara parti kimligine
gore bakildiginda, parti aidiyetinin glindemi degerlendirirken ne kadar belirleyici
oldugu ve ekonomi gibi nesnel verilerle aciklanabilecek bir konuda bile segmenlerin
nasil farklilastigi agik bir sekilde goziikiiyor. HDP’lilerin %0,3’ti, CHP’lilerin
%4,1°’1, MHP’lilerin %7,8’1 “ekonominin iyi yonetildigini” diislinlirken bu oran AK
Parti’lilerde %72,4’¢ c¢ikiyor. Oranlar anketin yapildigi doneme gore degisiklik
gostermekle birlikte parti aidiyetinin belirleyiciligi degismiyor.

Tablo 3: Parti Aidiyetine Gore Ekonomi Yonetimi Hakkindaki Goriisler

Son zamanlarda iilkemizde ekonominin iyi mi yoksa kétii mii yonetildigini diistintiyorsunuz?

Iyi yonetildigini Katii yonetildigini Cevap yok
diisiinityorum diisiiniiyorum
Genel %29,6 63,9 %06,5
HDP %0,3 %92 %7,6
CHP %4,1 %94,2 %1,7
MHP %7.,8 %86,4 %S5,8
AKP %72,4 %21 %6,6

(Metropoll, 2015)

Se¢menler, satin aldig: tirtinlerin fiyatindaki degisime, aldig iicrete, is olanaklarina
ya da doviz kuruna gore ekonomiyi degerlendirebilir. Belli basli veriler kotiiye
giderken Ornegin bir ekonomi bakaninin bunlari gérmezden gelmesi zordur. Bu
durumdaki bir siyaset¢i ya baska alanlardaki iyi gelismeleri parlatir ya da islerin kisa

siirede diizelecegini vadederek gelecegi satar. Bazi durumlarda ise “suglu” yaratir.
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Ekonomideki olumsuz gidisi, ekonominin kétii yonetildigi gergegini maskeleyecek
“basgka faktorlerin” iizerine yikabilirse, bu durumda toplumsal destegi yitirmeyecek

hatta saglamlastiracaktir. Bu, sahte gercekligin yaratilmasina baglidir.

Boylece, apagik nesnel olgularla ¢eligse bile insanlar mevcut goriislerine eskisinden
daha fanatik bicimde sahip ¢ikabilir. Sosyal psikolog Leon Festinger (1957), bunu
gelistirdigi biligsel ¢eliski kuramiyla aciklamistir. Bilissel ¢eliski, bir zihinsel
huzursuzluk, psikolojik strestir. Kisi mevcut inang, ideal ve degerleriyle celisen bir
durumla karsilastiginda olusur. Celiski sonucu rahatsizlik yasayan kisi bu celiskiyi
azaltmak igin ¢esitli yollara bagvurur. Kisi, gercekle uyumsuzluk yaratan kavrayis ve
davranisini degistirebilir (“Bir daha pasta yemeyecegim ¢iinkii kilo aldirir”). Ikinci
bir ¢oziim olarak, kisi catisma yaratan duruma yiikledigi anlami degistirerek
istisnalar yaratir (“Arada sirada pasta yemek diyetimi bozmaz”). Celiskiyi azaltmak
icin uygulanan bir diger strateji yeni kosullar olusturarak mevcut kavrayis ve
davranis1 mesrulagtirmaktir (“Spor salonunda ekstra yarim saat kosarak bu pastadan
aldigim kaloriyi verebilirim”). Son olarak, mevcut kavrayis ya da davranisiyla ¢eliski
yaratan bilgiyi gérmezden gelir veya reddeder (“Pasta, fazla seker icermez ve kilo

aldirmaz”).

Chicago’da yasayan Dorothy Martin isimli siradan bir ev hanimi, 1950’lerin basinda
iiye sayisi otuzu gegmeyen bir kiyamet giinii tarikatt kurmustu. Tarikatin dinsel
inanglarinin ¢ekirdegini Martin’in “otomatik yazim” yoluyla Clarion adl1 gezegende
yasayan “koruyuculardan” aldigi mesajlar olusturuyordu. Martin bir giin, diinyay1
yutacak bir sel baskini felaketinin yaklasmakta oldugu mesajin1 aldi. Kisa bir panigin
ardindan gelen yeni mesajlar tarikat {iyelerinin igini ferahlatmigti. Tufan baglamadan
once 21 Aralik 1954’te tam gece yarisinda bu inangl tarikat {iyelerini kurtarmak icin
ucan daireler gonderilecekti. Tarikat iiyeleri is, okul, evlilik gibi toplumsal baglarini
kopararak ve sahip olduklar1 para ve miilkii bagislayarak kendilerini kurtaracak olan
bu yolculuga hazirlaniyordu. Ev kadinlari, tiniversite 6grencileri, hirdavatgi, doktor,
kitap yayincisi, tezgahtar gibi farkli toplumsal statiilere sahip bu insanlarin
deneyimleri, Festinger ve bir grup meslektasi tarafindan katilimer gozlem teknigiyle
detayl1 bir sekilde kayit altina alimyordu (Festinger, Riecken, & Schachter, 1964).
Kurgu olsa absiirt bir komedi 6rmnegi sayilabilecek bu durum, trajik bir sekilde

gergekti.
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Kiyafetlerindeki metal iceren pargalari, ucan daire icerisinde tehlike yaratacagim
diisiinerek ¢ikaran tarikat iiyeleri, ziyaretgilerini 21 Aralik giinii gece yarisina kadar
gergin bir sekilde bekledi. Ancak saat 12’yi gectigi halde hi¢bir sey olmamisti. Bir
siire aralarinda olas1 ihtimalleri tartistilar. Ornegin baktiklar1 saatin  yanlis
olabilecegini diisiiniip degistirdiler. Kiyafetlerinde metal pargalar oldugunu fark
edenler bu kisimlar1 kesti. Ancak aradan gegcen dort saate ragmen hala bir ucan daire
gelmemisti. Grubun direnci kirilmaya baslamisti ve inanglar sarsilmak {izereydi. Bu
sirada Dorothy Martin, inanglar1 sayesinde Tanri’nin bu felaketi 6nledigi, bu ylizden
ucan dairenin de gonderilmedigi seklinde bir mesaj aldigin1 gozyaslar igerisinde
acikladl. Tarikat iiyelerinden birisi bu agiklama karsisinda sinirlenip evi terk etti.
Ancak Martin aldig1 ikinci bir mesajda, onlenen bu felaketle ilgili olarak kamuoyunu

bilgilendirme gorevi aldigini bildirdi ve hemen telefona sarilarak bir gazeteyi aradi.

Tarikat tiyeleri de bu yeni gorevi yerine getirmek icin radyo ve gazetelerin haber
servislerine ulasarak diinyanin felaketten kurtarilma gerekgesi hakkinda bilgiler
vermeye bagladi. Tarikat o ana kadar tam bir gizlilikle hayatini siirdiiriiyordu ama
simdi mesaji yayarak medyanin ilgisini ¢ekmeye ve yeni miiritler kazanmaya
calisiyordu. Ertesi giin dokuz lise Ogrencisi daha gruba katildi. Gergeklesmeyen
kehanet tarikat {iyelerinin inanglarin1 sarsmamig aksine giiclendirmis ve misyonerlik
faaliyetlerine girismeleri icin onlar1 cesaretlendirmisti. Tarikat tiyeleri, kehanete
Oylesine igten inanmig ve o kadar ¢ok fedakarlikta bulunmustu ki vazgegmenin yiikii
cok agir olurdu. Vazge¢gmek zorunda kalacagi inanglarin bedelinin ¢ok agir olacag
bu gibi durumlarda, kisi gercegi yalanlama, reddetme ve yeniden kurgulama yoluna
gidebiliyordu. Hatta mevcut inanglar1 dogrultusunda insanlar1 ikna ederek toplumsal

destek toplamaya calistyordu (Cialdini, 2005).

Propaganda siyasi tercihleri bir kimlik, bir varolus sorunu haline getirerek bu
celiskiyi asmaya calisir. Insanlar bir partiye goniilden baglandiginda, bir liderle
0zdeslestiginde ve olaylari ideolojik gozliiklerle degerlendirdiginde ¢eligkiler onlarin

mevcut inanglarimi1 daha da giiclendirebilir. Propagandanin insanlara sundugu tarif,

gercekligin nasil goriilmesi gerektigini de belirler.

2.5.4. Reklam

Propaganda ile reklam bir madalyonun iki yiizii gibidir. Her ikisi de ikna amac1

tastyan faaliyetleri icerir. ilkinde amag siyasi iken ikincisinde ticaridir. Propaganda
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bir partinin daha ¢ok oy almasi icin, reklam ise bir iiriiniin daha ¢ok satmasi igin
insanlar1 ikna etmeye calisir. Bu iki alan giderek i¢c ice ge¢mis ve bu evliligin

sonucunda siyasal reklamcilik dogmustur.

Propagandanin reklami kapsadigina siiphe yok. Reklam insanlar1 belirli sekilde
davranmalar1 yoniinde etkileme amaci tasiyan bir dizi sembol ve sdylemden olusur.
Reklam satis1 arttirmayi, oy vermeyi, olumlu ya da olumsuz goriis benimsetmeyi
amaglayabilir. Ayrica reklam, her zaman tiiketicinin yararina da degildir (Jowett &

O’Donnell, 2012, s. 151).

Reklamciligin ortaya ¢ikist oldukc¢a yenidir. Reklam ancak kitlesel iiretimi ortaya
cikaran sanayi devrimi, mesaj1 genis kitlelere ulastiran gazete, radyo gibi mecralarin
gelisimi ve orta sinifin toplum sahnesine girigiyle bir iglev kazanabilmigtir. Reklam,
rekabet halindeki treticiler, tirlinleri pazarlayacak mecralar ve onlar1 satin alabilecek
yasam seviyesine sahip bireyler olmasaydi ortaya g¢ikamazdi. Temel ihtiyaglarin
Otesinde fiziksel ve toplumsal ihtiyaclar1 ortaya c¢ikaran kapitalizm, pazarlama
faaliyetlerine duyulan ihtiyaci arttirmistir. Bos zaman faaliyetlerinin ¢esitlenmesi, ev
mekaninin daha elverigli hale gelmesi ve reklamin hitap ettigi kitlenin okur-
yazarligindaki artis gereken zemini saglamistir (Qualter, 1991, s. 12). Kisacasi
modern propaganday1 ve reklami ortaya ¢ikaran sartlar benzerdir. Her ikisi de kitle
toplumunun, kitle iletisiminin ve etkilemeye deger insan sayisindaki artisin bir

sonucudur.

Reklamcilik, bir {iriin veya hizmet hakkinda olumlu bir algi yaratarak bu {iriin veya
hizmeti hedef kitlenin satin almasimi saglamak i¢in medyada para karsilig1 yapilan
pazarlama iletisimi c¢aligmalarin1 kapsar. Dolayisiyla propagandadan temel farka,
hedeflerinin siyasi degil ticari olmasidir. Ayrica kaynagi zaman zaman belirsiz
olabilen propagandadan farkl olarak reklamin kaynagi gizli degildir (Cankaya, 2015,
s. 37).

Bugiiniin toplumunda reklam her yerde ve her zaman karsimiza ¢ikiyor. Arastirma
firmas1 Yankelovich’in verdigi rakamlara gore kentte yasayan bir kisi giin icerisinde
5.000’e yakin reklama maruz kaliyor (Story, 2018). Artan reklamlar {iriin
cesitliliginin bir sonucu. Giinlimiizde bir markete dis macunu almak icin gittiginizde,
10°dan fazla markanin toplamda 100’e yakin ¢esidiyle karsilasirsiniz. Yogun rekabet

karsisinda, dagitim ve reyon diizeni gibi konularin yam sira reklamlar sayesinde
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tilkketicinin aklinda yer etmek markalar i¢in vazgecilmez 6nemdedir. Bu yiizden
markalarin reklam biit¢eleri de giderek artmistir. Reklamciligin besigi ABD’deki
reklam harcamalar1 yilda 140 milyar dolar1 bulmaktadir. Diinya ¢apindaki toplam
reklam harcamasi ise 518 milyar dolar civarindadir. Sadece P&G sirketinin yillik
reklam harcamasi 10 milyar dolarin tizerindedir (Kotler & Armstrong, 2016, s. 474).
Siyasi reklam harcamalar1 da ciddi boyutlara ulasmistir. 2012 yilindaki bagkanlik
seciminde Barack Obama ve Mitt Romney’in sadece televizyon reklamlari igin

harcadigi paranin toplam1 1 milyar dolara yakindir (The Washington Post, 2018).
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3. BOLUM: ANTIiK CAGDAN XX. YUZYILA PROPAGANDANIN
GELIiSIiMi

Propaganda, insanlik tarihinin ayrilmaz bir parcasidir. Propagandanin en bilinen
unsuru olan belagat, Antik Yunan’a kadar uzanir. Sofistler, s6z ile ikna etme sanati
konusunda uzmanlagsmis 6gretmenlerdir. Kadim ¢agin krallari, Roma imparatorlari
ve Biiyiik Iskender, propaganday1 etkili bigimde kullanmistir. Orta Cagda
Hristiyanlik, fetih hareketlerinin 6nemli motivasyon kaynaklarindandir. Propaganda
faaliyetleri, Reform Avrupasi’nda din savaslarinin tamamlayicist olmustur.
Matbaanin kesfi ve basinin ortaya ¢ikisi, propaganda yontemlerini zenginlestirmistir.
Fransiz Devrimi ile birlikte modern propaganda dogmus ve kamuoyunu
sekillendirmeye yonelik caba giderek artmistir. Biiyilkk Savas, propagandanin
“bilimsel” yontemlerle uygulandigi ilk savas olmustur ve II. Diinya Savagi sirasinda
kitle iletisim araglarinin yardimiyla total bir propaganda yapilmistir. 1945 sonrasi
dénemde propaganda bu kez reklamciliktan faydalanmig ve televizyonun etkisiyle

siyasi kampanyalar bir imaj yaratma ¢alismasina doniismiistiir.

3.1. Pre-Modern Donemde Propaganda

3.1.1. Retorik

Propaganda modern dénemde karmasik iletisim teknikleriyle birlikte anilir. Fakat
propagandanin 8zii hitabette, etkili konusmada gizlidir. Ornegin Stanley (2018, s. 28)
propaganday1 kisaca “politik belagat” olarak tanimlamakta haklidir. Bu bakimdan
propaganda tarihteki ilk siyasal topluluklardan itibaren karsimiza ¢ikan bir

fenomendir.

Antik Yunan’da politik belagat anlaminda kullanilan sozciik retorik’tir. Grek
filozoflar1 retorik’i hitabet sanati, sdzle ikna etme giicii gibi anlamlarda kullanirdi. O
donemde bu sanati en iyi icra edenler Sofistlerdir. Sofistler, bilgi anlayis1 bakimmdan
relativisttir. Gli¢li hitabet yetenegi olan bu filozoflar, sehir sehir dolasarak para
karsiligi “erdemli yurttas nasil yetisir?” sorusu etrafinda dersler verirdi. Erdemli bir

yurttagin 6grenmesi gereken temel sanat retorikti. Bu “biiyiilii sanati” 6grenen her
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sey lzerinde olmas1 gerektigi sekilde konusabilir, en iimitsiz goriinen iste bile

basariya ulasabilirdi (Gokberk, 2014, s. 41).

Sofistler, pratik politik amaglarinin yani1 sira, soz ile ikna etme sanatini
ogrettiklerinden, insan1i ve duygu mekanizmalarini da aragtirmistir. Ne var ki,
insanlar {lizerinde etki birakmaya fazlaca énem verdiklerinden amaclarn ne olursa
olsun karsit fikri ¢iiritmek ve muhatabi susturmaktir. Bunun igin birbiriyle ¢elisen,
tutarsiz, sagma argiimanlar dile getirmekten de cekinmezler. Eristik (¢ekisme —
kavga teknigi) bir hale donilisen tartismalarinda kelime oyunlari 6n plandadir
(Gokberk, 2014, s. 39). Akile1 bir tartigmanin altin1 oyduklari i¢in, Sokrates ve Platon
gibi filozoflar Sofistlere siddetle karsi ¢ikmuis, retorigi kiiglimsemistir. Ciinkii felsefe

yapmak kars1 tarafi maglup etmek, onu susturmak degil, hakikati aramaktir.

Platon’un parlak Ogrencisi Aristoteles de Sofistler’in goriislerine karsidir. Ancak
retorigi reddetmek yerine yeniden ele alma ihtiyact hissetmis ve 6zellikle Reforik adli
eserinde bu konuyu detayli bir sekilde incelemistir. Aristoteles, retorige felsefi olarak
sayginlik kazandirmaya calismistir. Gergek ve dogru, karsitlarna {istiin gelecek
dogal bir egilime sahip oldugu icin retorik yararlidir. Retorik, mantik ile siyasal
etigin bir birlesimidir.

Aristoteles’e gore retorik inandirma yontemlerini kullanma becerisidir. Ug tiir
inandirma tarz1 vardir. ilki, konusmacinin kisisel karakterinden kaynaklanir (ethos).
Hatip, konusmasindaki kanit1 apacik ortaya koymakla yetinmeyip kendi karakterinin
de dogru goriinmesini saglamalidir. Ciinkii iyi insanlar digerlerine gore daha
inandiricidir. Ikincisi, dinleyicilerde ruhsal bir etki olusturmasina baghdir (pathos).
Dinleyicilerin coskularin1 harekete gecgiren konusma daha inandiricidir. Bunun igin
insan ruhunu iyi tammak gerekir. Ornegin bu duygu eger 6fkeyse der Aristoteles,
konugmaci 6fkeli insanlarin nasil bir ruh hali igerisinde oldugunu, genellikle kime
ofke duyduklarini ve hangi nedenlerle &fkelendiklerini arastirmalidir. Ugiinciisii,
sozciiklerle yapilan ispata dayanir (logos). Konusmanin kendisi, uygun kanitlar
saglayarak dinleyicileri ikna eder (Aristoteles, 1995, s. 38). Dolayisiyla hatibin ne
sOyleyecegini bilmesi kadar bunu nasid sodyleyecegini bilmesi de Onemlidir
(Aristoteles, 1995, s. 165). Dile hakim olmak, dogru kelimeleri se¢cmek, s6z
sanatlarin1 bilmek gibi bicimsel Ogeler dinleyicileri ikna etmede igerik kadar

onemlidir. Ikna etmenin amaci ise dinleyicilerin karar vermelerini saglamaktir,
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3.1.2. Antik Donemde Propaganda

Antik uygarliklarda krallar, politikacilar ve komutanlar giiclerini korumak, topluluk
iyelerinin birligini saglamlastirmak ve askerlerin moralini yiikseltmek gibi amaglarla
dini Ogelerden, hurafelerden, biist ve heykellerden, imaj ve sembollerden
yararlanirdi. Siddet, diizeni saglamak icin hicbir zaman tek basina yeterli degildi.
Insanlarin Tanr1, seref, vatan, yigitlik ya da servet gibi bir seye inanmas: gerekirdi.®
Antik Yunan filozoflarindan, Xenophon Anabasis adl1 eserinde “savaslar sayilar ya

da giicle degil, giiclii ruha sahip bir ordu ile kazanilir” diyordu.

Aristoteles’ten {i¢ yil ders alan, Makedonya Krali Biiyiik Iskender, siyasi ve askeri
amaclar i¢cin propagandayi belki de en iyi kullanan tarihsel figiirlerden biriydi.
Kendinden sonraki birgok imparatoru etkileyen Iskender, askeri basarismi dini
ogelerle nasil destekleyecegini iyi biliyordu. Ornegin madeni paralara, Yunan
mitolojisinde Tanr1 Zeus’un oglu olan Heracles yerine kendi yliziini bastirarak
kendisini “Zeus’un oglu ilan etmisti” (Jowett & O’Donnell, 2012, s. 55). Yunan
sanatcilara bronz heykellerini ve resimlerini yaptiran bu biiyiik lider, imaj ve
sembollerin dnemini kavramisti. Iletisimin son derece agir ve problemli oldugu
biiylik bir imparatorlukta madeni para, ¢dmlek, mimari, sanat ve biist marifetiyle
kendi imaj1 biitiin iilkeyi ayn1 anda dolasabiliyordu. imajmn gercegin bir replikasi
olmasina ya da Gyle olduguna inanilmasina bile gerek yoktu. Ciinkii insanlarin
diisiinceleri ve eylemleri iizerinde etkili oluyordu. Taylor (2003, s. 34)’1n ifadesiyle

“imaj, hayal giiciinii ele geciriyordu”

Italya yarimadasinda kurulan ve Avrupa, Afrika ve Asya’y1 fethederek yaklasik 5
milyon kilometre karelik bir cografyaya hilkkmeden Roma Imparatorlugu’nda savas
giindelik yasamin ayrilmaz bir pargasiydi. Siyasi kariyer askeri becerileri de
gerektiriyordu. Savas, Romali bir aristokratin siyasi ve toplumsal konumu igin
vazgecilmez oldugundan 6nemli bir motivasyon kaynagiydi. Ayrica din insanlarin
hayatin1 big¢imlendiren, sosyal kontrolii saglayan ve savagma arzusunu arttiran

onemli bir propaganda iglevi goriiyordu (Taylor, 2003, s. 36).

Diismana korku salmak amaciyla komutanlar savag meydanlarinda askerlerini vahsi
ve barbarca eylemler i¢in tesvik eder, cesaretlendirirdi. Boylece Roma lejyonlarinin

nami kendinden 6nce gelirdi. Asker kacaklari ve asilere zalimce davranilirdi. Para ve

$ Insan orgiitlenmesinde ve medeniyetlerin gelisiminde hayali diizenlerin 6nemi hakkinda bkz.
(Harari, 2015)
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ganimet Onemli motivasyon kaynaklartydi. Onuru i¢in savagmak ve zafer elde etmek
dini acidan yiiceltilirdi. Disiplinli ve egitimli askeri birliklerin esprit de corps
acgisindan da iist diizeyde olmas1 ¢cok 6nemli oldugundan morali arttirmaya yonelik
propaganda savasin ayrilmaz bir parcastydi. Imparatorlukta bunu miimkiin kilan

etkili bir ulasim ve haberlesme ag1 vardi.

Romali politikacilar i¢in servet, gii¢ ve statii kazanmanin en etkili yolu fetihti. Ancak
Romali tarihgiler, Roma’y1 asla saldirgan bir devlet olarak resmetmedi. Roma her
zaman kendini savunmak icin savasir, yabancilari kendi yoneticilerinden
“kurtarmak” amaciyla fetih yapardi. Komutanlar sadece kendi halki iizerinde degil,
diismanin goziinde de saldirinin mesruiyetini saglayacak bir propaganda yiiriitiirdi

(Taylor, 2003, s. 38).

Savag, zafer ve kahramanliklara iligkin heykeller, resimler, siitunlar ve biistler
yillarca Roma kentini siisledi. Mimari yapilar, savas ganimetleri ve esirlerini
sergilemek icin tasarlanmigti (Clark, 2011, s. 14). Bu semboller, aristokrasinin
zaferini yansittigi gibi insanlara 6zgiiven ve sadakat asilama amaci da tasiyordu.
Sarkilar, siirler ve temsiller kahramanlarin fedakarliklarii kitlelere duyurmaya
yardime1 oluyordu (Taylor, 2003, s. 39). Bin yildan uzun siire ayakta kalan Roma’nin

askeri basarisinda bu tarz propaganda faaliyetlerinin etkisi biiytiktiir.

Roma yoéneticileri arasinda propaganda konusunda Julius Sezar’in &zel bir yeri
vardir. Sezar, sembollerin kullanimi1 ve taraftarlarinin psikolojik ihtiyaglari
anlamak konusunda mahir bir liderdi. Kendisini doga iistii bir mertebeye ¢ikararak
kendi efsanesini yaratmigti. Galya seferiyle gecen dokuz yilini anlattigt Commentarii
de Bello Gallico (Galya Savasi Uzerine Notlar), Thomsen’a gore yalanlarla dolu olsa
bile ona biiyiik bir sohret kazandirmisti (Thomsen, 2007, s. 55). Tarihte Sezar’in
etkisi o kadar biiyiik olmustur ki Sarlman’dan Napolyon’a, Mussolini’den Hitler’e
kadar bir¢ok siyasi figlir kendisine Sezar imaji vermeye calismistir (Jowett &

O’Donnell, 2012, s. 57).
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Sekil 3: Jiil Sezar Biistii

(Wikizeroo.net, 2018)

3.1.3. Orta Cagda Propaganda

IV. yiizyl ile VIIIL. yiizy1l arasinda, Biiyiik Roma Imparatorlugu’nun dagilma siireci
devam etti. Yeni siyasi ve dini otoriteler olustu. Imparatorluk batida Roma, doguda
Istanbul merkezli olmak iizere ikiye béliindii. Bunun dini sonucu, Roma’da Latin

Katolik Kilisesi ve Bizans’ta Rum Ortodoks Kilisesi’nin kurulmasi oldu.

V. yiizyihn basinda Bati ¢oktan isgal edilmisti. Fransa’da Frenkler, ispanya’da
Vizigotlar, K. Afrika’da Vandallar, kuzey bati Avrupa’da Lombartlar ve Saksonlar
hakimiyet kurdu. VL. yiizyilda Arap cografyasinda ortaya ¢ikan islam yeni bir dini ve
siyasi glic merkezi meydana getirdi ve daha once Biiyiik Iskender’in fethettigi

Afrika, Iran ve Hindistan’a dogru hizla yayilds.
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Hristiyanlik ve daha sonra Islamiyet Orta Cag’a damgasini vuran semavi dinlerdi.
Farkli cografyalarda yasayan farkli toplumsal konumdaki insanlar bir araya getiren
evrensel inanclardi. Ancak pagan gelenekleri bir anda ortadan kalkmadi, hatta bu
semavi dinlere eklemlendi. Eski tanrilar, azizlere déniisiiyordu. Ozellikle Hristiyan
tasvirlerinde gecmisin Pagan inanclarmin etkisi biiyiiktiir. Ornegin erken donem Isa
tasvirleri ylizii trasli Apollon’u model alirken, yiizyil sonraki figiirler Jiipiter’in
sakall1 yiizlinii andirtyordu. Hristiyanlikta bu gorsel imajlar 6nemli bir yer tutuyordu.
Caglar boyunca okuma yazma bilenler kiiciik bir azinliktan oteye gitmediginden,
inang ilkelerini genis kitlelere ulastiran bu imajlardi. Autun’lu Honorius’un veciz
ifadesiyle soylersek, Kilise disindakilerin edebiyati resimdi (Eco, 2012, s. 98). Papa
I. Gregory de bunun farkindaydi. “Heykeller” diyordu Gregory, “okuma-yazma
bilmeyenlerin kitaplaridir” (Taylor, 2003, s. 53).

Imparatorluk ortadan kalktiginda bile Roma déneminin kiiltiirel ve ticari etkisi bir
anda son bulmadi. Siyasal doniisiime ragmen, Merovenj doneminde de Akdeniz
ticareti kesintisiz sekilde siirdii. Imparatorluk déneminde her piskoposluk bélgesi bir
civitas’a denk diismekteydi. VI. yiizyila gelindiginde civitas s6zcigii “piskoposluk
kenti” anlami kazandi. Kilise, Roma kentinin varligimi korumasma biiyiik katki
sagladi. Kisacas1 Antik Donem, Roma’nin ortadan kalkmasiyla bir anda yok olmada.
Pirenne’nin Dbelirttigi gibi VII. yilizyllin basinda diinya diizeninin kesintiye
ugrayacagmi diisiinmek icin higbir neden yoktu. Ancak Islam uygarligi 50 yil gibi
kisa bir siirede Cin Denizi’'nden Atlantik Okyanusu’na kadar yayildi ve Hristiyan
inancinin yerini Miisliimanlik, Roma hukukunun yerini Islam hukuku, Latin dilinin
yerini de Arapga aldi (Pirenne, 2009, s. 25). Akdeniz’de Islam hakimiyeti
Karolenjleri sahneye c¢ikardi. Feodalizmin giiclendigi, ordularin kii¢iildigii,
aristokratlarin giiclendigi, tarimin asli ugras oldugu, tiiccarlarin 6nemini yitirdigi, dis
pazarlarin kaybedildigi, malikane ekonomisinin belirdigi, ice kapanik bu yeni dénem

Roma’dan kesin bir kopusu temsil ediyordu (Pirenne, 2009).

Karolenj dénemi savas propagandasinda dinin 6nemli bir yeri vardir. Askerler savasa
oru¢ ve dua ile hazirlanir, savas meydanlarina ha¢ ve bayraklar askerlerden once
taginmis olurdu. Antik Dénem’de oldugu gibi kahramanlik ve fedakarliklar1 anmak
icin sarkilar sOylenirdi. Bunlar igerisinde Roland Destani’nin ayri bir yeri vardir.
Karolenjlerin Ispanya’da Miisliimanlara kars1 direnisini anlatan bu destan nesiller

boyunca sdylenmistir. Destan askeri basarisizligi sehitlige, Hristiyan saldirganlar
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Miisliiman saldirganlara tahvil etmistir. Oliimii Isa’min ¢ilesinin gercek haline
benzetilen Roland, bir aziz mertebesine ulagsmistir. XI. yiizy1l sonlarinda yaziya
gecirildigi tahmin edilen bu destan, Hagli Seferleri sirasinda énemli bir propaganda

islevi gérmiistiir (Cardini, 2004, s. 53-7)

Ingiltere’nin 1066 yilinda Norman diikii William tarafindan fethi, Orta Cag savas
propagandasi agisindan dikkat ¢ekicidir. Norman diikiiniin sapel papazi olan William
of Poitiers’in Hastings Muharebesi vakayinameleri olaylar ve detaylar agisindan son
derece zengin bir tarihi belgedir. William’m Ingiltere’nin basina gegisini
megrulagtirma islevi géren bu tarihi kayitlar ayn1 zamanda ona bir “methiye”
niteligindedir. Vakayiname son derece dindar, cesur, sagduyulu bir William imaji
yaratir. Diik diye yazar William of Poitiers, “kilicin1 kusanarak ¢arpigmak i¢in en 6ne
gecerdi”. Dua eden, kurban adayan, ant igen bu prens, “gecici firtinalara aldiris
etmez” ve “ruhunu tam bir imanla ilahi takdire teslim eder”. Zorluklara sagduyuyla
karsilik verir. Kimi zaman savas meydaninin orta yerinde William’in kendi sesi

duyulur. Oldiigii dedikodular1 karsisinda ordusuna sdyle seslenerek moral verir:

“Bakin bana! Hala hayattayim ve Tanri’nin yardimiyla kazanacagim. Sizi korkutan ¢ilgmlik
nedir? Nereye kagacaginizi saniyorsunuz? Katletmeye kalktiklariniz simdi sizi 6ldiirmeye
geliyor. Zaferden ve ebedi sereften vazgegiyorsunuz. Ebedi utanca ve yikima dogru

kagiyorsunuz. Ve bu sekilde tek biriniz bile 6liimden kagamayacak” (Taylor, 2003, s. 64).

Hastings Muharebesi’ni anlatan bir bagka tarihi belge, Orta Cag sanatinin en ilging
orneklerinden birisi olan {inlii Bayeux Halis’dir. Yarim metreye 70 metre
Olciilerindeki bu duvar halisinin Norman iggali sirasinda William’in akrabasi olan
Piskopos Odo tarafindan yaptirildigi tahmin edilmektedir. Kanavige tarzi bir isleme
yontemiyle yapilan resimler ve aciklayici Latince basliklar William’in ingiltere’yi
isgalini konu almaktadir. Halimn resmettigi Oykii, Ingiltere Krali Edward’m
olimiiyle baslar. Oglu olmayan Edward 6liim désegindeyken Harold’1, kendisinden
sonra tahta gecmesi yoniindeki istegini William’a bildirmekle gorevlendirir. Harold,
William’in tahta ge¢mesini kabul edecegine yemin eder ve mesaji ulastirir. Ancak
daha sonra yeminini ¢igneyerek kendisini kral ilan eder ve bdylece 1066 yilinda
Hastings Muharebesi baglar. Harold bir okgu tarafindan savasta olduriiliir.

Normanlar savas1 kazanir, ingiltere’yi isgal eder ve William kral olur. Anlatiya gore
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William tahtin gercek sahibidir ve Ingiltere’yi isgali hakli bir nedene dayanmaktadir.
Diger yandan, diismanin kahramanca savasmasi her seye ragmen takdir edilmektedir.
Tarihi, kazananin bakis acisiyla resmeden bu etkileyici duvar halisinin isgali
mesrulagtirma islevi géren bir propaganda araci oldugunu sdylemek gereksizdir.
“Gasp¢t Kral”in 6lmesi i¢in tek bir ok yeterlidir ancak tahta g¢ikabilmek igin

insanlari inanacag bir dykiiye ihtiyag vardir.

Roma’nin 378 yilinda Edirne’de Gotlara yenilgisi, hafif siivarilerin savaslarda
piyadelerden daha 6nemli hale gelmesi acisinda bir doniim noktast olarak kabul
edilir. VIII. ylizyilda iizenginin yayginlagsmasiyla, zirhli siivariler savaglarda hakim
konuma gec¢mistir. Uzengi, zirhl1 siivarilerin attan inmeden savasi siirdiirebilmesini
saglamisti. Bu sayede siivari tasidigt mizragi firlatmak mecburiyetinde kalmiyordu
(Taylor, 2003, s. 51). Orta Cag boyunca iistiin bir savas giiciine doniisen sovalyeler,

toplumsal olarak da saygin bir konuma sahip oldu.

Sekil 4: Bayeux Halisi'ndan Bir Boliim

(Wikizeroo.net, 2018)

Dinle birlikte sovalyelik Orta Cag savas propagandasinin en 6nemli unsurlartydi.
Gumiis zirhlarina carpan glinesin gozleri kamastirdigi, yagmurun kulaklar1 sagir
ettigi bu “demir askerler” savas meydaninda c¢ok biiyiik bir psikolojik {istiinliik
sagliyordu. Cogu zaman yarattig1 korku ve panik, fiziksel etkisinin ¢ok daha iizerinde

oluyordu.

Orta Cag toplumlari savas1 dogal, Tanr1 katinda adil ve sévalye hukukunda serefli bir
sey olarak goriiyordu (Taylor, 2003, s. 85). Hristiyan diinyasinda dini ve sovalyeligi
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birlestiren askeri tarikatlar bulunuyordu. V. yiizyilda yasadigi belirtilen Romali
Hristiyan sair Aurelius Prudentius Clemens’in siirleri Orta Cag sovalye ruhu igin
kurucu nitelikteydi. Incil’den 6geler, Aydinhik-Karanhk arasindaki miicadele ve
sehitlik gibi temalan epik-alegorik bir tarzda isliyordu ve sadece edebiyat degil,
heykel ve resim icin de bir bagvuru kaynagi haline gelmisti. Orta Cag’in iki biiyiik
askeri dini diizenini kars1 karsiya getiren Hagh Seferleri ile bu tarz tarikatlar giderek
yayginlasti. Tapinak Sovalyeleri bu askeri tarikatlarin en iinliileri arasinda yer alir.
Tarikat, kutsal topraklar1 ziyaret etmek icin yola ¢ikan Avrupali Hristiyan hacilar
korumak amaciyla Hugues de Paynes ve Godfred Saint-Omer tarafindan Kudiis Krali
II. Baudoun’in destegiyle kurulur. Tapinak¢ilarin miihriinde tek bir at {izerinde bu iki
sovalyenin resmi ve “Isa’min askerlerinin miihrii” anlamina gelen Latince Sigillum
Militum Xpisti yazar. Papa II. Innocentius, tarikat mensuplarina, iilke sinirlarini
rahatca gecme, vergi 6dememe ve Papa disinda higbir otoriteye hesap vermeme gibi
genis haklar vermistir. Sovalyeler kisa siirede Katolik diinyasinin genelinden para,
arazi ve askeri destek gordii. Artan sayilar sayesinde Hagli Seferleri’nde 6nemli bir
askeri gii¢ haline geldi ve Orta Dogu’nun bir¢ok bdlgesinde kilise ve kaleler kurdu.

Hatta bir dénem Kibris Adas1 da tarikatin idaresine girmisti.

Hacli Seferleri sirasinda din, savas propagandasi amaciyla comertge kullanilmistir.
1095 yilinda Papa II. Urban’in vaaziyla “Kutsal Topraklar”a sefere ¢ikan askerlerin
Miislimanlar hakkinda tek bildigi, onlarm kafir olduguydu. Papa tarafindan tasdik
edilen bu “kutsal savag” hem siddeti mesrulagtirtyor hem de motivasyon sagliyordu.
Hag imgesi savas ritiiellerini kusatiyordu. Kili¢ ve hag¢ birbirini desteklemekteydi.
Zaten Gregoryan Reformu sovalyeler icin kurtulusa giden yolun manastira

kapanmaktansa kafirlerle ¢arpismaktan gectigini sdyliiyordu.

Haglilar i¢in hedef Kutsal Kudiis sehriydi fakat bu kadim sehir ii¢ semavi dinin
mensuplar1 tarafindan da kutsal kabul ediliyordu. Miislimanlar Hz. Muhammed’in
Mirag olayinda at1 Burak ile bir gecede Mescid-i Aksa’ya gittigini ve burada biitiin
onceki peygamberlere namaz kildirip, Allah ile aracisiz konustuguna inanir.
Yahudiler agisindan Kudiis ilk Yahudi Kralligi’'nin bagkenti, Siileyman Mabedi ve
Kutsal Sunak’in bulundugu yerdir. Hristiyanlar da Hz. Isa’mn burada carmiha
gerildigi ve gdmiildiigli yoniinde bir inanca sahiptir. Bu yiizden dindar Hristiyanlar
burada bulunan Kutsal Kabir Kilisesi’ni bir hac yeri olarak ziyaret etmekteydi.

Ustelik kiyamet giiniiniin yaklastig1 endisesi Hz. Isa’nmin 6liimiiniin bininci yilinda
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tekrar canlanmisti. Millenarizm akimi etrafinda kiyamet, mesih, deccal gibi temalar
bircok Hristiyan’t “kafirlerin elindeki” Kudiis’e ¢ekiyordu. Papa II. Urban’in
cagrisina Hristiyan diinyasinin gosterdigi coskulu karsiligin arkasinda boyle bir

tarihsel siire¢ vardi (Cardini, 2004, s. 69).

Bunun yaninda s6z konusu seferler, maddi zenginlik de vadediyordu. Giiniimiiz
tarihgileri seferlerin nedenleri arasinda Bati’daki niifus fazlasi, i¢ c¢atismalar ve
ekonomik faktorleri sayar. Dogu cografyasi, topraksiz soylular i¢in toprak kazanma,
fakir koyliiler i¢in zengin olma hayaliydi. Anfakya Sarkisi’'nda anmildigi gibi “belki
Olebilirlerdi ama hayatta kalirlarsa glimiis ve altinlar iginde zengin olacaklardi”

(Taylor, 2003, s. 76).

Hagli Seferleri, Avrupa ile Islam arasindaki kiiltiirel ve ekonomik yakinlagmay1
arttiran tarihsel bir olaydir ve kimi tarihgiler tarafindan bir somiirgecilik faaliyeti
olarak da nitelendirilmistir (Cardini, 2004, s. 91). XII. yiizy1l baglarinda yasamis olan
papaz Foucher de Chartres’in seferleri anlatan siirlerinde “Sark” ve “Garp”
kelimeleri gecmekte ve birincisine o donemde olduk¢ca deger verildigi
anlagilmaktadir (Cardini, 2004, s. 85). Bu yakinlasmanin bir sonucu olarak —
Avrupa’da daha sonra gerceklesen bilimsel gelismelere katkisi olan — bir¢ok 6nemli

antik metin, Arap diisiiniirler vasitasiyla Bati’da yeniden kesfedilmistir.

Jowett ve O’Donnell (2012, s. 68), Hagh Seferleri’nin Bati’nin bilingaltindaki gii¢lii
etkisinin modern dénemde bile siirdiigiinii savunur. 11 Eyliil saldirisindan birkag giin
sontra ABD Baskam1 George W. Bush dogaclama olarak gerceklestirdigi
konugmasinda Amerika’nin terdrizmi alt etme konusundaki kararliligin1 vurgular.
“Terorizme kars1 savas”1 yeni bir Haghi Seferi olarak nitelendirdiginde, insanlar bunu

Baskan’in ger¢ek duygularinin maskesini diigiiren bir gaf olarak gérmiistiir.

3.1.4. Barut, Pusula, Matbaa ve Propaganda

Bati uygarlik tarihinde {i¢ icat, modern déonemin kapisini aralamistir: Barut, pusula ve
matbaa. ilki savas kazandirmus, ikincisi uzak cografyalara gétiirmiis ve sonuncusu
bilgiyi yaymistir. Bu icatlar somiirgecilik, cografi kesifler ve Ronesans gibi bir dizi
tarihsel gelismeye zemin hazirlamistir. Bu teknolojilerin Cin ya da Osmanli

topraklarinda benzer bir gelismeye yol agmamis olmasi hayli ilgingtir.

Barut, XIV. yiizyildan itibaren savaglarda top ve atesli silahlar seklinde goriinmeye

basladi. Baslangigta yavas ve kullanigsiz olsa da yarattigi psikolojik etki cok
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biiyiiktii. Uzak mesafeden diismana saldirida bulunmak miimkiin hale gelmis, top
atiglariin kulak tirmalayan sesleri diismanin moralini bozan bir etki yapmistir.
Kilicin1 ustaca ve korkusuzca diismana sallayan, gogilis gogse carpisan siivarilerin
yerini zamanla hi¢bir savas becerisine sahip olmayan koyliilerin atesledigi silahlar
alacakti. Savas giderek gayri-sahsilesiyordu. XVI. yiizyilda yasadigi tahmin edilen

Tiirk halk ozan1 Kéroglu’nun dedigi gibi tiifek icat olmus, mertlik bozulmustu.

Matbaanin propaganda konusundaki etkisi donemin diger gelismeleriyle kiyas bile
edilemez. Johannes Gutenberg ve Jochann Faust’in 1455’te bastig1 Latince Incil, ilk
basilan kitaplar arasinda yer alir. Bu kitap her sayfasinda 42 satir bulundugu igin “42
satirlik Incil” olarak da bilinir. Bu ikilinin o dénem Mainz’da giinde 300 sayfa
bastig1 sOyleniyor. XV. yiizyilda el ile ¢ogaltmanin yerini tipo baski yonteminin ve
pahali parsémenin yerini ucuz kagidin almasiyla Avrupa’da yayincilik faaliyetleri de

hiz kazanmistir.

Kitaplar farkli yerlerdeki insanlara, daha once duymadiklari, bilmedikleri olaylar
anlatmigtir. Savaglar ve kahramanlar hakkindaki kitaplar, toplumsal tahayyiil
iizerinde anitlar ve duvar resimleriyle benzer bir etki yaratmustir. Ustelik kitaplar
belirli bir zaman ve mekana bagimli olmadigindan daha genis kitlelere ulasabilmistir.
Yiizy1l sonunda Avrupa genelinde 250’den fazla noktada matbaa kurulmustur
(Taylor, 2003, s. 88). Ancak matbaanin baslangigta okuma yazma bilen sinirl bir elit

kesim ic¢in anlam1 olmustur.

Gutenberg incilinin iizerinden yiizyll bile gegmeden, 1517°de Martin Luther
endilljans satigina karst 95 maddeden olusan metni Wittenberg Saray1 Kilisesi’nin
kapisina ast1 ve bu eylem Reform hareketinin baslangici oldu. Protestan mezhebinin
yayilmasinda toplumun papaliga karsi nefreti ve Kilise’nin evrensel otoritesine karsi
cikan ulus-devletler ve milliyetcilik akimlar1 kadar iletisim agisindan “hayati 6nem
tagiyan” matbaanin kesfi etkiliydi (Lee, 2012, s. 21). Matbaa, fikirlerin yayilmasinda
onemli bir propaganda islevi gormeye bagladi. Kuramsal, felsefi ve teolojik
tartismalarda Latince yerel diller karsisinda gerileme siirecine girdi. incil elden ele

yayildike¢a, ruhban sinifi bilgi tekelini siirdiiremez hale geldi.

XVI. ylizyilda Roma Kilisesi karsiti hareketin en ¢arpici 6rneklerinden birisi Tudor
hanedan1 VIII. Henry’nin 1534 yilinda Act Of Supremacy yasasm ¢ikartarak

kendisini Ingiltere Kilisesi’'nin bas1 ilan etmesidir. Bu olay, Protestanlik,
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milliyetcilik, matbaa ve propaganda konularinin kesigsim kiimesinde yer alir. Bu
propaganda, askerlerin moralini yiikseltmenin otesinde belirli bir kamuoyunun
diisiincelerini degistirmeye yonelik oldugu i¢in bir degisimin isaretidir. Mutlak
monarsiler Kilise’nin yiizyillardir yaptigimi artitk  “devlet c¢ikarlar’” lehine

uygulamaya baglamistir.

Henry ani bir sekilde 6len abisinin ardindan Ingiltere tahtina oturdugunda, Protestan
hareket tiim Avrupa’yr kasip kavuruyordu. Ancak asil c¢atisma pek tahmin
edilemeyecek bir sebepten, kralin goniil iliskisinden ¢ikti. VIII. Henry, gayr-i mesru
iligkileri, cok sayida evlilik yapmasi ve verdigi idam kararlartyla bilinir. Bu idamlar
arasinda kendisiyle evlenebilmek ugruna Anglikan Kilisesi’ni kurdugu ikinci karisi

Anne Boleyn ve bu evlilige kars1 ¢ikan Utopya’nin yazar1 Thomas More da vardir.

VIII. Henry tahta ¢iktiginda Roma Kilisesi’nden alinan 6zel bir izinle abisinin karisi
olan Aragonlu Katherina ile evlenmisti. O dénemde Avrupa’da hanedanlar arasinda
akrabalik iligkileri olduk¢a yaygindi. Katherina, Kastilya Krali II. Ferdinand’in kiz1
ve Kutsal Roma Cermen Imparatoru V. Karl’m teyzesiydi. Kral bir siire sonra
sarayda gorevli Anne Boleyn isimli bir kadina gonliinii kaptirdi ve erkek c¢ocuk
dogurmadig gerekgesiyle Katherina’dan bosanip Anne Boleyn ile evlenmeye kalkti.
Ancak Katolik inancinda bosanma s6z konusu bile degildi. Kilise bu bosanmay1
gegersiz saydi. Roma’nin siyasi iktidarlar iizerinde psikolojik bir giicii vardi. Lordlar
Kamaras1 Bagkani olan Thomas More da Roma ile benzer bir goriise sahipti.

Tartigma kamusal bir nitelik kazanmigti.

Kral, Papa karsisinda hakli olduguna tebaasini ikna edebilmek i¢in bin yillik tarihi
olan bir anlayisi doniistirmeye ¢alisiyordu. Bu dogrultuda belki de daha onceki
biitiin krallardan daha fazla propagandaya ihtiya¢ duyuyordu. Teolojik ve siyasi
tartismanm alevi giderek biiyiidii. Sonunda VIII. Henry ingiltere Kilisesi’ni
Roma’dan ayirdi, basina gecti ve ilk evliligini gecersiz sayarak Anne Boleyn ile
evlendi. Evliligin ardindan da tartismalar bitmedi. ingiltere’de resmi yayinlar son
derece siki bir gekilde denetlendi, “yanlis goriis” belirttigi diisiiniilen materyaller
sansiirlendi ve sarayin destegi altinda mesrulastirici propaganda kitaplar yaymlandi.
Klasik propagandaya uygun olarak Papa yanlilar1 diismanlastirildi ve krali tahttan
indirmeye kararli hainler olarak yaftalandi. Papa karsiti propagandanin ingiliz
milliyetciliginin gelismesinde énemli bir yeri vardir. Ingilizlerin sadakat gdstermesi

gereken yegane merci devletin ve kilisenin bagi olan kraldi (Taylor, 2003, s. 105-7).
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Ayni dénemde pusula sayesinde &zellikle ispanya ve Portekiz Imparatorluklar:
himayesindeki kasiflerin yeni deniz yollarin1 bulmasiyla, Roma Kilisesi kutsal
Ogretiyi Yeni Kita’ya tagidi. Alternatif bir deniz yolu iizerinden Hindistan’a varmay1
uman Cenovali kasif Kristof Kolomb 12 Ekim 1492’de bugiin Bahamalar olarak
bilinen adaya ulasti ancak Dogu Hint Adalari’na geldigini sanmak gibi hatali bir
diisiinceye kapildi. Sonraki birka¢ seferde Orta Amerika kiyilarina ulasti. Ne var ki
hi¢bir zaman yeni bir kita kesfetmis olabilecegini diisiinmedi. Kolomb’un ardindan
Amerigo Vespucci kitaya bircok kez gitti ve XVI. ylizyilin hemen basinda
yaymnlanan anilariyla okuyuculara burasinin Dogu Hint Adalar1 degil yepyeni bir
diinya oldugunu ilan etti. 1507 yilinda Alman haritact Martin Waldseemiiller bu
anilardan yola ¢ikarak G. Amerika’y1 da igeren diinya haritasin1 yayinladi ve bu
bolgeyi “Amerika” olarak adlandirdi. Birkag yil sonra iinlii Osmanli kartografi Piri
Reis mevcut harita ve tanikliklardan yola ¢ikarak Amerika’y1r da iceren diinya
haritasin1 ¢izdi. Ispanya ve Portekiz basta olmak {izere Avrupali devletler kitay1
yavas yavag somiirgelestirirken, Osmanli buraya en ufak bir ilgi bile gdstermedi.
Amerika’nin Avrupali gii¢ler tarafindan somiirgelestirilmesi sonucunda Avrupa’ya
akan degerli maden miktar1 muazzam boyutlara ulastr. Ornegin 1503-1520 yillar
arasinda Sevilla limanina giren toplam altin miktar1 14.000 kilogram iken gilimiis
miktar1 yok denecek kadar azdir. 1541-1560 yillar1 arasinda ise limanda kayit altina
alman altin 67.000 kilograma, glimiis ise 488.000 kilograma ulasti (Tenenti, 1967, s.
321°den aktaran Ates, 2009, s. 62). Boyle bir servetin kapitalizme yol agmamasina

sasirmak yagma fikrinin ¢ekiciligini ve Katolik inancinin giiciinii hafife almak olur.

1534 yilinda eski bir ispanyol asker olan Ignatius Loyola, egitim kurumlar1 agarak
diinyanin farkli yerlerinde Hristiyanligi yayma amaci tasiyan Cizvit Tarikati’m
kurdu. Bu misyoner tarikat, Protestan hareket karsisinda Katolikligi Avrupa’da
yeniden tesis etmek ve Yeni Diinya’da yaymak icin bir manivela islevi gordii. Otuz
Yil Savaslari (1618-1648) swrasinda XV. Gregory, benzer bir yapiyr papalik
bilinyesinde olusturmaya karar verdi ve 1622 yilinda Sacra Congregatio de
Propaganda Fide isimli birimi kurdu. Katolik inancin giiglendirme ve yayma amaci
tastyan bu kurum, “propaganda” kelimesini bize armagan etmistir. Jowett ve
O’Donnel (2012, s. 75), kanaatlerin kontrol altina alinmasi yoluyla kitlenin idaresini

ongoren bu planin modern propaganda yontemlerinin temellerini attigin1 6ne siirer.

80



Bes sene sonra Papa VIII. Urban Katolik propagandacilar1 yetistirecek olan
Collegium Urbanum’u acti. Otuz Yil Savaslarr’nin kanh giinlerinde bu propaganda
biiylik bir gizlilikle siirdiiriildi. Bu yiizden Taylor (2003, s. 110)’a gore Kuzey
Avrupali Protestan iilkelerin “propaganda” kelimesine karsi tarihsel bir alerjisi

vardir.

Sekil 5: Waldseemiiller Haritas1 (1507)

(Wikizeroo.net, 2018)

3.1.5. Mutlak Monarsi, Savas ve Basin

XVII. yilizyilldan itibaren savas ve propaganda konusunda iki Onemli gelisme
yasanmugtir. [Iki Rénesans, Reform ve daha sonra Aydinlanma Cagi’yla birlikte dinin
siyasal iktidarla artan ¢atigsmasi ve sonunda etkisinin azalarak bireysel bir inang
konusu haline gelmesidir. Bu bir taraftan modern bilimsel yontemi doguran bir akil
yiirlitmeye zemin hazirlamig, diger taraftan da savagin mesrulastirilmasinda dini
gerekcelendirmenin yerini etno-sekiiler bir gerekgelendirmenin almasina imkén
saglamistir. Otuz Yil Savaslari ulus devletlerin ortaya c¢ikigini haber verirken
Realpolitik dis politikaya yon verir hale gelmistir. Boylece Orta Cag’in “hakli savas”
yaklasimi bi¢im degistirmistir. Savasa artik pragmatik ve akilct bir sekilde

yaklasilmaktadir. Machiavelli’nin veciz ifadesiyle sdylersek, “savas gerekli oldugu
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siirece haklidir”. 1648 yilinda imzalanan Westfalya Antlagsmasi ile birlikte Avrupa’da
Katolik Kilisesi’nin evrensel giicii sinirlandirilmis ve din ile siyaset arasindaki ayrim

belirginlesmistir (Teschke, 2003, s. 3).

Ikinci gelisme ordularin artan sekilde profesyonellesmesidir. Askeri egitim gelismis,
silah teknolojisi ilerlemis, savas meydanindaki diizen ve disiplin artmistir. Bunun
yaninda esprit de corps gelistirecek askeri iiniformalar ve bandolar giderek
yayginlagmistir. Dinin kudretli konumu sarsildik¢a, moral arttiran sekiiler yontemler
uygulamaya koyulmustur. Ancak din bir anda buharlagmamis ve siyasal iktidarlar
icin c¢esitli Olgiilerde kullanish bir propaganda araci olmayi siirdiirmiistiir. Yakin
donemdeki bir¢ok savasta bile — 6zellikle farkli dine mensup toplumlarin karsilastig

savaslarda — din kadim roliinii Gistlenmistir.

Dinin aragsal roliinii siirdiirmesine kargin kural koyucu roliiniin tartigma gotiirmez bir
sekilde asinmasi arasindaki ayrima dikkat etmek gerekir. Gilinlimiizde herhangi bir
dine bagli olmayan niifus, diinya niifusunun %?20’si bile degil. Yine de din
sokaklarda, meclis ve bakanliklarda, mahkeme salonlarinda ya da askeri
garnizonlarda eskisi gibi kural koyucu, denetleyici ve yonlendirici bir gii¢ olmaktan

cikmustir.

XVIL yiizy1l propaganda olanaklarinin gelisimi agisindan da onemli bir yiizyildir.
Ornegin bakir levha baskilar1 sayesinde posterler daha etkili bir sekilde
basilabilmistir. Siyaset yazarlar1 ortaya ¢ikmis ve kisa, etkili, agik bir dille yazilan
brosiirler siyasi atigsmalarda ideolojik silahlar haline gelmistir. Ressamlara,
heykeltiraglara, mimarlara krallari, generalleri ve savas sahnelerini betimleyen
eserler siparis edilmistir. Ayn1 dénemde brosiir seklindeki kisa haber biiltenleri de
yayginlagmistir. Ne var ki bu yiizyilda yasanan bir gelisme, propaganda agisindan
digerleriyle kiyaslanamayacak kadar etkilidir ve etkisi glinlimiizde bile stirmektedir:

Basimin ortaya ¢ikist.

Tarihte ilk gazetenin 1609 yilinda aylik olarak basilan Strassburg Relation oldugu
kabul edilir. Bilinen ilk haftalik gazete Frankfurter Zeitung ise 1615 tarihlidir. Otuz
Yil Savaslari’nin da etkisiyle savaslara iligkin bilgi verme amaciyla Avrupa’nin
bircok kentinde farkl dillerde haftalik gazeteler yayina baslamistir. 1660 yilinda ilk
giinliik gazete Leipzig’de cikmistir (Taylor, 2003, s. 114). Gazeteler sayesinde
kamuoyu olaylar hakkinda daha fazla “bilin¢lenmeye” baglamistir.
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ingiliz I¢ Savas1 (1642-1651) sirasinda ideolojik cephaneler haline gelen brosiir,
kitap ve gazetelerin sayisinda ciddi bir artis yasanmustir. Mali kriz ve Iskog
ayaklanmasi karsisinda 1. Charles’in Uzun Parlamento’yu toplamak zorunda
kalmasi, tiim ideolojik catismalar1 giin yiiziine c¢ikarmisti. Meclis “kralcilar”
(cavaliers) ve “cumhuriyet¢iler” (roundheads) olarak ikiye boliinmiistii. Sansiiriin
kalkmasiyla propaganda faaliyetleri hiz kazanmisti ve her grup kendi gazetesini
¢ikartyordu. Ilk grubun yayin orgami Mercurius Aulicus, ikinci grubunki ise
Mercurius Britannicus’du. Kitlesel mitinglere propaganda yayinlar eslik ediyordu.
Ingiliz sahaf George Thomason 1640-1663 arasinda basilan 15.000 kitapgig1 kayit
altina almis ve bunlar kronolojik olarak listelemistir. Thomason’un koleksiyonunda
gazete sayisindaki artig da dikkat ¢ekicidir. 1641 yili i¢in sadece 4 gazete listelerken
1645°te 722 gazete listelemektedir (Taylor, 2003, s. 118).

Uzun catismalarin ardindan Cromwell liderligindeki cumhuriyetciler hakimiyet
kurdu ve 1649’da krali idam edip, krallig1 lagvetti. Cromwell, basarili bir siyaset¢i ve
yetenekli bir general oldugu kadar, kamuoyunu etkilemenin 6énemini de kavramisti.
Kendisini 6zgiirliigi yeniden tesis eden mesihvari bir figiir olarak tasvir ediyordu ve
bu amagcla 1651 yilinda First Defence of the People of England ve 1654 yilinda
Second Defence adinda iki kitap yaymladi. Cromwell’in 6liimiiniin ardindan bag
gosteren siyasi kriz 1661°de II. Charles’in Westminster Abbey’deki tag toreniyle
sona erdiginde, yiizyillardir Ingilizlerin ruhuna kazinmis olan monarsinin bir anda
silinemeyecegi ortaya ¢ikmis oldu. Restorasyon siirecinde bir yil bile dolmadan
yayinciligi kontrol altina alan Printing Act (Matbaa Kanunu) ¢ikarildi (Taylor, 2003,
s. 129).

XVIIL. yiizyilda Ingiltere’de basin giderek gelismis ve siyasi tartismalarda dnemli bir
ara¢ haline gelmisti. 1711 gibi erken bir tarihte bile, tek bir gazete niishasinin en az
yirmi okuyucu tarafindan okundugu diisiiniilmektedir. Baz1 devlet adamlarinin kendi
gazeteleri vardi. Ingiliz parlamenter Robert Harley 1704 yilinda Review isimli
gazeteyi cikarmaya basladi. Giiliver'in Gezileri’nin yazari Jonathan Swift ve
Robinson Crusoe’un yazart Daniel Defoe da burada yaziyordu ve gazetenin amaci
hiikiimeti elestiriyor gibi goriinerek sert ¢ikiglar1 ilimli hale getirmekti. Defoe’niin
iinii, bizzat Whig hiikiimeti tarafindan tutuldugu anlasilinca oldukca sarsildi. Bunun
iizerine hiikiimet mubhalif gazeteleri (6rn. London Journal) dogrudan satin alarak

resmi yaymn organlarina doniistirme stratejisini benimsedi. Gliglii devlet adami
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Robert Walpole da London Gazette’ye resmi haberleri yayma konusunda oncelik
vererek bir monopol 06zelligi kazandirdi. Tory doneminde bakanlik yapan Lord
Bolingbroke’in sahibi oldugu The Craftsman ise haftalik 13.000 baskiyla Robert
Walpole’a muhalefet eden en popiiler yayinlar arasinda yer aliyordu (Taylor, 2003, s.
131).

Fransa’da resmi gazete hazirlama fikri Otuz Yil Savagslar: sirasinda ortaya cikti. ilk
resmi gazete olan La Gazette de France, 1631 yilinda Théophraste Renaudot
tarafindan dort sayfa seklinde haftalik olarak basiliyordu ve hiikiimet sézciiliigii gibi
bir islevi vardi. Kilise karsisinda diinyevi otoritenin giiclenmesi, hakikati yayma
gorevini devletlerin {istlenmesine yol agmisti. Resmi organlar okuma-yazma bilen
insanlara gercegin “dogru” yorumunu aktariyordu ve okuma-yazma bilenlerin
“gbrevi” de okuma-yazma bilmeyenler arasinda bunu yaymakti (Taylor, 2003, s.

122).

Fransiz mutlakiyeti giiciiniin zirvesine Bourbon hanedani XIV. Louis doneminde
(1638-1715) ulast1 (Lee, 2012, s. 169). 72 yillik hiikiimdarlig1 déneminde XIV. Louis
propaganda ve imaj yaratma ¢alismalarimi etkili bir sekilde kullanmisti. Yasama,
yiirlitme ve yargi yetkisini kendisinde toplayan, hatta devletin kendisi sayilan XIV.
Louis’nin zihinlerde ve yiireklerde sarsilmaz bir imge olusturabilmesi, bu

mutlakiyet¢i ideolojinin en 6nemli meselesiydi.

Versay Sarayi, bu “biiyiik savas liderinin” porteleriyle donatilmisti. Zaferleri
ritliellerle durmaksizin kutlaniyordu. O gelmis gegmis “en biiyiik Hristiyan Kral1”,
hayat veren, aydinligin sembolii “Giines Kral”d1. “Sadece Tanri’ya hesap veren” bir
kralin giiciinii kim smirlandirabilirdi? “Tebaanin babasi”na hangi evlat karsi
cikabilirdi? Saray, bu kiiltiin olusturulmasi i¢in sanatc¢ilari, bilim adamlarmni,
yazarlart gorevlendirmisti. Kisacast Fransiz yagaminin bir¢cok vechesi, hiikiimdarin

mutlak monarsinin propagandasi i¢in harekete gecirilmisti (Taylor, 2003, s. 124).

XIV. Louis’nin imaj1 sadece sinirsiz bir giicli ve sarsilmaz bir otoriteyi degil, ayn
zamanda cagmin yiiksek estetik degerlerini de kapsar. Ornegin bas saray ressami
Rigaud’un tablosunda dliimsiizlesen imgesi, kudreti ve otoriteyi oldugu kadar asaleti,
erkek giizelligini ve sikligin1 da simgeler. Yerlere kadar uzanan benekli beyaz samur
kiirkiiniin ihtisami, gomlegindeki islemelerin inceligi, durusunun zarafeti caginin

ideal erkek giizelliginin unsurlaridir. Elindeki kraliyet asasi ve sehpanin {izerindeki
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tact asaletini vurgular. Taslarla siislii altin renkli kilig, gliciiniin bir ifadesidir.
Omzundan dokiilen simsiyah perugu, o sirada 63 yasinda olan krali cok daha geng
gostermektedir. Topuklu ayakkabilarmin iizerindeki kral, beyaz ¢orapli bacaklarini
gururla sergiler. Kisa boyuna ragmen, Rigaud krali izleyiciye yukaridan bakan bir
aciyla son derece heybetli bir sekilde resmetmistir. Tablo kralin yoklugunda kimi
zaman onun yerine de ge¢mistir. Resmin hangi noktaya kadar gercegi yansittigi
tartismaya acgiktir ancak Rigaud’u bugiinkii anlamda bir “imaj danismani” olarak

adlandirmamiza kim karsi ¢ikabilir ki?

Sekil 6: Hyacinthe Rigaud Tarafindan Yapilan XIV. Louis Tablosu (1701)
(Wikizeroo.net, 2018)
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3.2. Modern Donemde Propaganda

3.2.1. Modern Propagandanin Dogusu

XVIII. yiizy1l, genellikle “Akil Cag1” olarak bilinir. Ernst Cassirer’in pek yerinde
saptamasiyla “akil bu ylizyil i¢in birlik noktas1” haline gelmistir. Akil, tiim olumlu
hedeflerin genel ifadesi ve ayn1 zamanda insanlari, toplumlari, ¢caglar1 asan evrensel

bir kategori olarak anlagilmaktadir (Cassirer, 2000).

Ozellikle Fransiz Ansiklopedi gevresinin, aydinlanma diisiincesinde énemli bir yeri
vardir. Voltaire, Montesquieu, Rousseau, Condorcet, Turgot gibi isimlerin yer alig1
160 kisilik bir grup, yaklasik 40 sene icerisinde binlerce maddeden olugan 17 ciltlik
bir bilgi hazinesi meydana getirmistir. Gelenekleri kiyasiya elestiren, hiimanizmi

savunan bu grup akil, deney ve gdzleme giliveniyordu.

Gozlem ve deney yoluyla maddi diinyanin dogal yasalar bir bir ortaya ¢ikariliyordu
ve ayni yontem ahlaki dogal yasalari kesfetmek icin de kullanilabilirdi. Akail,
“evrensel olarak gecgerli ahlak kanunlarinin” neler oldugunu belirleyebilirdi (Carr,
2010, s. 73). Bunlar, siyasi iktidarlardan bagimsiz, doga tarafindan belirlenen, her
zaman ve her yerde gegerli olan dogal yasalar olmaliydi. Bu dogal yasalar insana
dogustan belirli haklar bahsediyordu ve bu haklar higbir siyasi otorite tarafindan geri

allmamazdi.

Locke, Rousseau ve Hobbes gibi diisiiniirlerde billurlasan “halk egemenligi” fikri
yoneticiler ile yonetilenler arasindaki karsilikli s6zlesmelere dayaniyordu ve binlerce
yillik iktidar anlayiginin altini oyuyordu. Bu sozlesmeler yasalarca giivence altina
alinmak zorundaydi ve eger yonetici idaresi altindakilere adil davranmazsa, yetkisi

elinden alinabilirdi.

Thomas Jefferson’un kaleme aldigi ve 4 Temmuz 1776’da kabul edilen Amerikan
Bagimsizlik Bildirisi acik bir sekilde Locke’dan izler tasir (Ates, 2009, s. 87).

Bildirinin meshur ikinci paragrafi su sekildedir:

Biz su gergeklerin agik oldugu goriisiindeyiz: biitlin insanlar esit yaratilmiglardir, onlar1 yaratan
Tanr kendilerine vazgegilemez bazi haklar vermistir, bu haklar arasinda yasama, 6zgiirliik ve
mutlulugu arama haklar1 yer alir, bu haklar1 korumak i¢in insanlar arasinda mesru, iktidar hak
ve yetkilerini yonetilenin rizasindan alan hiikiimetler kurulmustur. Herhangi bir hiikiimet sekli,

bu amaglan tahrip eder bir nitelik kazanirsa, onu degistirmek veya kaldirmak ve temelleri
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kendi gilivenlik ve mutlulugunu saglamaya en uygun goriinecek ilkeler {izerine dayanan, gii¢ ve

yetkiyi ayn1 amagla orgiitleyen yeni bir hiikiimet kurmak o halkin hakkidur.

Bu bildiriyi propaganda olarak degerlendirebilir miyiz? Peki bu metni tarihteki ilk
modern propaganda metni olarak nitelendirirsek abartmis m1 oluruz? Bu bildirideki
ilkelerin o donem i¢in devrimci, yasadigimiz dénem agisindan da “politik olarak
dogru” olmasi, propaganda olamayacagi anlamina gelir mi? Ahlaki bakimdan
onayladigimiz bir fikrin propagandasi yapildiginda bu, bildigimiz anlamdaki

propagandadan farkli midir?

Bildirinin etkileyici olduguna siiphe yok ancak insanlarin esit olarak “yaratildig1”,
dogustan birtakim haklar oldugu ve bunlar arasinda yasama, 6zgiirlik ve mutlulugu
arama gibi haklarin yer aldig1 iddiasinin siyasi bir manifestonun 6tesinde nesnel bir
gergekligi oldugu tartismalidir. Kurucu babalar, kolonicilerin bu fikirlere kuvvetli bir
inan¢ duymasini bekliyor ve onlar1 bagimsizlik yolunda eyleme gegmeye ikna etmek
amaciyla bilingli ve planl bir ¢aba gosteriyordu. Ritiieller, semboller, sloganlar,
risaleler (pamphlets)® vb. yontemlerle koloniciler bilinglendiriliyor ve yiikselen
vatanseverlik harekete olan destegi arttirtyordu. Ingiltere’den ayrilmak, sadece
liderlerin degil tiim kolonicilerin ¢ikarina uygun gibiydi. Yine de burada bile tiim
toplumsal farkliliklart kisa bir siire i¢in géz ardi eden bir propaganda vardi. Bugiin
Komiinist Manifesto’nun propaganda oldugu konusunda pek az insan siiphe duyar.
Manifesto, toplumsal bir hareketin siyasal inang ve amaglarinin agik bir ifadesidir.

Jefferson’un bildirisinin bundan farkli bir islevi var miydi?

Amerika bagimsizligina savasarak kavustu ancak fiziksel ¢arpigmalarin yaninda
devrim sirasinda marslara, halk ezgilerine, resimlere, siirlere, karikatiirlere,
temsillere, brostirlere kadar bir dizi propaganda enstrimant da kullanildi.
Banknotlara ve bayraklara vatanseverce sembol ve sloganlar yerlestirmek de bunlar
arasinda yer alir. Ornegin bayraklarda “Ozgiirliik Agac1” ve ¢igirakli yilan ile Don 't
Tread On Me (Uzerime Gelme!) ve An Appeal To Heaven (Cennete Cagri) gibi
sloganlar kullaniliyordu (Cull, Culbert, & Welch, 2003, s. 346). Koloniciler,

 Pamphlet, tek sayfadan yirmi-otuz sayfaya kadar cikabilen, ciltsiz ve kiigiik hacimli kitapgiklara
Orta Cag’da verilen isimdir. Matbaayla birlikte yayginlasan pamphlet, diisiik maliyeti nedeniyle siyasi
ve dini goriigleri yaymak icin fazlaca tercih edilen bir ydntemdi. “Kitapgik”, Ingilizcedeki booklet
kelimesine karsilik geldigi i¢in, tarihsel baglami da diisiinerek burada “risale” gevirisi tercih edildi.
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kamuoyu destegini giivence altina almanin 6nemini kavramisti (Taylor, 2003, s.

136).

XVIII. ylizy1l 6zellikle siyasi karikatiir ve resimlerin propaganda amaciyla giderek
daha fazla kullanildigr bir ylizyil olmustu. William Hogarth (1697-1764), James
Gillray (1757-1815) ve Thomas Rawlandson (1756-1827) gibi Ingiliz siyasi mizah
ustalarinin yapitlar1 elden ele dolasiyordu ve “yeni bir gorsel dil” olusmaya
baslamisti (Jowett & O’Donnell, 2012, s. 77). Bu, bir taraftan siyasi hicivlere
cephane saglarken diger taraftan fotografin heniiz icat edilmedigi bir donemde gazete

haberlerinin gorsel malzeme ihtiyacim karsiliyordu.

Ingiltere’nin koydugu vergilere ve giimriik mallarina yonelik 1770 yilinin mart
ayinda protestolar baglamist1. Protestolar sirasinda Ingiliz askerlerinin atesi nedeniyle
5 sivil hayatin1 kaybetmisti. “Boston Katliami1™” olarak anilan bu olay hakkinda Paul
Revere’'nin “King Street’te Kanhi Katliam” isimli resimli haberi, Amerikan
tarihindeki en etkili savas propagandalari arasinda yer alir. Gergegi tam olarak
yansitmayan bu resim, okuyuculara bir subayin emriyle 7 Ingiliz askerinin Amerikan
kolonicilerini kursuna dizdigi bir olay1 aktarir. Revere, ingiliz askerlerini saldirgan
ve belirgin hatlarla resmederken, siddetten sanki keyif aliyorlarmis gibi bir izlenim
yaratmistir. Buna karsin Amerikan kolonicilerini daha yumusak hatli ve masum
yiizlii kurbanlar olarak resmetmistir. Ingiliz askerlerinin arkasindaki binada
kiigiimseyici bir ifade olarak “Kasap Salonu” tabelasi goze ¢arpmaktadir. Ayrica

resmin altinda 6lii ve yaralilarin isimlerine ek olarak bir de siir yer almaktadir.

Basin ve yaymn faaliyetlerinin Amerikan kolonicileri arasindaki Ingiliz karsithgin
arttiric1 bir islevi vardi. Bu, siyasi duygular1 yaymak icin en etkili aragti. 1775 yilinda
siyasi tartigma forumu ve direnis merkezi islevi goren 38 gazete yayinlaniyordu.
Uzun siyasi goriisleri bildirmek i¢in en kullanigh yontemse risalelerdi. 1750 — 1776
arasinda koloni krizi hakkinda dort binin lizerinde risale basildi (Cull, Culbert, &
Welch, 2003, s. 345). Savas yillar1 boyunca basilan gazete sayis1t 70’e kadar ulasti
(Jowett & O’Donnell, 2012, s. 80).!° Devrimin liderlerinden Samuel Adams, Boston
Gazette ile atesli bir Ingiliz karsithg: propagandasi yapiyordu. Amerika’'nin
bagimsizhgini destekleyen Ingiliz filozof Richard Price’m Observations on the
Nature of Civil Liberty (Sivil Ozgiirliik Uzerine Gézlemler) isimli yayini iki yiiz bine
yakin baski yapmisti. Kolonicileri Biiyiikk Britanya Kralligima kars1 savasip

10 Savasin bitmesine yakin gazete sayis1 35’e diistii. (Jowett & O’Donnell, 2012, s. 80)
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bagimsizliklarini ilan etmeye tesvik eden Thomas Paine’in Commonsense (Sagduyu)
risalesi ise 0 donem i¢in bir best-seller olmustu. Paine’nin kitap¢igi, Amerikalilar1 o
kadar etkilemisti ki, George Washington askerlerine Paine’nin climlelerini okuyordu.
Bu faaliyetler, kitleleri milliyet¢i duygularla bagimsizlik konusunda mobilize etmeye
yardimci oluyordu. Endiseleri gidermek, bozgunlart gbzden uzak tutmak ve zaferleri
kutlamak icin girisilen yayincilik faaliyetleri olmasaydi, bagimsizlik diislincesi
Kongre iiyeleri arasindaki giiglii etkisini korumaya yine de devam ederdi. Ancak
Taylor (2003, s. 142)’un da belirttigi bu yayincilik faaliyetleri olmasaydi bdyle bir

kamu bilinci asla yaratilamaz ve bagimsizlik ger¢eklesemezdi.
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Sekil 7: King Street’te Kanh Katliam (1770), Paul Revere
(Wikizeroo.net, 2018)
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Amerikan Bagimsizlik Bildirisi’nden 13 yil sonra, dogal haklar doktrini ile s6zlesme
kuramecilariin goriigleri bu kez Fransa’da yankilandi. Kurucu Meclis, 27 Agustos
1789°da Insan ve Yurttas Haklar1 Bildirisi’ni kabul ederek insanlarin 6zgiir ve esit
dogdugunu; oOzgirlilk, milkiyet, gilivenlik ve baskiya kars1 direnme gibi
vazgecilemez ve devredilemez haklara sahip oldugunu ve egemenligin ulusa

dayandigini vurguluyordu.

Halk egemenligi fikrinin yayginlagsmasiyla birlikte siyaset hi¢ olmadig1 kadar kamu
destegine ihtiyag duymaya bagladi ve savas propagandasi dahil artik her tiirlii
propaganda sivil halki da hedeflemek zorundaydi. Siyasi iktidar savasinda rakip
goriigleri elestirme ve kendi goriisiinii yayma faaliyeti, toplumsal ¢atisma siirecinin
bir pargasi haline gelmisti (Bektas, 2002, s. 80). Lasswell’in (1938, s. 12) tanimiyla

“diisiincelerin diisiincelerle savasi” olan propaganda, biiyiik bir 6nem kazanmust.

Amerikan bagimsizlik miicadelesinde oldugu gibi Fransa’daki devrim siirecinde de
gazete ve risalelerin propaganda agisindan dnemli bir etkisi olmustu. Devrimden kisa
bir slire 6nce Mayis’ta yilizden, Haziran’da ise ii¢ ylizden fazla risale yaymlanmisti.
Devrimin 6nde gelen siyasi kuramcilarindan Emmanuel Joseph Sieyés’in bu
donemde kaleme aldig1 Qu'est-ce que le tiers-état?(Ugiincii ziimre nedir?) isimli
iinli risalesi ise devrimin adeta manifestosu niteligindeydi. Fransa’da ftiers état
soylular ve ruhbanlar diginda kalan genis halk kitlelerine verilen isimdi. Temel
olarak koyliiler, sanayide ve giindelik islerde calisan kentli halk ve burjuvaziden
olusuyordu. Sieyes, bu ziimrenin onciiliiglinde ziimre meclislerinin bir ulusal meclise
doniistliriilmesini ve esit oy hakkini1 savunuyordu. Bu diisiince, devrime giden yolu
hazirlamigti. Devrim siirecinde 60 yeni gazete, bu “heyecanli ve hizli ilerleyen”
giinlerde kamuoyunun bilgi ihtiyacini gidermek amaciyla yayin hayatina bagladi.
(Taylor, 2003, s. 147). iglerinde Robespierre’nin Le Défenseur de la Constitution
(Anayasanin Savunucusu) ve Marat’in L'Ami du peuple (Halkin Dostu) gazeteleri de

vardi.

Devrim komite, kuliip ve meclisleri, devrimci siyasi fikirlerin propaganda merkezleri
olarak isliyordu. Vatanseverlik ve ulus adina savagma fikri Amerikan kolonilerinin
ardindan Fransa’da da biiyiik bir heyecan yaratiyor ve “ulus” siyasi bir birim olarak
one ¢ikiyordu. “Yurttag ordular1”, ulusun biinyesinde somutlasan ortak bir dava i¢in
savasityordu. Ordu, toplumdan ayr bir gii¢ degil, toplumun bir pargasi, onun savas

giicliydli. “Her asker bir yurttas, her yurttas bir asker olmaliydi” (Taylor, 2003, s.
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151). 1lk ulusal mars olarak kabul edilen La Marseillaise bunun en giizel miizikal
ifadesiydi. Yiizyillar boyunca krali i¢in yasayan, savasan ve 6len Fransizlar artik yeni
bir kimlik kazaniyordu. Devrim, “Yeni Fransiz”1 yaratacakti. Fransa’daki devrimciler
propaganday1 bu evrensel Weltanschauung’u yaymak i¢in kullaniyordu. Avrupa’da
bununla kiyaslanabilecek tek sey, yiizyillar boyunca Kilise’nin evrensel mesajini
yayma girisimidir. Propaganda kelimesi XVII. yiizyilda Kilise’den ¢ikmis, bugiin
kullandigimiz anlamina XVIIL. yiizyildaki Fransiz Devrimi’nde kavusmustur. Fransiz
Devrimi, sonraki devrimci kusaklart o denli etkilemistir ki, Avrupa’nin farkl
yerlerindeki toplantilarda hep bir agizdan La Marseillaise sOylenmis, yazigmalarda

hitaben citizen (yurttas) sozciigii kullanilmistir (Bookchin, 2012, s. 19).

Antik donemden beri devlet yoneticileri resim, heykel ve mimariyi sahip olduklari
giiclin bir ifadesi olarak propaganda amaciyla kullanmisti. Devrim, yeni siyasi birim
olan ulusu yiiceltmek amaciyla sanati harekete gecirdi. Bize sanatin denetimine ve
devletin ¢ikarlar1 dogrultusunda koordinasyonuna iliskin ilk modern uygulamalar
armagan birakti. Ornegin Cumbhuriyet, devrim temali eserler meydana getirmeleri
dogrultusunda sanatcilari tesvik etmek amaciyla 1793’te bir yarisma tertip etti. 140
ressam, 110 heykeltirag ve bir¢ok miizisyen eserleriyle bu yarigmaya katildi. Yine bu
yillarda Konvansiyon, devrim doneminin sanat direktdrii Jacques Louis David’in
onciiliigiinde, ulusun sanim ve istibdada kars1 kazandig1 zaferi simgeleyen dev bir
Herkiil heykeli yapilmasina karar verdi (Bektas, 2002, s. 87-88). Milliyet¢iligin
yayllmasiyla birlikte daha sonra kurulan ulus-devletler de kendi uluslarin1 yaratmak

icin resmi sanat politikalar gelistirdi.

Fransiz devrimcileri, en basindan beri sembollerin propaganda konusundaki
oneminin bilincindeydi. Kirmizi, mavi ve beyaz, devrimin renkleri haline gelmisti.
Kusak, devrimci kostiimiin bir pargastydi. Frigya bashgl esitlik yolundaki
bagkaldirty1 temsil ediyordu. Ulusal bir ikon olan Marianne heykelleri belediye
meclislerinden mahkemelere kadar bir¢ok yerde karginiza ¢ikiyordu ve monarsiye
kars1 demokrasiyi, istibdada kars1 6zgiirliigii simgeliyordu. Bu kadin figiir, 6zellikle
secilmisti. Bir taraftan kadinin siyasi yasamda artan roliinii, diger taraftan “yeni
dogan devrim c¢ocugunu” besleyecek ve koruyacak anneyi yansitiyordu (Taylor,
2003, s. 148). Devrimin mottosu olan Liberté, égalité, fraternité yani Ozgiirliik,

esitlik ve kardeslik bugiin bile Fransiz parasinin iizerinde yer alir.
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Devrim, igeride bitmek bilmeyen bir siyasi kargasaya, digarda ise Avrupa’nin bir¢cok
iilkesinin dahil oldugu siirekli bir savasa doniistii. Devrim siirecinde derebeylik
sistemi kaldirildi, Kilise mallar1 kamuya devredildi, krallik lagvedildi. Konvansiyon
Meclisi 1793°te XVI. Louis’yi idam ettiginde Fransa’da Ancien Régime’e dair fazla
bir sey kalmamis gibiydi. Jakobenlerin iktidarinda kanli i¢ hesaplagsma ciddi
boyutlara ulast1 ve “devrim kendi evlatlarin1 yedi”. iki y1l sonra basiretsiz Direktuar
yonetimi is basma geldi. /8 Brumarire hiikiimet darbesiyle (9 Kasim 1799)
Napolyon Bonaparte iktidar1 ele gegirdi ve kendisini 6nce Omiir boyu konsiil,
ardindan da imparator ilan etti. Soylu olmayan ve iktidara bir darbeyle el koyan

generalin halk destegi elde edebilmesi icin etkili bir propagandaya ihtiyaci vardi.

Napolyon, “propaganda” sozciigiinii belki hi¢ kullanmadi fakat kamuoyunu
bigimlendirmenin 6nemini kavramisti (Cull, Culbert, & Welch, 2003, s. 260).
Iktidarinda iilkenin her yerini klasik tarzda yapilmis heykel ve portreleri siisliiyordu
ve yaptirdigi Roma tarzi heybetli mimari yapilar, giicliniin bir semboliiydii. Papa’nin
elinden ta¢ giyen ve Roma kartali semboliinii kullanan imparator, modern ¢agin
Sezar’t gibiydi. Portrelerinde kiyafetinden sa¢ sekline varincaya kadar her sey
“romantik bir kahraman”in gorsel imajin1 destekleyecek sekilde tasarlanmist1 (Jowett
& O’Donnell, 2012, s. 89). Ayrica eski kutlamalar yenileriyle degistiriliyordu. Jena
ve Austerlitz zaferleri, /8 Brumarire darbesi, imparator olarak ta¢ giymesi, hatta
dogum giinii ve Marie-Louise ile evliligi de bunlar arasinda yer alir. Bu 6zel giinler,
gecit torenleri, bandolar, siirler, konusmalar ve havai fisek gosterileri esliginde
kutlanryordu (Cull, Culbert, & Welch, 2003, s. 261). Ideallestirilmis hatta neredeyse

ilahlastirilmis bir kahraman imaji, bir Napolyon kiiltii yaratilmisti.

Basimin insanlart etkileme konusundaki onemini kavrayan Napolyon’a gore “ii¢
diismanca gazete bin tane siingiiye bedeldi”. Sansiiriin bir pargast olarak 1801’de
faaliyet gOsteren 73 gazetenin 64’{inli kapatti (Taylor, 2003, s. 154). Total
propagandanin ¢ok dnemli bir 6gesi bu sansiirdii. 1810 yilinda ¢ikan bir yasa, basim
oncesinde her bir kitap, temsil, teblig ve brosiir icin denetlenme zorunlulugu getirdi.
Yayincilar lisans almak ve yemin etmek zorundaydi. “Tarih, insanlarin inanmayi
sectigi bir mit”ten ibaretti ve Napolyon’u yliceltecek sekilde yeniden yaziliyordu.
“Gergek” diyordu Napolyon, “insanlarin neyin gercek oldugunu diisiindiigii kadar
onemli degildir” (Cull, Culbert, & Welch, 2003, s. 260). Ge¢misin iktidarin bakis

agistyla, simdinin siyasi gelismelerini mesrulastirmak i¢in kurgulanmasi, 6zellikle
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biiylik degisim donemlerinde sik yasaniyordu. Bunu genis kitlelere ulastirmak
amaciyla basta egitim olmak iizere bir¢ok alan yeniden diizenlendi. XIX. ve XX.
yiizyildaki siyasi hareketler, Napolyon 6rnegini izleyerek kamuoyuna “tarih bilinci”

asilamak icin her tiirli imkan1 kullandi.

Savas propagandasina 6zel bir énem veren Napolyon karsi propaganda amaciyla
gazeteler yaymlatiyor ancak bunun propaganda olarak goziikmemesine de dikkat
ediyordu. Ornegin Londra’da savas cigirtkanlig1 yapan yayinlara saldiran Argus of
London, sdzde Ingilizlerin gériisiinii savunan bir Ingiliz tarafindan yaymlaniyordu
(Jowett & O’Donnell, 2012, s. 92). Propagandanin, propaganda oldugunun
anlagilmamasi yoniindeki bu ¢aba, modern propagandacilarin en fazla dikkat ettigi

konuydu.

Mabharetli bir hatip olan Napolyon, yerel hassasiyetleri ustalikla kullaniyordu. Misir’a
diizenledigi sefer sonrasinda yayinladigi bildiri bunun en iyi 6rneklerinden birisidir.
“Besmele” ile baglayan bu Arapga bildiride, Misirlilarin ve halifenin dostu oldugunu,

amacinin Misir halkin1 Memluk zulmiinden kurtarmak oldugunu dile getiriyordu:

... Ben buraya sizin haklarinizi kurtarmak i¢in geldim. Ben her seye giicii yeten
Tanri’ya ibadet ediyorum ve Peygamberi olan Muhammed’e ve kutsal Kuran’a
Memluklerden daha ¢ok saygi gdsteriyorum. Onlara sdyleyin ki Tanr1 karsisinda herkes

esittir... (Tibi, 1998, s. 100)

3.2.2. Biiyiik Savas Sirasinda Propaganda

Napolyon Savaslari’nin ardindan, Avrupa aristokratik rejimlerin yeniden kuruldugu
bir restorasyon siirecine girdi. Ancak cin bir kere siseden ¢ikmisti. Soya dayal
yonetim sekilleri derin bir yara almis, milliyet¢ilik tim Avrupa’da yayilmaya
baslamisti. Fransiz Devrimi ulus fikrinin tohumlarini atmis, kapitalist-teknolojik
gelisme uygun zemini hazirlamigti.  Endiistrilesme (Gellner, 1983), matbaa
kapitalizmi (Anderson, 1983) ve gelenek icadi (Hobsbawm & Ranger, 1983) yoluyla

milliyetcilik ulusu yaratmist.

1830 Devrimi ile krallara karsi reform talep eden toplumsal giigler bir isyan dalgasi
seklinde Avrupa’nin neredeyse tamamina yayildi. Bunlar siyasi haklarin

genigletilmesini isteyen liberal karakterli milliyet¢i hareketlerdi (Bookchin, 2012, s.
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99). Orgiitlii bir is¢i smifinin olusmaya baslamasi ve sosyalist fikirlerin
yayginlagmasiyla ekonomik talepler de giderek artti. 1848 Devrimi ile bu kez
toplumsal ve ekonomik temelli radikal bir isyan hareketi bas gosterdi. Kisacasi
Avrupa’nin genelinde toplumsal hareketler XIX. yiizyilin ortasina dogru zirveye
cikmisti. Bu hareketli giinlerde, “glindemi takip etmek”, uluslararasi gelismelerden
haberdar olmak son derece dnemli bir ihtiyacti. Demiryolu ve telgrafin gelisimi,

haberlerin hizli bir gekilde aktarilmasini miimkiin hale getirdi.

Charles-Louis Havas isimli Yahudi bir ¢evirmen bu ihtiyaci fark ederek, 1835
yilinda ilk haber ajansi olan Fransiz Agence Havas’i kurdu. Ajans, yabanci
yaymlardan topladigi haberleri ¢evirerek Fransiz ulusal gazetelerine, is adamlarina
ve hiikiimete satiyordu. 1849 yilinda National Zeitung gazetesinin sahibi Bernhard
Wolff, Berlin’de Wolffs Telegraphisches Bureau haber ajansmi kurdu. Bir siire
Havas ile de ¢aligmig bir Alman Yahudisi olan Paul Julius Freiherr von Reuter ise
1851 yilinda Reuters haber ajansiyla bu isi Ingiltere’ye tasidi. Akilli bir girisimci
olan Reuter, telgraf sayesinde Avrupa borsalari arasinda hizli bir finansal bilgi akisi
sagliyordu. Bu isimler, telgraf haberciliginde Avrupa’daki en biiyiik iic monopol
haline geldi. Yeni Kita’da ise Amerika — Meksika Savasi doneminde haber
maliyetlerini azaltmak amaciyla 1846 yilinda The Associated Press kurulmustu. XIX.
yiizyilla birlikte iletisimde yeni bir donem basladi.

Basmin yayginlagmasi, okumanin ucuzlamasi, sehir i¢i ulasimda demiryolu
hatlarinin gelisimi, telgrafin, posta teskilatinin ve ardindan telefonun iletigimin
kapsamini genisletmesi, fotografin, radyonun ve daha sonra sinemanin ortaya ¢ikist...
Bu gelismeler kitle toplumu, kitle kiltirii, kitlesel kamu, kitle siyaseti gibi
kavramlar1 6ne ¢ikarmisti (Eley, 1995, s. 29). Bu kitle toplumu ¢aginda propaganda
biiyiik bir 6nem kazanacakti. Siyasi fikirler parlamento disina tasiyor, gazeteler ve
kitlesel mitingler yoluyla se¢menler politize oluyordu. Bir siyaset¢i giiciinil
saglamlastirmak istiyorsa bu destegi bir sekilde korumak ve arttirmak zorundaydi

(Taylor, 2003, s. 161).

Kamuoyunun bigimlenmesinde en Onemli ara¢ gazeteydi. Amerikan ve Fransiz
devrimlerinde etkili bir propaganda silahina doniisen basin XIX. yilizyilda giderek
gelisti. Ornegin XVIIIL. yiizyilin sonunda, Britanya’da 76 gazete ve siireli yaym
basilirken, 1851°de bu say1 563’e ulasti. 1833 yilinda ilk kitlesel gazete olarak kabul
edilen New York Sun’in kurulmasiyla penny press donemi bagladi (Taylor, 2003, s.
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159). Bu tarz gazeteler, tabloid denilen kiiciik formatli ve ucuz gazetelerdi. Bunlar,
yeni gelisen ve bilinmezliklerle dolu modern kent yasamina dair polisiye hikayeler,
trajediler, maceralar ve dedikodular igeren, sansasyonel haberlerle dolu yayimlardi.
Kagidin ucuzlamasiyla diisiik fiyatlara satilabilen (1 sent) bu gazeteler biiyiiyen alt
ve orta siiflarin haber ihtiyacini karsiliyordu. Bu yiizden giinliilk gazetenin ortaya
c¢ikisinin sadece bir teknoloji meselesi olmadigi vurgulanmalidir. Matbaa Avrupa’da
gelistirilmeden ¢ok once Cin’de de biliniyordu. Ancak giinliikk gazete kapitalist
modernlesmenin bir {irlinii olan yaygin egitim ve orta simiflar olmaksizin genis bir

okuyucu kitlesine asla kavusamazdi.

Ingiliz tarih¢i Eric Hobsbawm, Fransiz Devrimi (1789) ile baslayan ve Biiyiik Savas
(1914) ile sona eren tarihsel donemi “uzun XIX. yiizyil” olarak adlandirir. Bu
donemde insanlik tarihinde esi benzeri goriilmemis degisimler, alt iist oluslar,
gelismeler yasanmistir. Liberalizm, muhafazakarlik, milliyetcilik ve sosyalizm gibi
modern ideolojiler; sanayi, orta smif ve isci smifi gibi ekonomik kategoriler;
demografi, istatistik, toplumbilim gibi toplumsal kosullar1 arastiran bilim dallari;
buharlt makina, demiryolu, telgraf gibi teknik gelismeler; kentlesme, sekiilerlesme,
topraksizlasma gibi toplumsal gelismeler; gazetecilik, miithendislik, avukatlik gibi
profesyonel mesleklerin ortaya ¢ikisi ve siyasi partilerin kurulusu bu déneme rastlar.
XIX. yilizy1l diinyayr doniistiren ve hala doniistiirmeye devam eden bir devrim

cagidir (Hobsbawm, 2000, s. 9).

Tarih boyunca iktidarim1 perginlemek isteyen liderler, fiziksel siddete ek olarak
tebaanin rizasina cesitli dlglilerde ihtiyag duymustur. Ancak {iretim iligkilerinin
doniistiigi, iletisimin ve ulasgimin gelistigi, geleneksel otoritelerin sarsildigi, siyasi

mesruiyetin temelinin degistigi ve toplumsal gruplarmn ¢esitliliginin arttig1 bir ¢agda,

propagandaya duyulan ihtiya¢ gecmiste oldugundan ¢ok daha fazla hale gelmistir.

Ayrica temel bir degisimin savas propagandasinda yasandigini soylemek yanlig
olmaz ciinkii savasin dogas1 degismektedir. Ulus-devletlerin ortaya ¢ikmasi sonucu,
tebaadan vatandasa dogru yasanan doniisiimiin 6nemli bir sonucu zorunlu askerlik
hizmeti olmustur. Ulus-devletlerle birlikte imparatorluklarin lejyoner ordularinin
yerini ulus-devletlerin milli ordular1 almistir. Béylece “topyekun seferberlik” ¢agina
girilmekte ve “savaslar demokratiklegsmektedir”. Toplumun bir biitiin olarak gerek
savagin faili gerekse de hedefi haline gelmesiyle birlikte sivil-asker ayriminin

asinmasi, garip bir tesadiif olarak toplumun biirgerliche Gesellschaft (sivil-burjuva
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toplum) dogrultusunda doniismeye basladigi XIX. yilizyilda gerceklesmistir. Marx ve
Engels, kati olan her seyin buharlastigi bu toplumun ethosunu yakalamisti:
Merkezilesme ve homojenlesme. Bu, Manifesto’da sdyle ifade ediliyordu: “...tek bir
hiikiimet, fek bir hukuk diizeni, tek bir ulusal sinif c¢ikari, fek bir sinir ve tek bir
giimriik tarifesine sahip tek bir ulus...” (Marx & Engels, 2011, s. 121-122). Eksik

olan1 biz zikredelim: Tek bir ordu.

Prusyali feldmaresal Colman von der Goltz, nam-1 diger Goltz Pasa’nin 1883’te
yazdig1 Das Volk in Waffen adli kitap ¢agin bu egilimini yakalamisti. Goltz, savasin
sadece hiikiimet ve ordular ile yapilan bir sey olmaktan c¢ikip biitiin bir milleti
kapsayacak hale geldigini soylilyordu. Pek cok dile ¢evrilen bu kitap, kisa siirede
askeri literatiirdeki temel bagvuru kaynaklarindan birisi haline geldi. Kitap “Millet-i
Miiselleha” adiyla birkag¢ sene igerisinde Tiirkgeye de ¢evrilmis ve donemin askeri
okul mensuplar1 {izerinde yogun bir etki birakmisti. “Miisellah”, Osmanlicada
“silahlanmis olan, silahli” manasina gelir ve bu ifade gilinlimiizde “Ordu-Millet”

seklinde de terciime edilmektedir.

XIX. yiizyilla birlikte tarihte ilk defa, bireyler daha genis toplumsal ¢ikarlar icin tiim
toplumu temsil eden kolektif bir giiclin altinda birles(tiril)iyordu (Jowett &
O’Donnell, 2012, s. 228). Ordu, bu kolektif giiclin askeri yonii degil, bizzat onun
kendisiydi. Ornegin jimnastik egitimi askeri amaclarla ilintiliydi ve 6zellikle savas
donemlerinde askeri egitimin bir 6n asamasini olusturuyordu. XIX. yiizyilin
baslarinda Prusya’da olusturulan Turnen jimnastigiyle, gencleri fiziksel oldugu kadar
psikolojik olarak da savasa hazirlama amaci giidiilmekteydi. Bu hareket Almanya’da
oyle biiyudi ki, Biiyiik Savag’a bu egitimi almis bir milyon kisi katildi (Akin Y. ,
2004, s. 128). Savas artik “sadece askeri birlikler, silahlar, gemiler, denizaltilar ve
ucaklar arasinda degil bir biitiin olarak toplumlar arasindaydi” (Taylor, 2003, s. 176).
Kisacas1t modern propaganda, sanayi liretimi ile savas teknolojisindeki gelismelerin
ve zorunlu askerlikle birlikte vatandas ordularmmin gonillii kuvvetlerin yerini
almasmin bir sonucuydu (Carr, 2010, s. 174). Dénemin okur yazarlari, 6zellikle
gazeteciler, editorler, yazarlar, vaizler, g¢izerler, kameramanlar, &gretmenler,
siyasetciler gibi “degerli kisiler”, propaganda carkinin islemesinde kritik bir role

sahipti (Lasswell, 1938, s. 221).

I. Diinya Savasi ile birlikte propaganda savasin ayrilmaz bir parcasi olarak

benimsendi. Hi¢ siiphe yok ki, 6l¢ek ve etki agisindan o giine kadar esi benzeri
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goriilmeyen bir savas propagandasi sdz konusuydu. Insanhk, tarihin en kanlh
savastyla ylizlesmisti. O kadar fazla insan hayatim kaybetmisti ki hiikiimetlerin
geleneksel askere alma yontemleri yetersiz kaliyordu.!! Savasan devletler ister
istemez kamuoyu goriisiinii dikkate almak mecburiyetindeydi (Clark, 2011, s. 12).
Ustelik tarihte ilk defa yoneticiler “mesajlarmi” her bir vatandasa iletecek, “ideolojik
bombalarini” en iicra kdselere ulastirabilecek teknik altyapiya sahipti. Propagandanin
bugiinkii anlamiyla ansiklopedilere girisi bile 1. Diinya Savasi sonrasinda olmustur.
1921 yilinda Edgar Stern-Rubarth isimli bir Alman yazar propaganday1 “savasta
devletler tarafindan uygulanan siyasal bir faaliyet” olarak tanimliyordu (Cull,
Culbert, & Welch, 2003, s. 437-438). Kamuoyunun genelini hedefleyen sistematik

propaganda ¢aginin kapisi aralanmaisti.

I. Diinya Savasi sirasinda yapilan propagandada higbir iilke ingiltere ile yarisamaz.
Savas propagandasinin kurumsallagmasi biiyiik 6l¢iide onlardan miras kalmistir.
Ingiltere, modern propagandanm formiiliinii cok iyi kavramistir. Propaganda,
hadiseleri miimkiin oldugunca gercege yakim bir sekilde ancak “Ingiliz politikasina
faydas1 olacak bir yorum” esliginde aktarmaliydi. Avrupa ve Kuzey Amerika
arasindaki telgraf iletisiminin kontroliinii elinde tutan Ingiltere haber akismi
tekellestirmigti. Haberleri ¢ok dikkatli bir sekilde “segiyor ve sansiirliiyordu”
(Taylor, 2003, s. 178). Aslinda savasin basinda Ingiltere dahil hicbir iilke giiclii bir
propaganda yliriitmiiyordu. Ancak birka¢ sene igerisinde tiim hiikiimetler basin
iizerinde Oylesine giiclii bir kontrol kurmus; posterler, sloganlar, gazete yazilari,

sinema filmleri belleklerde dylesine yer etmisti ki propagandadan kagmak ¢ok zordu.

Emekleme caginda da olsa sinemanin fikirleri kitlelere ulastirmadaki giiciinii
yoneticiler ¢abucak kavramisti. Insanlar bu yeni teknoloji ve “sanat” ile ilk defa
Thomas Edison’un 1891°de Kinetoscope’u icadiyla tanismisti. Ancak icat, heniiz
kolektif bir gorlintii izleme imkan1 vermeyen, sadece kisisel deneyim sunan bir icatti
(Pearson, 2003, s. 31). Kisa siire sonra Fransiz Lumiére Kardesler goriintiiyii genis
kalabaliklara yansitabilen Cinématographe’1 gelistirdiler ve 1895°te ilk toplu
gosterim gerceklestirildi. Bu devrimei bir yenilikti ¢linkii Walter Benjamin (2012)’in
de belirttigi gibi film es zamanh olarak biiyiik kitlelere kolektif bir deneyim imkan
sunmasiyla birlikte kitleleri mobilize etmeye basladi. Bu giicii sayesinde savas

sirasinda sinema filmleri de propaganda amaciyla kullanildi. Kurgu, belgesel ve

' Asker toplama afisleri hakkinda bkz. (Clark, 2011, s. 123-132).
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newsreel’? olmak iizere farkli tiirdeki bircok film &zellikle Ingiltere, Fransa ve
ABD’de etkili propaganda silahlar1 haline geldi. Daha sonra III. Reich, bu konuda

tam bir uzman olacakti.

Ingiltere, tarafsiz iilkeleri, 6zellikle ABD’yi kendi tarafinda savasa ¢ekebilmek igin
savas boyunca etkili propaganda faaliyetleri yiiriittii. 1914 yilinin ortalarinda
Almanya tarafsiz Belgika’y1 isgal ettiginde, Ingiltere “Kahraman Kiigiik Belgika”
propagandasini hem igeride hem de disarida bolca kullandi. Bu tema insanlar1 o
kadar etkilemisti ki, Birlesik Devletler 1917 yilinda savasa girdiginde, ayni temay1
vurguluyordu (Cull, Culbert, & Welch, 2003, s. 266).

Ingiliz kampanyasini destekleyen ve ABD kamuoyunda son derece olumsuz bir
Almanya imaj1 yaratan iki onemli olay, Lusitania yolcu gemisinin batirilmasi ve
“Zimmermann Telgrafi”dir. Ingiltere ile Almanya arasinda denizlerde {istiinliik
kurma savasi siirerken, New York’tan Ingiltere’ye gitmekte olan ve icerisinde
Amerikali yolcularinda da oldugu Lusitania isimli yolcu gemisi bir Alman U-boat
tarafindan 7 Mayis 1915’te batirilmisti. Almanlar bunun “savas bolgesi” icerisinde
yapilmis mesru bir miidahale oldugu konusunda israr etse de olay 6zellikle ABD
kamuoyunda biiyiik bir tepki dogurmus ve 1917 sonrasinda askere alma ilanlarinda
bile kullanilmisti. Taylor (2003, s. 178)’un ifade ettigi gibi “Lusitania aslinda yasal
olmayan bir sekilde silah tasidig1” i¢in, vuruldugunda bu mithimmat infilak etmis ve
gemi 18 dakika gibi kisa bir siire icerisinde Irlanda agiklarinda suya gomiilmiistii.
Ancak Ingilizler bunu sivillere yonelik “Prusya barbarliginin” bir baska 6rnegi olarak
sunmay1 basardi. Yine de ABD 1917 yilina kadar savasa girmeyi diisiinmedi ve
geleneksel “tecrit politikasmi™ siirdiirdii. Ingiliz istihbaratinin, Alman Dasisleri
Bakani Arthur Zimmermann’in Almanya’nin Meksiko City biiyiikelgisine ¢ektigi
telgrafi ele gegirip desifre etmesiyle savasin kaderi degisti. Ciinkii Zimmermann
telgrafinda Almanya tarafinda yer alip ABD’ye savas ag¢tig1 takdirde, Meksika’ya
Teksas, Arizona ve New Meksiko bolgelerinin verilecegi teklifinde bulunuyordu.
Telgraf, ABD hiikiimetiyle paylasildi. Kisa siire igerisinde gii¢lii bir kamuoyu tepkisi
olustu ve 6 Nisan giinii ABD savas ilan etti. Zimmermann Telgrafi, “istihbarat ve
propagandanin birlikte nasil kullanilacagina iliskin miikemmel bir 6rnektir” (Cull,

Culbert, & Welch, 2003, s. 453).

12 Giincel haberleri veren kisa sinema filmleri.
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Sekil 8: Ingiliz Asker Toplama Afisi: "Lord Kitchener Seni istiyor" (1914)
(Wikizeroo.net, 2018)

Ingiltere’de savas basladiktan kisa bir siire sonra imparatorluk icerisinde askere
goniillii katilimlar tesvik etmek ve olusabilecek savas karsiti protestolar: engellemek
amaciyla Central Committee for National Patriotic Associations (Ulusal
Vatanseverlik Birligi Merkezi Komitesi) isimli 6zel bir girisim kuruldu. Pasifizm 1.
Diinya Savasi’nda énemli bir sorundu.'? Bununla miicadele etmek igin 1917 yilinda
War Aims Comittee (Savas Amaglart Komitesi) isimli teskilat gorevlendirildi.
Ingiltere’de propaganda amaciyla kurulan ilk resmi kurum olan War Propaganda
Bureau (Savas Propaganda Biirosu) ise tarafsiz {lilkelere yonelik propaganda

gergeklestiriyordu (Jowett & O’Donnell, 2012, s. 218).

13 Bu “sorun” savasin yol agtign yikim ortaya ¢ikinca daha da biiyiidii. Modernitenin korkung yiizii
olarak Biiyiik Savag, Bati toplumlarinda ciddi travmalara yol agt1 ve savas karsithgini alevlendirdi
(Hobsbawm, 2011, s. 25-36). Ancak insanlik 20 yil sonra ayni hatay1 tekrarladi. Ustelik bu sefer
yasanan siddet ilkiyle kiyaslanamayacak bir diizeye ulasti.
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Propaganda materyallerinin temini ve dagitimi, kurumlar arasinda is birliginin
kurulmas: ve merkezilesme konusunda sorunlar yok degildi. Ornegin Ingiltere’de
zaman zaman ordunun Kars1 ¢ikislar1 s6z konusu oluyordu. Ingiliz hiikiimeti aydinlar
ve gazete sahipleri ile etkili bir is birligi gelistirmis olmasina ragmen merkezi
propaganda kurumu olan Ministry of Information (Haber Alma Bakanligi) ancak
savasin sonlarina dogru kurulabilmisti (Cull, Culbert, & Welch, 2003, s. 439-440).
Yine de diger iilkelerle kiyaslandiginda Ingiltere tartismasiz en basarili propaganda
kampanyasi yiiriiten {ilkeydi. Ingilizlerin propaganda basarisi savastan sonra bir
bagka iilkeye propaganda malzemesi sagladi. Alman ordusunun aslinda yenilmedigi,
ihanete ugradigi seklindeki Nazi efsanesini destekleyecek sekilde Adolf Hitler
tarafindan kullanildi (Jowett & O’Donnell, 2012, s. 219). Zaten savag boyunca
Reuters “savas yalanlart imalatgis1”, Daily Mail ve Daily Mirror gibi gazetelerin de
sahibi olan Ingiliz yayinci Northcliffe “Yalancilik Bakan” ve “Miittefik Giigler” (the
Allies) bir kelime oyunuyla “Hepsi Yalan” (the All-lies) olarak adlandiriliyordu
(Lasswell, 1938, s. 3).

3.2.3. 1I. Diinya Savasi Sirasinda Propaganda

I. Diinya Savasi, siyasi bir silah olarak propagandanin askeri silahlar kadar 6nemli
oldugunu gostermisti. Bu ylizden iki savas arast donemde devletler, basin, radyo,
sinema, tiyatro vb. halkla iligkiler yontemlerinin bagka devletlere yonelik saldirgan
amaglarla  kullanimin1  engellemek i¢in  girisimlerde bulundu. Diismanca
propaganday1 kaldirmak i¢in ¢esitli anlagmalar yapildi. 1934 yilinda Almanya ile
Polonya, 1936 yilinda Almanya ile Avusturya ve 1938 yilinda Ingiltere ile italya
arasinda bu tarz ikili anlagmalar imzaland1 (Carr, 2010, s. 181). II. Diinya Savasi

patlak verdiginde bu anlagsmalarin kagit iizerinde kaldig1 ortaya ¢ikiyordu.

II. Diinya Savasi, sadece silah teknolojisi a¢isindan degil, propaganda agisindan da 1.
Diinya Savagi’mi golgede birakmustir. 1914-1918 arasinda savas propagandasi
kurumsallagsmis, II. Diinya Savasi’yla birlikte hiikiimetler propaganda makinalarina
doniismiistiir. Propaganda stratejilerinin belirlenmesi, uygun materyallerin secilmesi,
ilgili igeriklerin hazirlanmasi, dogru hedef kitleyle bulusturulmasi, artik ¢ok daha
merkezilesmis, birbiriyle baglantili ve detaylandirilmis birimler tarafindan
yuriitiilmektedir. Propaganda faaliyetleri, askeri hedefleri asan, hiikiimetlerin

eylemlerini mesrulastirmak i¢in ihtiya¢ duyduklarn toplumsal destegi garanti altina
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alan bir siyasal iletisim yontemi haline gelmistir. Totaliter rejimler, spordan sanata,
calisma yasamindan ¢ocuk yetistirmeye kadar giindelik hayatin bir¢cok alaninda parti-
devlet ideolojisini yaymak i¢in propaganda faaliyetlerini c¢esitlendirmistir. Bu
donemde propaganda amaciyla kullanilan makale, kitap, afis, poster, tablo, temsil,
film vb. malzemenin zenginligi insani1 hayrete diisiirtir. Propagandanin yiikselisinde
fasizm ve komiinizm gibi siyasal ideolojilerin insanlar1 mobilize etme kabiliyeti ve
totaliter devletlerin ortaya ¢ikiginin etkisi biiyliktiir. Radyo ve sinema gibi iletigim
teknolojilerinin  gelisimi propagandanin yayilmasini kolaylastirmigtir.  Ayrica
bombardiman ugagi gibi yeni silahlarin yarattigi dehset muharip-sivil ayrimini
bulaniklastirmigtir. Sirenlerle birlikte siginaklara saklanmak, II. Diinya Savasi
sirasinda  giinliik rutinin bir pargasit haline gelmisti. Bu yiizden sadece ordu
mensuplarinin degil genel olarak halkin moralini yiiksek tutmak son derece

onemliydi.
Ingiltere

Propagandanin 6nemli bir bolimii sivil halki egitmek, bilgilendirmek, yonlendirmek
ve uyarmak i¢in yapiliyordu. Bir¢cok iilkede bu amagla posterler iiretiliyordu.
Posterler genellikle dikkat ¢ekici bir resmin altinda yer alan acgiklayici sloganlardan
olusuyordu. Farkli amaclar icin yapilan posterler sdz konusuydu. Ornegin
Ingiltere’de kadm isgiiciinii arttirabilmek amaciyla “Ingiliz Kadini, Fabrikaya Gel ve
Destek OI”; halki bilgilendirmek amaciyla “Oksiirmek ve Hapsirmak Hastaliklari
Yayar”; tutumlu olmayi tesvik etmek amaciyla “Idare Et ve Tamir Et” ve “Temiz Bir
Tabak Rahat Bir Vicdan Demek”; bilingsizce bilgi sizdirmay1 engellemek amaciyla
“Dikkatsizce Konugmak Hayata Mal Olur”, “Kimseye Soyleme”, “Dedikodu Savasi
Kaybettirir”, “Yaninda Konusma — O Aptal Degil” gibi posterler yaygm bicimde
kullaniliyordu (Taylor, 2003, s. 216).

Sansiir, her donemde propagandanin ayrilmaz bir unsuru olmustu. Savas yillarinda
ingiltere’de Press Association (Basin Dernegi) ve Reuters aracihgiyla bir dn-sansiir
uygulantyordu. Haberler, basin ile paylasilmadan once dikkatli bir siizgegten
gecirildiginden, yaymn sonrasi bir sansiire ¢ok fazla lizum yoktu. Yorumlara
gerekmedik¢e miidahale edilmediginden kat1 bir sansiir siyaseti izlendigi seklinde bir
algrya kapilmak zordu. Gazeteciler bir noktadan sonra yapmalar1 ve yapmamalari
gerekenleri igsellestirmis ve asirt bir hiikiimet miidahalesine gerek kalmamisti. Gergi

zaman zaman “problemler” yasanmiyor degildi. Ornegin Daily Worker 1941 yilinda
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“pasifist goriisleri” nedeniyle kapatilmigti. Ancak 1942 ortalarinda, degisen sartlarin
bir sonucu olarak “Sovyet Dostlarimiz” kampanyasina destek olacag: diisiincesiyle
yaymlanmasina izin verildi. Siyasi karikatiirist Philip Zec’in Mart 1942°de Daily
Mirror’da gikan “Petroliin Fiyat1” karikatiirii ise tam bir krize yol a¢ti. Yine de biitiin
savag boyunca Haber Alma Bakanligi’nin basina yonelik sadece dort sorugturmasi
olmustu. “Gergegi, yalnizca gercegi sdylemek” Ingiliz propagandasmin temel
ilkesiydi. Ancak Taylor (2003, s. 213)’1n belirttigi gibi aslinda “gercek eksiksiz bir

sekilde sdylenemiyordu”.

Sinema, savas yillarinda Avrupa ve ABD’de son derece popiiler bir sosyal etkinlikti.
Ingiltere’de savas yillarinda yaklasik 4000 sinema salonu faaliyet gosteriyordu. 1939
yilinda her hafta 19 milyon insan sinemaya gidiyordu. 1945 yilinda bu say1 30
milyona yiikseldi ki bu niifusun yaris1 demekti. Bu 30 milyonun izledigi 10 filmden
8’1 Hollywood yapimiydi. Haber Alma Bakanligi, 1940 yilinda GPO Film Unit’i
devraldi ve adin1 Crown Film Unit olarak degistirerek kendi film politikasim
olusturdu. Crown Film Unit savas boyunca 2000 civarinda kisa film yayinladi. Daha
cok belgesel seklinde olan bu filmler, patates yetistirmekten, gaz maskesi
kullanimina, yangin sondiirmekten, tank yapimina kadar savasla ilgili ¢alismalara
destek verecek nitelikte bilgi iceren filmlerdi. Savas boyunca Bakanlik, 3000’den
fazla newsreel ve yaklasik 400 uzun metrajli Ingiliz yapim1 filmin yaymlanmasi icin
onay verdi. Bu onay olmadan filmlerin yaymlanma sans1 yoktu. Bu filmlerin hepsi
propaganda degildi hatta savas konulu film sayisi ¢ok azdi ¢iinkii insanlar sinemaya
savas gerceginden kagmak icin geliyordu. Fakat resmi onay alma zorunlulugu
yiiziinden bu filmlerin hepsi bir anlamda “resmi” idi (Taylor, 2003, s. 218). Savas
boyunca elliye yakin mobil sinema gosterim {iinitesi propaganda filmlerini {ilkenin
her kdsesine tasidi. Bu birimler araciligiyla 1943-44 yillar1 arasinda tam 64 bin
gosterim yapildi (Akbulut, 2012, s. 113).

Ingilizler gerek sinema filmleri gerekse de BBC yayinlariyla Almanlari ¢ogunlukla
saldirgan, gaddar ve kalpsiz bir millet olarak tasvir ediyordu. Adolf Hitler’in
Almanya’nin basma ge¢mesinde sasilacak bir sey yoktu c¢ilinkii Almanlar tarih
boyunca saldirgan ve siddete meyilli bir milletti. Nazizmin barbarligi tiim
Almanlarim sucuydu. Robert Vansittart’a ait oldugu i¢in “Vansittartizm” olarak

adlandirilan bu goriis, kamuoyunda hakim bir goriis haline gelmisti.
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I. Diinya Savasi’mi yasamis olanlar, propaganda faaliyetlerinin hem igeriye hem de
disartya déniik yapilmasi gerektigini iyi biliyordu. Igeride morali yiiksek tutmak
onemliydi ancak diisman {ilkenin moralini bozmak, isgal edilmis bdlgelerde isyan
tesvik etmek ve tarafsiz iilkeleri kendi safina ¢ekmek de ¢ok 6nemliydi. Avrupa’daki
Alman isgali karsisinda dis yayinlarini arttiran BBC, 1942 yiliyla birlikte 23 farkli
dilde yayin yapar hale gelmisti (Taylor, 2003, s. 225). BBC yaymlar o kadar etkili
bir propaganda silahina dontismistii ki Almanlar savas sonrasinda kendi
iilkelerindeki durum hakkinda bilgi sahibi olabilmek i¢in bu yayinlar1 dinliyordu
(Jowett & O’Donnell, 2012, s. 253).

Amerika Birlesik Devletleri

Avrupa’da savasin ayak sesleri duyulmaya basladiginda, “tecrit politikasini”
savunanlar ABD’nin propaganda yoluyla bir kez daha bu catismaya ¢ekilmesinden
endise duyuyordu. Ayrica demokrasinin Ku Klux Klan gibi 1rk¢1 hareketlerin,
komiinist ve fasist gruplarin ve hatta reklamciligin propagandasindan korunmasi
gerektigini diisiinenler hi¢ de az degildi. Insanlar1 rasyonel bir sekilde diisiinmekten
alikoyan yogun propaganda mesajlarina yonelik kaygilar artmisti. Bu kaygilarin
sonucunda 1937 yilinin Ekim ayinda /P4 kuruldu. Columbia Universitesi’nde ¢alisan
Clyde R. Miller enstitiiniin basina gecti. Enstitli vakit kaybetmeden aylik bir dergi
cikarmaya bagladi ve “propagandanin nasil tespit edilebilecegi” konusunda yayinlar
yaptl. Yaymlar arasinda Alman fasizminin kullandigi propaganda tekniklerine
yonelik incelemeler de bulunuyordu. /P4, reklamciliktan edebiyata, miizikten sosyal
bilimlere kadar bir¢ok alanda propaganda yayinlarinin nasil incelenecegi konusunda
tartismalar yapiyor ve okuyucularint kendi propaganda ¢oziimlemelerini yapmalari
konusunda tesvik eden bir egitim programi da yiiriitiiyordu. ABD’nin savasa
girmesine yakin, enstitliniin faaliyetlerine son verildi ancak bir¢ok lise, {iniversite ve
sivil toplum kurulusu /PA4’nin hazirladigi dokiimanlardan yararlanmaya devam etti

(Jowett & O’Donnell, 2012, s. 236-238).

Sessiz sinema caginda sinema endiistrisinde tam bir Hollywood {istiinliigii vardi.
Ornegin 1923°de Fransa’da gosterilen filmlerin %85°i ABD yapimiydi. Sinemalarin
ulusallagtigi 1930’larda bile bu etkisini siirdiirdii. 1939°da diinyadaki sinema
salonlarinin %40°1 ABD’nin elindeydi. II. Diinya Savasi sirasinda her hafta 80
milyon Amerikali sinemaya gidiyordu. Hollywood filmleri diinya ¢apinda her hafta

100 milyonun iizerinde izleyiciyle bulusuyordu (Taylor, 2003, s. 227).
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ABD savasa girdiginde Hollywood da kendi payina diisen goérevi iistlenmisti. Ancak
Nazi karsiti filmler ABD savasa girmeden once de ¢ekiliyordu. Ornegin gercek
goriintliler iceren belgesel nitelikli The March of Time (Zamanin Yiiriiyiisii) serisi
1935-1951 arasinda sinema salonlarinda birgok gosterim yapmisti. Ag¢ik bicimde
anti-Nazi bir anlatim iceren “Nazi Almanyasi’nin Igerisinden” (1938) boliimii
savastan Once Ingiltere’de yasaklanmisti. “Tarafsizhia zarar verebilir” gerekgesiyle
Hitler: Beast of Berlin (Hitler: Berlin Canavariy) gibi kimi anti-Nazi filmlerin
ABD’de gosterimine de smirlama getirilmisti. Hatta tam bir siyasi hiciv drnegi olan
Chaplin’in The Great Dictator (Biiyiik Diktator) filminin de aralarinda bulundugu bir
dizi propaganda filmi, “tecrit politikacilar1”n1 o kadar rahatsiz etmisti ki 1941 yilinda
Amerikan kamuoyunu etkileyen propaganda yayinlarina yonelik sorusturma agilmasi
giindeme geldi. Ancak kisa siire sonra yasanan Pearl Harbor saldirisi sonrasi

Hollywood propaganda konusunda tam yetki kazanmist1.

1942 yilinda Office of War Information (Savas Enformasyon Ofisi) kuruldu ve ulusal
miicadeleye katkisi olacak “konular” vakit kaybetmeden Hollywood ile paylasildi.
Propaganda yapimlarinin ¢ogu Avrupa’daki savasla ilgiliydi ve Almanya’ya
yonelikti. Almanlar, “medeniyetin ve demokrasinin diigmani1” olarak resmediliyordu.
Tarzan, Sherlock Holmes, Batman, Gizli Ajans X-9, Bugs Bunny ve Donald Duck
gibi ¢izgi roman ve ¢izgi film karakterleri bile yeni hikayelerde Nazilerle savagsmak

icin harekete gegcmisti (Taylor, 2003, s. 229).

Hollywood propaganda filmlerinin en iyi Orneklerinden birisi Delmer Davis’in
Destination Tokyo (Hedef Tokyo, 1943) filmidir. Filmde Amerikali bir asker karisina
savasla ilgili bir mektup yazar. Mektupta savasi haklilagtirmak i¢in diisman
Japonlarin ve Almanlarin “irksal olarak asagilik” olmalarindan bahsedilirken bir
taraftan da goriintiilerle bu durum desteklenmeye caligilir. Miittefik Cinlilerin ve
Ruslarin “genetik” 6zelliklerinden o6tiirii savasi kazanmalar1 gerektigi vurgulanir ve
Amerikalilar ile olan benzerliklerine dikkat ¢ekilir: “Onlar da barigsever insanlardir”.
Ancak Soguk Savas retorigiyle olan c¢eliskisinden otiirii, bu sekans daha sonraki

kopyalardan ¢ikarilir (Monaco, 2010, s. 267)

Savag sirasinda ABD o6zellikle Monroe bombasi sayesinde, milyonlarca brosiiri
gokyliziinden isgal Avrupasi’na birakti. Brosilirler giivenli gegis izni vadederek

diisman askerini teslim ya da kagak olma yoniinde tesvik ediyordu. Taylor (2003, s.
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227) Amerikan ucaklarmin savas boyunca haftada 7 milyonun iizerinde brosiir

dagittigini belirtmektedir.
Sovyetler Birligi

Sovyetler Birligi, uluslararasi Olgekte faaliyet gosteren kalici bir uluslararasi
propaganda teskilati kuran ilk devletti. Orta Cag’dan bu yana higbir siyasi orgiit
evrensel bir hakikatin tasiyicisi oldugunu iddia etmemisti (Carr, 2010, s. 177).
Fransiz Devrimcileri, 1789 sonrasinda devrimci fikirleri Avrupa {ilkelerine ihrag
etmeye baslamisti ancak bu fikirler milliyet¢iligin cazibesine yenik diigmiistii.
Komiinist Enternasyonel’in misyonerleri ise sinirlart agarak tiim tilkelerin is¢i sinifini

kendi saflarina davet ediyordu.

Bolsevikler iktidara geldiginde, %80’ okuma yazma bilmeyen, sanayisi ciliz,
cogunlugu koylii ve aclikla bogusan bir toplumu sosyalist idealler dogrultusunda
doniistiirme zorluguyla karsi karsiya geldi. Bolsevikler, komiinist bir toplum
yaratabilmek icin basin, egitim, sanat ve hatta bilimden propaganda amaciyla
yararlandi. Sovyet propaganda makinesi toplumsal yasamin her alanina ulasti.
Sosyalist fikirleri asilamak i¢in en kii¢iik koylerde bile okuma odalar1 kuruldu ve
film gosterimleri gergeklestirildi. Tim propaganda faaliyetleri Agitprop olarak
adlandirilan Komiinist Parti Merkez Komitesi Ajitatif Propaganda Birimi’nin siki
kontrolii altindaydi (Jowett & O’Donnell, 2012, s. 229). Devrimin ilk yillarinda
ajitatif propaganda kapsaminda sokaklarda festivaller ve tiyatro gosterileri yapilmus,
duvarlar afisler, resimler ve siislemelerle kaplanmistir. Lenin, 1918 yilinin Nisan
ayinda Pravda (Gergek) gazetesinde “Carlar ve Usaklari Adina Insa Edilmis
Amitlarin Kaldirilmas: ve Rus Sosyalist Devrimi Anit Projelerinin Uretimi” bashigiyla
genis c¢apli bir propaganda plant yaymlamisti. Bu dogrultuda Marx, Engels,
Robespierre, Spartacus, Tolstoy, Dostoyevski, Chopin gibi isimlerin heykelleri,
biyografi ve tarihce sunan bir plaka esliginde bircok farkli kasabaya dikilmisti
(Clark, 2011, s. 94).

II. Diinya Savast sirasinda hizli Nazi isgali Sovyetlerin iletisim ve propaganda
imkanlarin1 zora soktu. 1940 yilinda 8.806 olan gazete sayisi 1942 yilinda 4.561°¢
diistii. Isgalle birlikte Sovyetler film stiidyolarini daha doguya tasidi. Rus

kameramanlar 1941 ile 1945 arasinda 500’iin iizerinde newsreel, 120 belgesel cekti.
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Sovyetler ingiliz ve Amerikan yapimlarina kiyasla Nazi siddetini perdeye ¢ok daha

acik bir sekilde yansitmaktan ¢ekinmedi (Taylor, 2003, s. 236).
Almanya

II. Diinya Savasi’nda propaganda konusunda hi¢bir iilke III. Reich’in eline su
dokemez. Naziler diinya tarihi boyunca goriilen en kapsamli propaganday1
yirlitmiistiir. Bu propaganda o kadar etkili olmustur ki savastan sonra yillarca siiren
de-Nazifikasyon siirecine ragmen fasist ideoloji ve Hitler sempatisi Alman

toplumunda belirli 6l¢iilerde devam etmistir.

iki savas arasi doénemde kitleleri hizli bir sekilde mobilize eden fasist ideoloji,
sanayilesmenin modernlestirici giiclinli, yani ekonomik biiyiimeyi ve kalkinmay1
benimsemekle birlikte, ilerleme idealini esitlik¢ilikle degil cemaatsel kimliklerle ve
tek tip sosyal statiilerle iligkilendiriyordu. Otonom 6zne ve demokratik 6zgiirliigii
estetize edilmis bir miicadele mitiyle ikame ederek Aydinlanma’nin tanimladig:
bicimdeki akli reddediyordu (Woodley, 2010, s. 30). Dolayisiyla basin 6zgiirligi,
ifade Ozgiirliigli, demokratik miizakere, erkler ayriligi gibi liberal demokratik

degerlerle bir tezat icerisindeydi.

1933°te Nazi partisine katilan, Nasyonal Sosyalist Hukukcular Birligi Baskanlig
yapan ve Fiihrer’in diktatorliigiinii mesrulastirici yazilariyla bilinen iinli hukukeu
Carl Schmitt, 1923°te parlamenter demokrasiye yonelik elestirilerini iceren Die
geistesgeschichtliche  Lage  des  heutigen  Parlamentarismus  (Giiniimiiz
Parlamentarizminin Entelektiiel Tarihi) isimli bir kitap yayinlamisti. Schmitt soyle

diyordu:

“Halk, dogru egitim yoluyla kendi iradesini dogru sekilde tanimaya, olusturmaya ve dile
getirmeye sevk edilebilir. Pratikte bu, egitmenin kendi iradesini en azindan gegici olarak
halkinkiyle 06zdeslestirmesinden baska bir anlama gelmez; Ogrencinin isteyecegi seyin
iceriginin de egitmen tarafindan belirlendiginin ise sdziinii bile etmiyorum... Bu egitim
kuraminin sonucu diktatorliiktiir; demokrasinin, gergeklestirilmesi gereken hakiki demokrasi
adina askiya alimmasidir. Bu teorik olarak demokrasiyi ortadan kaldirmaz. Ancak buna dikkat
edilmesi diktatorliigiin, demokrasinin ziddi olmadigini gosterdigi i¢in dnemlidir. Bir diktatoriin
hakim oldugu boylesi bir gecis siirecinde dahi demokratik 6zdeslik hiikiim siirebilir ve halk
iradesi tek basina belirleyici olabilir. Salt pratik sorunun, yani halkin iradesini olusturacak
araclarm kimin tasarrufunda oldugu sorununun, 6zdeslestirmeye iliskin oldugu boylece, ¢ok da

carpici bir sekilde ortaya ¢ikar: Askeri ve siyasi kudret, propaganda, basin yoluyla kamuoyu
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iizerinde kurulan hakimiyet, parti teskilatlari, toplantilar, halk egitimi, okul... Bilhassa halkin
iradesinden kaynaklanmasi gereken siyasi kudretin, onu dncelikle olusturmasi miimkiindiir.”

(Schmitt, 2014, s. 45)

NSDAP yani Nationalsozialistische Deutsche Arbeiterpartei (Nasyonal Sosyalist
Alman Is¢i Partisi) 1933 yilinda iktidari ele gegirdiginde, yeni bir nesil yaratmak igin
harekete gecti. Hitlerjunge (Hitler Gengligi) ve Bund deutscher Mddchen (Alman Kiz
Birligi) ile gencler bir taraftan sosyallesiyor, diger taraftan Nazi ideolojisini
igsellestiriyordu. Uniformalar, bandolar, gecit térenleri, mitingler ve filmler gengleri
duygusal olarak rejime ama daha da 6nemlisi dogrudan Hitler’e bagliyordu (Taylor,
2003, s. 241). Gamali ha¢ III. Reich’in semboliine doniistii. Sag kolu yukari
kaldirarak verilen selam giindelik bir pratik halini aldi. “Heil Hitler”, selamlama
sozciiklerinin hatta telefonda sdylenen “alo”’nun bile yerine gegti. Demagojik temelli,
rasyonel akil yiirlitmeyi devre dis1 birakan, ulusu hatta Fiihrer’i her seyin iizerine
cikaran, her yerde her zaman var olan bir propaganda... George Orwell’in Biiyiik
Birader’i italya’da, Sovyetler Birligi’'nde ve diger totaliter rejimlerde oldugu gibi II1.
Reich’ta da dik bakislarla sizi izliyordu.

Hitler’in propagandaya iligkin goriisleri Mein Kampf (Kavgam) igerisinde yer alir.
Propaganda aydinlara degil, kitlelere yoneliktir. Bilgi vermeyi degil dikkat ¢ekmeyi
hedefler. Toplumun anlayacagr bir dil kullanilmalidir. Propagandanin basarisi
toplumun duygularina hitap etmesine baglidir. Propaganda smirli sayida konuya
temas etmeli ve bunlarn devaml bir sekilde tekrarlamalidir. Propaganda gergekle
ilgilidir ancak gercegin tek tarafli bir sunumudur. Bu yiizden objektif degil siibjektif

bir anlatima ihtiya¢ duyar.

Savas sirasinda diger {ilkelerin Nazilerden daha az propaganda uyguladigi
sOylenemez. Ancak Nazi propagandasinin farki cok daha merkezi ve etkili olusuydu.
Naziler savas basladiginda propagandaya hazirdi. 1933’te iktidara geldiklerinde,
basinda Dr. Joseph Goebbels’in bulundugu Reichsministerium fiir Volksaufkldrung
und Propaganda (RMVP — Halki Aydinlatma ve Propaganda Bakanligr) kurulmustu.
Naziler propaganda kelimesini kullanmaktan ve siyaseti propagandaya
indirgemekten hicbir zaman c¢ekinmedi. Propaganda Bakanligi’nin bir alt organi
olarak Eyliil ayinda Reichskulturkammer (Kiiltiir Odasi) olusturuldu. Bu oda giizel

sanatlar, edebiyat, miizik, basin, radyo, tiyatro ve film olmak iizere yedi ayri
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birimden meydana geliyordu. Gerek Hitler gerekse de Goebbels sinemaya 6zel bir
onem veriyordu. Belki de bu yiizden Kiiltiir Odasi’ndan 2 ay 6nce Reichsfilmkammer

(Film Odas1) kurulmustu (Schoeps, 2003, s. 206).

Sinema, Almanya’da XIX. yilizyilin sonunda Max ve Emil Skladanowsky’nin
Bioskop’un gelistirmesiyle ortaya c¢ikmis, XX. yiizyilin baginda hizli bir sekilde
ilerlemisti. Ilk siirekli sinema salonu 1906 yilinda Mannheim’da acilmist1. Dért sene
sonra Almanya’daki sinema salonu sayist 1000’1 gecti. I. Diinya Savasi’nin ardindan

bu say1 neredeyse ii¢ katina ¢ikt1 (Brockmann, 2010, s. 24).

Bununla birlikte bu donemde diinya sinemasinda tam bir Fransiz hakimiyeti s6z
konusudur. 1914 yilinda Almanya’da gosterime giren filmler igerisinde Alman
yapimui olanlarm orant %12’den daha azdi. Geriye kalan filmlerin neredeyse tamami
Fransa’dan ithal edilmekteydi. Ancak I. Diinya Savas1 Almanya’daki film enddistrisi
iizerinde 6nemli bir etkide bulunmustu. Fransa ile savas durumunda olan Almanya,
Fransiz filmlerinin ithalini durdurmus ve film endiistrisini “askeri ve politik amaglar”
yoniinde kullanabilmek i¢in bir merkezilestirme siyaseti izlemisti. Bunun bir sonucu
olarak 1917°de hiikiimetin, biiyiilk bankalarin ve birka¢ biiylik iiretim sirketinin
katilimiyla Universum Film Aktiengesellschaft (Ufa) kuruldu. NSDAP, 1933 yilinda
Ufa’y1 kontrolii altina aldi ve 1942 yilinda Gleichschaltung'? ilkesi gergevesinde
Tobis, Terra ve Bavaria gibi diger biiylik film sirketlerini de alarak Ufi (Ufa-Film
GmbH) ad1 altinda bir araya getirdi (Kreimeier, 1996). Sermayesi 65 milyon marka
ulasan Ufi ile birlikte “Nazi rejimi film tiretim, dagitim ve gosterim stireglerini etkili

bir bigimde yonetme imkanina kavustu (O'Brien, 2004, s. 7).

1920-1930 yillan arasinda Almanya’daki sinema salonu sayisi 3731°den 5000’lere
yiikseldi. Ayrica 1920’lerde her giin sayilar1 1-2 milyon arasinda degisen sinema
izleyicisi Kino (Sinema)’ya gidiyordu. 1926-1928 yillar1 arasinda Almanya’da
gosterilen filmlerin %42,5’1 Alman, %39,5’i ABD yapimiydi. 1929-1931 yillart
arasinda ise Alman film pazarmdaki Alman filmlerinin oran1 yaklasik olarak %50’ye

yiikselmisti (Brockmann, 2010, s. 53).

Propaganda Bakanligi’na bagli Reichsfilmkammer ile Filmwelt (Sinema Diinyast)
iizerinde total bir kontrol saglanmisti. Ornegin 1933 Temmuzunda oyuncu,

kameraman, yazar, yonetmen, set tasarimcisi ve editorlerin hepsine bu odaya iiye

14 Biitiin kurumlarin Nazi idaresi altinda koordinasyonu, mecburi esgiidiim.
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olma zorunlulugu getirilmisti. Ancak {iyelik sadece “Aryan” yani saf Alman
irkindan olanlara taninmisti. Ayrica 1934°te herhangi bir film iceriginin Nasyonal
Sosyalist anlayisa kars1 “tehdit” olarak algilanmasi durumunda hiikiimete filmi
yasaklama imkdm veren Reichslichtspielgesetz (Reich Sinema Kanunu) cikarildi
(Weinberg, 1984, s. 110-111). Kanun uyarinca bir Vorzensor (én-sansiir)
mekanizmasi da  isliyordu. Buna gbére bir filmin senaryosu ancak
Reichsfilmdramaturg (Film Senaryosu Yazarlariy) tarafindan onay aldiktan sonra
cekim asamasina geciliyordu. III. Reich boyunca sadece iki diizine film bu 6n-sansiir
uygulamasina hi¢ takilmadan tamamlanabildi ancak bunlar da daha sonra belirli

Olciide sansiirlenmisti (Wetzel & Hagemann, 1978, s. 7)

III. Reich’ta sinemanin toplumsal yasamda ne Olgiide dnemli oldugunu anlamak
konusunda sinema izleyicisindeki radikal artig bize bir fikir verebilir. 1933 yilinda
Almanya’da 238 milyon sinema bileti satilirken, 1943 yilinda bu say1 1 milyar 117
milyona ulagsmisti. Ayrica sinemaya gitme ortalamas1 1933/34 yillarinda yilda 4,7
iken, 1943 yilinda bu rakam yilda 14,4’e yiikselmisti (Welch, 1983, s. 31-35). Bu
artisgin 6nemli bir nedeni olarak insanlarin savag kosullarinin psikolojileri iizerinde
yarattigi agir yikim karsisinda eglence aktivitelerine daha fazla ilgi duymalari
gosterilebilir. 1943’den itibaren Alman filmleri ¢ogunlukla Wirklichkeitsflucht
(Kagis) temasina yonelmisti (Winkel & Welch, 2011, s. 12).

NSDAP’nin genglere yonelik sinema izleme programlar1 cergevesinde 1938/39
doneminde 2,5 milyon gencin katildig1 toplam 4.885 gosterim yapildi. Bu sayilar
1942/43 sezonuna gelindiginde 11,2 milyon katilimci ve 45.290 gosterime ¢ikmugtir.
Ayrica NSDAP’nin genglik orgilitlenmeleri mobil film izleme {initeleri ile iilkenin
sinema salonu olmayan boélgelerini dolagmigtir. 1942/43 déneminde 1.500 adet mobil

film izleme iinitesinin bu isi yaptig1 bilinmektedir (Hoffmann, 1997, s. 103).

Haziran 1933’te film endiistrisinin mali zorluklarmi giderebilmek icin kurulan
Filmkreditbank (Film Kredi Bankast) Nazi hikkiimetinin film tretim takvimi izerinde
kontrol sahibi olmasina imkan sagladi. Bankanin uyguladig: kredi sistemi sonucu
0zel kredi kuruluslarinin film endiistrisine yatirim yapma imkanlar biiyiik Olciide
azaldi. Ornegin 1936 yilinda bir filmin biitcesinin %70’inden fazlasin1 bu kurum tek

basina finanse ediyordu (Welch, 1983, s. 15).
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Propaganda Bakanligi, 1934 yilinda almis oldugu bir kararla tiim sinema salonlarinda
her film gésteriminden énce bir tane Kulturfilm'> gosterilmesini zorunlu hale getirdi.
Kasim 1938’den itibaren Wochenschau (Aktiialite Filmi) gosterimi de benzer sekilde
mecburi tutuldu. Bu sayede cogunlukla Wochenschau, Kulturfilm ve uzun metrajh
film diizeniyle gosterilen zorunlu bir “sinematik tligleme” ortaya ¢ikti (Winkel &
Welch, 2011, s. 12).

Wochenschau, giinimiizdeki haber biiltenlerine benziyordu. Ancak genellikle
haftalik haberleri igerir ve sinema salonlarinda gosterildigi i¢in kolektif olarak
izlenirdi. Hiikiimetin icraatlarini konu olan bu kisa filmlerde savas zamani cepheden
bilgi veriliyor, Wehrmacht’in bagarilar1 6viiliiyordu. RMVP, bu tarz filmlerin iiretimi
iizerindeki etkisini arttirabilmek i¢in 1935 yilinda Deutsches Film-Nachrichtenbiiro
(Alman Film Haber Ofisi)’)ni kurdu. Bu ofis 1938 yilinda Deutsche
Wochenschauzentrale (Alman Aktiialite Film Biirosu)’na doniisti. Eylil 1939°dan
sonra Wochenschau iireten dort sirket (Ufa-Tonwoche, Deuling-Tonwoche, Tobis-
Woche ve Fox-Tonende-Wochenschau) birlesmis ve Haziran 1940’ta Die Duetsche
Wochenschau (Alman Aktiialite Filmi) adi altinda toplanmisti. Sonunda 21 Kasim
1940°ta Deutsche Wochenschau GmbH (Alman Aktiialite Film Sirketi) kuruldu ve
savag boyunca gerek Almanya’da gerekse de isgal bolgelerinde gosterilmek {izere
pek ¢cok Wochenschau iiretildi (Winkel & Welch, 2011, s. 14). Naziler, Wochenschau
yoluyla II. Diinya Savast boyunca kamuoyunu savas hakkinda “bilin¢lendirmeye” ve

her an “savasa hazir” bir vaziyette tutmaya ¢alismistir.

NSDAP iktidarinin hemen basinda kahramanlik, yoldaglik ve sehitlik temalarinda
birlesen {i¢ film yaymlamistir: SA- Mann Brand (Hiicum Birligi Eri Brand, 1933),
Hans Westmar (1933) ve Hitlerjunge Quex (Hitler Gengligi Quex, 1933). Bu
filmlerin amaci 6ldiiriilen Nazi kahramanlar1 Herbert Norkus ve Horst Wessel' gibi
isimleri yticelterek topluma rol model olarak sunmakti. Bu filmler icerisinde 6zellikle
Hitlerjunge Quex biiyiik bir ilgi gormiistii. Bu film Nazi ideolojisinin biitiinlestirici
bir pargasi olan dliimiin yiiceltilmesi temasini igleyerek gen¢ Almanlarin yasamlarini

Fiihrer, Volk ve Vaterland igin feda etmeye hazir olmalari gerektigi mesajini

15 Kurgusal olmayan, egitim amagh kisa film

16 SA kumandami Horst Wessel, 1930 Subatinda Almanya Komiinist Partisi’nin paramiliter
orgiitlenmesi olan Rotfrontkimpferbund (Kizil Savas¢t Birligi)’nin bir iiyesi tarafindan 6ldiiriilmiistir.
Wessel igin yazilan mars Ugiincii Reich boyunca gayri-resmi milli mars seviyesine yiikselmis ve
NSDAP toplantilarinda siirekli ¢alinmugtir.
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veriyordu. Filmin izleyici toplami savag sonuna kadar 20 milyonu ge¢misti (Baird,

1983).

Naziler, klasik propaganda yontemlerinden olan mitinglere yeni bir boyut getirmisti.
Mimar Albert Speer biiyiik kalabaliklarin bir araya gelebilecegi devasa yapilar insa
etti. Fiihrer, yiiksek bir sahneden kalabaliklara sesleniyor, on binlerce sempatizan tek
bir viicut halinde kendisine olan baglhiligini ifade ediyordu. Niirnberg’teki yillik parti
kongrelerinin dzel bir yeri oldugunu belirtmek gerekir. Ulkenin her tarafindan yarim
milyonu askin parti iiyesi “Fiihrer’in kutsadigi bayraklarmi almak, Horst Wessel gibi
parti sehitlerine saygilarin1 gdstermek ve gece oldugunda projektdrler sayesinde
adeta 151ktan olusan bir katedrali andiran, duygusal giicii ¢ok yiiksek bir atmosferde
nutuk dinlemek amaciyla” bir araya geliyordu (Taylor, 2003, s. 243). Dini bir ritiieli
andiran bu toplantilart kayit altina almasi i¢cin gorevlendirilen kisi yonetmen Leni

Rifenstahl’di.

Sekil 9: Niirnberg'te “Isik Katedrali” (1936)

(Wikizeroo.net, 2018)
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Riefenstahl’n yonetmenligini yaptigi Der Sieg des Glaubens (Inancin Zaferi, 1933)
ve Triumph des Willens (Iradenin Zaferi, 1935) filmleri parti kongreleri sirasinda
yaptigi ¢ekimlerden olusan propaganda amaclh filmlerdir. Mobil hale getirilmis
kameralar, degisik renk filtreleri, 151k oyunlar1 ve kamera agilarinin ustaca kullanimi
Hitler’i bir kiilt haline getirmistir. Ayrica iradenin Zaferi filminin ilk sahnesinde yer

alan giris yazis1 tarihin nasil yeniden kurgulandiginin en acik 6rnegidir:

5 Eyliil 1934: Diinya Savaginin baglamasinin {izerinden gegen 20 yil. Almanya’nin 1zdirabinin

baslamasinin {izerinden gecen 16 y1l. Alman yeniden- dogusunun iizerinden gegen 19 ay.

Volkischer Beobachter (Halkin Gozlemcisi) gazetesi NSDAP’ nin resmi yayin organt
olarak 1920-1945 yillar1 arasinda araliksiz yayinlandi. 1923’ten itibaren giinliikk
olarak yayinlanan gazete parti hakkinda verdigi bilgilerin yani sira yogun bir anti-
Semitizm ve anti-Komiinizm propagandasi yapiyordu. 1940’tan itibaren yabanci
iilkelerde Alman propagandasi yapmak amaciyla Signa/ isimli dergi yaymlanmaya
basladi. Ucuz, kolay okunan ve bol resimli bu dergi 30 farkhi dilde iki haftada bir
basiliyordu. Tiirkiye’de ingilizce, Fransizca ve Almancaya ek olarak Tiirkce baskilart

da yaymlaniyordu (Ozuyar, 2011, s. 33).

1933’te ¢ikarilan Basin Kanunu ile basin lizerinde gii¢lii bir kontrol saglandi. Bunun
sonucunda liberal goriislii olan veya Yahudilerin sahip oldugu gazeteler basin
hayatindan bir bir ¢ekildi. Bunlar arasinda ge¢misi ¢ok eskiye dayanan, uluslararasi
alanda itibarl Vossische Zeitung, Berliner Tageblatt gibi gazeteler de vardi. Diger
yandan Frankfurter Zeitung ve Deutsche Allgemaine Zeitung gibi gazeteler “kraldan
cok krale1” olmak suretiyle yasamlarini siirdiirebildi. NSDAP iktidarinin ilk dort
yilinda giinliik gazete sayis1 3607°den 2671 e distii (Shirer, 2002, s. 321).

Savasin baglarinda propagandanin énemli bir boliimii dogal olarak Ingilizleri hedef
aliyordu. Radyo yayinlari, gazete yazilart ve posterler Churchill’i ayyas, Kraliyet
Ailesini yozlasmis, Ingiliz yonetici elitlerini ise miadimi doldurmus emperyalistler
olarak asagiliyordu. Anti-semitist propaganda Ingilizlere de uyarlanmist;. Buna gore
Ingiltere’yi Yahudiler ele gecirmisti ve sosyal adaletsizligin nedeni bu Yahudi-

pliitokrasisinden baska bir sey degildi. Hatta THE TIMES gazetesinin isminin
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SEMIT[E] kelimesinin tersten yazilmis hali olmasi da bu Yahudi hakimiyetini
“ortaya seriyordu” (Taylor, 2003, s. 245).

Anti-semitizm, Nazi propagandasinin temel Ogelerinden birisiydi. Naziler,
Yahudilere yonelik nefret iceren soylemlerini yayginlagtirmaktan hi¢ ¢ekinmedi.
Yahudi Almanlarin bir kismi uzunca bir siire bunu sadece “propaganda” olarak
degerlendirdi ve fazla ciddiye almadi. Ancak iktidara geldiginde Nazilerin ¢ok ciddi
olduklar goriildii. NSDAP, Yahudileri devlet islerinden, gazetelerden, tiyatro ve film
sektoriinden c¢ikardi. Yahudiler 1934°te Borsadan kovuldu. 1935°te cikarilan irk
yasalariyla birlikte vatandasliktan cikarillan Yahudilerin Arilerle evlenmeleri de
yasaklandi. Bir¢ok diikkanin 6niine “Yahudiler Giremez!” gseklinde tabelalar asild1.
Bu gelismeler ve toplama kamplarina iliskin sdylentiler diinya kamuoyunda 6nemli
bir huzursuzluk yaratti. Diger yandan 1. Diinya Savasi sirasindaki Ingiliz
propagandasinda Almanlar o kadar canavarlasgtirilmist: ki, yabanci basin Almanya’da
olup bitenlere inanmak konusunda bu kez daha temkinliydi. Bu atmosferde, 1936
yilindaki Olimpiyat Oyunlari’nin Berlin’de diizenlenmesi Hitler’e bulunmaz bir
makyaj firsati sagladi. Olimpiyatlar boyunca anti-Semitizm propagandasi gegici
olarak rafa kaldirildi. Ornegin Julius Streicher’in asir1 anti-Semitist haftalik tabloid
gazetesi Der Stiirmer gazete stantlarindan g¢ikarildi ve Yahudi diismanligini ima
edecek her tiirlii isaretin kamusal alandaki gosterimi durduruldu. Bu sirada Berlin’e
gelen yabanci konuklar, okuduklar1 ve duyduklari haberlerle hi¢ ilgisi olmayan,
“Hitler’in yonetimi altinda birlesmis, mutlu, saglam, dost bir halktan baska bir sey

gor(e)medi (Shirer, 2002, s. 304).

Radyo, diger iilkelerde oldugu Almanya’da da en ¢ok yararlanilan propaganda
mecralarindan birisiydi. NSDAP iktidara geldiginde 35 mark gibi ucuz bir fiyata
Volksempfinger (Halkin Alicisy) isimli radyolardan iiretmeye basladi. Savas
basladiginda Almanya’daki hanelerin %70’inde radyo vardi. Radyo erisimi, o
donemde diinyanin baska hicbir iilkesinde bu kadar yiiksek degildi (Jowett &
O’Donnell, 2012, s. 243).

26 istasyonundan olusan Alman radyo sebekesi Hans Fritzsche’nin siki kontrolii
altindaydi. Herhangi bir “kaza” yasanmamasi amaciyla tiim spiker ve haber
editorlerinden Fristzsche’nin diizenli konferanslarina katilmasi bekleniyordu. Ayrica
kamusal alanlarda “radyo bekgileri” insanlarn  dogru yayinlari dinleyip

dinlemedigini kontrol ediyordu (Kasim, 2011, s. 70). Radyo yayinlari, askeri
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zaferlere iligskin ani gelismeleri haber veren ve siddetli bir trompet sesiyle baslayan
Sondermeldung ile kesiliyordu. Bu anonslara coskulu marslar da eslik ediyordu

(Taylor, 2003, s. 247).

II1. Reich, devletin tiim kurumlarini ele geciren bir partinin, iletisim teknolojileri ve
kitle manipiilasyon tekniklerini kullanarak, modern bir toplumu defolu bir ideolojiye

saplanan bir diktatoriin kucagina nasil diistirebildiginin en aci tarihsel deneyimidir.

3.3. Osmanl ve Erken Cumhuriyet Doneminde Propaganda

Orta Cagm Avrupali krallari, giicli bir lider imaj1 yaratabilmek icin, saraylarini
portreleriyle donatirdi. 1299 yilinda Sogiit’te kiigiik bir Anadolu beyligi olarak tarih
sahnesine ¢iktig1 andan, XV. yiizyilda Istanbul’u fethedip Roma’nin halefi olmaya
soyununcaya kadar hicbir Osmanl padisahi portresini yaptirmayi diisiinmedi. 11k kez
1480 yilinda, Italyan bir ressam, bir Osmanli padisahinin Batili tarzda portresini
yaptl. Gentile Bellini’nin son derece gergek¢i bir sekilde ¢izdigi Fatih Sultan
Mehmet portresinin iist tarafinda Onceki padigahlart simgeleyen 6 tane tac,
kaidesinde ise MAGNI SULTANI MOHAMETI II. IMPERATORIS (BUYUK
IMPARATOR SULTAN 1I. MEHMET) yazis1 yer altyordu.

Halefleri, resim sanatiyla ¢ok fazla ilgilenmedi. Ancak XVIII. yiizyildan itibaren
Osmanli padisahlari, Batili hiikiimdarlarininkine benzer portreler yaptirmaya baslad.
Reformcu padisah III. Selim, bu imajim1 destekleyen bir portresini ¢ogaltarak bazi
devlet memurlarma hatta ¢agdasi1 Napolyon’a bile gonderdi. On dokuzuncu yiizyilla
birlikte Osmanl1 padisahlar sergilenmeleri amaciyla anitsal boyda portreler yaptirda.
Baska bir¢ok modernlesme hamlesinin yaninda kiyafet reformunu da getiren II.
Mahmut, ceket, pantolon ve fesli pozlar verdi ve bu resimleri devlet dairelerine
astirdi. Sultan Abdiilaziz, Stanislav von Chelebowsky ve Pierre Desire Guilement
gibi Avrupali ressamlara siparisler verdi. Resme 6zel bir ilgisi olan bu padisah, bazi
resimlerin eskizlerini kendisi ¢iziyordu (Cételioglu, 2012). II. Abdiilhamid, Italyan
ressam Fausto Zonaro’yu saray ressami olarak gorevlendirdi ve kendisinden Osmanh
ordusunun kahramanligini yansitan resimler yapmasini istedi. Hiicum (1897) bunlar
arasinda yer alir. Tablo, Démeke Harbi sirasinda, 6lii Yunan askerlerinin arasindan
hiicuma gegen Osmanli askerlerini tasvir ediyordu. Bu 6lii Yunan askerleri ilerleyen
yillardaki siyasi gelismelere bagli olarak tabloya bir girip bir ¢ikti. Cumhuriyet

doneminde, dostlugun bir nisanesi olarak tablodaki 6li Yunan askerleri, iizeri
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boyanarak gizlendi ancak 1974 yilinda Kibris Baris Harekéati sirasinda Tiirk-Yunan
iligkileri bozulunca tabloya tekrar eklendi (Akin S. , 2016).

I. Diinya Savasi sirasinda tablolardan bu kez halkin moralini yiikseltmek ve
kahramanlik duygusunu pekistirmek icin yararlanildi. 1917 yilinda Sisli Atolyesi
kuruldu. Atdlyeden Canakkale Savasi konulu resimler yapmasi istendi. Ressamlara
yardimct olmak igin, savas atmosferini yaratacak bir ¢evre yaratildi. Bu resimler
1917 yilinda “Savas Resimleri ve Digerleri” adiyla ulusal sergide gosterildikten
sonra, yabanci iilkeler nezdindeki imaj da gozetilerek 1918 yilinda Viyana’da

sergilendi (Goren, 1997).

Avrupa’da en 6nemli propaganda araglarindan birisi XV. yiizyildan itibaren matbaa
olmustu. Osmanli’da gayrimiislimler arasinda matbaacilik, Avrupa ile benzer
tarihlerde baslad1. Ilk Tiirkce basimevi ise ancak 1726 yilinda Ibrahim Miiteferrika
tarafindan kurulabildi. Seyhiilislam, verdigi fetvada dini kitaplarin disindaki konulari
iceren kitaplarin basilabilecegini sdyliiyordu. 1729 yilinda basilan ilk kitaplar dil,
tarih, cografya, pozitif bilimler ve askerlik iizerineydi. Miiteferrika, basimevinin
basinda bulundugu on dort yilda 17 eser basti. Bu siire zarfinda toplam baski adedi
13.200’e¢ ulasabildi. Berkes, matbaanin bu agir ilerleyisini, kagit iiretiminin
yetersizligine, kitaplarmm pahali olusuna ve ¢ok dar bir okuyucu kitlesi bulunmasina

baglar (Berkes, 2011, s. 55-62).

Bir ylizy1l sonra, 1831°de Takvim-i Vakayi adiyla ilk gazete basildi. Haftalik olarak
basilan bu resmi yayin organi, padisahin reformlarmi tanitan ve bu konuda kamuoyu
yaratan bir propaganda araciydi. Tiirk¢eye ek olarak Arapga, Ermenice, Farsca ve
Rumca da yaymlamyordu. 1861°de Agah Efendi Terciiman-i1 Ahval’i, 1862°de
ibrahim Sinasi Tasvir-i Efkar’i c¢ikarmaya basladi. Sinasi, gazeteyi kamuoyu
yaratmak icin bir ara¢ olarak goren, bu yiizden yazilarinda halkin anlayacagi bir dil
kullanan ilk kisiydi (Berkes, 2011, s. 261). 1860’larin sonuna dogru gazete sayisi
hizla artti. Bunun sonucunda, 1865°te ilk kez matbuat kanunu ¢ikarildi. Bu kanun
basina yonelik siki kurallar getiriyordu. II. Abdiilhamit doneminde rejimin sansiirii
giderek artt1 ve tam bir istibdada déniistii. Ornegin 1891°de giinliik olarak yayilanan
6 gazete vardi. Sadece birkac yil igerisinde yukaridan gelen baskilar nedeniyle bu
gazetelerin yaris1 kapandi. Geriye kalanlar da ekonomik olarak hiikiimet tarafindan
desteklenen gazetelerdi (Lewis, 2009, s. 263). Bu sartlar altinda gazetelerin siyasi

goriislere yer vermesi zordu; onlar da popiiler fen konularina yoneldi. 20-30 yil
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icerisinde sinirli olmakla birlikte belirli bir gazete okuru olugsmustu. Hos vakit
gecirmek amaciyla dini konular disinda kalan merak uyandirici, eglenceli yazilar
okunuyordu. Bdylece matbaa ve kitap sayis1 artarken, ¢evirmenlik de gelisti (Berkes,
2011, s. 369). Ornegin 1883 yilinda Istanbul’da 54 olan matbaa sayis1 1908’de 99°a
¢ikti. Abdiilhamit’in hiikiimdarliginin sadece ilk on bes yilinda yaklasik 4000 Tiirkce
kitap basilmist1 ve bunlarin ¢ok az bir kismi dini icerikliydi (Iskit, 1939, s. 100’den
aktaran Lewis, 2009, s. 256).

Tiirkiye i¢cin XX. yiizyll Temmuz 1908’de yani Jon Tiirklerin Abdiilhamit’in rafa
kaldirdig1 1876 Anayasasini yeniden yiiriirliige koymasiyla basladi (Ahmad, 2008, s.
44). Kisa stireli bir ozgiirliikk havasi olustu. Bunun etkisiyle siyasal, toplumsal ve

kiiltiirel agidan yeniliklerle dolu bir doneme girildi.

1914 yilinda Osmanli’da ilk defa propaganda amaciyla bir haber filmi ¢ekildi. Bu
film, 1. Diinya Savasi’nin patlak verdigi giinlerde, Ruslara karsi propaganda yapmak
icin 93 Harbi’'nden kalan ve Ruslarin zaferini sembolize eden Ayastefanos’taki
abidenin yikilisim1 konu alir. Miidafaa-i Milliye Cemiyeti ise donemin en onemli
propaganda kurumlarindan birisiydi. Orduya yardim kampanyalar1 diizenleyen bu
kurum, askere katilimi tegvik edici yayinlar da yapmistir. Ayrica devlete bagh ilk
yapim sirketi olarak vatanseverlik duygusunu pekistirecek, ¢ogu belgesel nitelikte
propaganda filmleri de ¢ekmistir. Bu ¢ekimler arasinda Balkan Cephesi, Galigya
Cephesi, Canakkale Cephesi gibi cesitli cepheler, askeri malzemelerin sevki, esirler,

diisman iggaline yonelik sivil protestolar yer alir (Celiktemel-Thomen, 2010, s. 3).

Milli miicadele doneminde dezenformasyon c¢ok Onemli bir sorundu ve bunun
iistesinden gelebilmek amaciyla karsi propaganda gereksinimi ortaya c¢ikmisti.
Ankara hiikiimeti artan ayaklanmalar1 sadece askeri yoldan bastirmanin yeterli
olmadigim diisiinerek yerel esraf, ayan ve ulemanin tam destegini saglayabilecek bir
aydinlatma ve bilgilendirme faaliyeti yiiriitiilmesini kararlastirdi. Bu amagla 27
Nisan 1920°de Irsat Enciimeni kuruldu.'” Kurul, TBMM’ nin toplumsal destegini
arttirmasinda etkili bir rol oynadi (Aslan, 2004).

1926-45 arast donem ¢ogunlukla Kemalizmin altin ¢ag1 olarak anilir. Temel ilkeleri
olan cumhuriyetgilik, laiklik, milliyetcilik, halk¢ilik, devlet¢ilik ve inkilapgilik 1931

parti programi igerisinde yer almis ve 1937°de anayasaya girmistir. Bu donemde

17 Baz1 mebuslarin bu konu i¢in ayri bir yapi kurulmasinin gerekliligini sorgulamasi iizerine Bursa
Mebusu Seyh Servet Efendi Ingilizlerin propaganda amacli bir bakanlik bile kurdugunu ifade etmisti.
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okullarda (1934’te Tiirk Devrim Tarihi zorunlu ders olmustu), basinda ve orduda

resmi ideoloji giiclii bir bicimde asilanmaya calisild1 (Ziircher, 1996, s. 264-265).

Ancak devrimin etkisinin koylii halka ulagmasi kolay olmadi. Ankara hiikiimeti,
Kurtulus Savagi sirasinda bile Anadolu’nun her yerinden esit oranda bir destek
alamamisti. 1930’lardaki Halkevleri ve sonrasinda daha sistematik olarak Koy
Enstitiileri girisimi rejime destek devsirme ¢abasi olarak da goriilebilir. Bu dénem
ayrica kiiltiirel alana yonelik yogun bir reform siirecini de kapsar. Tiirk milli
kimliginin 6nemli unsurlarini olusturan tarih ve dil tezlerinin hazirlandig1 kongreler

bu dénemde gerceklestirilmistir.

Her kurucu iktidar gibi Cumhuriyet yonetimi de yeni bir vatandas meydana getirmek,
“Osmanlidan farkli yeni bir Tiirk tipi” (Ahmad, 2008, s. 97) yaratmak amaciyla
giindelik pratikleri ve toplumsal degerleri doniistiirecek bir dizi degisiklige gitti.
Halifeligin kaldirilmas1 (1924), Tekke ve Zaviyelerin kapatilmasi (1925), Sapka
Kanunu (1925), Takvim reformu (1926), Olgii reformu (1928), Latin harflerinin
kabulii (1928) gibi degisiklikler bunlar arasinda yer alir.

Bu doniisiimiin kamuoyundan giiglii bir destek alabilmesi ve uluslararasi imaja katki
saglamasi icin cesitli siyasal iletisim faaliyetleri yiiriitiildii. Ornegin Cumhuriyet
gazetesinin diizenledigi giizellik yarismalari bu agidan 6nemlidir. Bu yarigmalar Tiirk
kadinmin gegirdigi doniisiimiin bir gostergesi olarak rejimin propagandasin
uluslararas1 sahada yapma imkani verdi. Ayrica rejimin Ongordigi “yeni kentli
kadin” kimligi bu yarigmalar araciligiyla topluma sunuldu. Byle bir girisimin tutucu
cevrelerde yarattigi elestirilere karst Cumhuriyet’in cevabi soyle olmustu: “Tiirkiye
her vesile ile kendini Diinyaya tanitmaga, géstermege, medeni bir millet oldugunu
bildirmege, propaganda yapmaga mecburdur. Nihayet bir propaganda mahiyetinde
olan bu miisabakaya istirak etmekten az da olsa fayda vardir, zarar yoktur”

(Cumhuriyet, 1929).

1933 yilinda, Cumhuriyet’in 10. kurulus yildoniimii kutlamalarmi konu alan bir
belgesel film cekildi. Filmin ¢ekimi, kutlamalara da davet edilen Sovyetler Birligi
tarafindan gerceklestirildi.  Tiirkiye 'nin  Kalbi Ankara isimli film, Tirkiye
Cumbhuriyetinin kalkinma basarilarin1 6ven ve Tiirk-Sovyet dostlugunu vurgulayan
bir propaganda filmiydi. Film, Ankara’nin gecirdigi doniisiimii, Tiirkiye’nin

modernlesme yolundaki teknik, bilimsel, ekonomik ve kiiltiirel adimlarini, Anadolu
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halkinin dayamigmasini ve Atatiirk’{in giiclii liderligini arka fondaki Istiklal Mars1 ve
Onuncu Yil Mars1 esliginde aktariyordu. Elli dakikayr asan filmin ara yazilan
Ruscaydi. Belki de bu yiizden II. Diinya Savasi’yla birlikte film uzun yillar arsivlerin

tozlu raflar1 arasinda kalda.

Atatiirk’tin vefatinin ardindan Fransiz bir yapimci “Ebedi Sefimiz Atatiirk’iin
Hayati” ve “Tiirkiye Inkilabi ve Tiirk Kadimi” hakkinda iki propaganda filmi
Onerisiyle Tiirk hiikiimetine bagvurdu. Ancak filmin maliyetini yiiksek bulan
hiikiimet, olaganiistii savas kosullarinin kapida belirdigi gilinlerde bu Oneriyi

reddetmek zorunda kalmustir (Oztiirk S. , 2004).
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4. BOLUM: CAGDAS DEMOKRASILERDE SiYASI PARTI
PROPAGANDASI

4.1. Siyasal Iletisimin Profesyonellesmesi

II. Diinya Savas1 bittiginde Nazi diktatorliigli ¢oktii ve fagizm mesruiyetini yitirdi.
Ancak totaliter yonetimler hemen tiikenmedi. Savas bittiginde, Sovyetler Birligi
Avrupa’nin ortasina kadar gelmis ve diinya, bir boliimiinde rakip partilerin yaristig
liberal demokrasilerin, diger boliimiinde rakipsiz tek parti egemenligindeki komiinist

rejimlerin yer aldig iki farkli kampa bolinmiistii.

Liberallerin ortak diisiincesi, propaganda sayesinde siyasi toplulugun akil almaz
politikalar1 desteklemeye ikna edilebildigi seklindeydi. Bu sebeple, savas sonrasinda
kitlelere karsi bir siiphecilik gelisti. Fagist gecmisin izlerini ortadan kaldiracak
demokratik toplumun insgasi siirecine, bu toplumun uglara kaymasini énleyecek, onu
“dogru politikalar dogrultusunda” yonetilebilir ve yonlendirilebilir hale getirecek
mekanizmalarin olusturulmasi siireci eslik etti. Kamuoyunun diisiinme ve inanma
bigimlerini agiga ¢ikaracak bilimsel ¢aba, uzmanlarin siyasi alana daha fazla niifuz
etmesine yol acti. 1950’lerden itibaren kamuoyu aragtirma sirketleri, arastirma
enstitiileri, siyasi analistler, akademisyenler ve gazeteciler ‘“kamuoyunun

Ol¢iilmesine” yardime1 oldular (Koker, 2007, s. 23).

Siyasal haklar agisindan genel oy ilkesinin evrensel diizeyde kabul goérmesi, siyasi
aktorler acgisindan herkesi kucaklayan partilerin ortaya c¢ikisi ve teknolojik agidan
kitle iletisim araglarinin yayginlagsmasi, siyasal iletisim gelismesinde énemli bir rol
oynamigstir. Gabriel Almond (1960), geleneksel kuvvetler ayriligi ilkesinin siyaseti
aciklamaya yetersiz kaldigini, “ilgi uyandirma, ilgi toplama ve iletisim”in ¢ok daha
merkezi bir 6nem kazandigimi belirtmistir. Cagdas demokrasiler, “sesi en yliksek
cikan, en etkili olan ve propagandanin en kolay ulastig1 siyasi biling sahibi genis halk
kitlelerinin kanaatine” bagimliydi (Carr, 2010, s. 174). Siyasi kararlar, halk destegine
ihtiya¢ duydugundan “sunum” giderek daha ¢ok onem kazanmis ve “politikanin

yapimi ve sunumu pratikte i¢ ice gecmisti” (Keskin, 2016, s. 30).
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Diger taraftan egitim seviyesinin artmasi ve bilgiye erisimin kolaylagmasi, siyasette
yeni bir iletisim bi¢iminin yiikselmesine yol agmistir. Teorik agidan bakildiginda
cogulcu bir toplumda biitiin gruplarin hem kendi iclerinde hem de birbirleriyle
iletisime gecmesi ve rekabet ederken bir taraftan da birbirlerinden bir seyler
ogrenmeleri s6z konusudur. Rekabet eden ne kadar ¢ok ses varsa, rekabet o kadar
yogun demektir. Bu orkestrada sesini daha c¢ok duyurmak isteyenlerin iyi
iletisimcilere ihtiyac1 vardir. Boylece siyasal iletisim profesyonellesmis ve kurumsal
reklamcilik ve pazarlama tekniklerini de kullanarak karmagik bir hal almigtir
(Lilleker, 2013, s. 15-17). Tarihsel perspektiften bakildiginda siyasal iletisim,
“propaganda ve reklamcilik gibi biri ideolojik digeri ticari iki farkli ikna ve kanaat
olusturma stratejisinin tarihsel birikimi” iizerinde yiikselmektedir (Dogan & Goker,
2013, 5. 5).

Siyasal Alan

A J

Medya

(yazil1 ve gorsel)

Halk

Sekil 10: Geleneksel Siyasal Iletisim Modeli

(Lilleker, 2013, s. 16)
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Secilmis siyasiler Diger organizasyonlar
Devlet bagkam Baski gruplari
Bagbakan Is sektorii

¥ad < ; S
Kabine Kamu kurumlari
Ulusal ve yerel hiikiimetler Terdrist gruplar
Siyasi partiler
3 3 Y
¥ v
Medya
(yazili ve gérsel)
¥ Y ¥

Halk

Vatandaglar ve Segmenler

Sekil 11: Siyasal Iletisimin Katmanlari

(Lilleker, 2013, s. 16)

II. Diinya Savagi sonrasinda siyasal toplulukta yasanan degisikliklere paralel olarak
siyasal iletisim hakkindaki ¢aligmalar da artmistir (Tokgdz, 2010, s. 517-518).
Propagandaya tercih edilen siyasal iletisim kavrami, “siyasal aktorlerin belli
ideolojik amaglarmi, belli gruplara, kitlelere, iilkelere ya da bloklara kabul ettirmek
ve gerektiginde eyleme doniistiirmek, uygulamaya koymak iizere gesitli iletisim tiir
ve tekniklerini kullanmalar1” bigiminde tanimlanmaktadir (Aziz, 2011, s. 3). Siyasi
aktorlerin tek tarafli, yukaridan asagiya, demagojik icerikli propagandalar totaliter
devletlere 6zgiidiir. Totaliter iilkelerdeki propaganda “bi¢im ve igerik degistirerek”

yerini siyasal reklamciliga birakmistir (Cankaya, 2015, s. 42).

Siyasal reklamcilara gdre propaganda, i¢ci bos bir retoriktir. Retorik, mit ve
sembolizm iizerine kurulu siyasal propaganda, dnyargilar1 pekistirmekten baska bir
ise yaramaz (Lilleker, 2013, s. 224-225). Bu bakimdan propaganda zaten “ikna
olmaya hevesli kisilerde” ise yarar ve bir fikri degistirmek yerine pekistirir. Siyasal
reklamcilar bunun demokrasiye zarar1 bir yana giinlimiiziin siyasi rekabetinde bir ige
yaramayacagint diislintir. “Herkesi kucaklayan partiler” caginda siyasi mesaj

segmenlerin miimkiin oldugunca c¢oguna yonelik olmali, hi¢cbir grubu disarida
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birakmamali, sosyal gruplar ve siniflar arasindaki siirtiismeleri azaltmali ve aday-

segmen Ozdesligini vurgulamalidir (Lilleker, 2013, s. 22).

Iletisimi yerel ve kisiler aras1 diizeyden ¢ikardig1 icin 1960 sonrasinda televizyonun
yaygin kullanimi, partilerin se¢gmenleri kontrol giiciinde bir doniisiime yol agmistir
(Blumler & Kavanagh, 1999). Televizyonla birlikte imaj O6nem kazanmistir.
Siyasetcinin ne soyledigi degil nasil soyledigi hatta giderek nasil goziiktiigii temel
mesele haline gelmistir. Televizyonun etkisine ek olarak, ‘“anket tekniginin
gelismesi, odak grubu goriismeleri ve On testler ile birlikte kampanyalar
profesyonellesmistir” (Keskin, 2016, s. 20). Ticari reklamciligin gelismis olmasi ve
siyasi sistemin yapisi geregi bu yoneliste ABD’nin basi ¢cekmesi sasirtict degildir.
Asil sasirtict olan Amerikan secim tekniklerinin farkli tilkelerde de benzer sekilde
uygulanmasidir (Bowler & Farrell, 1992). Darren Lilleker (2013, s. 43)’e gore
siyasal iletisimin sekil degistirmesinde, kitlelerin apolitiklesmesi, tiiketimciligin
yiikselisi ve medyanin bilgi saglama roliiniin aginarak bir eglence aracina doniismesi

etkilidir.

1950’1lerden itibaren siyasal iletisimin popiiler bir kavram haline gelmesi, siyasal
ikna caligmalarinin “Amerikanlagmasina” paralel bir gelismedir (Dogan & Goker,
2013, s. 4). 1952 se¢imlerinde BBDO adli sirket Cumhuriyetci baskan adayr Dwight
D. Eisenhower i¢in “I like Ike” slogan1 temelinde televizyonda gosterilmesi amactyla
kirktan fazla 60 saniyelik reklam hazirlamistir (Cubukcu, 2005, s. 84). Siyasal
reklamciliga siipheyle bakan ve siyasetin Palmolive ile Dove arasindaki bir yarig
olmadigini ifade eden Stevenson karsisinda zafere ulagan Eisenhower’in kampanyasi,
daha sonraki segimlerde siyasetgilerin siyasal reklamciliga biiyliik bir Onem
vermesine yol agmistir. BOylece siyasal reklamcilik ¢agi aralanmistir (Cankaya,
2015, s. 7). Ancak bu gelisme, biitin demokrasilerde aynm1 zamanda
gerceklesmemistir. Ornegin Tiirkiye’de se¢im kampanyalarinin profesyonellesmesi
1970’lerin sonunda baslamis ve ancak Turgut Ozal’m ANAP’1 ile birlikte

Amerikanvari bir iletisim Tiirk siyasal hayatina girmistir.

Tarihsel olarak bakildiginda siyasal reklamciligin liberal demokratik iilkelerde ortaya
cikmasi piyasa ile ilgilidir. Reklam, kapitalizmle ve daha cok serbest piyasa
kapitalizmiyle baglantilidir. Siyasi rekabet ekonomik rekabetin, siyasal reklam da
ticari reklamin bir uzantisidir. O halde akla su soru geliyor: Totaliter rejimlerde

siyasal reklamcilik miimkiin midiir? Sosyalist bir ekonomide reklam ne kadar
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miimkiinse o kadar... Siyasal reklamciligin totaliter propagandadan farki, piyasanin,
ticari medyanin ve reklam ajanslarmin iletisimde belirleyici hale gelmesidir
(O'Shaughnessy, 1990, s. 24). Dolayisiyla Goebbels’in propagandalarindan,
1950’lerde Eisenhower’in televizyon reklamlarina dogru ilerleyen siire¢ kimilerince
siyasal iletisimin de demokratik bir gelisme yasadiginin gostergesidir (Bekiroglu &
Bal, 2014, s. 21).

Siyasal reklamlar liberal demokratik sistemlere 6zgiiyse, sistemin isleyisinde nasil
bir rolii oldugu sorgulanmalidir. Teorik olarak bakildiginda reklam kampanyalar
segmenin ilgisini siyasete yogunlastiran, partiler, adaylar ve programlar hakkindaki
bilgisini arttiran bir siyasallasma siirecidir. Ozellikle televizyon reklamlarmin
segmenlerin ilgisini arttirdigi, adaylar1 daha iyi tanittigi, secimler hakkinda bilgisi
olmayanlar ikna ettigi, ge¢ karar verenleri oy kullanmaya ittigi, dnceden karar

verenlerin ise kararlarini pekistirdigi ifade edilmistir (Tokgoz, 2010, s. 178).

Piyasa gozliigiiyle bakanlara gore basarili olmak isteyen bir aday kendisini yeni bir
iirinmiis gibi diistinmeli ve imajim hedef kitlenin ihtiya¢ ve beklentilerine gore
olusturmalidir. Ideolojiler satilan iiriiniin igeriginden ziyade paketiyle ilgili
oldugundan tali 6nemdedir. Bir kisim se¢menin tamamen ideolojik gerekcelerle oy
verdigi acik olsa da paket, icerigi belirleyemez. Partilerin ve adaylarin hedefi se¢imi
kazanmak oldugu siirece, ideolojiler az ya da ¢ok esnek hale gelmeli, mevcut sartlara
kolayca adapte olabilmeli ve esas belirleyici olmaktan ¢ikmalidir. ideoloji, marka
diinyasindan 6diing alarak sOylersek, “stratejik konumlandirma” degiskenlerinden
sadece bir tanesi olabilir. Eger biitiin ¢aba miimkiin olan en yiiksek oyu alabilmekse,
rasyonel cikarim, akilci argiimanlar, hatta ahlaki dogruluk zayif bir rol oynamak
zorunda kalir. Rekabet sag ile sol, muhafazakar ile radikal, sermaye ile emek
arasinda degil; kazanan ile kaybeden arasindadir. Sec¢im, bir sosyal tercih olarak
farkli siyasi diistinceler arasinda degil, birbirinden pek de farkli goziikkmeyen insanlar

arasinda gerceklesir.

Piyasa teknikleri siyasete uyarlandiginda, “siyasi markalar” da ticari markalar gibi
hareket eder. Partiler, segcmenleri istenilen yonde etkilemek i¢in uzmanlarn kullanir.
Kampanyalarda anketler, sosyolojik arastirmalar, matematiksel modellemeler ve
gosteri diinyasinin unsurlarindan yararlanilir. Uzmanlar, konuya tamamen pragmatist
acidan yaklasabilir; sonugta partiyle ayn1 goriisten olmalarina hi¢ gerek yoktur.

Ornegin Fransa’da Sosyalist Parti lideri Franscois Mitterrand’in reklamcist olan
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Jacques Séguéla sosyalist degildir. Uzmanlar agisindan mesele satigta oldugu gibi
insanlarm ne istedigi ve onlara ne saglanacagidir. Bu, kampanyalarin odagim
“toplum i¢in neyin dogru politika oldugu” sorusundan “kazanmak icin neyin dogru
strateji oldugu” sorusuna gevirir. Bir parti kazaniyorsa, bu onun politikalarinin iyi

oldugu ciinkii daha ¢ok “satildig1” anlamina gelir (Qualter, 1991, s. 136-144).

4.2. Siyasetin Pazarlanmasi

Gilinlimiizde siyasi parti ve liderler, se¢menlerin destegini kazanabilmek i¢in yogun
secim kampanyalar1 yiiriitiiyor. Siyasi rekabeti, ekonomik rekabetten ¢ok farkl
gbrmeyen pazarlama uzmanlari, “basarilarini” siyasal alana tasimak ig¢in
yeteneklerini siyaset¢ilerin hizmetine sunmus durumda. Se¢im kampanyalar gitgide
pazarlama yaklagiminin etkisi altina giriyor. Adayimn partinin Oniine gectigi, imajin
programi1 go6lgede biraktigi, kamuoyu aragtirmacilarinin “ideoloji sozciilerini”
yerinden etti§i kampanya siirecleri yasaniyor. Bu yiizden bugiin “siyasetin

pazarlanmasi”ndan s6z ediyoruz.

Siyasetin pazarlanmasi ile kastedilen ticari pazarlama alanindaki teknik ve
kavramlardan siyasette faydalanilmasidir (Lees-Marshment, 2010, s. 1). Bunlar pazar
arastirmasi, pazar boliimlendirmesi, hedefleme, konumlandirma, strateji gelistirme ve
uygulama gibi standart pazarlama arag ve stratejileridir. Uzmanlar, siyasal
piyasalardaki segmenleri analiz etmek i¢in ticari piyasalardaki tiiketiciyi analiz eden

model ve kuramlardan yararlanir (Newman, 1994, s. 11).

Ticari pazarlama kavram ve yontemlerinin siyasete uygulanabilecegi fikri 1960’lara
kadar gider (Kotler & Levy, 1969; Kotler, 1975; Shama, 1975). Bu ana akim
yaklagim, partiyi/aday1 piyasada satilan herhangi bir iiriine benzetir. Buna gore,
tilkketiciye deterjan ya da sabun satmakla segcmene bir partiyi ya da aday:1 satmak ¢ok
farkli degildir. Boylece iiriiniin yerini aday, {irlin imajinin yerini aday imaj1, marka
sadakatinin yerini parti sadakati, tiikketicinin yerini se¢gmen, pazar aragtirmasinin
yerini kamuoyu arastirmasi1 ve pazarlama kampanyasinin yerini siyasal kampanya

almaktadir.

Bu yaklagim se¢cim kampanyalarmin profesyonellesmesiyle birlikte fiilen uygulama
alam1 buldu. Kamuoyu aragtirmalari yoluyla se¢menlerin fiziksel ve duygusal

ihtiyaclariin belirlenmesi, geng-yasli, kadin-erkek gibi segcmen gruplarina yonelik
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farkli stratejilerin  gelistirilmesi, tutundurma yani adaym/partinin televizyon
reklamlarindan halkla iligkiler faaliyetlerine kadar bir¢ok farkli yontem ve kanalla
segmene tanitilmasi gibi konularda uzmanlarla ¢aligmak giiniimiizde bir zorunluluk

halini ald1.

Ticari pazarlama yontem ve yaklagimlarinin politika sahnesine transfer edilmesiyle
secmen ile tiiketici arasindaki farklar belirsizlesmektedir. Dan Nimmo (1970)’ya
gore kampanya yonetiminde profesyonel damismanlarin artan rolii, kampanya
arastirmasinda kamuoyu arastirmalarinin, simiilasyonlarin, aday egitiminin 6nem
kazanmas1 ve kampanya iletisiminde hedef kitle bazli artan medya kullanim1 se¢im
kampanyalarin1 profesyonel bir is haline getirmistir. Kampanyalarda parti yerine
adaylarin 6ne ¢ikmasi, kampanya iletisiminde uzmanlarin artan roli, ticari alandaki
pazarlama tekniklerinin siyasi alana transferi ve medya iletisiminin yiiz yiize
iletisimin yerini almasiyla imajin 6nem kazanmasi yeni se¢cim kampanyalarinin

semptomlaridir (Bowler & Farrell, 1992, s. 3).

Reklamciligin besigi olmasi nedeniyle kampanyalardaki pazarlama etkisine ilk
olarak ABD’de rastlanmaktadir. 1950’lere kadar emekleme asamasinda olan siyasal
pazarlama, ilerleyen yillarda basarinin anahtarlarindan birisi olarak kabul gérmeye
baslamistir. Radyo ile baslayan iletisim faaliyetleri, televizyonla birlikte siyasal
reklam c¢agin1 aralamigtir. Kamuoyu arastirmalari, televizyon tartigsmalari, reklam,
aday imaj1 gibi konular siyasilerin giindemine bir daha ¢ikmamak iizere girmistir.
Bunun sonucunda ticari alanda hizmet veren birgok iletisimci, pazarlamaci ve
aragtirmaci giderek siyaset diinyasina daha fazla dahil olmaya baslamistir. Siyasetin
bir “sahneye” doniistiigli bu donemde imajlar 6ne ¢ikmaktadir. Danigmanlar, siyasi

liderleri segmenlerin beklentileri dogrultusunda yeniden “yaratmaktadir”.

Kaliforniya merkezli Whitaker & Baxter Campaigns, Inc siyasi danigmanlik
amaciyla kurulan ilk sirkettir. Biiylik 6l¢iide Cumhuriyet¢i adaylarla galisan sirket,
1934-1958 arasinda tam 75 kampanya yiiriitmiistiir. Bu kampanyalarin neredeyse
tamaminda miisterilerine se¢cim kazandiran sirket, siyasi danigmanliga yonelik ilgiyi
artirmistir. Bugiinkii anlamiyla siyasi danigmanlik i¢in bir model olusturan Whitaker
& Baxter, kampanya stratejisini olustururken kamuoyu arastirmalarindan
yararlanmistir. Adaylarin ne hakkinda, nasil ve nerede konusma yapmalar1 gerektigi
konusunda tavsiyelerde bulunan bu danigmanlik sirketi, ayrica gazete, radyo ve

televizyon reklamlarini da hazirlamistir (Friedenberg, 1997, s. 16-18). Siyasal
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alandaki ana temalarn tanimlayarak se¢men algisini bigimlendiren danismanlar,
boylece sadece kampanyalarin 6nemli bir parcasi haline gelmekle kalmamis, ayni

zamanda siyasetin gizli faillerine doniigm{istiir.

Televizyon c¢aginin siyasi liderleri “dogru” imaj1 yaratabilecek hiinerli ellere
kendilerini teslim etmektedir (Newman, 1994, s. 17). Nasil ki pazarlamacilar ticari
reklamlarla miisterileri ikna etmeye ¢aligiyorsa, siyaset¢iler de segmenleri ikna etmek
amaciyla gelisen iletisim ve reklam diinyasindan yararlanmaya bagslamistir.
Baslangicta parti igerisinde yiiriitiilen faaliyetler daha sonra profesyonel iletisimciler,

reklamcilar, arastirmacilar ve pazarlama uzmanlarindan talep edilir hale gelmistir.

Gilinimiiz ~ demokrasilerinde iktidar1 hedefleyen her siyasi parti, se¢im
kampanyalarina 6nemli bir biitce ayirmakta, kamuoyu arastirmalarindan
yararlanmakta, siyasal reklamlar1 kullanmakta ve profesyonel uzmanlardan destek
almaktadir (Kavanagh, 1995). Lilleker (2013, s. 44)’e gore ulusal dlgekte koordine
edilen ve ayn1 zamanda yerel rekabet i¢in uyarlanan kampanyalar, parti i¢ci kampanya
birimlerinin olusturulmasi, danisman kullanimi, pazar bilgisi kullanimi, medya
iletisimine agirhik verilmesi, hedef kitle yayinciligi ve kampanyalarin siirekli hale

gelmesi kampanyalarin “Amerikanlagmasi” siirecine isaret etmektedir.

Phillip Niffeneger (1988) klasik pazarlamanin temel 6gelerini siyasete uyarlamis ve
segmenlerin oy verme davranisini anlamaya calismistir. Niffeneger’in modelinde
siyasetgilerin basaris1 pazar arastirmasina yani se¢gmen pazari segmentasyonuna siki
sikiya baglhdir. Siyasetci temel toplumsal, ekonomik ve siyasal sorunlar1 dogru bir
sekilde tespit etmis olsa bile sistematik aragtirmalar yapmadan bu sorunlarin farkh
toplum kesimleri tarafindan nasil algilandigimi bilemez. Bu yiizden dogru bir
pazarlama stratejisi gelistirebilmek icin siyasetciler kamuoyu arastirmalar1 yoluyla
hangi se¢gmen grubuna ne gibi vaatler sunacagini, bunu hangi kanallarla ve ne tarz
reklamlarla yapacagimi anlamalidir. Se¢menin ne diisiindiigii bu acidan merkezi
onemdedir. Istatistiki modellemelerin yardimiyla kiiciik ama temsili nitelikteki bir
gruptan alinan veriler erken uyari sistemi vazifesi goriir. Se¢gmen gruplarindan gelen
geri bildirimlere gore siyasi iirlin yeniden tasarlanir. Bu, klasik iletisim faaliyetinde

oldugu gibi eldeki iiriinii en etkili bicimde segmene sunmaktan daha fazlasidir.

Bu modelde iiriin, siyasetcilerin vaatleridir. Parti ve adaylar, reklamlar, basin

toplantilar1 ve liderin kisisel karizmasiyla bu vaatleri kamuoyuna ulastirmaya calisir.
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Vaatlerin kabul gérmesi inandirici olmasina baglidir. Fiyat en tartismali unsurdur.
Ciinkii aslinda segmen, tiiketicinin aksine dogrudan bir satin alma islemi
gergeklestirmez. Niffeneger acgisindan siyasetteki fiyat, parti ya da aday secildigi
takdirde se¢gmenin kars1 karsiya kalacagi maliyetlerin toplamidir. Bunlar vergi artisi
ve biitge kesintisi gibi ekonomik maliyetler olabilecegi gibi iilke imajina yonelik
hissedilen kiiciik diisiiriilme ya da adaym kimligine iliskin rahatsizlik hissi gibi
psikolojik maliyetler de olabilir. Dagitim, siyaset¢inin ve mesajin segmenle etkili bir
sekilde bulusturulma becerisini ifade eder. Bunlar kap1 kap1 dolasmaktan (canvasing)
biiyiikk mitinglere kadar farkli 6lgeklerde olabilir ve goniilliiler ile profesyonellerin
sistematik bir is birligi ¢ercevesinde ¢alismasini gerektirir. Tutundurma, reklam ve
tanitim faaliyetlerini igerir. Burada farkli se¢men gruplarina yonelik mesajlar,
zamanlama, negatif reklamlar gibi bir dizi stratejinin belirlenmesi gerekir (Cwalina,

Falkowski, & Newman, 2015, s. 32-34).

ADAY PAZARLAMA KAMPANYASI CEVRESEL KUVVETLER
ODAGI
A. Teknoloji
— Pazar (Segmen) Aday Konumlandirma Strateji Olugturma ve 15 Bilgis.ayar
Segmentasyonu Uygulama 2. Televizyon
3. Direkt Posta
A. Secmen ihtiyaglarini A. Adayin Giigli ve Zayif A ilP
Belirleme Yénlerini Belirleme 1. Uriin (Kampanya)
Platformu B. Yapi
B. Oriin = N 2-. -'.’U.Sh. Pazarlama (Taban 1. Birincil ve Kongre Kanunlar
Girigimi) «+— |2. Finansal Duzenlemeler
B. Segmen Profilleme 3. Pull Pazarlama (Kitlesel 3. Munazara
Medya)
C. Hedef Kitle(ler) 4. Oy Tercihi (Aragtirma)
C. Satig C. Segmen Segmentlerini ) B. O.rg.anizasyonel C. Giig Odaklan
Tamimlama D. Imaj Olusturma Gelistirme ve Kontrol 1. Aday
) 2. Danisman
l SIYASAL KAMPANYA T 3. Kamuoyu Aragtirmasi
4. Medya
D. Pazarlama — Fhary
“— |6. Cikar Gruplar
On Asama -—> Birincil Asama —> Kongre Asamasi —> Genel Secimler 7. Segmenler

Sekil 12: Newman'in Siyasal Pazarlama Modeli
(Newman, 1994, s. 12)

Konuya tamamen pazarlama bakis acisiyla bakanlarin hatasi siyasetin kendine 6zgii

dogasim1 goz ardi etmeleridir. Siyaset parti tercihiyle simirlandirilamayacag gibi
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demokrasi de segimlere indirgenemez. Ustelik oy verme davranisi, marka tercihine
gore daha karmagiktir ve altinda sosyolojik, psikolojik, ideolojik vb. bircok faktor
yatar. Ayrica siyasetin pazarlamaya indirgendigi bir demokrasinin nasil bir
demokrasi oldugu gérmezden gelemeyecegimiz bir sorudur. Diger taraftan, siyasete
bir kutsallik atfederek, pazarlamanin siyasete niifuzuna omuz silkmek de konuyu
anlamaya yardimci olmaz. Se¢im kampanyalarmin bugiin aldigi bigim, 20-30 yil
Oncesine gore bile degismistir. Siyasi partiler, se¢im donemlerindeki reklam
harcamalariyla “en biiyiik reklamverenler” listelerine girmektedir. Biit¢eler giderek
artmakta, kigisel karizma 6n plana ¢ikmakta, geleneksel mitinglerin yanisira internet
gibi yeni mecralarla se¢cmenlere ulasilmakta, kamuoyu arastirmalartyla se¢im
“teknik” bir meseleye doniismektedir. Bu yilizden, bu gelismenin altinda yatan

faktorlerin neler oldugu 6nem kazanmaktadir.
4.2.1. Siyasal Pazarlamanin Ortaya Cikmasinda Etkili Olan Faktorler

4.2.1.1. ideolojik Catismanin Zayiflamasi

Se¢im kampanyalarmin bir pazarlama faaliyetine doniismesinde, ideolojik rekabetin,
smifsal catigmanin, parti-segmen baginin ve kitle partilerinin zayiflamasi etkilidir.
Ideolojik kitle partilerinin mesruiyet krizine girmesiyle, isim babasi Otto
Kirchheimer olan catch-all party yani “herkesi kucaklayan” parti tipi ortaya
¢ikmustir. Ozellikle II. Diinya Savasi’ndan sonra Bati iilkelerinde ortaya ¢ikmaya
baslayan bu parti tipi, Maurice Duverger (2017)’in kuramindaki kadro partisine de
kitle partisine de tam olarak uymamaktadir. Herkesi kucaklayan parti ya da segmen
partisi sinif temelini agarak miimkiin oldugunca genis bir kitleye hitap etmeye ¢alisan
pragmatist bir parti gériiniimiindedir. Bu tiir partiler 1liml1 bir programla toplumdaki
farkl1 goriis, statii ve siniftan insana ulasarak tabanlarim olabildigince genisleterek
iktidar1 elde etmeyi amaglamaktadir (Kapani, 2007, s. 192-193). Uzmanlarin
kampanyalardaki artan rolil kitle partisinden segcmen partisine dogru gerceklesen bu

yonelimle ilgilidir (Gehne & Spier, 2010, s. 105’den aktaran Keskin, 2016, s. 180).

1980’lerden itibaren sag-sol gibi keskin ideolojik ayrimlar nispeten azalmistir. Bunda
partilerin giderek birbirine benzemesi etkilidir. Bdylece partiler tipki ticari
pazarlardaki benzer islevlere sahip farkli markalar gibi algilanir hale gelmistir.
Partiler/adaylar arasindaki anlamli farklarin azalmasi kampanya ve reklamlarin

Onemini arttirmigtir. Ayrica parti sadakatinin zayiflamasi partiler arasindaki se¢gmen
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gecislerini daha olast hale getirmis, dolayisiyla pazarlamanin hedefindeki segmen
kitlesini g¢ogaltmistir. Ornegin Ingiltere’de 1960°larda %77 olarak tahmin edilen
sadik se¢cmen Kkitlesinin 1990’larda %60 seviyesine indigi goriilmiistiir (Hayes &

McAllister, 1996).

Tablo 4: Baz1 Avrupa Ulkelerinde Yillara Gore Secmen ve Parti Uye Sayilari

Ulke Yil Se¢men sayis1 Parti iiye sayisi Uye/se¢men
orani
Almanya 1980 (Bat1) 43.231.741 1.955.140 %4,52
1989 (Bat1) 48.099.251 1.873.053 %3,89
1999 60.762.751 1.780.173 %2,93
2007 61.870.711 1.423.284 %2,30
Avusturya 1980 5.186.735 1.477.261 %28,48
1990 5.628.099 1.334.554 %23,71
1999 5.838.373 1.031.052 %17,66
2008 6.107.892 1.054.600 %17,27
Belgika 1980 6.878.141 617.186 %8,97
1989 7.039.250 644.110 %9,15
1999 7.343.464 480.804 %6,55
2008 7.720.796 426.053 %S5,52
Birlesik Krallik 1980 41.095.490 1.693.156 %4,12
1989 43.180.573 1.136.723 %2,63
1998 43.818.324 840.000 %1,92
2008 44.245.939 534.664 %1,21
Bulgaristan 2002-03 6.916.151 443.600 %06,41
2008 7.129.965 399.121 %5,60
Cek Cumbhuriyeti 1993 7.738.981 545.000 %7,04
1999 8.116.836 278.985 %3,44
2008 8.333.305 165.425 %1,99
Danimarka 1980 3.776.333 75.767 %7,30
1989 3.941.499 231.846 %5,88
1998 3.993.099 205.382 %5,14
2008 4.022.920 166.300 %4,13
Estonya 2002 859.714 28.733 %3,34
2008 897.243 43.732 %4,87
Finlandiya 1980 3.858.533 607.261 %15,74
1989 4.018.248 543.419 %13,52
1998 4.152.430 400.615 %9,65
2006 4.292.436 347.000 %38,08
Fransa 1978 34.394.378 1.737.347 %5,05
1988 36.977.321 1.100.398 %2,98

129



Hollanda

Irlanda

Ispanya

Isveg

Isvicre

Italya

Kibris Rum Kesimi

Letonya

Litvanya

Macaristan

Norveg

Polonya

Portekiz

1999
2009
1980
1989
2000
2009

1980
1990
1998
2008

1980
1990
2000
2008

1980
1989
1998
2008

1977
1991
1997
2007

1980
1989
1998
2007

2009

2004
2008

2003-2004

1990
1999
2008

1980
1990
1997
2008

2000
2009

1980
1991
2000
2008

Tablo 4 — devam

39.215.743
43.888.483
10.040.121
11.112.189
11.755.132
12.264.503

2.275.450
2.471.308
2.741.262
3.110.914

26.836.500
29.603.700
33.045.318
35.073.179

6.040.461
6.330.023
6.601.766
6.892.009

3.863.169
4.510.784
4.593.772
4.915.563

42.181.664
45.583.499
48.744.846
47.098.181

501.024

2.666.196
2.696.090

1.490.636

7.824.118
8.062.708
8.043.961

3.003.098
3.190.311
3.311.190
3.421.741

28.409.054
30.615.471

6.925.243
8.222.654
8.673.822
8.944.508
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615.219
813.559
430.928
354.915
294.469
304.469

113.856
120.228
86.000
63.000

322.545
611.998
1.131.250
1.530.803

508.121
506.337
365.588
266.991

411.800
360.000
293.000
233.800

4.073.927
4.150.071
1.974.040
2.623.304

81.433

54.569
73.133

10.985

165.300
173.600
123.932

460.913
418.953
242.022
172.359

326.500
304.465

337.415
417.666
384.405
341.721

%1,57
%1,85
%4,29
%3,19
%2,51
%2,48

%5,00
%4,86
%3,14
%2,03

%1,20
%2,07
%3,42
%4,36

%38,41
%8,00
%S5,54
%3,87

%10,66
%7,98
%6,38
%4,76

%9,66
%9,10
%4,05
%35,57

%16,25

%2,05
%2,71

%0,74

%2,11
%2,15
%1,54

%4,29
%3,19
%2,51
%2,48

%1,15
%0,99

%4,87
%3,08
%4,43
%3,82



Tablo 4 — devam

Romanya 2007 18.464.274 675.474 %3,66
Slovakya 1994 3.876.555 127.500 %3,29
2000 4.023.191 165.277 %4,11
2007 4.272.517 86.296 %2,02
Slovenya 1998 1.588.528 156.701 %9,86
2008 1.720.481 108.001 %6,28
Yunanistan 1980 7.059.778 225.000 %3,19
1990 8.050.658 510.000 %6,33
1998 8.862.014 600.000 %6,77
2008 8.500.000 560.000 %6,59

(Biezen, Mair, & Poguntke, 2012)

Avrupa’da bu egilime 1980’den bu yana parti iiyeliginde gbézlemlenen azalma da
eslik etmektedir. Ispanya ve Yunanistan gibi birkac iilke diginda parti iiyeliginde
belirgin bir diigiis gézlemlenmektedir. Parti iiye sayisinin toplam se¢gmen igerisindeki
oran1 Avrupa genelinde ortalama yiizde 4-5 seviyelerine kadar inmistir (Biezen,

Mair, & Poguntke, 2012).

Bunun yaninda siyasi katilim da azalmaktadir. Se¢ime katilim oraninda iilkelere gore
farklar bulunmakla birlikte, OECD iilkelerinin bir¢ogunda 35 yas altindaki
segmenlerin 55 yas lizerindeki segcmenlere kiyasla sandiga daha az gitme egiliminde

oldugu bilinmektedir (OECD, 2011).

Parti aidiyetinin ve se¢ime katilimin azalmasi siyasal pazarlama i¢in bir imkan
yaratmistir. Siyasal pazarlama caligmalarinin odaginda dogal olarak partizan segcmen
yer almaz. Dolayistyla bir partiyle giiclii bag kurmayan, parti tercihi ya da oy verme
konusunda tereddiitte olan se¢menlerdeki artis siyasal pazarlamayr giindeme

tasimistir.

4.2.1.2. Kampanya Biitcelerindeki Artis

Siyaset giiniimiizde oldukga pahali bir istir. Bunun 6nemli bir nedeni artan medya
kullanimi, pahali kamuoyu arastirmalari ve kampanya uzmanlarmin yol agtigi
maliyetlerdir. Ayrica partilerin kendi i¢ yapilarinin giderek profesyonellesmesi de
onemli bir etkendir. Parti kadrolar1 uzmanlasmis, teskilat faaliyetleri ¢esitlenmis ve
kampanya harcamalar1 artmistir. Kampanya biit¢elerindeki artig, siyasi pazarlama

faaliyetleri a¢isindan “karl1 bir alan” yaratmustir.
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Siyasi partilerin geleneksel finansman kaynaklar1 arasinda parti iiyelerinden alinan
iicretler, gayrimenkul gelirleri, parti yayinlariin satisinda elde edilen kazanclar ve
cesitli bagis toplama etkinlikleri yer alir. Geleneksel olarak hem ABD hem de
Avrupa demokrasilerindeki partiler bu tarz devlet disi/6zel kaynaklardan elde
ettikleri gelirler ile propaganda faaliyetlerini yiiriitmiistiir. Sosyalist partiler temel
olarak isci sendikalarinin yaptig1 bagislara, liberal ve muhafazakar partiler ise zengin

kisilerin ve 6zel sektoriin bagiglarina giivenmistir.

Bununla birlikte siyasetin artan maliyeti karsisinda partilerin finansmani artik iiye
aidati yerine diizenli devlet yardimlarma dayanmaktadir. 1960’lardan itibaren
Avrupa genelinde siyasi partilere kamu finansman1 uygulamalar1 baslamistir. Federal
Almanya, 1959 yilinda siyasi partilere devlet yardimi1 kapsaminda ayirdigi biitgeyle
ve 1967 yilinda devlet yardimini yasal bir statiiye kavusturmasiyla bu konuda ilk
diizenleme yapan Avrupa iilkelerindendir. Federal Almanya’y:r takip eden diger
Avrupa iilkeleri Once parlamento gruplari olmak {izere zaman igerisinde parti
teskilatlaria yonelik devlet yardimlarina baglamistir. Bunun neredeyse tek istisnasi
Isvigre’dir. Diger yandan Italya, 2014 yilindan baglayarak siyasi partilere y&nelik
kamu yardimini tedrici olarak kaldirmistir (Gengkaya, Giindiiz, & Cihangir-Tetik,
2016).

Artan kampanya biitce ve harcamalarina karsin birgok demokraside bagis ve
harcamalara iligkin yasal diizenlemeler, denetimler ve smirlar mevcuttur. Ancak
Kuzey iilkelerinde, ozellikle Isveg’te ozel sirketlerin ve anonim kisilerin bagis
yapabilmesine yonelik herhangi kisitlama olmadigi gibi, biitcenin nasil
harcanacagina iliskin kat1 bir diizenleme ve belirli bir miktarin altinda kalan gelir ve
giderlerin raporlamasia iligkin bir zorunluluk da mevcut degildir (van Klingeren,
Orozco, van Spanje, & de Vreese, 2015). Ote yandan Fransa’da kampanya
finansmam sik1 bir sekilde kontrol edilmektedir. Bagkan adaylarina tiizel kisilerin
yaptigi bagislar 1995 yilindan itibaren yasaklanmistir. Bireysel bagislarda ise
kimligin a¢ik olmasi bir zorunluluktur. Yapilan bagis ve kampanya harcamalarina
iliskin siki kurallara sahip olmasma ragmen Fransa’da bile kampanya biit¢esinin

secim sonuglarini dogrudan etkiledigini diigiinenler vardir (Cagg, 2018).

Yine de ABD ile kiyaslandiginda Avrupa’daki kampanya biit¢eleri devede kulak
kalir. Fransa’da Emmanuel Macron, 2017 yilindaki se¢im kampanyasi i¢in 16,8

milyon Euro (McGuinnes, 2017); Ingiltere’de David Cameron 2015 yilindaki se¢im
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kampanyasi i¢in 17,5 milyon Euro harcarken (Scott & Dean, 2017); ABD’de Donald
Trump 2016 yilindaki se¢cim kampanyasi igin yaklasik 560 milyon Euro harcamistir
(Becker, 2017).

Kampanya biitgelerindeki ve buna bagli olarak reklam i¢in harcanan yiiksek tutarlar
kampanyalarin “biiyiik bir is alan1” haline gelmesine yol agmistir. ABD’nin en biiyiik
100 reklam vereni arasinda ABD hiikiimetinin kendisi de yer almaktadir. Ingiltere’de

hiikiimet Unilever’in arkasindan ikinci sirada gelmektedir (Cankaya, 2015, s. 49).

Tablo 5: 2012 ABD Baskanlik Secimi Sirasinda Yapilan Harcamalar (USD)

Barack Obama Mitt Romney

Aday icin yapilan harcamalar 738.476.460 483.452.332

Bireysel 549.580.640 303.822.811

Federal fonlar 0 0

Diger 188.895.820 179.629.522
Ulusal parti harcamalar1 292.264.802 386.180.565
Dis kaynakli harcamalar 131.217.824 418.610.490
Toplam 1.161.959.086 1.288.243.387

(Fabbrini & Brassanelli, 2015, s. 61)

O’Shaughnessy, ABD’de 1984 se¢imlerinde senator adaylar1 Jay Rockefeller’in 12
milyon dolar ve Jesse Helms’in 16,5 milyon dolar kampanya harcamasi yaptigini,
Demokratlarin baskan adayr Walter Mondale’nin ise kampanyasi i¢cin 40 milyon
dolar harcadigini belirtmektedir (O'Shaughnessy, 1990, s. 8). Ingiliz demokrasisi de
benzer bir egilim gostermektedir. Muhafazakar Parti, se¢cim kampanyasi i¢in 1987
yilinda 9 milyon sterlinin, 1992°de ise 10 milyon sterlinin iizerinde harcama
yapmistir. Aym1 donemde Isci Partisi'nin kampanya biitcesi de 4 milyondan 7

milyona firlamistir (Hayes & McAllister, 1996).

2000’1i yillarda ise ozellikle ABD’deki kampanya biitgeleri astronomik boyutlara
ulasmistir. Bagkan adaylari, Senato ve Temsilciler Meclisi adaylari, siyasi partiler ve
cesitli ¢ikar gruplan tarafindan yapilan se¢cim amacgli harcamalarin toplami, 2000
yilinda 3 milyar dolardan 2016 yilinda 6,5 milyar dolara yiikselmistir (OpenSecrets,
2018).
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4.2.1.3. Telekomiinikasyon Teknolojilerinin Gelisimi

Kitle iletisim teknolojilerinin gelismesinin siyasal kampanyalarin profesyonellesmesi
iizerinde etkili oldugu agiktir. Kampanyalar uzun yillar boyunca sokaklarda,
stadyumlarda ve kent meydanlarinda, se¢menlerin gdzlerinin i¢ine bakarak ve
ellerine propaganda brosiirleri tutusturarak yapilirdi. Radyo ve televizyon gibi
kitlesel mecralarin gelisimi, bu yoOntemleri ortadan kaldirmasa da segim
kampanyalarinda dolayli iletisimin 6nemini arttirmistir. Yiiz ylize iletisimle her
mahalleye ulagsmak imkéansiz olmasmma ragmen radyo ve televizyon sayesinde
neredeyse biitlin segmenlere mesaj iletmek miimkiin hale gelmistir. Hatta uydu
yayinciligi sayesinde iilke siirlarini asan bir propaganda yapmak da miimkiindiir. Bu
durum, se¢imlerde medyanin roliinii ve secim kampanyalarinda medya iletisiminin
Onemini arttirmigtir. Boylece kampanyalar giderek teknik bir mesele haline gelmis ve

iletigim uzmanlar1 6n plana ¢ikmugtir.

Geleneksel iletisim yontemlerinin yani sira kitlesel mecralarin ortaya ¢ikisi siyasi
mesajlarin her an ve her yerde se¢cmene ulagtirilmasini miimkiin hale getirmistir.
Ozellikle televizyonun 1960’larla birlikte artan 6nemi ve partilerin kampanya
biit¢elerinin giderek yiikselmesi, siyasal reklamcilik faaliyetlerini hizlandirmigtir
(Rotschild, 1978). Televizyonun kitlesellesmesi parti mesajinin yurt genelindeki
secmenlere hizli, kolay ve gorsel bir bicimde ulagsmasini saglamistir. Kampanya
sirasinda adaylarmn televizyonda acgik oturumlara katilmasi, se¢menleri etkilemede
onemli bir yontem haline gelmistir. Giinlimiizde se¢menler, siyasi enformasyona

biiyiik 6l¢iide televizyon araciligryla ulagsmaktadir.

Siyasi reklamcilik ile birlikte televizyon, sadece se¢menleri siyasi konularda
“bilin¢lendirmekle” kalmamis aymi zamanda siyasetgilerin ticari metalar gibi
“pazarlandig1” bir ¢agin kapisimi da aralamistir. Boylece medya ile siyaset ayrilmaz
bir sekilde birbirine baglanmistir. Italya’da Silvio Berlusconi ve Tiirkiye’de Cem
Uzan orneklerinde oldugu gibi, medya krallar1 sahip olduklari medya giiciinii siyasi

giice tahvil etmeye ¢aligmigtir.

Kampanyalarda yogun televizyon kullaniminin bir sonucu, siyasetin geleneksel faili
olan siyasi partilerin giiclinlin azalmasidir. Televizyon sayesinde oylarin toplanmasi
icin merkezi bir drgiitlenmeye gerek kalmamistir. Ornegin Italya’da 1994 yilinda

medya krali Silvio Berlusconi, segmen oyunun dortte birini arkasinda organize olmus
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hicbir parti olmadan (ama sirtinm1 kendi tekelindeki televizyonun giiciine dayayarak)
toplamay1 basarmistir. ABD’de ise Ross Perot 1993 Baskanlik secimlerinde, kendi
kigisel servetinin giicli ile satin aldigi haber saatlerini, talk showlar1 kullanarak

oylarin beste birini kazanmistir (Sartori, 20006, s. 87).

2000’lerden itibaren internet ve sosyal medya da kampanyalarda kendisine yer
bulmustur (Karlsen, 2011). Dijital mecralar, partilerin/adaylarin ozellikle geng
segmenlere ulagsmak icin yararlandigi kanallarin basinda gelmektedir. 2008’deki
baskanlik se¢imini kazanan Barack Obama’nin yogun dijital medya kullanimu,
siyasetin yeni teknolojilere ilgisini arttirmistir. Kimi yorumculara gore John Kennedy
icin televizyon neyse, Obama i¢in de internet odur. Obama i¢in hazirlanan kampanya

icerigi Youtube’da 14,5 milyon saat izlenmistir (Miller, 2008).

Gelisen teknoloji, farkli kaynaktan gelen birgok verinin matematiksel modellemeler
yoluyla iglenip analiz edilmesine ve mikro hedefleme yapilmasina imkén
vermektedir. Veri analitigi, segmenleri futbol anneleri'® ya da NASCAR babalar1'’
gibi demografik alt gruplara ayirmanin &tesinde, bu gruplar igerisindeki her bir
bireyin “yaptig1 seyi neden o sekilde yaptig1” hakkinda modeller gelistirmeye
yardime1 olmaktadir (Bimber, 2014).

Zenginlesen bu iletigim kanallarin1 ve karmagiklasan veriyi yonetmek i¢in gerek parti
disindaki uzmanlar marifetiyle gerekse de parti icerisinde kurulan kampanya

birimleri yoluyla pazarlama faaliyetleri profesyonellesmistir.

4.2.1.4. Adaym One Cikmasi

Se¢im kampanyalar1 s6z konusu oldugunda arastirmacilar genel olarak kampanya
mesajlarina odaklanmaktadir. Arastirmalarin merkezinde kampanyada islenen
konular yer almaktadir (Kenneth & Ridout, 2004). Ne var ki secim kampanyalari
giderek daha fazla aday merkezli hale gelmektedir. Gilinlimiizde siyasi liderlerin
kisisel ozellikleri kampanya konularini da belirlemektedir. Kampanya uzmanlart i¢in
adaylarin kisisel ozellikleri, giiclii ve zayif yonleri, kampanya mesajlar1 kadar
onemlidir. Bu yilizden se¢im kampanyalarinda, partinin vaatleriyle adaym kisisel

karizmasi i¢ ige gegmistir (Arbour, 2014).

18 Futbol anneleri terimiyle kentin gevrelerinde yasayan ve okul ¢agindaki ¢ocuklarini diizenli olarak
cesitli spor faaliyetlerine gotiiren orta simif Kuzey Amerikali kadinlar kastedilmektedir.

19 NASCAR babalari terimiyle genellikle bos zamanlarinda NASCAR yaris1 gibi etkinlikleri takip
eden, beyaz, orta sinif ya da alt-orta sinif Kuzey Amerikali erkekler kastedilmektedir.
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Televizyon, iletisimi dolayli bir hale getirdigi gibi gorsel olam1 da 6n plana
cikarmistir. Boylece aday imaji giderek Onem kazanmistir. Siyasi liderler,
uzmanlarin ellerinde televizyona uygun hale getirilmektedir. Siyasi vaatler,
prodiiksiyon ekipleri tarafindan reklam yoluyla se¢gmene sunulmakta ve duygusal

anlatim agirlik kazanmaktadir.

Televizyonun etkisiyle, aday giderek daha fazla ©One ¢ikmakta ve siyaset
kigisellesmektedir. Se¢gmenler ekranda siyasi partilerin programlarini degil, kendi
aralarinda tartisan adaylar1 izler hale gelmistir. Siyasi parti adayi, hedef kitlesine
mesaj ileten bir kisi olmaktan ¢ok, “mesajin kendisine” doniismiistiir (Sartori, 20006,
s. 85). Giiniimiizde adaym televizyon tartismalarindaki beden dili, ses tonu, giydigi
kiyafetin rengi, sectigi kelimeler gibi imaja yonelik bircok unsurun Onerilen
politikalar kadar 6nemli oldugu diisliniilmektedir. Se¢menler, giderek adaylarin
televizyondaki goriintiisii ile daha fazla mesgul olmaya baglamistir. Ayrica baski
kalitelerinin artmasi, basili malzemelerde de gorselligi one c¢ikarmis ve aday
fotograflarinin imaj olusturmadaki Snemini arttirmistir (Karako¢ & Fidan, 2016).
Aday imaji konusunda yapilan c¢aligmalar, se¢menlerin adaymn fotografi ile
yetenekleri arasinda bir iligki kurduguna dikkat ¢ekmektedir. Adaylari hi¢ tanimayan
ogrencilerden, sadece fotograflara bakarak secimin galibini tahmin etmeleri
istendiginde, her li¢ 6grenciden ikisi se¢imi kazanan adayir dogru tahmin etmistir

(Todorov, Mandisodza, Goren, & Hall, 2005).

Basarili aday imajina birgok Ornek verilebilir. Siyasal reklamciligin safaginda
reklamcilar Eisenhower’in imajiyla titiz bir bi¢imde ilgilenmistir. Kel oldugu icin
basin1 kamera karsisinda 6ne egmemesi, beden dilini etkili kullanmasi, kollarini
basinin {izerinde zaferi simgeleyen “V” harfi seklinde agmasi tavsiyelerden sadece
birkagidir (Donovan & Scherer, 1992). Ingiltere’de ise 1980’lerde Muhafazakar Parti
lideri “Demir Leydi” Margaret Thatcher’in sag sekli ve kiyafeti, digine takilan kapsiil
ve ses tonunu yumusatabilmek icin egitim almasi, olusturulan genel imajin

bilesenleri arasinda yer almaktadir (Tan, 2002, s. 113).

4.3. Secim Kampanyasi

Se¢im kampanyasi, bir siyasi partinin slogan ve imajlar1 kullanarak, miimkiin olan en
yiksek oyu kazanabilmek amaciyla program ve adaylarini, iletisim kanallar

marifetiyle se¢gmenin takdirine sunmak icin giristigi propaganda faaliyetleridir. Bu
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faaliyetler Onemli bir insan kaynag1i ve biitge gerektirir. Parti propagandasi
demokratik rejimlere 6zgili degildir ancak birbirine rakip parti ve adaylarin, serbest
secimler yoluyla iilke yonetiminde s6z sahibi olabilmek amaciyla yiiriittiigi
kampanyalar demokratik rejimlerle iligkilidir. Bu baglamda, se¢cim kampanyalar bir
onkosul olarak en azindan oy hakkini, rekabetgi bir siyasal sistemi, serbest segimleri
ve propaganda Ozgirliigiinii gerekli kilar. Kisacasi se¢cim kampanyalar1 liberal

demokrasilerle iligkilidir.

Kitle partilerinin ortaya ¢iktigi XIX. ylizyilin sonlarindan itibaren, parti teskilatlari
segmen destegi elde edebilmek i¢in yerel mitingler, kap1 kap1 dolasarak oy istemek
ve afig, bildiri, poster vb. materyallerin dagitimi gibi geleneksel yontemleri
kullanarak kampanyalar diizenlemistir. Bu faaliyetlerin bir taraftan siyasal bilinci
yiikselterek vatandaglari mobilize etmek, diger taraftan ikna ederek vatandaslarin
oylarim1 kazanmak gibi iki temel islevi vardir. Bu iki islev, giiniimiiz se¢im

kampanyalarinda i¢ ice ge¢mistir (Dalton, Farrell, & McAllister, 2011, s. 61).

Secim kampanyasi belirlenen hedeflere ulasmak amaciyla siyasi parti ve adaylar
tarafindan gerceklestirilen tutundurma, finansman, organizasyon gibi faaliyetlerden
olusur. Iyi bir se¢im kampanyasi iyi bir hazirhik gerektirir. Bu hazirlik kampanya
gorevlileri, kampanya iletisim merkezi, parti genel merkezi ve yerel teskilatlarin
uyum igerisinde ¢aligmasini saglamaya yoneliktir. Kampanyayi yiirliten adaylar, parti
mensuplar1 ve goniilliiler parti propagandasi hakkinda iyi bir egitime tabi tutulmalidir

(Tan, 2002, s. 101).

Secmenlerin tercihini etkileyen iletisim faaliyetleri se¢im kampanyalarinin énemli
bir boyutunu olusturmaktadir. Bu faaliyetler, bir taraftan mevcut destekcilerin
glivenini saglamlastirmay1 diger taraftan kararsiz ya da parti baglarn zayif olan
segmenleri ikna etmeyi amaglar. Genel olarak secim kampanyalarinda dogrudan ve
dolayli olmak iizere iki iletigim yontemi kullanilir. Miting, toplanti, stant ve kap1 kapi
dolagmak gibi se¢menlerle yiiz yiize iliski kurmaya yonelik faaliyetler dogrudan
iletigim yoOntemlerindendir. Gazete, dergi, radyo, sinema, televizyon, telefon,
internet, billboard gibi mecralar ise dolayli iletisim yontemleri arasinda yer alir
(Pekiin, 2012, s. 57-58). Kisacasi se¢cim kampanyalari, segmenlerin partinin 6nemli
konulardaki goriislerini 6grendigi ve bu goriislerin se¢menler tarafindan cekici
bulunmasi amaciyla miimkiin olan tiim kanallardan duyuruldugu donemlerdir

(Clarke, Sanders, Stewart, & Whiteley, 2009).
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Secim kampanyalar1 hem iilke icerisinde hem de iilkeler arasinda bazi farklar
gosterir. Ulke igerisinde secim kampanyalar1 secim diizeyine (yerel veya genel
secim) ve parti tipine (iktidar ya da muhalefet partisi) gore degisir. Ulkeler arasinda
ise siyasal sistem, sosyo-kiiltiirel 6zellikler, se¢im yasalari, medyanin yapisi ve parti

sistemi se¢im kampanyalarinin karakterini etkilemektedir (Bowler & Farrell, 1992).

1950’lerde ABD’de, 1970’lerde Avrupa’da ve daha sonra neredeyse biitiin rekabetgi
demokrasilerde biiyiik bir biitce ile gergeklestirilen, giiclii bir liderin kisiligi etrafinda
donen ve basinin bilgi aktarici degil, bizzat politik yapiy1r sekillendirici bir aktor

haline geldigi kampanyalar 6ne ¢ikmistir (Demirci, 2016, s. 890).

4.3.1. Kampanya Hazirhg:

Kampanyalarin hazirlik agamasi teoride bir dnceki segimin ertesi giinii baglar. Ancak
higbir parti bir siyasi kampanyaya bu kadar 6nceden hazirlanmaz. Bunun énemli bir
nedeni siyasetin degisken dogasinin planlan suya diisiirebilmesidir. Bu yiizden
hazirliklar en fazla bir sene dncesinde baslar. Genellikle bir kampanyanin planlama
asamast kamuoyu arastirmalarinin hazirlanmasi, siyasi damigsmanlar ve iletisim
ajanslarinin  katkilarimi sunmasi ve kampanya materyallerinin dagitimi  gibi

unsurlardan olusur (Bowler & Farrell, 1992).

Se¢men hedef kitlelerinin belirlenmesi, spesifik iletisim stratejisinin olusturulmasi ve
adaylarin se¢imi kampanyalari en 6nemli asamalarindandir (Tan, 2002, s. 108-109).
Bir siyasi partinin etkili bir kampanya yiiriitebilmek icin egitimli bir personele, iilke
geneline yayilmis iyi bir orgiit yapisina ve yeterli mali kaynaga sahip olmas1 gerekir.
Parti ve lider imaj1 ile birlikte se¢im temasi, secim beyannamesi ve kullanilan

sloganlar da kampanyanin basarisinda etkilidir.

4.3.1.1. Hedef Kitleyi Belirleme

Se¢menlerin olasi parti tercihlerini, parti ve adaylar1 algilama bigimlerini, sosyo-
ekonomik 6zelliklerini, iilke giindemine iligkin goriislerini ve duyarli olduklar siyasi
mesajlar1 6grenmek kampanya hazirligimin en 6nemli asamalarindandir. Se¢imi
kazanma sansini arttiran bu hayati bilgileri 6grenebilmek i¢in kamuoyu aragtirmalari
kullanilir. Kamuoyu arastirmalari, segmenler agisindan hangi siyasi konularin daha
onemli oldugunu ve farkli segmen gruplarinin bu konular hakkindaki goriislerini

anlamaya yardime1 olur (Stonecash, 2003, s. 8).
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Kampanya uzmanlar1 genis ve heterojen se¢cmen kitlesini kiiclik farkli gruplara
ayirarak hedeflenen gruplar icin en dogru iletisim stratejisini olusturmayi amaglar.
Secmenler demografik oOzelliklerine, sosyal statiilerine, begenilerine veya
ihtiyaclarna goére homojen gruplara ayrilir. Pazar boliimlendirmesi/kiimelemesi
denilen bu siiregte dort onemli kriter bulunmaktadir. Belirlenen segmen kiimeleri
demografik o6zellikleri acisindan Slgiilebilir, mesajin iletilmesi agisindan ulasilabilir
ve oy potansiyeli agisindan degerli olmalidir. Ayrica iletilen mesaj belirli segmen

kiimesini harekete gegirebilmelidir (Kotler & Armstrong, 2016, s. 232).

Se¢cmenlerin oy tercihinde, parti bagliligi ya da partizanligin giiclii bir etkisi oldugu
bilinmektedir (Hayes & McAllister, 1996). Partizan se¢menler, oy tercihlerini
kampanya siirecinin ¢ok Oncesinde belirlemektedir. Bu yiizden se¢gmenlerin ne
kadarmin hangi diizeyde bir parti bagliligi gelistirdigini ortaya ¢ikarmak onemlidir.
Diger bir partiye yonelik ¢ok gliglii parti bagliligina sahip olan ya da parti baglilig
zayif ancak ideolojik hassasiyeti giiclii olan bir segmen grubunu ikna etmek kolay
degildir. Ornegin kendisini ideolojik olarak sagda konumlandiran bir partinin, asirt
soldaki se¢menlerden oy almak i¢in ¢abalamasi bosa kiirek ¢ekmektir. Siyasal
kampanyanin hedefinde parti bagliligi zayif olanlar (ve ideolojik olarak karsi ucta

olmayanlar) ile kararsiz konumdaki segmenler yer alir.

Kampanya sirasinda oy tercihini belirleyen “kampanya se¢menleri” ile son ana kadar
kararsizligim1 siirdiiren “son dakikacilar”1 ikna etmek icin ikinci bir se¢men
bolimlendirmesi gerceklestirmek son derece 6nemlidir. Bu se¢menlerin kim oldugu,
ihtiyag ve beklentilerinin neler oldugu, hangi yasam tarzlarma sahip oldugu bir
siyasal pazarlama konusudur. Partizan olmayan se¢menleri gruplandirirken klasik
pazar bolimlendirmesinde oldugu gibi bir¢ok degiskenden yararlanilabilir. Yas,
cinsiyet, egitim, etnik koken, hane biiyiikliigii ve is durumuna ek olarak oturulan
semt ve konut tipi gibi degiskenler bir arada diisiiniilmelidir. Ozellikle Tiirkiye’de
segmenin yasadiglr bolge ile go¢ gecmisi oldukca belirleyicidir. Se¢men iilkenin
batisinda m1 yoksa dogusunda mi yasamaktadir? Biiyiiksehirde mi yoksa kirsal
bolgede mi ikamet etmektedir? Yasadigi bolgeye nereden gelmistir? Kag kusak

kentlidir?

Demografik agidan homojen goriinen bir se¢men grubu, psikografik faktorler
devreye girdiginde ¢esitlilik gosterebilmektedir. Yasam bigimleri, degerler, tutumlar,

duygular ve motivasyonlar1 da géz oniine alan psikografik boliimlendirme yaklagimi
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bu agidan dnemlidir. Ornegin sosyal demokrasiden yana CHP nin, toplumun sosyo-
ekonomik olarak {ist kesimlerinden diger partilere nazaran daha fazla oy kazaniyor
olmas1 (KONDA, 2017) sadece sosyo-ekonomik faktorleri géz oniine alanlarin belki
de celiskili bulacagi bir veridir. Ne var ki birgok degiskeni gbz Oniine alarak yapilan
bir segmen kiimelemesi, ayni ekonomik gruplar icerisinde farkli yasam tarzlarini

ortaya ¢ikarabilir.

Bruce Newman detayli psikografik bdliimlendirmesinin sonucunda se¢menleri dort
farkli hipotetik gruba ayirmistir (Newman, 1999). 1-) Rasyonel se¢menler: Bu
gruptaki se¢gmenler hangi partiye oy verecegini toplumsal ve ekonomik gelismeleri
degerlendirerek karar vermektedir. 2-) Duygusal segmenler: Adaylar, se¢menlerdeki
mutluluk, takdir, endise, 6fke, gurur, hayal kiriklig1 vb. duygular1 harekete gecirmeye
calisir. Bu gruptaki se¢menler dogrudan hislerinin pesinden kosar. 3-) Sosyal
se¢menler: Kendisini ait hissettigi grupla baglantili siyasal tercihte bulunan
secmenler sosyal secmenlerdir. Ornegin sosyal secmenler kendisiyle aymi azinlik
grubunda olan bir aday1 destekleyebilir. 4-) Duruma bagh se¢menler: Bu gruptaki
secmenler yakin dénemdeki giincel olaylara karsi son derece hassastir. Ornegin
enflasyon, issizlik, yasam maliyeti vb. konulardaki ani degisim oy tercihinde etkili

olmaktadir.

Diinyanin birgok iilkesinde pazar ve kamuoyu arastirmalar1 yiiriiten Fransiz Ipsos
sirketi, iki yilda bir olmak {izere “Tiirkiye’yi Anlama Kilavuzu” isimli bir rapor
paylastyor. 2012 yilindaki rapor, tutum ve davraniglar temelinde 5 kiimeden olusan
bir boliimlendirme gergeklestirmisti. Bu gruplar, Yeni Muhafazakarlar (%35,3),
Geleneksel Orta Smif (%21,8), Geleneksel Milliyetciler (%15,9), Tepkili Modernler
(%13,5) ve Tutunamayan Yoksullar (%]13,3) olarak isimlendirilmisti (Ipsos, 2012).
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Tutunamayan Yoksullar

%13.5 l

Tepkili Modernler

Geleneksel Milliyetgiler

%35.5

Yeni Muhafazakarlar

Geleneksel Orta Sinif

% 21.8

Sekil 13: Tutum ve Davramis Temelinde Tiirkiyve Secmen Kiimeleri
(Ipsos, 2012)

Yeni Muhafazakdrlar, mevcut ekonomik ve siyasal gidisattan memnun se¢menleri
temsil ediyor. Bu gruptaki se¢menler yiiksek dini hassasiyete sahip. Niikleer
santralleri destekliyor. Egin rizasini1 6n plana ¢ikarmakla birlikte kadinin is hayatina
katilimimi 6nemsiyor. Parti tercihi agisindan da en fazla AK Parti’ye oy veriyor.
Geleneksel Orta Simif mensuplart mevcut sartlardan memnun olma ve dindarlik
acgisindan Onceki gruba benzese de kadinin is yasamina katilimini desteklemiyor.
Milli gurur ve giiclii devlet imaji bu gruptakilerde oldukga belirgin. Geleneksel
Milliyetciler, tahmin edilebilecegi gibi MHP’yi ortalamanin istiinde tercih ediyor.
Dindarlik seviyesi yiiksek, kadinin ¢alisma hayatina katilimim destekleyen ve genel
ekonomik ve siyasal gidigsattan memnun olmayan se¢menler. Tepkili Modernler,
agirlikli olarak iilkenin batisinda ve kent merkezlerinde ikamet ediyor. Sosyo-
ekonomik seviyesi yiiksek, ekonomik gidisat konusunda kotliimser, giiclii cevre
duyarliligmma sahip bu grubun dini hassasiyeti zayif. Giliglii bi¢imde CHP’yi

destekliyor. Tutunamayan Yoksullar, siyasi glindeme biiyiik dl¢iide kayitsiz. Siyasete
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giivenleri zayif. Bu grup arasinda umutsuzluk duygusu ve ataerkil kiiltiir oldukca

yaygin.

4.3.1.2. Aday imaji Olusturma

Siyasette parti ve lider birbirini tamamlayan hatta kimi zaman birbirinin yerine gegen
iki unsurdur. Liderin kendisi, partinin, ideolojinin ve vaatlerin somut bir ifadesidir.
Ozellikle Tiirk siyasi tarihi, kendi imaj1 partisinin 6niine gegmis liderlerle doludur.
Liderlerinin yoklugunda partiler diisiise ge¢mistir (Erzen, 2008). Toplumsal siniflarla
siyasal parti tabanlarmin tarihsel olarak ortiistiigii Bat1 Avrupa i¢in bu durumun daha
az gecerli oldugunu sdylemek yanlis olmaz. Ancak her se¢men, liderin etki giiciinii

ve partisini temsil edebilme yetenegini ¢esitli dl¢iilerde dnemser.

Bir siyasi liderin, segmenlere nasil goriindiigii, onlar tarafindan nasil algilandig1 her
zaman Onemli olmustur. Televizyon caginda ise imaj hi¢ olmadigi kadar One
cikmaktadir. Bir siyasi liderin imaji1, se¢ime katihm diizeyini etkileyebilecek kadar
onemlidir (Damlapmar & Balci, 2014, s. 121). Giiniimiizde imaj bir lider igin
iizerinde dikkatle durmasi, farkli uzmanlardan olusan bir ekipten yardim almasi
gereken temel bir mesele haline gelmistir. Bu yilizden siyasetin yarisinin imaj

yaratma, diger yarisinin da yaratilan bu imaja insanlar1 inandirma isi oldugu sdylenir.

Siyasi liderler ile 6zdeslesen lakaplar, imaj ¢aligmalarimin 6nemli bir boyutunu
olusturur. Mustafa Kemal Atatiirk’iin “Ulu Onder”, Ismet Inonii’niin “Milli Sef”,
Siileyman Demirel’in “Baba/Coban Siilii/Barajlar Krali”, Alparslan Tiirkeg’in
“Bagbug”, Biilent Ecevit’in “Karaoglan/Halk¢1 Ecevit/Kibris Fatihi”, Necmettin
Erbakan’n  “Hoca/Miicahit  Erbakan” ve Recep Tayyip Erdogan’in
“Kasimpagali/Biiylik Usta/Uzun Adam” lakaplar1 en bilinen 6rnekler arasinda yer
almaktadir (Kaleli, 2015). Tarihsel ve toplumsal bir karsilig1 olan bu lakaplar segmen
zihninde giiclii alt anlamlar yaratmaktadir. Ornegin Erdogan imajmin &nemli
bilesenleri arasinda yer alan halktan biri olusu, kararli ve dik durusu, eski tarz bir
kabaday1 gibi yiirekli, mert, delikanli olusu “Kasimpasali” sifatinin ¢agristirdig

Ozelliklerdir.

Ne var ki bir liderin imaji hatta partinin konumu gegicidir ¢ilinkii se¢gmenlerin
talepleri ve siyasi sartlar zaman igerisinde degiskenlik gosterir. Bu yiizden degisen
sartlara uygun yeni bir konumlandirma gerekir. Ornegin biiyiik tarihsel gelenekleri

olan Isci Partisi’nin Tony Blair ile birlikte “Yeni Sol” ve Alman Sosyal Demokrat
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Parti’nin Gerhard Schrdder ile “Uciincii Yol” seklindeki yeniden konumlandirma
cabalar1 beraberinde biiyiik bir basar1 da getirmistir. Tiirkiye’de ise CHP nin sag-sol,
devletci-liberal vb. hatlar arasinda gidip gelen konumlanma girisimlerini de burada

hatirlamakta fayda var.

Siyasi sahneye yeni ¢ikan bir adayin bazi dezavantajlar1 olmakla birlikte en dnemli
avantaji siyasi kavgalarla yipratilmamis bir imaji olmasidir. Ideolojilerin eskisi kadar
belirleyici olmadig1 bir ddnemde, uzmanlik, profesyonel bakis, ¢6ziim odaklilik gibi
ozellikler “ideolojik saplantilar” igerisindeki liderler karsisinda aday1 6ne ¢ikarabilir.
2001 yilinda Diinya Bankasi’ndaki gorevinden ayrilarak “kurtarici” olarak Tiirk
siyasi sahnesine giren Kemal Dervig’in kisa siiren siyasi kariyerindeki imaji bu
sekildedir. Bakanligim yaptigir hiikkiimetin basindaki isim olan Biilent Ecevit ise
hicbir siyasi liderin kagamayacagi bir problemle — yaslilik — yiizlesmek zorunda
kalmistir. Gegmisteki, “Karaoglan/Halk¢1 Ecevit/Kibris Fatihi gibi lakaplar yerini
hastalik ve yaghlik ile iligkili ve Bat1 iilkelerine boyun egen bir imaja birakmistir.
Biilent Ecevit bu imaj1 degistiremeden siyasi sahneden ayrilmis ve AK Parti kendi
iktidar1 Oncesindeki Tiirkiye’yi resmetmek i¢in bu negatif imaji fazlasiyla

kullanmagtir.

Bu yoniiyle siyaseti televizyon diinyasina benzetmek miimkiindiir. Segmenler tilkeyi
yonetecek siyasetcinin bir film yildiz1 gibi ¢ekici olmasin elbette beklemez ancak
yasli, hasta, hareketsiz birine iilke yonetimini vermeyi de istemez. Bu yiizden ABD
tarihinin en uzun siireli bagkani olan Franklin D. Roosevelt’in tekerlekli sandalyeye

mahk{m olusu ustalikla gizlenmistir.

Modern pazarlama teknikleriyle imaj olusturmanin ilk ve muhtemelen en basaril
ornegi Roosevelt’tir. Kampanya, fiziksel olarak giiclii bir lider imaj1 yaratilmasi
iizerine kuruludur. Se¢menlerin Roosevelt’in yiirliyebildigine inanmasi amaglanir.
Ciinkii o yillarda Amerikan halki Roosevelt’in ¢ocuk felcine yakalandigini bilmekle
birlikte yiiriiyemedigi hakkinda emin degildir. Kampanya uzmanlari, bir eli oglunun
kolunda diger elinde bastonla ayakta duran Roosevelt’in yiiriiyebildigine yonelik bir
alg1 olusturmaya c¢alisir. Fotograflarda tekerlekli sandalye neredeyse hi¢ kullanilmaz.
Bacaklarin1 destekleyen aparatlar ustaca bir terzilikle gizlenir. Arabadan kiirsiiye
cikisia kadar gerekli olan her sey detayli bir sekilde planlanir. Roosevelt, 1945
yilinda Yalta Konferansi’nin akabindeki konusmasina kadar hicbir Kongre

konusmasini oturarak yapmamistir (Cwalina, Falkowski, & Newman, 2015, s. 132-
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133). Bunu gizleyebilmek giinlimiiziin diinyasinda ¢ok zordur. Ancak fiziksel agidan

giiclii lider imaj1 hala 6nemini korumaktadir.

Imaj, mimikten kiyafete, toplantilardaki davramslardan ev yasantisina kadar birgok
unsuru igerir. Imaj ¢aginda bir siyasal lider tipki bir popstar gibi paketlenmektedir.
Mitinglerde ses tonunu nasil kullanacagi, roportajlarda nasil giyinecegi, afislerde
nasil poz verecegi, aile hayati hakkinda ne kadar ve ne sekilde bilgiler paylasacagi,
beklenmedik sorulara nasil cevap verecegi, ne diizeyde esprili bir dil kullanacag: vb.
genis bir danigman heyetinin yardimiyla 6nceden diisiiniiliip kararlastirilmaktadir.
Dolayisiyla giiniimiizde siyasi liderlik 6zellikle hitabet yetenegi ve duygusal zeka

gerektiren, 6grenilebilir bir siyasi beceridir.

Siyasi danigmanlar se¢menlerin goziinde ideal bir liderin 6zelliklerinin neler
oldugunu o6grenebilmek amaciyla aragtirma sirketlerinden yardim alir. Diriistliik,
giivenilirlik, dinamizm vb. 6zellikler her zaman 6nemli olmakla birlikte, zamana ve
secmen kiimesine gore ideal dzellikler degisiklik gosterebilir. Ornegin entelektiiel
diizeyi yiiksek se¢menler daha incelikli konusmalar yapan bir lider talep edebilir.
2014-2016 yillan arasinda Basbakanlik gorevini yiiriiten Prof. Dr. Ahmet Davutoglu
zaman zaman epistemoloji, ontoloji gibi kavramlarla dolu entelektiiel bir dil
kullanmay1 tercih etmistir. Ne var ki se¢cmenlerin biiylik ¢ogunlugu kisa, net ve
anlasilir bir dil kullanilmasini bekler. Insanlar anlayamadigi bir lideri sevmeye de
goniilsiizdiir. Se¢menler en bilgili kisiyi degil, kendilerini en ¢ok etkileyen kisiyi
lider olarak benimser. Bu da genellikle kendileri gibi biri, “i¢lerinden biridir”. Bu

sayede liderin segmenler ile duygusal bag kurmasinin yolu acilir.

“Halktan biri” olarak bilinmek, 6zellikle popiilist lider imajinin vazgecilmez bir
bilesenidir. “Halkin” talep ve kanaatlerini yansitan lider diigiincesi, siyasi eylemi
megrulagtirict bir ilmihaldir. Bu yiizden popiilist siyasetciler umut ve korkulara
seslenerek dogrudan “halka” bagvurur (Heywood, 2013, s. 307). Popiilist liderlik
demokratik tartisma zemininin altin1 oyabilir. Ayrica kampanya profesyonellerinin
yaratmaya c¢alistig1 imaj ile gercekte olan her zaman birbiriyle Ortiismez. Bu, rakip
liderlere yonelik negatif imaj calismalan i¢in de gecerlidir. Boylece reklamcilarin
yaratti§1 imaj diinyasi ger¢egi yeniden “kurarak™ siyasi tartigmalarin yoniinii tayin

edebilir. Bu durum demokrasiyi asindiran sonuglara yol acar.
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Secmenlerin parti bagliliginin adaylarin 6zelliklerini degerlendirirken etkili oldugunu
gozden kacirmamak gerekir. Segmenler destekledikleri aday ile desteklemedikleri
aday1 esit sekilde ve aymi 6zellikler iizerinden degerlendirmez. Dolayisiyla bir adayin

imaj1, onu destekleyenler ve desteklemeyenler agisindan farkl algilanir.

4.3.2. Kampanya Hedefleri

Siyasi partilerin se¢imlerdeki temel amaci miimkiin olan en yiiksek sayida se¢menin
destegini kazanmaktir. Bu amaca ulasabilmek i¢in yiiriitiillen kampanyalarin ¢esitli

hedefleri?® vardir:

1-) Tabam gii¢lendirmek: Kampanyalar, siyasi partilerin oylarini arttirmak igin
yirittigl faaliyetleri kapsamakla birlikte meveut segmene doniik mesajlar da igerir.
Cogu durumda siyasi partilerin dogal bir tabami bulunur. Bu taban birtakim
sendikalardan, meslek gruplarindan, etnik-dinsel cemaatlerden ya da sosyo-
ekonomik gruplardan olusabilir. Bu gruplarin zaten “kazanilmis” oldugu 6n kabulii
zaman zaman ihmal edilmesine yol agar. Boylece segmenler arasinda bazi siipheler
belirir. Halbuki se¢cim kampanyasina dikkat eden, istirak eden veya destek verenler
mevcut secmenler icerisinden gelmektedir. Bu sebeple kampanyalar yandas

segmenin moralini yiikseltecek mesajlar verir.

2-) Kararsizlan ¢ekmek: Her se¢im doneminde az ya da ¢ok kararsiz segmen ya da
baska bir ifadeyle ylizer gezer oylar bulunur. Bu se¢gmen grubu hangi partiye oy
verecegi konusunda ya da sandiga gidip gitmeme konusunda tereddiitlii olabilir.
Ekonomik kriz ve siyasi istikrarsizlik gibi biiylik degisimlerin yasandigi donemlerde
kararsiz se¢gmenlerin orami artar. Partizan olmadigi icin kararsiz se¢menlerin ikna
edilmesi daha kolaydir. Ozellikle yakin gecen secimlerde yiizer gezer oylarin biiyiik

bir etkisi vardir.

3-) Partizan olmayan se¢meni kazanmak: Siyasi partiler kampanyalar yoluyla dnceki
secimlerde rakip partilere oy vermis se¢gmenleri de hedefler. Ancak hedeflenen
secmenler genellikle partizan olmayan, mevcut partisinin bazi politikalarindan
rahatsizlik duyan ya da taleplerinin yerine getirilmedigini diisiinen segcmenlerdir. Bu

segmenler siyasi yelpazedeki her partiye esit mesafede olmamakla birlikte birtakim

20 Birtakim farklar icermekle birlikte Ciftlikci (1996, s. 214-216) de benzer bir siniflandirma
yapmistir.
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alternatiflere de aciktir. Dolayisiyla kampanyalar bu tarz segmenleri hedefleyen

mesajlar igerir.

4-) Kanaat onderlerini etkilemek: Halkla iligkiler uzmanlari, toplum tizerinde belirli
bir etkisi olan az sayida insani etkileyerek biiyiik kitlelerin goriis ve davraniglarinda
degisim yaratabileceklerinin eskiden beri farkindadir. Bu yiizden reklamlarda toplum
tarafindan sevilen tnliilerin, film yildizlarinin ve sporcularin kullanilmasi yaygindir.
Siyasi kampanya uzmanlari da aym stratejiyi izleyerek insanlarm oyunu
etkileyebilecegini diisiindiikleri kisileri yanlarma c¢ekmeye calisir. Siyasi parti ve
adaylar kampanya boyunca sanatcilar, akademisyenler, is adamlari, cemaat liderleri

gibi toplum iizerinde otoritesi olan kisilerle yakin iliski kurar.

5-) Farkl gruplara yénelik stratejiler gelistirmek: Se¢im kampanyalart genellikle
kapsayici bir tema veya mesaj ilizerine temellendirilse de bir¢ok farkli toplumsal
gruba hitap edecek bigimde olusturulur. Ciinkii segmenler basta sosyal ve ekonomik
olmak {iizere bir¢cok ag¢idan birbirinden farklidir. Toplum igerisinde kadin, geng, issiz,
engelli, dindar, egitimli, evli vb. birgok farkli secmen grubu yer alir. Bu se¢gmen
guruplarinin Oncelikleri birbirinden farkli olabilir. Bu yiizden siyasi partiler alt
gruplart  kazanabilmek icin farkli politikalar, programlar, mesajlar hazirlar.

Kampanya hedeflerinden biri de bu segmen gruplarini ve 6nceliklerini belirlemektir.

4.3.3. Kampanya Etkisi

Se¢im kampanyalart bugilinkii siyasi rekabetin vazgecilmez bir unsurudur. Siyasi
partiler her se¢cim doneminde farkli se¢men gruplarinin sikayet ve taleplerini
belirleyebilmek i¢in kamuoyu arastirmalan yaptiriyor. Televizyon reklamlari, afis ve
brosiirler, secim miizikleri gibi bir¢ok propaganda materyali hazirlamyor. Biiyiik
ekranlarla donatilmis tirlarin eslik ettigi yogun bir miting programiyla siyasi liderler
iilkeyi karis karis geziyor. Konusmacilar, beden dilinden kiyafet se¢cimine detayli bir
imaj calismasindan geciriliyor. Konugma metinleri tekrar tekrar kontrol ediliyor. Bu
faaliyetler i¢in biiyiik biitceler gbzden cikariliyor. Siyasetgiler, siyasi danigmanlar,
iletisim uzmanlar1 ve goniillilerden olusan ekipler birka¢ ay boyunca geceli
giindiizlii bir caba sarf ediyor. Tiim bu c¢abanin amaci se¢gmenin oyunu kazanip
iktidara ulagabilmektir. Bu faaliyetlerin segmenleri ger¢ekten ne dlgiide etkiledigi, bir
partiye oy vermeye ikna edip etmedigi onemli sorulardir. Daha basit bir sekilde

sorarsak, pazarlama siyasette ne dlgiide ise yarar?
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ABD gibi nevi sahsina miinhasir bir 6rnege bakarak, daha ¢ok kampanya harcamasi
yiiriiten partinin/adayin se¢imi kazanacagi sonucuna varmak fazla kestirme bir cevap
olur. Siyaset, giiniimiizde reklamcilar i¢in iyi bir is alan1 olmakla birlikte akli baginda
bir reklamci siyasal pazarlamanin tek basina bir se¢cimi kazandiramayacagini bilir.
Reklam eger etkili bir iletisim sagliyorsa basarilidir. Fakat se¢cim kazandirmayacaksa

bu kadar paray1 bir kampanyaya ya da reklamciya akitmanin anlam1 nedir?

Bir kampanyanin etkisini 6l¢cmek hi¢ kolay degildir. Siyaset¢i agisindan kampanya
basarisindaki temel kriter oy artisidir. Kampanya Oncesinde kamuoyu arastirmalari
marifetiyle tespit edilen parti oyuyla kampanyanin bitisindeki parti oyu yani se¢im
sonucu karsilastirilarak kampanya basarisi 6lciilebilir. Oyu arttiran kampanya dogal
olarak basarili kabul edilir. Ancak kamuoyu arastirmalarinin farkli oy oranlan
acikladig bilinen bir ger¢ektir. Bu durumda bir siyasi partinin yarisa hangi noktadan
basladigini tespit etmek zorlagir. Kampanyalar1 degerlendirirken parti aidiyetinin
onemli bir rol oynadig1 da unutulmamalidir. Se¢gmenler oy vermeye hevesli olduklari
partinin se¢im kampanyalarini dogal olarak c¢ekici bulurken, diger partilerin
kampanyalarin1 gérmezden gelir. Dolayisiyla se¢cim kampanyalarinin etkiledigi
secmenler ikna olmaya hazir haldeki segmenlerdir. Ustelik segcmenler kampanyanin
etkisinden bagimsiz olarak oy tercihini degistirmis de olabilir. Cilinkii se¢menler,
siyasi enformasyona kampanya digindaki kaynaklardan da wulasir. Kampanya
sayesinde oyunu degistirdigi sanilan se¢menler haber biiltenlerinden, televizyon

tartismalarindan veya es-dost arasinda yapilan fikir aligverisinden etkilenmis olabilir.

Ayrica giiclii bir kampanyanin pozitif bir etkisi oldugunu kabul etsek bile daha zayif
bir kampanyanin da ayni sartlarda benzer bir etki yaratabilecegini sdyleyemez miyiz?
Oy verme davranisini belirleyen ekonomik, sosyal ve psikolojik faktdrleri géz oniine
aldigimizda, kampanya etkisi olduk¢a arka siralarda kalir. Bu yiizden kimi
aragtirmacilara gore kampanyalar ¢cok da 6nemli degildir (Norris, Curtice, Scammell,
Semetko, & Sanders, 1999). Ornegin Tiirkiye’de 1991 Genel Segiminde ANAP,
yiksek kampanya harcamalarina, iinli Fransiz reklamci Jacques Séguéla’nin
destegine ve Starl kanaliyla olan organik iliskilerine ragmen bir 6nceki se¢ime gore
12 puandan fazla oy kaybetmistir. 2002 Genel Sec¢iminde ise “kampanya lideri”

konumundaki GP %10’luk se¢im barajimi agsamamaistir.

Bu, kampanyalarm etkisiz oldugu anlamina gelmez. Kampanyalarin belirli bir etkisi

vardir ancak bu etki her se¢im, iilke veya segmen grubu i¢in ayni 6lgiide gegerli
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degildir. Ozellikle parti-segmen baginin zayiflamas: ve kararsiz segmenlerdeki artis,
kampanyanin etkisini arttirmaktadir. Partiler arasi rekabetin yiiksek ve oy oranlarinin
birbirine yakin oldugu secimlerde iletisim faaliyetlerinin etkisi yadsinamaz. Boyle
durumlarda kampanyanin kiiciik etkisi biiylik sonuclara yol agabilir (Schmitt-Beck &
Farrell, 2002).

Se¢im kampanyalar1 her seyden Once siyasi partilerin, adaylarin ve vaatlerin fark
edilmesini saglar. Siyasi parti propagandast demokratik secgimlerle yakindan
iliskilidir. Ozgiir ve orantili propaganda faaliyetlerinin s6z konusu olmadig1 secimleri
antidemokratik olarak nitelendirmek, aslinda siyasal iletisimin segmenleri bir sekilde

etkiledigini kabul etmek demektir.

Siyasi partilerin temel amaci mevcut se¢cmenlerinin sadakatlerini pekistirmektir.
Oyunu arttirmak her partinin amaglari arasinda yer almakla birlikte partiler ilk olarak
belirli oranda kemik bir destekgi kitlesi olusturmayi hedefler. Se¢im kampanyalarinin
odak noktasinda genellikle bu segmen grubu yer alir. Mevcut destekgiler igerisinde
partiyle ilgili birtakim elestiriler getiren, bazi politikalara siipheci yaklasan,
hosnutsuzluklarini belli eden se¢menler, parti sadakatini pekistirme konusunda 6zel
bir ilgi gerektirir. Ikinci amag¢ kafasi karisik secmeni kendi tarafina ¢ekmektir. Bu
potansiyel oylar i¢in kararsiz, ylizer gezer, yiizen oylar gibi tamimlar kullanilir.
Arastirmacilar, son yillarda kararsiz se¢gmenlerin ya da kampanya etkisiyle kararini

degistiren se¢gmen oraninin birgok iilkede arttigini 6ne siirmektedir.?!

Bir partiye, ideolojiye kendilerini adamadiklar1 i¢in genellikle kararsiz segmenler
acisindan Onerilen politikalarin, argiimanlarin rasyonelligi o6nemlidir. Etkin bir
kampanya siireci bu tarz se¢menleri kazanmay1 saglayabilir. Bir¢ok demokratik
iilkede sadik se¢men kitlesindeki azalma, kampanya uzmanlar igin yeni firsatlar
yaratmistir. Ornegin Ingiltere’de 1960’larda %77 olarak tahmin edilen sadik segmen
kitlesinin 1990’larda %60 seviyesine indigi goriilmiistiir (Hayes & McAllister,
1996). Haliyle yiizer gezer oylarda sistematik bir artis yasanmis ve bu da kampanya
biitgelerine yansimistir. Siyasal kampanya biitcelerinin artmasinin arkasinda tarihsel

bir egilimin etkisi vardir.

Gligli se¢im kampanyasi, bir partinin “iddiali oldugunun” gostergesidir. Secim

kampanyasinin, partinin mevcut destekg¢ilerini bir arada tutan, motivasyonu arttiran

2! Orn. bkz. (Cwalina, Falkowski, & Newman, 2015), (Dalton & Wattenberg, 2000).
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ve muhtemel kayiplar1 engelleyen islevleri vardir. Bu bakimdan kampanyalar bir
cesit tutkal vazifesi goriir. Sonug¢ olarak kampanyalar segmen davranisini etkileyen
sosyal, ekonomik ve siyasi faktorlerin algilanmasimi etkiler. Karmasik siyasi
giindeme yonelik “uygun agiklamalar” gelistiren se¢cim kampanyalari, kimi zaman
onyargilar1 pekistirme pahasina, tereddiitlii segmenlerin “zihinlerini berraklastirir”.

Bu acidan se¢men konsolidasyonuna da yardime1 olur.

Kisacasi, se¢cim kampanyalar1 diger faktorlerle birlikte se¢menlerin oy verme
davranis1 iizerinde etkili olmaktadir. Bu etki, dénemsel ve bolgesel olarak degisim
gostermesine ve belirli segcmen gruplariyla smirli olmasina ragmen goz ardi

edilemez.

4.3.4. Diinyada Secim Kampanyalarimin Kisa Tarihi

Sec¢im kampanyalarinin ABD’de uzun bir ge¢misi vardir. 1824°te Andrew Jakson ilk
defa kampanya sarkilar1 kullanmigtir. 1840°ta William Henry Harrison kampanya
sarkilarinin yaninda fotografinin bulundugu tanitim brosiirleri bastirmig ve 1844’te
Henry Clay kampanyasi icin ilk defa bir hayvan sembolii (rakun) olusturmustur
(O'Shaughnessy, 1990, s. 20). 1936 yilinda Roosevelt, 146’s1 tam zamanli olmak
iizere tam 270 tamitim gorevlisiyle calismistir. Bu gorevliler, kampanya dénemi
boyunca 48.000 farkli basin biilteni iceren 7 milyon niisha yaynlamistir (Moloney,
2006, s. 43).

Se¢im kampanyasinda televizyonun kullanimi 1950 yilindaki New York valilik
secimleriyle baglamistir. Cumhuriyetci aday Thomas Dewey, “sokaktaki adam™mn
onceden kurgulanmis sorularini cevapladigi bir dizi TV filmi hazirlamistir (Cankaya,
2015, s. 75). iki y1l sonra televizyonun ve reklam ajanslarinin kampanya siirecine

dahil oldugu ilk bagkanlik secimi yasanmugtir.

1960 secimleri ise J. F. Kennedy’nin pazar arastirmalarindan etkin bir sekilde
yararlandig1 bir se¢cim olmustur. Ayrica bu se¢im iki baskan adayinin bir televizyon
tartismasina katildigr ilk se¢imdir. Daha sonraki se¢imlerde adaylarin televizyon
ekranlarindaki miinazaralar1 bir gelenek haline gelmis ve boylece aday imaji 6nem
kazanmistir. Televizyon tartigmalari o kadar etkili olmustur ki Cankaya (2015, s.
8)’nin verdigi rakamlara gore Nixon ile Kennedy arasinda gegen yarista segcmenlerin

yaklasik %6’s1 (4 milyon se¢men) bu tartigmalara bakarak oyunun rengine karar
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vermistir. Nixon ve Kennedy arasinda birkag¢ defa yapilan televizyon tartigmalarinin

her biri ortalama 100 milyon izleyiciye ulagmistir.

Siyasal kampanyalarda negatif reklam kullaniminin en bilinen drneklerinden birisi de
bu donemde goriilmiistiir. 1964 Secimleri’nde Doyle Dana Bernbach (DDB) reklam
ajansi, Demokrat Parti icin savas karsitt Daisy Girl isimli reklam filmini
hazirlamigtir. Reklamda papatya fali bakan bir kiz ¢ocugunun her yaprak koparigina
arka planda atom bombasinin firlatma geri sayimmi eslik eder. Daisy son yapragi
kopardiginda ekrani devasa bir mantar bulutu kaplar. Bu tartismali reklam Soguk
Savag’in gerilimli atmosferinde Amerikan se¢meninin korkularim1 harekete
gecirmistir. Se¢imi %61 gibi yiiksek bir oranla mevcut Demokrat Parti Baskan

Lyndon B. Johnson kazanmistir.

Televizyon tartigmalarindaki prodiiksiyona iyi bir 6rnek 1976°da Carter — Ford
yarigidir. Televizyon tartismasi Oncesinde her iki adayin danismanlan ve image
makerlart yogun bir hazirh@a girismistir. Kiirsii boyundan rakip i¢in hazirlanan
sorulara, adayin telaffuzundan giiliisiine kadar her sey onceden planlanmis, adaylar

“paketlenmistir”.

Kamuoyu arastirmalari, artan telekomiinikasyon teknolojisiyle  birlikte
kampanyalarin vazgecilmez unsurlart arasina girmistir. Segmen gruplari iizerine
yapilan analizler giderek detayli hale gelmistir. Kampanyanin her asamasinda bir geri
bildirim mekanizmasi olarak kamuoyu arasgtirmalarina bagvurulmaktadir. Siyasi
liderler, kamuoyunun “nabzimi tutarak”, adimlarin1 atmaktadir. Bill Clinton’in her

hafta kamuoyu arastirmasi yaptirdigi ifade edilmektedir (Stonecash, 2003, s. 2).

Avrupa’da, 6zellikle Ingiltere ve Fransa’da da benzer yaklagimlar goze carpmaktadir.
Ingiltere’de Muhafazakar Parti’nin 1950’lerden beri kamuoyu arastirmalar1 yaptirdigi
bilinmektedir. 1960’lardan itibaren se¢im kampanyalar1 kitlesel medyanin, 6zellikle
televizyonun etkisi altina girmistir (Johnston & Pattie, 2003). M. Thatcher
doneminde ise Saatchi & Saatchi reklam ajanst Muhafazakar Parti’nin kampanya
siirecinde ¢ok dnemli bir rol oynamistir. 1979 segimlerindeki “Is¢i Simifi Calismiyor”

posteri bugiin bile hatirlanmaktadir.

Fransa’da pazar arastirma yontem ve yaklasimlarindan sistematik olarak
yararlanilmaya baglanmasi 1960’lara kadar gitmektedir. Michel Bongrand Bagbakan

Georges Pompidou’nin kampanyasi i¢in detayli saha caligmalari, demografik ve
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sosyo-ekonomik analizler gerceklestirilmistir. 1977 yilinda ise Sosyalist Parti’ye
kazandirdig1 basariyla reklamci Séguéla sohretini arttirmistir. Hatta 1990’larda
ANAP, kampanyasimi yiirlitmesi i¢in kendisini Tirkiye’ye cagirmistir.
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5.BOLUM: XXIII. VE XXIV. DONEM MILLETVEKILI GENEL
SECIMLERINDE AK PARTi ILE CHP SECIM KAMPANYALARININ
KARSILASTIRMALI ANALIZI

5.1. Tiirkiye’de Secim Kampanyalari: Tarihsel Arka Plan

5.1.1. Secim Sistemleri

Tiirkiye’de, TBMM’nin kuruldugu 1920°den itibaren, 2011 genel se¢imi dahil olmak
iizere toplam 24 milletvekili genel se¢cimi yapilmistir. 1946 yilinda baslayan cok
partili sistemde ise 17 genel secim yasanmistir. Bu donem boyunca farkli se¢im

modelleri uygulanmstir.

TBMM, Osmanli donemindeki Meclis-i Mebusan’in dagitilmasinin ardindan ilk
olarak 23 Nisan 1920 tarihinde toplanmistir. Ankara’da toplanan mecliste, 437 iiye
yer almistir. {lk meclis, dagitilan Meclis-i Mebusan vekilleri ile iki dereceli segim
sistemine gbre yapilan secimle gelen yeni iiyelerden olusmaktadir. Kurtulus
Savagi’nin ardindan 1 Nisan 1923’te meclis se¢imlerinin yenilenmesi karari alinmis
ve ilk meclis ¢alismalarina 16 Nisan 1923°te son vermistir. Haziran-Temmuz 1923’te
yapilan milletvekili genel seciminin 6ncesinde Mustafa Kemal tarafindan bir se¢cim
beyannamesi niteligindeki “Dokuz Umde” yayinlanmis ve 9 Eylil 1923’te kurulan
Halk Firkasi’nin programi olarak benimsenmistir. Parti, 1923-1946 arasinda iilkeyi

tek parti iktidarryla yonetmistir.

Tek parti doneminde yapilan 1923, 1927, 1931, 1935 ve 1939 seg¢imleri, I.
Mesrutiyet doneminde ¢ikartilmis Intihab-i Mebusan Kanun-i Muvakkati (Mebus
Secimi Gegici Kanunu) temel alinarak, iki dereceli ve basit cogunluk se¢im sistemine
gore yapilmistir. Giiniimiizdeki se¢im sisteminden oldukca farkli olan bu sistemde
segmenler “miintehib-i sani” denilen ikinci segmenleri segiyor, ikinci segmenler de

“saylav” denilen mebuslari seciyordu.

1923’te kurulan ikinci meclis, Teskilat-1 Esasiye’de bazi degisikliklere gitmistir.
Meclis, iki yil olarak belirlenen milletvekilligi siiresini dort yila ¢ikarmis, segme

yasin1 18, secilme yasini ise 30 olarak belirlemistir. intihab-i Mebusan Kanun-i
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Muvakkati’nin, her 50.000 erkek niifusu bir mebusun temsil edecegi hiikmii de
degistirilerek, her 20.000 erkek niifusa bir mebus segilecegi karar1 alinmistir. Ayni
kanunda, erkek niifusu 20.000’den az olan se¢im c¢evrelerinin de bir mebus
cikartacagl ayrica belirtilmistir. 1923, 1927 ve 1931 sec¢imlerine sadece erkekler
katilmistir. 5 Aralik 1934°te kabul edilen yasa ile kadinlara da segcme ve se¢ilme
hakk: taninmistir. Ayrica se¢gmen yasi 18’den 22’ye yiikseltmis ve 40.000 kisiye bir
mebus segilebilmesine karar verilmistir. 1935 milletvekili genel se¢iminde 17 kadin
milletvekili meclise girmistir. Tek parti doneminin son milletvekili se¢imi,
Cumbhuriyet tarihinin ilk se¢im kanunu olan 4320 sayili Mebus Se¢imi Kanunu’na
gore 1943 yilinda yapilmistir. Bu se¢im, iki dereceli ¢ogunluk se¢im sisteminin

uygulandigi son segimdir.

Tek parti donemi, 1946 yilinda yapilan ilk ¢ok partili segimle sona ermistir.
Secimden once ¢ikarilan 4918 sayili Milletvekilleri Se¢imi Kanunu ile iki dereceli
olan secim sistemi, tek dereceli cogunluk se¢im sistemine doniistiiriilmiistiir (Resmi
Gazete, 06.06.1946). Ancak “agik oy, gizli tasnif” yontemi uygulanmis ve denetim
adli birimler yerine idari birimlerce yapilmistir. Bu sebeple, se¢im sonucu biiyiik

tartigmaya yol agmigtir.

1946-1957 yillan1 arasinda yapilan segimlerin tamaminda, tek dereceli liste usulil
cogunluk secim sistemi uygulanmistir.?> Bu sistemde her il bir se¢im cevresi olarak
kabul ediliyor ve her bir se¢im ¢evresi icin siyasi partiler kendi listelerini
hazirliyordu. Se¢im sonucunda oylarin salt cogunlugunu alan parti, o se¢im
bolgesindeki tiim milletvekillerini de aliyordu. Bu durum, partilerin aldiklar1 oy
oranlariyla, ¢ikardiklari milletvekili sayilar1 arasindaki dogrusal iliskiyi
zayiflatmistir. Ornegin 1957°de DP ile CHP’nin aldiklar1 oy oranlar1 sirastyla %48,6
ile %41,4 olmasma ragmen DP 424 milletvekili kazanirken CHP sadece 178

milletvekili kazanmugtir.

1950, 1954 ve 1957 segimlerinde, 5545 sayili Milletvekilleri Se¢imi Kanunu
uygulanmistir. Bu kanuna gore se¢imler, tek dereceli, esit, genel, gizli oy-agik tasnif

usuliine gore ve adli denetim altinda yapilmistir. 40.000 niifusun 1 milletvekilini

22 1949 yilinda yeni segim sistemini hazirlayan “ilim Komisyonu”nda nispi temsil sistemi giindeme
gelmis ancak siyasi istikrarsizliga yol agacagi gerekgesiyle reddedilmistic. CHP, 1950 segiminden
zaferle ayrilacagina o kadar inanmistir ki daha sonra kendi zararina olacak bu sistemi degistirmeyi
diisiinmemistir. Ancak CHP muhalefete diisiince bu kez nispi temsilin demokrasi i¢in vazgecilmez
oldugunu savunmustur (Cop, 2018, s. 129).
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temsil etmesi ve 22 olan se¢men yasi, 5545 sayili kanunda korunmustur (Resmi
Gazete, 21.02.1950). Ancak niifus artisinin bir sonucu olarak secilen milletvekili

sayist 1950°de 487 iken, 1954°te 542°ye, 1957°de ise 610’a yiikselmistir.

27 Mayis askeri darbesinin ardindan olusturulan Kurucu Meclis’in hazirladig1 yeni
anayasa, 9 Temmuz 1961°de yapilan halk oylamasiyla kabul edilmistir. 1961
anayasasina gore Millet Meclisi ve Cumhuriyet Senatosu’ndan olusan iki meclisli bir
yap1 tesis edilmistir. Cumhuriyet Senatosu, ¢ogunluk usuliiyle segilen 150 iiyeden
olugmakta ve iiyelerinin {igte biri iki yilda bir yeniden secilmektedir. Millet Meclisi
secimlerinde ise 306 sayili Milletvekili Se¢imi Kanunu’nda kabul edilen ¢evre barajh
nispi temsil (d’Hondt) sistemi uygulanmaktadir. Bu sistemde siyasi partilerin
cikaracaklar1 milletvekili sayisi, ¢cogunluk sisteminden farkli olarak — cevre barajt
asilmak kaydiyla — aldiklar1 oy orani Olgiisiinde olmaktadir. Cevre baraji ise bir
se¢im ¢evresindeki gecerli oylarm, o se¢im c¢evresi igin belirlenen milletvekili
sayisina boliinmesiyle hesaplanmaktadir. Yine aynm yasaya gore, milletvekili secilme
yas1 30, se¢gmen yas1 21, milletvekilligi siiresi de 4 yil olarak belirlenmistir. 1961
seciminde ilk kez milletvekili sayis1 sabit hale getirilmis ve 450 olarak belirlenmistir
(Resmi Gazete, 30.05.1961). 1983 se¢imi hari¢ olmak iizere, 1961-1991 segimlerinin

tamaminda bu say1 korunmustur.

306 sayili Milletvekili Se¢imi Kanunu’nda yapilan degisiklikle 1965 milletvekili
genel seciminde milli bakiye secim sistemi uygulanmistir. Bir nispi temsil sistemi
olan milli bakiye sisteminde her parti aldig1 oy kadar mecliste temsil edilme imkan1
bulmaktadir. Sec¢im ¢evrelerinde degerlendirilemeyen oylar, ulusal bir se¢im
cevresinde birlestirildigi i¢in bu sistem sayesinde “oylarin bosa gitmesi” s6z konusu
degildir. 1965 se¢iminde Oncelikle se¢im ¢evresi sayisina gore milletvekili dagilimi
yapilmis, artik oylarin kalan milletvekili sayisina boliinmesiyle milli se¢im sayisi
hesaplanmis ve kalan milletvekilleri en biiylik artik yOntemine gore partilere
dagitilmistir. Bu sistem sayesinde kiiciik partiler de meclise girebilmistir. Ornegin
TIP, %3 oyla 15 milletvekili kazanmustir. 1965°te secime katilan alt1 siyasi parti de
milletvekili ¢ikarmis ve oylarin tamami mecliste temsil edilmistir. Bilyiik partilerin
aleyhine calisan bu sistemden secimin galibi olan AP hemen vazgecmis ve 1969,
1973 ve 1977 yillarinda yapilan segimlerde barajsiz d’Hondt secim sistemi
uygulanmistir. Tirkiye’de 1965 genel se¢imi ile 1966 ara secimi hari¢ tutulursa

1961°den beri biitiin milletvekili genel ve ara segimlerinde d’Hondt sistemi ¢esitli
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sekillerde uygulanmistir. Cogunluk sisteminin aksine d’Hondt nispi temsil esasina
dayanir ancak milli bakiye sisteminde oldugu gibi secim cevrelerinde artan oylari

hesaba katmaz.

12 Eyliil askeri darbesinin ardindan hazirlanan yeni anayasa 7 Kasim 1982 tarihinde
halk oylamasina sunulmus ve %91,4 oranindaki “evet” oyuyla kabul edilmistir. 1982
Anayasasi ile Cumhuriyet Senatosu kaldirilmig, Millet Meclisi {iye sayis1 400 olarak
belirlenmis ve segimlerin 5 yilda bir yapilmasima karar verilmistir. Vekil sayis1 1987
seciminden Once bir kez daha 450’ye ¢ikarilmis ve se¢men yas1 20’ye indirilmistir.
10 Haziran 1983 tarihinde kabul edilen 2839 sayili Milletvekili Se¢imi Kanunu ile
iilke barajli (%10) ve se¢im cevresi barajli d’Hondt secim sistemine gecilmistir
(Resmi Gazete, 13.06.1983). 1983-1991 milletvekili genel secimlerinde ¢ift barajh
nispi temsil sistemi uygulanmis, bu sisteme 1987 ve 1991°de kontenjanli sistem de
dahil edilerek karmasik bir se¢im sistemi olusturulmustur. Kontenjan adaylarinin
seciminde “cogunluk”, liste adaylarinin seciminde ise “barajli d’Hont”
uygulanmistir. Bu sistemde bir siyasi partinin milletvekili kazanabilmesi i¢in hem
iilke genelindeki %10 barajin1 hem de se¢im ¢evrelerinde milletvekili sayisina gore
degisen %20, %25 ve %33 seviyesindeki barajlar1 asmasi gerekir. Bu barajlart
asamayan bir parti mecliste temsil edilemeyeceginden oylar1 da bosa gitmektedir. Bu
sistem, temsilde adalet ilkesini zedeleyen sonuglar dogurmustur. Ornegin 1991
milletvekili genel seciminde Adiyaman’da, SHP sadece %27,2’lik oyla 4
milletvekilligi kazanirken, DYP ve RP %24,9’ar, ANAP da %?20,3 oy oram elde
etmesine ragmen hi¢ vekil ¢ikaramamigstir. 1995 ve sonrasindaki secimlerde ise iilke

barajli (%10) d’Hondt sistemi tercih edilmistir.

[llerin ¢ikaracagi milletvekili sayilari esas alinarak, se¢im g¢evreleri ilk defa 1983
milletvekili genel se¢imi Oncesinde olusturulmustur. 2839 sayili kanuna gore
milletvekili sayis1 7’ye kadar olan iller bir secim c¢evresi sayilirken, milletvekili
sayist 7°den fazla olan iller yeni se¢im ¢evrelerine bolinmiistiir. Daha 6nce her il bir
secim cevresi sayilirken, 1983 milletvekili genel seciminde istanbul’da 6, Ankara’da
4, izmir’de 3 ve Adana, Bursa, Konya, Manisa, Samsun, Zonguldak’ta 2’ser se¢im
bolgesi olusturulmus; diger illerde her il bir secim bdlgesi olarak kabul edilmistir.
Buna gore 1983 seciminde, 67 il sayisina karsilik toplam 83 secim gevresi

olusturulmustur. 1987°de se¢im c¢evreleri konusunda degisiklige gidilmis ve 6’dan

155



fazla milletvekili ¢ikaracak iller birden fazla se¢im ¢evresine boliinmiistiir.1987°de

104, 1991°de ise 107 se¢im ¢evresi olusturulmustur.

Yurtdisinda yasayan Tiirk vatandasi sayisindaki artisin bir sonucu olarak 1987
yilinda, Tiirkiye disinda yasayan Tiirkiye Cumhuriyeti vatandaglarinin halk oylamasi
ve milletvekili genel secimlerinde oy kullanabilmelerine izin verilmistir. Ancak
sadece smir kapilarina kurulacak olan se¢im sandiklarinda oy kullanma sarti
nedeniyle yurtdisi se¢menlerin bulunduklar yerde oy kullanmasi fiilen miimkiin
olmamistir. 2012 yilinda ise yurtdisi segmenlerin dis temsilciliklerde kurulacak

secim sandiklarinda oy kullanabilmelerine imkan saglanmustir.

Tablo 6: 1950 — 2011 Arasinda Tiirkiye'de Secimler ve Secim Sistemleri

Secime Meclise Mecliste
Gel}el Secim Sistemi Milletvekili Katlla-n Gil‘el‘l - Temsil
Secim Sayis1 Parti Parti Edilemeyen Oy
Sayisi Sayisi Oram
1950 | Liste usulii cogunluk 487 3 3 %0,0
1954 | Liste usulii cogunluk 541 5 3 %0,6
1957 | Liste usulii cogunluk 610 5 4 %0,0
1961 | Cevre barajli d'Hondt 450 4 4 %0,8
1965 Milli bakiye 450 6 5 %0,0
1969 Barajsiz d'Hondt 450 8 8 %0,0
1973 Barajsiz d'Hondt 450 8 7 %0,6
1977 Barajsiz d'Hondt 450 8 6 %0,6
1983 | Cifte barajli d'Hondt 400 3 3 %54.,9
1987 | Cifte barajli d'Hondt 450 7 3 %19,8
+ kontenjan usulii
1991 | Cifte barajli d'Hondt 450 6 5 %0,5
+ kontenjan usulii
1995 | Ulke barajli d'Hondt 550 12 5 %14,5
1999 | Ulke barajli d'Hondt 550 20 5 %18,3
2002 | Ulke barajli d'Hondt 550 18 2 %45,3
2007 | Ulke barajli d'Hondt 550 14 3 %13,0
2011 | Ulke barajli d'Hondt 550 15 3 %4,6

(TUIK, 2012)

1995 yilinda 2839 sayili1 Milletvekili Se¢im Kanunu ile 298 sayili Se¢imlerin Temel
Hiikiimleri ve Se¢men Kiitiikleri Hakkinda Kanun’da 6nemli degisikliklere gidilmis

ve bu degisiklikler miiteakip se¢imlerde de aymi sekilde uygulanmistir. Se¢me yasi
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18’e¢ indirilmis, milletvekili sayis1i da 550’ye ¢ikarilmistir. Ayrica c¢ikaracagi
milletvekili sayisi 18 ve daha az olan iller 1 se¢im ¢evresine, 19 ile 35 arasinda olan
iller 2 se¢cim c¢evresine, 36’dan fazla olan iller ise 3 se¢im cevresine bolinmiistiir
(Resmi Gazete, 28.10.1995). Anayasanin milletvekili se¢ilme yasini diizenleyen 76.
maddesi 2006 yilinda degistirilmis ve secilme yasi 30°den 25°¢ indirilmis ancak bu
degisiklik — YSK’nin “sec¢imlere iliskin degisikliklerin 1 yil i¢inde yapilacak se¢imde
uygulanamayacagi” yoniindeki karar1 nedeniyle — ilk defa 2011 milletvekili genel
se¢iminde uygulanabilmistir. 21 Ekim 2007°deki anayasa referandumuyla kabul
edilen 5678 sayili Tiirkiye Cumhuriyeti Anayasasinin Baz1 Maddelerinde Degisiklik
Yapilmas1 Hakkinda Kanun ile de TBMM doénemi, 1980 dncesinde oldugu gibi 4 yila

indirilmistir.

Tablo 7: 1950 — 2011 Arasinda Tiirkiye'deki Se¢gmen Katilim

Genel Secim | Secmen Yas1 | Kayith Secmen Sayis1 | Katilim Oram
1950 asgari 22 8 905 743 %89,3
1954 asgari 22 10 262 063 %88,6
1957 asgari 22 12 078 623 %76,6
1961 asgari 21 12 925 395 %81,4
1965 asgari 21 13 679 753 %71,3
1969 asgari 21 14 788 552 %64,3
1973 asgari 21 16 798 164 %66,8
1977 asgari 21 21 207 303 %72,4
1983 asgari 21 19 767 366 %92,3
1987 asgari 20 26 376 926 %93,3
1991 asgari 20 29979123 %83,9
1995 asgari 18 34 155 981 %385,2
1999 asgari 18 37495217 %87,1
2002 asgari 18 41 407 027 %79,1
2007 asgari 18 42 799 303 %84,2
2011 asgari 18 52 806 322 %83,2

(TUIK, 2012)

5.1.2. Secim Propagandasi

Tirkiye’de se¢imlerin genel yoOnetimini ve yargi denetimini saglayan kurum
YSK’dir. YSK’nin temel gorevi, 7062 sayili Yiiksek Se¢im Kurulunun Tesgkilat ve
Gorevleri Hakkinda Kanun’un 6. maddesinde belirtildigi gibi “sec¢imlerin

baslamasindan bitimine kadar, se¢imin diizen i¢inde yonetimi ve dirtstliigiiyle ilgili
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biitlin islemleri yapmak veya yaptirmak, se¢im siiresince ve se¢imden sonra se¢im
konulartyla ilgili biitiin yolsuzluklari, sikdyet ve itirazlar incelemek ve kesin olarak
karara baglamaktir” (Resmi Gazete, 12.12.2017). Se¢im doénemlerinde yapilan
yaymlara iliskin usul ve esaslar da YSK tarafindan diizenlenmektedir. Yaymlarin
denetimi ise RTUK’e brrakilmistir. Bu konu 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin
Kurulus ve Yaym Hizmetleri Hakkinda Kanun’un 30. maddesinde, “Ust Kurul,
medya hizmet saglayicilarimin se¢im donemlerindeki yayinlarini Yiiksek Se¢im
Kurulunun kararlari dogrultusunda izler, denetler ve degerlendirir” seklinde ifade
edilmistir (Resmi Gazete, 03.03.2011). Ozel radyo ve televiyon yayinlari, 2954 sayili
Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kanunu’nun 5, 20, 22 ve 23. maddeleri ile 31.
maddesinin ikinci fikras1 hitkiimlerine tabidir (Resmi Gazete, 14.11.1983).

Tiirkiye’de secim propagandasi hakkindaki yasal ¢erceveyi belirleyen baslica kanun,
2/5/1961 tarih ve 10976 sayili Resmi Gazete’de yayinlanan 26 Nisan 1961 tarihinde
cikarilan 298 sayilt Segimlerin Temel Hiikiimleri ve Se¢gmen Kiitiikleri Hakkinda
Kanun’dur (Resmi Gazete, 02.05.1961). Kanunun 49’dan 66. maddeye kadar olan
liclincli boliimii, se¢im propagandasina iligkin hiikiimleri i¢ermektedir. S6z konu
maddeler acik ve kapali yerlerde propaganda, secim biirolari, radyo ve televizyonda
propaganda, 6zel radyo ve televizyonlarla yayin, basin ve internette propaganda, ilan
ve reklam verilebilecek yerler ve se¢im yasaklari hakkindadir. Yasanin ¢iktigr ilk

giinden bu yana ilgili maddelerinde birtakim degisikliklere gidilmistir.

Yasaya gore propaganda donemi, oy verme giinlinden onceki onuncu giiniin
sabahinda baslar ve oy verme giiniinden Onceki giiniin saat 18.00’inde sona erer
(Madde 49). Partiler ve adaylar, mabet, okul, askeri bina, kamu hizmeti goriilen
yerler ile genel yollar haricindeki yerlerde miting diizenleyebilir (Madde 50-51).
Nisan 2010’da kabul edilen 5980 sayili kanunla agik yerlerdeki s6zlii propaganda
siiresi, gilinesin batiginin  ardindan 2 saat daha uzatilmistir (Resmi Gazete,
08.04.2010). Miting ve se¢im otobiislerinde hoparlor araciligiyla yapilan secim

konugmalari ve yayinlarmin ¢ergevesi de 56. madde ile belirlenmistir.

Siyasi parti ve adaylar, se¢gim donemlerinde tanitici nitelikteki brosiir, el ilani, parti
bayragi, poster, afig, ses veya goriinti iceren CD/DVD gibi materyalleri
dagitabilmektedir. Bu materyalleri dagitacak kisilerin 18 yasimi doldurmus olmasi
sarttir. Bu materyallerin disindaki hediye ve esantiyonlarin dagitimi yasaklanmigtir

(Madde 57). Propaganda materyallerinin igerigi ve dili ise tartisma konusu olmustur.
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Kanunun 58. maddesinin ilk hali, Tiirkceye 6zel bir vurgu yapmazken propaganda
icin kullanilan duvar ilanlar ile el ilanlar1 ve diger her tiirlii matbualar {izerinde, parti
amblemi disindaki her tiirli resim ile Tiirk Bayragi, dini ibareler ve Arap harfleriyle
yazilan yazilar1 yasaklamistir. 17 Mayis 1979 tarihinde 2234 sayili kanun ile 58.
madde su sekilde degistirilmistir: “Propaganda i¢in kullanilan el ilanlar1 ve diger her
tiirlii matbualar tizerinde, Tiirk Bayragi, dini ibareler bulundurulmasi yasaktir. Radyo
ve televizyonda yapilacak propaganda yayinlariyla, diger secim propagandalarinda,
Tiirkceden bagka dil ve yazi kullanilmasi yasaktir”. 5980 sayili kanun ile 2010
yilinda maddenin ikinci fikrasi, “Siyasi partiler ve adaylarin yapacaklar
propagandalarda Tiirkge kullanilmasi esastir” bi¢iminde degistirilmig, boylece baska

dillerde propaganda yapilmasi yasak olmaktan ¢ikmigtir.?3

Siyasi partiler ve adaylar, secimin baslangi¢ tarihinden propaganda siiresinin sona
ermesine kadar, mitingler ile tasitlarinda; parti bayragi, afis, poster, pankart ve
benzeri ilan ile reklam malzemesi kullanma hakkina sahiptir. Ayrica miting giinii,
miting alan1 ¢evresindeki giizergdhlarin da bu malzemeyle donatilmasina izin
verilmektedir. Bunun haricindeki yerlerde kullanilan ilan ve reklam malzemelerine

iligkin esaslar 60. maddede su sekilde agiklanmaktadir:

“Secime katilan siyasi partiler ve bagimsiz adaylar, oy verme giiniinden Onceki
otuzuncu giinden itibaren, kendilerini tanitici poster, parti bayragi, ilan, pankart veya afis gibi
malzemeleri asmak veya yapistirmak amaciyla, o segim g¢evresi iginde, belediyelerce dogrudan
kullanilan ve ilge se¢im kurullarinca belirlenen sabit ilan ve reklam yerlerinden siiresi, sayist
ve licreti esit olmak sartiyla yararlanabilirler. Su kadar ki se¢im zamani disinda ticretsiz olarak
isteklisine tahsis edilen ilan ve reklam yerleri i¢in {icret talep edilemez. Bu yerler siyasi partiler

ve bagimsiz adaylar arasinda esit olarak paylastirilir.

Belediyelerin izni ile 6zel kisi ve kuruluslarca kurulan veya belediyelere ait olup da 6zel
kisi ve kuruluslara kiraya verilen sabit ilan ve reklam yerlerinin, bu kisi ve kuruluslar
tarafindan siyasi propaganda amaciyla kullandirilabilmesi i¢in, bu hususta ilge se¢im kurulu
baskanligina yapilacak basvuru lizerine, ilge se¢im kurulunca, s6z konusu yerlerin bu madde

hiikiimlerine gore tahsisi gerekir.

flge secim kurulu, o se¢im gevresi icindeki ticari amagli sabit ilan ve reklam yerlerini oy

verme giiniinden 6nceki kirkinci gline kadar belirleyerek, segime katilan tiim siyasi partilere ve

23 Diger taraftan Siyasi Partiler Kanunu bunu yasaklamaktadir. Kanunun 81. maddesinin ¢ bendine
gbre siyasi partiler, “mitinglerinde, propagandalarinda Tiirk¢e’den baska dil kullanamazlar;
Tiirkce’den bagka dillerde yazilmis pankartlar, levhalar, plaklar, ses ve goriintii bantlari, brosiir ve
beyannameler kullanamaz ve dagitamazlar”.

159



bagimsiz adaylara yazili olarak bildirir. Siyasi partiler ve bagimsiz adaylar bu bildirimden
itibaren {i¢ gilin i¢inde yararlanmak istedikleri ilan ve reklam yerlerini ve siiresini yazili olarak

ilge se¢im kuruluna bildirirler”

298 sayili kanun, kamu giiciine sahip partinin haksiz avantaj saglamasinin 6niine
gecmek amaciyla hitkiimet gorevlileri ve devlet memurlarma iligskin bazi yasaklar da
getirmektedir. Propaganda donemi boyunca bagbakan, bakan ve milletvekilleri
tarafindan propaganda gezilerinde makam araclarinin kullanilmasi, protokol icabi
karsilama/ugurlama torenleri yapilmasi, resmi ziyafet verilmesi, memurlarin séz
konusu gezilere katilmasi ve ayrica acilis ve temel atma torenleri diizenlenmesi

yasaklanmistir (Madde 62-66).

Secim propagandasinda kitle iletisim araglarinin biiyiik bir rolii oldugundan, 298
sayili yasanin iletisim araglarindan yapilan propaganda yayinlarini diizenleyen
maddelerinin ayr1 bir 6nemi vardir. Bilindigi gibi DP doneminde, siyasi partilerin
radyoda propaganda yapmasi yasaklanmis ve radyo yayinlari hiikiimetin halkla
iligkiler faaliyetleriyle smirli tutulmustur. Darbe sonrasinda, yukarida bahsi gegen
298 sayili yasa, siyasi partilere yeniden se¢im kampanyalar1 sirasinda radyodan
propaganda yapma hakki tanimistir. Siyasi partiler, 1960 ve 1970’lerde devlet
radyosundan, 1980’ler boyunca da devlet televizyonundan se¢im propagandasi
yapabilmistir. Bu baglamda, 298 sayili kanunun radyo ve televizyondaki propaganda
diizenlemeleri 6ncelikli olarak — 6zel yayincilik baglamadigindan — kamuya ait radyo

ve kanallar1 yani TRT yi kapsamaktadir.

298 sayili kanunun 52. maddesi uyarinca se¢ime katilan siyasi partiler, oy verme
giiniinden Onceki 7. giinden itibaren oy verme giiniinden Onceki giin saat 18.00’e
kadar TRT radyo ve kanallarinda propaganda yapma hakkina sahiptir. Ayni maddede
propaganda siireleri de ayrintili olarak belirtilmektedir. Buna gore, se¢ime katilan
biitiin siyasi partiler, ilk glin 10, son giin 10 dakikay1 gegmemek iizere programlarini
ve yapacaklari isleri anlatan iki konusma yapabilmektedir. Buna ilave olarak mecliste
grubu bulunan siyasi partilerin her biri 10’ar dakika daha konusma hakkina sahiptir.
Ayrica iktidar partisine 20 dakika (varsa koalisyon ortagina 15 dakika), ana
mubhalefet partisine de 10 dakikalik ilave konusma hakki verilmistir. Propaganda

konugmalarinda, konusmay1 yapan kisinin, Tiirk Bayrag1 ve parti bayragi diginda bir
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goriintii kullanmas1 yasaktir. Erkek konusmacilar ceket giymek ve kravat takmak,

kadin konusmacilar ise tayyor giymek zorundadir.

Bu konugmalar disinda, Tiirkiye’de 6zel yayinciligin baslangicina kadar televizyonda
ayrica siyasal reklamlara izin verilmemistir. Aslinda 1987 yilinda, 298 sayili
kanunda yapilan bir degisiklik sonucu televizyonda siyasal reklamlarin Onii
acilmistir. S6z konusu degisiklikte siyasi partilerin “TRT kurumunca usuliine gore
tespit edilen reklam tarifelerine gore bedelini pesin 6demek sartiyla birinci fikrada
belirtilen tarihler arasinda her biri bir dakikadan az olmamak ve toplam siiresi kirk
bes dakikay1r gecmemek iizere ilave konusma” yapabilecegi belirtilmektedir. Ancak
bu yasa degisikligi Anayasa Mahkemesine gotiiriilmiis ve mahkeme tarafindan

oybirligiyle iptal edilmistir (Safaz, 2011, s. 76).

Diger yandan, 1980’lerde ANAP hiikiimetlerinin “Icraatin Iginden”, “Gelisen
Tiirkiye” ve “Ikibinli Yillara Dogru” gibi isimler ad1 altinda, hiikiimet faaliyetlerine
iliskin yaptig1 yaymlarm bir parti propagandasi sayilip sayilamayacagi tartisma
konusu olmustur. Muhalefet partileri bu tiir programlarin siyasal propagandaya alet
edildigini ileri siirmiistiir. YSK, bu tiir “hiikiimet programlarinin, se¢im doneminde
hiikiimette olan siyasi partiye ek olanak sagladigi, bu sebeple siyasal partiler arasinda
esitligi zedeledigi” gerekgesiyle se¢im donemi siiresince yayimlanamayacagina karar
vermis ancak se¢im donemi haricinde yapilan itirazlari, TRT’yi denetleme yetkisi

olmadig gerekcesiyle reddetmistir (Safaz, 2011, s. 52).

1990’1larin basinda, 6zel televizyon kanallar aracilifiyla siyasal reklamecilik hareket
alam1 bulsa da 1995 milletvekili genel se¢ciminde YSK, firsat esitligini ortadan
kaldirdig1 gerekgesiyle siyasi reklamlar1 yasaklamistir. Boylece 2011 yilindaki yasal
degisiklige kadar, TRT’de AYM karar1 geregi, 6zel radyo ve televizyonlarda ise
YSK karar1 geregi siyasi reklam yayinlanmasi miimkiin olmamistir. Bu dénem
boyunca siyasi partilere, belirlenen siireler icerisinde sadece TRT araciligiyla
propaganda konusmasi yapabilme ve goriintiilii malzeme kullanabilme hakki

taninmustir (Keskin & Sanli, 2014, s. 15).

2000’lerde gerek medya gerekse de siyaset diinyasindan siyasi reklamlarla ilgili
talepler giderek artmistir. RTUK, 2007 se¢imi dncesinde, secim dénemleri haricinde
siyasi reklamlarin yasak olmadigini, bu tiir reklamlarin 6zel radyo ve televizyonlarda

yaymlanabilecegini agiklamistir. Se¢im donemlerinde ise YSK “tarafsizlik” ilkesi

161



geregi TRT’de ve 6zel radyo ve televizyonlarda siyasi reklam yayinlanamayacagi
yoniinde karar almistir. Bununla birlikte siyasi reklam agisindan yasakli donemin
secim donemi mi yoksa propaganda dénemi mi oldugu tartisma konusu olmustur.
2011 yilinda yapilan yasal diizenlemeyle tiim bu tartigmalar sona ermis ve hem kamu
hem de 0zel yayincilarin siyasi reklam yaymlamasi onlindeki engel kaldirilmigtir
(Safaz, 2011, s. 78). Televizyonda siyasi reklam yasagimi kaldiran 6112 sayili
kanunun 31. maddesi su sekildedir: (Resmi Gazete, 2011):

(1) Medya hizmet saglayicilar, Yiiksek Se¢im Kurulu tarafindan ilan edilen se¢im déneminde,

yayin yasaklarinin baslayacagi saate kadar siyasi parti ve aday reklamlar1 yayimlayabilir.

(2) Siyasi reklamlar, bu Kanunda yer alan hiikiimlere ve Yiiksek Se¢im Kurulunca belirlenen

usul ve esaslara uygun olmak zorundadir

Siyasi parti ve adaylarin, se¢im kampanyasi sirasinda yararlandigi basin ve internet
propagandasinin gergevesi ise 298 sayili yasanin 55/B maddesi ile belirlenmistir. S6z
konusu madde, secime katilan siyasi partilere ve bagimsiz adaylara, se¢im
propaganda siiresinin sona ermesine kadar, yazili basinda ilan ve reklam yoluyla
veya internet sitesi acarak sozlii, yazili veya goriintiilii propaganda yapma hakki
tanimaktadir. Ayrica bu yasaya gore, siyasi partiler istedikleri zaman kendi iiyelerine
sesli, goriintiilii veya yazili mesaj gonderebilir. Ancak se¢gmenlerin elektronik posta
adreslerine gonderilecek mesajlarla, sabit ya da mobil telefonlarina sesli, goriintiili
veya yazili mesaj gondererek propaganda yapilmasi yasaklanmaktadir. Ayrica oy
verme giiniinden onceki on giinliik siirede, yazili, sozlii ve gorsel basin ve yaymn
araglari ile kamuoyu arastirmalari, anketler, tahminler, bilgi ve iletisim telefonlari
yoluyla mini referandum gibi adlarla bir siyasi partinin veya adayin lehinde veya
aleyhinde veya se¢menin oyunu etkileyecek bigimde yayin yapilmasi ve herhangi bir

surette dagitimi da yasak kapsamindadir.

5.1.3. Secim Kampanyalarimin Finansmam ve Mali Denetimi

Tirkiye’de siyasi partilerin geleneksel gelir kaynaklar1 arasinda bagis ve iiye
aidatlar1 yer alir. Ancak aidatlar, miktarinin az olmasi, sinirlt sayida iiyeye bagl
kalmas1 ve diizensiz bir sekilde toplanmasi gibi nedenlerden &tiirii biiyiiyen

kampanya masraflarin1 karsilamakta yetersiz kalmaktadir. Partilerin kurulus
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yillarindaki temel gelir kaynagi olan bagislarin ise sonraki yillarda azaldigi
gozlemlenmektedir. Baslangigta parti faaliyetlerinin maliyetini kisisel olarak
karsilayan kurucular, partileri devlet yardimina kavustuktan sonra ihtiya¢ kalmadig
icin bagislart kesmektedir. 1980’lerden itibaren artan propaganda maliyetleri
karsisinda siyasi partilerin tiyelik aidatt ve bagis gibi istikrarsiz gelir kaynaklarma

dayanarak etkili secim kampanyalar1 yiirlitmesi zorlagmistir.

Siyasi partilerin en biiylik gider kalemini propaganda faaliyetleri olustursa da
partilerin masraflart bununla sinirli degildir. Se¢ime katilabilmek icin illerin en az
yarisinda teskilatlanmak zorunda olan siyasi partilerin personel, bina, ara¢ ve gereg
masraflarmin yaninda haberlesme, temsil, agirlama ve seyahat gibi masraflar1 da
bulunmaktadir. Dolayisiyla se¢ime katilma sartin1 yerine getirmeye ¢alisan partilerin

giderleri kaginilmaz olarak artmaktadir (Aydin, 2005, s. 256).

Gilinlimiizde siyasi partilere yapilan devlet yardimlar, siyasi parti faaliyetlerinin
temel mali kaynagini olusturur. 1990°lardan itibaren partilerin 6zellikle genel merkez
gelirleri igerisindeki aidat ve bagislarin oram devlet yardimlarinin oldukca gerisine
diismiistiir. Uyelerinin mali destegine ihtiyaci kalmayan siyasi partiler giderek
merkezilesmekte ~ ve  parti  liderligi  giiclenmektedir. =~ Kampanyalardaki
profesyonellesmenin de etkisiyle siyasi partiler propaganda i¢in destekgilerinin
goniillii cabalarindan ziyade parti disi uzmanlarin profesyonel hizmetine yaslanmakta
ve bu durum kampanya biitcelerinin yiikselmesine yol a¢cmaktadir. Bu bakimdan
kampanya finansmani, dncelikle siyasi partilere yapilan devlet yardimiyla ilgilidir.
Tirkiye’de siyasi partilere devlet yardiminin giindeme gelmesinin ardindan bu
konuda giiniimiize kadar yirmiye yakin yasal diizenleme yapilmistir (Uzun, 2014, s.
26).

Tiirkiye’de ilk defa 5545 sayili Se¢cim Kanunu ile 1950 yilinda muhalefet partilerine
propaganda amaciyla radyodan yararlanma hakki saglanmis ancak siyasi partilere
devlet tarafindan dogrudan yardim yapilmasi 1960’lara kadar s6z konusu olmamustir.
1961 anayasasinda yer almayan devlet yardimi ilk kez 1971 yilinda anayasaya dahil
edilmis ancak 1982 anayasasina bu konuda herhangi bir madde eklenmemistir.
Devlet yardimmin anayasal giivence altina alinmasi 1995 yilinda gerceklesmistir
(Giirbiiz, 2006, s. 186). 2005 ve 2014 yillarinda 2820 sayili kanunda yapilan

diizenlemelerle devlet yardiminin kistaslarinda degisiklige gidilmistir.
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Siyasi partilere hazine yardimi yapilmasi, Bati Avrupa’daki uygulamalara paralel
olarak, ilk defa 1965 yilinda yiiriirliige giren 648 sayili Siyasi Partiler Kanunu ile
giindeme gelmistir. Kanunun 74. maddesinde, bir dnceki milletvekili seg¢iminde
gegerli oylarn Tiirkiye genelinde en az %>5’ini alan siyasi partilere, oy sayisi
oraninda her yil devlet tarafindan yardim yapilmasi dngoriilmiistiir (Topuzkanamis,

2012, s. 172).

1967 yilinda CHP’den ayrilanlarin kurdugu Giiven Partisi’ne, daha &nce segime
girmedigi halde TBMM’de temsil edildigi i¢in devlet yardim1 yapilmasi tartismalara
yol agmistir. Yardimin arkasindaki siyasi gerekce, AP nin Giiven Partisi’nin giiciinii
arttirarak esas rakibi konumundaki CHP’yi zayiflatma c¢abasidir (Hatipoglu, 2009, s.
240). Tartigsmalar lizerine AP, 1017 sayili kanun ile yardimin kapsamimi, “TBMM
llye tamsayisinin en az %>5’ine sahip olan siyasi partilerin” de yararlanabilecegi
sekilde degistirmis ancak bu degisiklik Anayasa Mahkemesi tarafindan
reddedilmistir. Bununla birlikte mahkeme, ilke olarak devlet yardimimi anayasaya
aykirt gérmemistir. Anayasa Mahkemesinin iptal kararinin ardindan, 02.02.1970
tarih ve 1219 sayili kanunla siyasi partilere yardim konusu yeniden diizenlenmistir.
Ilgili diizenlemede, son milletvekili genel secimlerinde en az %35 oy alan siyasi
partilere, aldiklar1 oy oranina gore devlet yardimi yapilmasi ongoriilmiistiir. Ancak
bu kanun da Anayasa Mahkemesinden geri donmiis ve mahkeme bu kez, siyasi
partilere devlet tarafindan yardim yapilmasimi ilke olarak anayasaya aykir
bulmustur. Mahkeme, siyasi partileri “kamu hizmeti goren ya da kamu yararina
calisan kuruluslar” olarak tanmimlamadigi igin devletin siyasi partilere yardimda
bulunamayacagi sonucuna varmistir. Bu kanunun iptalinden sonra, Anayasa
Mahkemesi engelini asmak amaciyla, 30.06.1971 tarih ve 1421 sayili kanunla,
anayasanin 56. maddesine bir fikra eklenmis ve bu sekilde siyasi partilere devlet
yardimi anayasal giivence altina alinmistir. Buna gore, son genel secimde en az %5
oy alan ya da mecliste gurubu bulunan siyasi partilere devlet yardimi yapilmasina
karar verilmistir. 1974’te, 1802 sayili kanun ile Siyasi Partiler Kanunu'nun 74.
maddesi yeniden diizenlenerek, son genel se¢imlerde en az %5 oy alan veya mecliste
grup kuracak sayida milletvekili kazanmig olan (10 vekil) siyasi partilere her yil
genel biitge gelirleri “(B) Cetveli” toplaminin beg binde biri oraninda hazine yardimi
yapilacagt ve bu yardimin partilerin oy oranlarma gore bolustiiriilecegi ifade

edilmistir (Aydin, 2005, s. 249).
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1961 anayasasinda oldugu gibi 1982 anayasasimnin ilk halinde de siyasi partilere
devlet yardimi yapilmasina iligkin herhangi bir madde yer almamistir. ANAP iktidari
doneminde, 1984 yilinda 3032 sayili kanun ile Siyasi Partiler Kanunu’na bu konuda
bir hiikiim eklenmis (Ek Madde 1) ve hazine yardimi yasallagtirilmigtir. Buna gore
%10 iilke barajini asan siyasi partilere her yil genel biit¢e gelirleri “(B) Cetveli”
toplaminin bes binde ikisi oraninda devlet yardimi yapilmasi 6ngoriilmiistiir. 1987
yilinda 3349 sayili kanun ile yardimin kapsami genisletilmistir. 1988 yilinda 3470
sayili kanun ile devlet yardimi hakki kazanmak i¢in en az %7 oy alma sart1 getirilmis
ve ayrica belirlenen yardim miktari yerel se¢im donemlerinde iki katina, genel se¢im
donemlerinde ise tli¢ katma yiikseltilmistir. 1990 yilinda 3673 ve 1992 yilinda 4121
sayili kanunlarla devlet yardiminin kapsamini genigleten diizenlemelere devam
edilmigtir. 23.07.1995 tarih ve 4121 sayili kanunla devlet yardimi anayasaya
eklenmistir (Giirbliz, 2006, s. 184). Devlet yardimi, anayasanin 68. maddesinin son
fikrasinda su sekilde ifade edilmistir: “Siyasi partilere, Devlet, yeterli diizeyde ve
hak¢a mali yardim yapar. Partilere yapilacak yardimin, alacaklar {iye aidatinin ve

bagislarin tabi oldugu esaslar kanunla diizenlenir”.

1982 sonrasinda, ilk defa 1984 yilinda Siyasi Partiler Kanunu’na eklenen devlet
yardimina ilisgkin maddeler, 2014 yilina kadar tam 8 defa degisiklige ugramistir.
Yardimmn alt st ilk 6nce %10 baraji olarak belirlenmis, ardindan %7’ye
diistiriilmustiir. Devlet yardim1 daha sonra %7 oya ulasamayan ancak mecliste 10 ya
da 3 milletvekiline sahip olan siyasi partilerin de yararlanacagi bicimde
genisletilmistir. Fakat 2005 yilinda, sadece %7 oy alabilen partilerin devlet yardimi
almasima karar verilmistir. Son olarak 02.03.2014 tarih ve 6529 sayili kanun ile

yardimin alt sinir1 %3’e indirilmistir (Uzun, 2014, s. 23).

Siyasi partilere yapilan hazine yardiminin Siyasi Partiler Kanunu ve anayasa ile
giivence altina alinmasi, miktarinin ve kapsaminin genisletilmesi, se¢im
donemlerinde iki ve ii¢ kati olarak 6denmesi, zaman igerisinde devlet yardiminin
siyasi partilerin temel finansman kaynagi haline gelmesine yol agmistir. 1990’lardan
itibaren partilerin Ozellikle genel merkez gelirleri igerisindeki hazine yardiminin
oran1 oldukga yiikselmistir. Ornegin 2003-2013 yillar1 arasinda parti genel merkez
gelirleri toplamu igerisindeki devlet yardimlarinin oran1 AK Parti’de ortalama %78,
CHP’de ise ortalama %69°dur. AK Parti merkez gelirleri igerisinde hazine
yardiminin oranm1 2009 yilinda %93’e yiikselmistir. 2011 yilinda milletvekili genel
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secimi nedeniyle AK Parti’nin aldig1 hazine yardimi 186.544.715 TL’yi bulmustur.
Diger yandan CHP’nin merkez gelirleri icerisindeki hazine yardiminin orani 2012
yilinda %96’ya ¢ikmistir. 2011 yilinda milletvekili genel se¢imi nedeniyle CHP nin
aldig1 hazine yardimi da 83.608.383 TL’ye ulagmustir.

Siyasi partiler, masraflarin1 karsilamak icin iiye aidati, bagis ve devlet yardimindan
bagska gelir kaynaklari da kullanabilir. Ornegin seg¢im ddnemlerinde aday
adaylarindan 6zel aidatlar alinmaktadir. Ancak hazine yardimi ile kiyaslandiginda,
diger gelir kaynaklar1 6nemsiz seviyededir. Siyasi partilerin gelir kaynaklari, 2820
sayili Siyasi Partiler Kanunu’nun 61. maddesinde su sekilde siralanmaktadir (Resmi

Gazete, 24.04.1983):
a) Parti tiyelerinden alinacak giris aidat1 ile liyelik aidati,
b) Partili milletvekillerinden alinacak milletvekilligi aidati,

¢) Milletvekili, belediye bagkanligi, belediye meclis iiyeligi ve il genel meclis iiyeligi aday
adaylarindan alinacak 6zel aidat, (Bu aidatlar 64 iincii maddedeki esaslar dahilinde siyasi

partilerin yetkili merkez karar organlarinca tespit ve tahsil olunur.)
d) Parti bayragi, flamasi, rozeti ve benzeri rumuzlarin satisindan saglanacak gelirler,
e) Parti yayinlariin satis bedelleri,

f) Uye kimlik kartlarimin ve parti defter, makbuz ve kagitlariin saglanmasi karsiliginda

aliacak paralar,

g) Partice tertiplenen balo, eglence ve konser faaliyetlerinden saglanacak gelirler,
h) Parti mal varligindan elde edilecek gelirler,

i) Bagislar,

j) Devletce yapilan yardimlar

Tirkiye’de siyasi partilerin gelir ve giderlerinin denetimi, 6216 sayili Anayasa
Mahkemesinin Kurulusu ve Yargilama Usulleri Hakkinda Kanun’un 21. maddesi ve
2820 sayili Siyasi Partiler Kanunu’nun 74. maddesi hiikiimlerinde belirtildigi iizere
Anayasa Mahkemesi tarafindan yapilmaktadir. Anayasa Mahkemesi I¢ Tiiziigii 25.
maddesinde, Anayasa Mahkemesinin denetim gorevini genel kurul eliyle yapacagi
ifade edilmektedir (Karakog R. , 2018, s. 90). Anayasa Mahkemesi, bu gorevi yerine
getirirken Sayistaydan yardim almaktadir. Denetim siireci su sekilde islemektedir

(T.C. Sayistay Bagkanligi, 2015): Siyasi partiler bir 6nceki yila ait kesin hesaplarim
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30 Haziran’a kadar Anayasa Mahkemesine sunar. Anayasa Mahkemesi, siyasi
partilerin kesin hesaplarim1  Sayistaya iletir. Sayistay, siyasi partilerin kesin
hesaplarinda eksiklik veya yanlislik olup olmadigini kontrol ettikten sonra ilk
inceleme raporlarim1 hazirlayarak Anayasa Mahkemesine gonderir. Anayasa
Mahkemesinin ilk inceleme kararindan sonra esasa iligkin inceleme siireci baslar.
Sayistay, hazirladigi esas inceleme raporunu Anayasa Mahkemesine gonderir.
Anayasa Mahkemesi kararlarinin Resmi Gazete’de yayimlanmasiyla siire¢

tamamlanir (siire¢ semast igin bkz. EK 1).

Anayasa Mahkemesinin yapmis oldugu denetim, parti gelir ve giderlerinin kanuna
uygunlugunun denetimidir. Mahkemenin bu konuda verecegi kararlar kesindir.
Bununla birlikte siyasi parti ve adaylarin yaptiklar harcamalarin ¢ok siki bir sekilde
denetlenmedigi goriilmektedir (Aydin, 2005, s. 257). Ornegin teskilatlarin tamamina
yonelik hesap incelemesinin zorlugu nedeniyle, s6z konusu mali denetim parti genel
merkezleri iizerinden yapilmaktadir. Adaylarin se¢im harcamalarimin denetimine

iligkin ise bir yasal diizenleme mevcut degildir (Uzun, 2014, s. 39).

Bir¢ok demokratik {ilkenin aksine Tiirkiye’deki yasal ¢erceve siyasi partilerin ya da
adaylarin kampanya harcamalarina iligkin herhangi bir smirlama getirmemektedir.
Bir siyasi parti, geliri Olciisiinde istedigi biiyiikliikte bir kampanya yiiriitebilmekte ve
parti ¢calismalari igin istedigi 6l¢iide harcama yapabilmektedir. Bunun yaninda, siyasi
partilerin gelir ve giderlerinin kamuoyuyla paylasilmasim1i ve bagiscilarin

kimliklerinin agiklanmasini zorunlu kilan bir diizenleme de bulunmamaktadir.

Siyasi parti finansmanma iligskin olarak Tiirkiye’deki diizenlemeler genel olarak
bagislarin sinirlandirilmasiyla ilgilidir. Siyasi Partiler Kanunu’nun bagislar
diizenleyen 66. maddesi, siyasi partilerin “yabanci devletlerden, uluslararasi
kuruluslardan, Tiirk uyruklugunda olmayan gercek ve tiizel kisilerden herhangi bir
suretle ayni veya nakdi yardim ve bagis” almasin1 yasaklamistir. 1982 anayasasinin
yasakladigi sendika, meslek kuruluslar, dernek ve vakiflardan yapilan bagislara ise
1995 yilinda yapilan degisiklikle izin verilmistir. Siyasi Partiler Kanunu’nun ilgili
maddesine gore “kamu kurumu niteligindeki meslek kuruluglar, isci ve igveren
sendikalar1 ile bunlarin iist kuruluslar, dernekler, vakiflar ve kooperatifler, 6zel
kanunlarinda yer alan hiikiimlere uymak kosuluyla siyasi partilere maddi yardim ve
bagista bulunabilirler”. Ger¢ek ve tiizel kisilerin her birinin bir partiye ayni yil

icerisinde 2 milyar liradan fazla kiymette ayni ve nakdi bagista bulunmasi
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yasaklanmistir. Her y1l enflasyon oranina gore giincellenen bu miktar 2014 yili igin

31.917 TL dir (Uzun, 2014, s. 35).

Tablo 8: 2003 — 2013 Arasinda AK Parti ve CHP'nin Parti Genel Merkezi
Gelirleri ve Hazine Yardimi?*

Adalet ve Kalkinma Partisi

Cumbhuriyet Halk Partisi

a 29.842.491.115.097,00 b 21.626.493.744.761,00 &
2003 |b 22.539.820.400.000,00 b 12.748.976.350.000,00 b
bla (%) %76 %59
a 66.505.644.490.000,00 b 51.628.983,36 b
2004 |b 52.788.794.600.000,00 b 29.858.405,35 b
b/a (%) %79 %58
a 48.537.636,40 b 41.936.287,39 b
2005 |b 31.765.048,00 b 17.756.281,18 b
b/a (%) %65 %d42
a 56.065.001,73 b 33.978.989,65 b
2006 |b 40.073.577,00 b 22.666.423,00 b
b/a (%) %71 %67
a 190.372.861,23 b 92.640.898,44 b
2007 |b 141.216.258,00 b 79.859.379,00 b
b/a (%) %74 %86
a 68.792.455,05 b 48.306.539.85 B
2008 |b 45.685.556,00 b 20.471.032,00
b/a (%) %66 %d42
a 95.488.862,07 b 74.755.665,71 b
2009 |b 88.489.059,00 b 49.860.840,47 b
bla (%) %93 %67
a 78.443.293,58 b 24.730.84330 B
2010 |b 52.716.932,00 23.561.995,76 b
bla (%) %67 %95
a 218.672.443,56 b 97.978.578,04 b
2011 |b 186.544.715,00 b 83.608.383,00 b
bla (%) %85 %85
a 85.072.44422 & 39.238.478,55 b
2012 |b 72.462.908,00 b 37.777.049,00 b
b/a (%) %85 %96
a 90.027.128,99 & 67.597.661,31 b
2013 |p 81.456.806,00 b 42.465.832,31 b
b/a (%) %90 %63

24 Tablo, Anayasa Mahkemesinin Siyasi Parti Mali Denetimi kararlarma dayanarak hazirlanmstir.
Tabloda “a” partinin genel merkez gelirleri toplamini, “b” ise partiye yapilan hazine yardimini ifade
etmektedir. Siyasi partilere yapilan hazine yardimi 2004 ve 2009'de mahalli idareler genel se¢imleri
nedeniyle iki katit olarak, 2007 ve 2011'de milletvekili genel segimleri nedeniyle ii¢ kati olarak
O0denmistir. AK Parti'nin 2003 ve 2004 gelirleri ile CHP'nin 2003 gelirleri eski TL olarak
gosterilmektedir.
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5.1.4. Secim Kampanyalarinin Profesyonellesmesi

5.1.4.1. Piyasanin Serbestlesmesi ve ABD Etkisi

Tiirkiye’de se¢im kampanyalarinin profesyonellesmesi olgusu biiyiik ol¢iide 1980
sonrasinda gerceklesmistir. Piyasanin serbestlesmesi, teknolojik altyapinin gelismesi,
ithal mallarm bollagmasi, ABD’nin kiiltiirel etkinliginin artmasi ve tiiketimciligin
yiikselisi reklamciligin gelismesi i¢in uygun kosullar1 yaratmistir. 12 Eyliil rejimi
sonrasinda ideolojik catismalar gorece azalmig ve farkli egilimleri birlestirme
iddiasindaki ANAP ile “is bitiricilik” ©6nem kazanmistir. Turgut Ozal’mn
Amerikanvari siyasal iletisime verdigi Onemle birlikte siyasal halkla iligkiler

faaliyetleri giderek profesyonellegmistir.

1983’te siyasi partilerin gazete ve dergilerde parali reklamlar vermesinin ve
TRT’deki propaganda konugmalarinin oniinii agan MGK karari, siyasi parti-ajans is
birliklerinin baslamas1 se¢cim kampanyalarinin  modernlesmesinde belirleyici
noktalardir. Kiiresellesmenin etkisiyle Amerikan kiiltiiriiniin  6nce Avrupa’y1
ardindan Tiirkiye’yi fethetmesi elbette siyasi rekabeti de etkilemistir. 1980’lerin
ortalarmdan itibaren Tiirkiye’deki reklam sirketlerinin ¢ogunun Amerikan
sirketleriyle ortaklik kurmasi teknik bilgi ve deneyim aktarimini hizlandirmistir (Pir,
1985). “Kiiciik Amerika” olma yolunda ilerleyen Tiirkiye’de reklamcilik imalat
sanayiinden sonra siyasete de el atmis ve “siyaset¢i imalati” donemi baglamigtir
(Orsan, 1983). Ticari diinyaya ait teknikler evrensel kampanya teknikleri olarak
benimsenmigtir. Hatta ANAP 1991 yilinda iinli Fransiz reklamcit Jacques
Séguéla’den destek almistir. Televizyon “siyaset meydani”na donligmis ve
acikoturumlar siyasal propaganda i¢in 6nemli bir zemin haline gelmistir. Tiirkiye’de
tiketim toplumunun olusmasi, reklamciligin gelismesi ve pazarlamanin 6nem
kazanmasi bir anda olmamisg, son 30 yildaki doniisiimlerin sonucunda
gergeklesmistir. Dolayisiyla daha once deterjan, ¢ikolata, buzdolabi gibi tiiketim
mallarin1 pazarlayan reklam ajanslarinin siyasi parti ve adaylari pazarlamak igin

gorevlendirilmesi bu doniisiim icerisinde anlagilabilir.

1980 sonrasinda siyasi, ekonomik ve kiiltiirel acidan bir kirilma yasandigi agiktir.
Ancak Tiirkiye’de liberal ekonomi politikalar1 ve Amerikan etkisi yeni degildir. II.
Diinya Savasi sonrast donemin dayattig1 kosullar, Tiirkiye’nin liberal Bat1 iilkelerine

yakinlasmasma (IMF, Diinya Bankasi ve Avrupa Iktisadi Isbirligi Orgiitii’ne
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1947°de, NATO’ya 1952’de iiye olmasiyla desteklenmistir) ve kiiresel piyasalarla
goreli serbest ticaret ve agik ekonomi kosullarina dayali bir eklemlenme icerisinde
olmasmma yol agmistir (Boratav, 2008). 1950’lerde DP, ekonomide liberal
politikalardan yana olmus ve tesebbiis hiirriyetini desteklemistir. “Kiigiitk Amerika”
ve “her mahalleye bir milyoner”, partinin se¢im meydanlarinda sik kullandigi

sloganlardandir.

Tiirkiye, 1960’larin basindan yaklasik olarak 1970’lerin sonuna kadar ithal ikameci
bir kalkinma modeli izlemistir. Bu planli kalkinmada devletin aktif bir rolii vardir.
Onceleri tiiketim ve ara mallar olmak iizere giderek yatirim mallarinda bir ithal
ikamecilik benimsenmistir. Ancak biiyiikk oranda i¢ pazara yonelik bu kalkinma
stratejisi, asirt bir ithal bagimlilig1 ve ihracatta azalmaya yol agmis ve 1970’lerdeki
diinya krizinin etkisiyle ttkanmistir (Kése & Oncii, 2000, s. 79). Ayn1 dénemde
ekonomik krize, politik siddet ve istikrarsizlik da eslik etmektedir.

Tiirkiye ekonomisinin 1970’lerin sonunda yasadigi temel sorunlar, biiyiik 6l¢iide i¢
pazara yonelik ve ithal bagimliligini ¢6zemeyen bir gelisme modelinin tetikledigi
yliksek enflasyon artisi?>> ve iiretimde biiylimenin durmasidir. Coziim Onerisi olarak
kabul edilen 24 Ocak Kararlari, yiiksek oranli devaliiasyon (Dolarm TL karsiliginin
yiikseltilmesi), KiT zamlar1 ve fiyat kontrollerinin kaldirilmasini éngdrmektedir. Dig
ticaret politikasinda ise ithalatin liberallestirilmesi, ithal kotalarmin gevsetilmesi,
kambiyo kontrollerinin hafifletiimesi amaclanmaktadir. Ihracatin arttirilmasina
yonelik diisiik faizli kredi, siirekli devaliiasyonla TL’nin degerinin diisiiriilmesi ve

vergi iadesi gibi tesvikler uygulanmistir (Boratav, 2008, s. 149).

1980 yilinda bir taraftan 6nceki yirmi yil boyunca izlenen korumaci ithal-ikameci
politikalardan vazgeg¢ildiginin isaretleri belirirken diger taraftan askerin yonetime el
koymasiyla demokratik rejim askiya alinmistir. Bu yildan baglayarak ihracatin tesvik
edildigi ve ithalat iizerindeki sinirlamalarin tedrici olarak kaldirildigi bir doneme

girilmistir (Kose & Oncii, 2000, s. 80).

Bu donemin karakteristigi devletin roliiniin sinirlandirilip piyasanin roliiniin
genisletilmesi olarak 6zetlenebilir. Tiirkiye Odalar Birligi 1980 yil1 i¢in hazirladig:

ekonomi raporunda, Tiirkiye’nin planli kalkinma modelinde 1979 yilinda sadece

25 1960’lar boyunca ortalama enflasyon (TEFE) oram %4,9 civarindadir. 1970’lerde ise bu oran
yaklasik olarak %25’e yiikselmistir. 1960’lar boyunca enflasyon oraninin hep tek hanelerde kaldigi
goriilirken, 1970 hari¢ tutulursa 1970’ler boyunca enflasyon orami hep ¢ift haneli olarak
gergeklesmistir (Oran, 2009, s. 662)
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%0,2’lik bir biiylime hiz1 yakalayabildigi tespitini yaptiktan sonra su tavsiyede
bulunmaktadir: “Ekonomik hayatta devletin varligi elbette ki inkar edilemez. Ama
devletin roli iiretim, yatirim, i¢ ve dis ticaret alanlarinda ikame etmek yerine bu
calismalan belli hedeflere yonlendirmesini saglamak i¢in diizenleyici olmalidir”

(Milliyet, 24.05.1980).

Tiirkiye kabaca 1980’lere kadar ekonominin kapali, temel sektdriin tarim, niifusun
koyli oldugu bir toplumdu. 1970’lerde CHP’yi yillar sonra iktidara tagiyan slogan
“toprak isleyenin su kullananin” seklindeydi. Kapitalist bir piyasanin kurulmasi,
kentlesmenin artmasi ve buna bagli bir toplumsal doniisiim ancak 1980’lerden sonra
yasandi. 1980 yilinda toplam niifus igerisindeki orant %56 olan belde ve kdy niifusu
ancak 20 yil sonra %35’e indi. Gayri safi milli hasila igerisinde tarimin payr 1980

yilinda %24,2 iken, 2000 yilinda %13,1’e diistii.

1970’1er Tiirkiye’de doviz bulundurmanin yasak oldugu, yurtdisina ii¢ yilda bir ¢ikis
izni verildigi, benzin, tiip ve yag kuyruklarinin oldugu yillardi. 1980 sonrasinda
ithalattaki sinirlandirmalarin kaldirilmasiyla birlikte tiikketim mallarinda goriilmemis
bir bolluk yasandi. Daha 6nce Amerikan pazarlarinda kagak olarak satilabilen
yabanci sigara ve igki, ¢ikolata, Nescafe, Levis kot pantolon gibi o dénem igin liikks
sayilabilecek tiriinler vitrinleri siislemeye basladi. Tiirk tiiketicisi kredi karti, ATM,
nakit avans ve harcamalar1 taksitlendirme gibi yenliklerle tamigti. Tiiketici
egilimlerini belirlemek amaciyla kamuoyu arastirmaciligi, tiiketimi arttirmak
amaciyla reklamcilik sektorleri giderek gelisti. Amerikan filmlerinin etkisiyle Batili
bir yasam tarzina 6zlem duyan ve darbenin etkisiyle apolitiklesen yeni bir kusak
yetisiyordu. Amerikan tarzinin en bilinen 6rnegi olan McDonalds nihayet 1986
yilinda ilk subesini Taksim’de agti. Turgut Ozal, beraberinde bir grup isadami ve
gazeteciyle gergeklestirdigi ABD ziyaretleri, ogluna aldigi pahali dogum giini
hediyeleri, giyim kusamindan kullandig1 kaleme kadar markaya verdigi onem ve
siirekli kampanya 6rnegi olarak TRT’de yayinlanan “Icraatin iginden” programiyla

bu degisime liderlik ediyordu (Bali, 2002, s. 23-33).
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Tablo 9: 1950 — 2000 Arasinda Sektorlerin Gayri Safi Milli Hasila icerisindeki

Paylan
Tarim Sanayi Hizmetler
1950 %40,9 %13,1 %45,9
1960 %37,5 %15,7 %46,8
1970 %30,7 %17,5 %51,7
1980 %24,2 %20,5 %S55,4
1990 %16,3 %25,9 %57,9
2000 %13,1 %217,8 %59,0

(TUIK, Istatistik Gostergeler: 1923-2009, 2010)

Tablo 10: 1980 — 2000 Arasinda Temel Niifus Gostergeleri

Niifus

Yillik Niifus Artis Hizi (%o)
Il ve Ilge Merkezi Niifusu

Belde ve Koy Niifusu

Belde ve Koy Niifusu Orani

Ortanca Yas
Biiyiiksehir Sayisi
Il Say1s1

2000

67.803.927
18,28
44.006.274
23.797.653
%35

24,83

16

81

(TUIK, Istatistik Gostergeler: 1923-2009, 2010)

1990

56.473.035

21,7
33.3

23.146.684

%41
222
8

73

1
26.351

1

1980

44.736.957
20,65
19.645.007
25.091.950
%56

19,88

0

67

Toplumsal alanda etkisi giderek artan bu Amerikan yasaminin 6zii piyasadir.

Amerikan kdltiirii, pazarlamacilik ile tanimlanir. Pazarlamanin, herhangi bir

kurumun ya da faaliyetin ihtiyaci olan biit¢eyi elde edebilmesinde vazgecilmez bir

o6nemi oldugu kabul edilir. Her seyin pazarlanabilir oldugu bir toplumda siyasetin

bundan miinezzeh olmasi diisiiniilemez. Dolayisiyla siyaset, segmen oyu ile parti

vaatleri arasinda yasanan bir miibadele siirecinden ibarettir. Etkili bir sunum, bir

siyasetciye bu miibadele siirecinde basar1 getirir (O'Shaughnessy, 1990, s. 37).

Tiirkiye’de de 1980 sonrasinda bu anlayis etkisini gostermeye baslamis ve

reklamciligin etkisiyle secim kampanyalar1 bir doniisiim gegirmistir. Boylece “bir

partinin hangi programi savundugundan ¢ok, hangi kimligi, hangi imgeyi ya da

iislubu sundugu” 6nem kazanmistir (Giirbilek, 2016, s. 35).
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5.1.4.2. Ozel Radyo ve Televizyon Yaymecihgimin Ortaya Cikisi

Siyasi partiler ortaya ciktiinda, en onemli propaganda araci gazeteydi. Ancak
dagitim zorluklar1 ve okuma yazma oraninin diisiik olmasi1 gazetelerin sinirl bir
kitleye hitap etmesine yol aciyordu. Dogrudan kulaga “seslenmesi”, dinleyiciden
herhangi bir egitim diizeyi talep etmemesi ve aym anda bircok kisi tarafindan
dinlenebilmesi nedeniyle radyo ¢ok daha genis kitlelere propaganda yapma imkani
sagladi. Gz ve kulaga ayn1 anda mesaj iletebilen televizyon sayesinde imajin onem

kazandig1 propaganda ¢agina girildi.

Propagandanin genis kitlelere ulasabilmesi i¢in kitlesel iletigim araglarinin varlig: bir
onkosuldur. Sadece maddi iiretim araglart tizerinde degil ayn1 zamanda diistince
iretimi ve dagitimi iizerindeki kontroliin de giderek 6nem kazanmasiyla birlikte
baslangigta devletler kitle iletisim araglari iizerinde gii¢lii bir kontrol saglamistir. Bu
durum ozellikle otoriter rejimler icin gecerli olmakla birlikte savas donemlerinde

neredeyse biitiin devletler benzer politikalar gelistirmistir.

1980 sonrasinda genel bir egilim olarak devletin piyasadan g¢ekilmesi ve kamu
yaymciliginin gerilemesi, 6zel radyo ve televizyon yayinciliginin ortaya ¢ikmasinda
etkili olmustur. Televizyon sahipligindeki artisa ek olarak ticari kanallarin farkli
icerikler gelistirmesi, izleyici kitlesini biiylitmiistiir. Boylece siyasi partiler i¢in yeni
propaganda imkénlar1 dogmustur. Bu yeni teknoloji, o kadar etkilidir ki sadece siyasi
parti propagandasini degil, siyasi eylemi, siyasi taleplerin dile getirilme bi¢imini de

doniistiirmektedir. Pierre Bourdieu, bu konuda su gézlemi yapmaktadir:

“Varsayalim ki, bugiin ben 50 yasinda emeklilik hakkini elde etmek istiyorum. Bundan birkag
yil dncesine kadar, bu amag igin bir gosteri diizenlerdim, elimize pankartlar alirdik, yiiriiyiisler
yapardik, Milli Egitim Bakanligi'na giderdik; bugiin ise — hi¢ abartmiyorum — becerikli bir
iletisim danmigsmam tutmak gerekir. Medyaya yonelik, ona c¢arpici gelecek birka¢ numara
bulunur: kilik degistirilir, maskeler takilir ve televizyon araciligiyla, 50.000 kisinin katildig: bir
gosterinin sagladigindan daha az olmasi miimkiin olmayan bir etki saglanir” (Bourdieu, 1997,

5. 26-27).

Tarihsel olarak bakildiginda, ilk siirekli radyo yayinciligi 1920°de ABD’de se¢im
haberleri veren bir radyo istasyonunun kurulmasiyla baglamistir. Tiirkiye’de ise 1927

yilinda Is Bankasi, Anadolu Ajansi ve birka¢ sirketin katilimiyla kurulan Telsiz
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Telefon Tiirk A.S. (TTTAS) ilk radyo yaymlarini1 gerceklestirmistir. TTTAS, Fransiz
TSF sirketine yaptirilan telsiz telgraf vericilerini kullanmistir. 1936 yilinda radyo
PTT’ye devredilerek devletlestirilmistir. 16 Subat 1950’de, para 6demeksizin her
partinin radyo araciligiyla propaganda yapabilmesine imkan veren 5545 sayili Se¢im
Kanunu ¢ikarilmigtir. Ancak 1950’lerin ortalarindan itibaren DP hiikiimeti, diger
partilerin radyodan propaganda yapmasini dnce fiilen ardindan se¢im kanununda
yaptig1 degisiklikle yasal olarak engellemistir. Siyasi partilerin radyoda propaganda
yapmasina imkan veren 45. maddeyi kaldiran DP, hiikiimet faaliyetlerine iliskin
yaymlarin ise se¢im propagandasi sayillamayacagimi 46. madde ile garanti altina
almigtir (Bagce, 2015, s. 30). 1957 yilinda radyo yayinlar1 Basin Enformasyon ve
Turizm Bakanligi'min biinyesine alinmig ve hiikiimetin propaganda aygiti olarak
calismistir. Darbe sonrasinda 1961°de ¢ikarilan 298 sayili “Segimlerin Temel
Hiikiimleri ve Se¢gmen Kiitiikleri Hakkindaki Kanun” ile siyasi partilere yeniden
secim kampanyalar1 sirasinda radyodan propaganda yapma hakki taninmistir. 1964
yilinda “6zerk, yayimnlarinda tarafsiz ve tekel” olarak tanimlanan Tiirkiye Radyo
Televizyon Kurumu (TRT) kurulmustur. 12 Mart 1971 muhtirasi sonrasinda
ozerkligi kaldirilan TRT, yasa degisikligi sonucu ekonomik ve idari agidan hiikiimete
bagimli hale gelmistir. Bununla birlikte siyasi partiler 1960 ve 1970’ler boyunca
secim donemlerinde YSK’nin ¢izdigi sinirlar dahilinde radyodan propaganda

yapabilmistir (Safaz, 2011, s. 50).

Tiirkiye’de ulusal diizeyde ilk televizyon yaymlarinin baglamasi 1960’11 yillarin
sonlarina rastlar. ilk kez 1973 secimleri 6ncesinde segime katilacak siyasi partiler
hakkinda haber biciminde ve esit siirelerde televizyon yayinlar1 yapilmistir. 1980
sonrasinda uydu yaymciligina ve renkli yayimlara baslayan TRT, kanal sayisim da
artirmigtir. 1987 yilinda Hiirriyet ve Milliyet gazetelerinin sahipleri 6zel radyo ve
televizyon kurulmasi i¢in bazi girisimlerde bulunsa da bir sonu¢ alamamistir. 1990
yilinda birtakim yasal bosluklardan yararlanarak, Almanya iizerinden Tiirkiye’ye
yonelik televizyon yayinlarina baslayan Star I kanali TRT’nin yayin tekelini
kirmigtir. Kanalin sahibi Magic Box Incorporated sirketinin kurucular1 arasinda
Turgut Ozal’m kardesi Ahmet Ozal ve 2000’lerde GP liderligini yapacak olan Cem
Uzan da vardir. Yurtdist yaymeciligina iliskin yasal bir bosluktan yararlanmasi
nedeniyle kanalin hukuki dayanagi tartisma konusu olmustur. Star [ kisa siirede

izleyicinin ilgisini ¢ekmis ve TRT’nin Oniine ge¢mistir. Ayn1 yil benzer bir hukuki
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bosluktan yararlanarak ilk 6zel radyo istasyonlar1 da (Number I FM ve Show Radyo)
faaliyete gecmistir. Boylece 1930’lardan itibaren radyo ve 1970’lerden itibaren
televizyon {iizerinde bulunan devlet tekeli fiili olarak kirilmistir. 1990’larmn ilk
yarisinda bir¢ok 6zel radyo ve televizyon kanali kurulmustur. 1993 yilinda ¢ikarilan
3913 sayili kanunla fiili durum hukuki bir statii kazanmis ve Tiirkiye’de resmi olarak
0zel radyo ve televizyon yayinciliglt baglamistir. Radyo ve televizyon yayinlarim
denetlemek amaciyla 1994 yilinda Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK)
meydana getirilmistir (Duman K. E., 2013).

Ulusal diizeyde yayinlarin baslamasindan kisa siire sonra, televizyon siyasi parti
propagandasi amaciyla kullanmilmistir. Televizyonun kullanimi referans alinirsa
Tiirkiye’de modern se¢im kampanyalarinin baslangict 1977 genel segimleridir. Bu
secimlerde ilk defa propaganda amaciyla televizyon kullanilmis ve bir siyasi parti
kampanya faaliyetlerinde reklam ajansiyla ¢aligmistir. 1983 genel se¢imi Oncesinde
TRT’de siyasi liderler arasinda gerceklesen agikoturumlar mitinglerin televizyona
taginmaya baglandiginin ilk isaretlerindendir. 1980’ler boyunca TRT’deki siyasi
igerikli haberlerin biiyiik 6l¢iide Cumhurbaskani Kenan Evren ve Bagbakan Turgut
Ozal ile bakanlarin gerceklestirdigi basin toplantilari, geziler ve agilislar hakkinda
olmas1 propaganda tekelinin siirdiigiiniin bir gostergesidir. Hiikiimetin faaliyetleri
hakkinda bilgi veren ve partinin propagandasini yapan “Icraatin iginden” progran
bu donemin iiriiniidiir. 1983-1988 arasinda yayinlanan bu program, TRT disindan
profesyonel uzmanlarin destegiyle hazirlanmistir. 1987 genel se¢imi dncesinde siyasi
partilere propaganda amaciyla televizyon reklami yayinlama imkani taninmasi siyasi
reklamcilikta 6nemli bir yol ayrimidir. 1991 yilinda ise Star I kanalinin kurulmasi
ozel televizyonlardaki siyasi reklamciligim dniinii agmustir. Boylece Hale ve Ozbudun
(2010, s. 51)’un belirttigi gibi 1990 sonrasindaki se¢im kampanyalarinda
televizyonun rolii dikkat ¢ekici bigimde artmistir.

Siyasi partilerin radyo ve televizyon aracilifiyla genis kitlelere ulasabilmesi igin
gerekli olan elektrik altyapisi da yillar icerisinde gelismistir. Ornegin 1970 yilinda
koylerin sadece %7’si elektrige sahipken bu oran 1982 yilinda %61°e ulasmis ve
1990’larda iilkenin hemen hemen tamami -elektrikten yararlanacak altyapiyla
donatilmistir (Ipek, 2004). Baslangigta pahali ve zor ulasilan teknolojiler olan radyo
ve televizyon cihazlar1 2000’lerde her haneye girmistir. Giiniimiizde yaym yapan

radyo ve televizyon kanali sayisi binlere ulagsmistir. Giinliik ortalama televizyon
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izleme siiresi yillara gore degismekle birlikte 4 saati bulmaktadir (RTUK, 2013).
Tiirkiye en fazla televizyon izleme siirelerine sahip iilkelerden birisidir. 2012 yilinda
yapilan bir kamuoyu arastirmasina gore toplumun yaklasik %85°1 her giin televizyon

izlemektedir. (Ipsos, 2012)

Ozel radyo ve televizyon yaymciligi izleyicinin roliinii de etkilemistir. Kamu
yaymnciligindan farkli olarak giiniimiizde program igerik ve siireleri artik reytinglerle
yani izleyici begenileriyle sekillenmektedir. Yiiksek reyting almak, yiiksek reklam
getirisi anlamma geldigi i¢in televizyon kanallar1 arasindaki rekabet de giderek
artmistir. Izleyici, reyting sistemi kapsaminda dolayli olarak hangi programin devam
edip hangisinin kaldirilacagina karar vermektedir. Bu ylizden sistematik izleyici
analizleri yapilmakta, program igerikleri biiyiik 6l¢iide izleyici zevk ve begenilerine

gore belirlenmektedir.

1990 sonrasinda televizyon izleme aligkanligimin yayginlagsmasiyla Tiirkiye bir
televizyon toplumu haline gelmistir. Izleyiciler mag yaymlari, diziler, eglence
programlari, haber biiltenleri, agikoturumlar, se¢cim konusmalari, yarigmalar, miizik
klipleri vb. ile yatip kalkmaktadir. Siyaset artik seyredilmek amaciyla televizyonda
sergilenmektedir. Bu yiizden siyasetgiler de giyim-kusam, beden dili ve imaj

konusuna giderek daha fazla 6nem vermeye baglamistir.

Tiiketim kiiltiiriiniin yaygimlasmas1 ve televizyonun basat kitle iletisim araci haline
gelmesiyle pazarlama ile iletisim, reklam ile televizyon izleme, tiiketici ile izleyici
aynt madalyonun iki farkli yiiziine doniismektedir. Siyasetin de televizyon
araciligiyla seyirlik bir faaliyete evrilmesiyle tiiketici, izleyici ve se¢men arasindaki
farklar belirsizlesmektedir. Her {i¢ alan da asagi yukar1 birbirine benzer bir kitleyi
hedef almakta ve giderek ayni yaklasim ve teknikleri benimsemektedir. Hedef
kitleden gelen uyarilara gore “iirliniin icerigi” yeniden olusturulmaktadir. Arastirma
uzmanlar1 her li¢ alandan “miisterilerine” de hizmet saglamakta; daha ¢ok oy
kazanmak, daha fazla seyirci cekmek ve daha c¢ok satis yapmak igin uygulanmasi

gereken regeteyi hazirlamaktadir.

5.1.4.3. Profesyonellerin Artan Rolii

1920’ler gibi erken bir donemde, Harold Lasswell propagandanin bir uzmanlik alani,
bir meslek haline geldigini belirtmisti. Modern siyaset, mesaisini biitiiniiyle se¢gmen

goriisiinii degistirmek ya da pekistirmek icin harcayan aktorleri ortaya c¢ikarmisti.
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Lasswell, hiikiimetlerin profesyonel propagandacilardan aldigi yardimin artarak
devam edecegini dngormiistii (1938, s. 84). Giiniimiizdeki se¢im kampanyalari, bu

ongoriiyii dogrular niteliktedir.

Modern siyasi danigmanin ilk 6rnegi muhtemelen Edward Bernays’tir. Halkla
iligkilerin “mucidi” Bernays, bir¢ok {inlii sarkic1 ve Broadway sovu igin tanitim
faaliyetleri yiiriitmiis, ayrica [. Diinya Savasi sirasinda kamuoyu destegini
saglamlagtirmak ve devlet tahvillerinin alinmasimi tesvik etmek amaciyla kurulan
hiikiimet ajans1 Creel Committee i¢cin de ¢alismistir. 1921 yilinda kendi tanitim
sirketini acan Bernays, iki yil sonra New York Universitesi’nde ilk halkla iliskiler
dersini vermistir. Bernays, “siyasi miisteriler” i¢in verdigi tanitim hizmetleriyle bir

Ooncii konumundadir.

Tiirkiye’de halkla iligkiler alan1 1970’lere kadar 6nemli bir gelisme gostermemistir.
1972 yilinda TUHID’in kurulmastyla bu alana ilgi artmis; 1974’te Aldeddin Asna
tarafindan Tiirkiye’nin ilk halkla iliskiler firmasi olan A&B faaliyete baslamistir.
1990’larda YOK tarafindan iletisim fakiilteleri olusturulmus ve bu fakiiltelerin
altinda gazetecilik bolimlerinden ayrilarak ‘“halkla iliskiler ve tanitim” boliimleri
kurulmustur. Giiniimiizde 50’nin {izerinde iiniversitede halkla iligkiler lisans egitimi
verilmektedir (Oztiirk & Sardagi, 2019, s. 134). TUHID’e kayith firma sayis ise
60’tir (TUHID, 2018).

Tirkiye’de bir reklam ajansi, ilk kez 1977 segimlerinde bir siyasi partinin se¢im
kampanyasini hazirlamistir. Ancak partiye disaridan hizmet veren bu uzmanlar ile
parti yetkilileri arasindaki iliski gerilimli baslamistir. Ornegin Cenajans’in 1977 yili
secim kampanyasi i¢in yaptigi hazirliklara bazi AP’li ydneticiler soguk bakmistir.
1983 yilinda MDP ile calisan ajans, bazi partililerin ¢ok bilmis tavrindan sikayet
etmistir. Turgut Ozal’m basbakanligi doneminde “icraatin I¢inden” programini
hazirlayan Faruk Atasoy da parti ile aralarindaki yontem ayriligina dikkat ¢cekmistir

(Cankaya, 2015, s. 381).

1977 genel secimi, ajans-parti birlikteligi acisindan Tiirkiye’de bir ilk olsa da esas
kirilma 1983 genel se¢imidir. Ciinkii ilk defa bu se¢imle birlikte ajanslarin yaristigi,
adaylarin partinin Oniine gectigi, siyaset¢ilerin imaj caligmasi icin kendilerini
uzmanlarin eline birakti1, iletisim biitgelerinin yiikseldigi se¢im kampanyalari

yuriitiilmiistiir. 1991°de ise se¢ime katilan tiim partiler reklam ajanslartyla siki bir is
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birligine girmistir (Karahan, 1995). 1990’lardan itibaren siyasi danigsmanlarin,
reklamcilarin ve kamuoyu arastirmacilarinin 6nemi giderek artmistir. Boylece
kampanyalar eskiden oldugu gibi sadece parti i¢i organlarin ¢abalariyla degil, aym
zamanda reklam ajanslan eliyle ve yogun bigcimde kullanilan medya iletisimi ile

sekillenmeye baglamistir (Aziz, 2011, s. 126).

1980 sonrasinda iletisimcilerin ve kamuoyu arastirmacilarinin dneminin artmasi
serbest piyasa ekonomisinin kurulmasiyla ilgilidir. Firmalar, satiglarimi arttirabilmek
icin reklamlara, tiiketici egilimlerini belirleyebilmek icin de pazarlama
arastirmalarma daha cok yatinm yapmaya baslamistir. Toplumu, daha fazla
tilketmesi i¢in yakindan tamima ihtiyaci, arastirma sektoriinii hizli bir sekilde
biiylitmiistiir. Siyasi partiler de secim caligmalar1 sirasinda gelismekte olan bu
sektorden faydalanmistir. Oy verme davraniginda siyasi giindemin artan etkisi ve
segmen gorisiindeki hizli degisim, segmen egilimlerinin belirlenmesinde se¢im
anketlerinin roliinii arttirmistir. Bdylece kamuoyu arastirmacilart “Delfi Kahini”

haline gelmistir.

Secim anketlerinin ¢ogalmasinda, siyasi parti propagandasinin teknik bir mesele
olarak goriilmeye baslamasi etkilidir. Buna gore, siyasi partiler secimlerde basarili
olmak i¢in segmenlerin ihtiyaglarini, ilgilerini ve degerlerini iyi bilmek ve buna en
iyi cevap verecek sekilde kendisini “konumlandirmak™ zorundadir. Siyasetcilerin,
iilkenin ekonomik, toplumsal ve siyasal sorunlarimi dogru bir sekilde tespit etmesi
yeterli degildir. Bu sorunlarin tespitinden daha Onemli olan, farkli se¢gmen
gruplarmin bu sorunlart nasil algiladigini ortaya ¢ikarmaktir. Clinkii farkli segmen
gruplart i¢in sorunlarin Onem siralamasi da farklidir (Cwalina, Falkowski, &
Newman, 2015, s. 31). Farkli segmen kiimelerine (segment) yonelik en dogru
stratejiyi belirleme konusunda siyaset¢ilerin en biiyiik yardimcis1 kamuoyu arastirma
sitketleridir. Bu yilizden siyasetciler, kampanya hazirliginda kamuoyu
aragtirmalarindan yararlanmaktadir. Kamuoyu aragtirmalar1 yardimiyla hedef segmen
kitlesini ve uygun iletisim yollarim belirleyerek se¢menin tereddiitlerini 6grenmekte

ve uygun tema ile slogani olugturmaktadir (Tan, 2002).

Tiirkiye’”de kamuoyu arastirmaciligmin  yildizinin parlamasi, PIAR arastirma
sirketinin 1983 genel se¢iminde gosterdigi basartyla olmustur. MDP’nin seg¢imi
kazanmasina kesin gdziiyle bakildigi bir atmosferde, PIAR’m ANAP’in

kazanacagina iligkin tahmini kamuoyu yoklamalarina ve daha genel olarak da veriye
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dayali siyasi analize biiylik bir ilgi dogmasina yol ac¢mistir. Kamuoyu
arastirmalariin 6nemi o kadar artmistir ki 1995 genel secimi dncesinde YSK ve
RTUK tarafindan kamuoyu arastirmalarmin kitle iletisim araglarindan yayinlanmasi
yasaklanmistir. 2000 sonrasinda, kamuoyu arastirma sektorii giderek biiylimiistiir.
Ozellikle AK Parti’nin bu arastirmalara ¢ok onem verdigi ve iktidara geldigi ilk
giinden itibaren, farkli firmalara diizenli bir sekilde arastirma siparisi verdigi

bilinmektedir.

Uzmanlarin propaganda konusunda artan oOnemi, siyasi enformasyonun nasil
iiretildigi, yonetildigi, hangi kanallardan kimler araciligiyla servis edildigi ve nasil
bir bakis agisiyla segcmene aktarildigi sorusunu giindeme tagimaktadir. Giiniimiizde
danigmanlar, yorumcular, gazeteciler, kamuoyu aragtirmacilar1 ve reklam uzmanlar
siyasi tartigmalarn algilanma bi¢imini etkilemektedir. Gergegi birtakim siyasi
cikarlar lehine yeniden kurgulayan bu uzmanlar bir spin doctor islevi goérmektedir.
Haberlerin igerigini, kullanilan dili, tartigma konularin etkileyen bu kisiler, giindemi
belirleyerek belirli siyasi goriigleri 6ne ¢ikarmakta, dolayisiyla bir ¢esit yumusak
propaganda yapmaktadir. Bu kisiler hiikiimetin, rakiplerin ve siyasi giindemin nasil

algilanacagi konusunda bir ¢ergeve olusturmaktadir.

Siyasi partilerde, parti harici uzmanlarin artan roliiniin bir baska gdstergesi de siyasi
danigsmanlarin TBMM c¢atisi altinda resmi olarak gorev almaya baslamasidir. Siyasi
danigmanlar ilk kez 1993 yilinda “gegici gorevli” olarak istihdam edilmis, 1999
yilindan itibaren de “milletvekili danigmani” unvani elde etmistir (Yildiz, 2007, s.
108). 2011 yilinda ise bakanlara siyasi danigsmanlik yapmasi igin, “bakan
yardimcilar1” gorevlendirilmistir (U¢man, 2015, s. 206). Adayin/partinin pazarlanan
bir {irline donistiigii bu donemde, s6z konusu danigmanlar da O’Shaughnessy’nin

ifadesiyle “siyaset diinyasinin iiriin miidiirleri” haline gelmistir (1990).

Son yillarda kampanyalarda ve daha genel olarak parti propagandasinda onemi
giderek artan uzmanlar arasinda think tank c¢alisanlar1 da yer almaktadir. Bu
kuruluglarin yaptig1 isler arasinda, politika/siyasa Onerisi gelistirmek, hiikiimet
programlarini yorumlamak/degerlendirmek, devlet kurumlarina/hiikiimet
pozisyonlarina personel yetistirmek, medyada kamuoyunu giincel siyasi konular
hakkinda bilgilendirmek/yonlendirmek sayilabilir. Bir think tank ¢aliganin tabiriyle
bu kuruluslarin “baslica miisterileri hiikiimetlerdir” (Altinbag, 2009).
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Tiirkiye’de think tank olgusunun genel olarak dis politika konular1 ve 6zel olarak da
Avrupa Birligi siireci ile baglantili bir sekilde ortaya c¢iktigl, gelistigi ve
normallestirildigi gozlemlenmektedir. 2000 sonrasi donemde ise sivil toplum,
kiiresellesme ve giivenliklestirme tartismalarin1 da iceren genel bir sdylem bu
normallestirmeye katki saglamistir. 1965 yilinda Tiirkiye-Avrupa Birligi iliskileri
konusunda calismak {iizere Istanbul Ticaret Odas1 ve Istanbul Sanayi Odasinin ortak
girisimiyle kurulan Iktisadi Kalkinma Vakfi, eger bir diisiince kurulusu sayilirsa,
Tirkiye’nin bu alandaki en eski kurulusu olmalidir. 1974 yilinda Seyfi Tashan
tarafindan kurulan ve Foreign Policy isimli dergiyi yaymlayan Dis Politika
Enstitiisti, dogrudan dis politikaya yogunlasmis olmasi nedeniyle genellikle
Tiirkiye’nin ilk diisiince kurulusu olarak kabul edilmektedir. Bunlari, 1985°te kurulan
Marmara Grubu Stratejik ve Sosyal Arastirmalar Vakfi izlemistir. Avrasyact bir
bakisa sahip olan Marmara Grubu her yil Avrasya Ekonomi Zirveleri’ni
diizenlemektedir. Tiirkiye’de esas hareketlilik 1990°1arla birlikte baglamigtir. Liberal
demokrat denebilecek bir ¢izgi benimseyen Ari1 Hareketi 1994 yilinda meydana
gelmis ve ilk donemlerde ANAP ile organik bir bag kurmustur. 2000’ler ile birlikte
hizla yeni think tankler dogmustur. Bunlar arasinda en etkili olanlardan birisi
dogrudan AK Parti hiikiimetini destekleyen Siyaset Ekonomi ve Toplum
Arastirmalart Vakfi (SETA)’dir. SETA hiikiimetin damigmanlik kadrolarini her
donem beslemektedir. ABD’de bir temsilciligi bulunan SETA 2014 yilinda
Istanbul’da da sube agarak Tiirkiye’deki ofis sayismni ikiye ¢ikarmustir. Birgok alanda
cesitli yayinlar cikaran ve konferanslar diizenleyen kurulus Insight Turkey isimli
dergiyi de yayinlamaktadir. Agikoturumlarda siirekli yer alan SETA uzmanlarn,

siyasi giindemi etkilemektedir.

5.1.4.4. Siyasetin Kisisellesmesi

12 Eyliil 1980 askeri darbesinin siyasi rekabete en 6nemli etkisi, siyasetin yiikselen
yiizii Turgut Ozal’1, kisa siireli de olsa neredeyse rakipsiz birakmasidir. Siileyman
Demirel, Alparslan Tiirkes, Biilent Ecevit ve Necmettin Erbakan gibi 6nemli siyasi
liderlerin yasakli olmasi yeni bir umut vaat eden Ozal icin elverisli bir ortam
yaratmigtir. 1987 yilindaki referandumla birlikte eski liderlerin siyasi arenaya doniisii
ANAP’1n iki donem siiren tek parti iktidarina son vermistir. 1987’den itibaren on bes
yil boyunca yapilan bes genel se¢imin her birinde sandiktan farkli bir parti birinci

cikmistir. Bu partilerin ideolojik yelpazedeki konumu liberalden muhatazakara,
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Islamcidan sosyal demokrata kadar cesitlilik gdstermektedir. Secmen, 1990’lar
boyunca siirekli arayis icerisinde olmus, bir¢ok farkli partiye sans tanimistir.
1970’lerden baslayarak yillar icerisinde oy geciskenligi artmis, merkez sag ve
soldaki partiler pargalanmis ve ideolojik uglar yiikselmistir (Ozbudun, 2001). Yiiksek

secim rekabeti, kampanyalara olan ilgiyi de arttirmustir.

Tablo 11: 1987 — 2015 Genel Secim Sonuclar: ve Secmen Oynakhgi

1.Kas.15 7.Haz.15 2011 2007 2002 1999 1995 1991 1987

Kayith 56.949.009 56.608.817 52.806.322 42.799.303 41.407.027 37.495.217 34.155.981 29.979.123 26.376.926

segmen

Oy kullanan  48.537.695 47.507.467 43.914.948 36.056.293 32.768.161 32.656.070 29.101.469 25.157.089 24.603.541

segmen
Katihm 852 83,9 832 84,2 79,1 87,1 852 83,9 93,3

orant

Toplam 47.840.231 46.163.243 42.941.763 35.049.691 31.528.783 31.184.496 28.126.993 24.416.666 23.971.629
gegerli oy

AK PARTI 49,5 40,9 498 46,6 343

ANADOLU 0,1

PARTISI

ANAP 5,1 13,2 19,6 24 36,3

ATP 0,3

BBP 0,5 0,8 1 1,5

BP 0,2

BTP 0,1 02 0,5 0,5

CHP 253 25 26 20,9 19,4 8,7 10,7

DBP 0,1

DEHAP 6,2

DEPAR 0,1

DP 0,1 0,2 0,7 5.4 0,3

DSP 0,1 02 03 12 222 14,6 10,8 8,5

DTP 0,6
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DYP

EMEP

FP

GENC
PARTI

HADEP

HAK-PAR

HAP

HAS PARTI

HDP

HEPAR

HKP

HP

HYP

1IDP

KP

LDP

MCP

MDP

MEP

MHP

MILLET
PARTISI

MMP

ODP

RP

SAADET
PARTISI

SHP

0,2

10,8

0,2

0,1

0,1

11,9

0

0,7

Tablo 11 — devam

0,1 0,2
0,1 0,1
3
0,1
0
0,8
13,1
03
0,1
0,5
0,4
0
0,1 0 0,1
0
16,3 13 143
0 0,1
0,1
0,2
2,1 13 23

9,5

72

0,5

0.3

8.4

0,2

03

2,5

182

12 19,2 27
0,2
154
47 42
0,2 0.2
04
18 8.2
03 0,5
0,8
214 16,9
20,8

19,1

0,8

2,9

72

24,8



Tablo 11 — devam
sip 0,1
SP 0,4
TKP 0,1 0,2 0,2

TURK 0.2
PARTI

VATAN 02 0.4
PARTISI

YDH 0,5
YDP 0,1 0,3

YENI 0,1
PARTI

YTP 1.2

YURT-P 0 0,9

BGMZ 0,1 11 6,6 52 1 0,9 0,5 0,1 04
Oynakhk® 9,85 18,4 12,2 30,15 64,15 38 334 20,3 633

(TUIK, 2018)

Sag-sol ayrimi agisindan bakildiginda 1970’lerde solda olan tercihlerin 1990’larda
merkeze ve 2000’lerin baginda merkezin sagina dogru kaydigi ifade edilebilir
(Carkoglu & Toprak, 2000, s. 31). Bu degisimde 1990’lar boyunca yiikselen etnik-
dini kimlik siyasetleri etkilidir. Bununla birlikte politika dnerileri konusunda partiler
arasindaki farklar son derece smirlidir. Ornegin ekonomi politikalari konusunda
siyasi partilerin 2002 se¢im beyannameleri hemen hemen benzer Oneriler
icermektedir. Partiler arasindaki anlamli farklarin azalmasi, rekabetin odagini parti

liderlerine ve se¢im kampanyalarina ¢evirmistir.

1980°den itibaren, bircok demokratik iilkede hiikiimetin ve parti liderliginin giicii bir
biitiin olarak parlamento ve parti kadrolarnin sahip oldugu etkinin aleyhine

geniglemigtir. Bu durum, siyasetin merkezilesmesi, kisisellesmesi, bagbakanlagmasi

26 Oynaklik (Volatility), miiteakip se¢imlerde partiler arasindaki net oy degisim oranini ifade eder.
Tablodaki oynaklik oranlari, bu tezin yazari tarafindan Pedersen Index kullanilarak hesaplanmistir.
Pedersen Index formiilii su sekildedir:

o s
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hatta baskanlasmasi olarak adlandirilan bir gelismeye yol agmistir (Passarelli, 2015).
Dolayisiyla se¢im kampanyalarmin “kisisellesmesi”, demokratik cografyalarda
yaygin bir egilimdir. Tiirkiye’de de son yillarda, se¢cim kampanyalar1 parti
liderlerinin kisisel 6zellikleri etrafinda bigimlenmektedir. Bu egilim o6zellikle AK
Parti’de belirginlesmektedir. Recep Tayyip Erdogan’in “kisisel markasi”, partisini
asmistir. Erdogan’in “giiclii karizmatik lider” ve “halk adami” imaj1 partisinin se¢im
zaferlerine ciddi bir katkida bulunmustur (Hale & Ozbudun, 2010). Tiirkiye’de
partilerin giiclii liderler ile 6zdeslesmesi yeni degildir. Yeni olan, imaj ¢aginda
siyasal iletisimin siyasi parti liderini, temsil ettigi partinin “marka yiizii” haline
getirmesidir. Kampanyalarda siyasi liderler, partilerinin bir temsilcisi olmanin
oOtesinde, kisisel Ozellikleriyle de one ¢ikmaktadir. Billboardlar, liderlerin stiidyo
cekimi fotograflariyla donatilmakta, televizyon reklamlar1 liderlerin ses ve
goriintlilerine odaklanmaktadir. 1990’larn ikinci yarisindan itibaren medyada gelisen
magazin kiiltiiriiniin bir sonucu olarak siyasi liderlerin 6zel yagami da kampanya
iletisiminin bir unsuru haline gelmektedir. Sempatiyi arttiracagi diisliniilen 6zel
roportajlar, siyaset¢ilerin siyaset disindaki hayatlarin1 izleyiciye sunmaktadir.
Kisacasi, siyasi liderlerin imaji, se¢im kampanyalarinda merkezi bir Onem

kazanmuistir.

1980 sonrasinda siyasete olan ilginin azalmasi, geleneksel siyasi parti-se¢men
bagmin zayiflamasi ve oy geciskenliginin yiikselmesi bir siyasi parti krizine de igaret
etmektedir. Sivillesme sonrasinda parti iiyeliginde ani bir sigrama yasanmis olsa da
1990’1larin ortalarindan itibaren bir diisiis gézlemlenmektedir. 1993’te siyasi parti
liye sayisinin segmen sayisina orant %23 iken, 2005 yilinda %15’e gerilemistir. Bu
oran, diger Avrupa iilkeleriyle kiyaslandiginda yine de oldukca yiiksektir. Ustelik
2015 yilinda yeniden artisa gectigi goriilmektedir. Ancak bunun siyasi katilimla
iligkili olmaktan ¢ok, iktisadi c¢ikar elde etme amaghh oldugunu diisiinen
aragtirmacilar vardir (Tosun & Tosun, 2007). Siyasi parti iiyelerinin %80’inin iktidar

partisine iiye olan segmenlerden olusmasi bu goriisii destekler niteliktedir.

Diger yandan partiler arasi1 oy gecisi yani oynaklik oranit 1990’lar boyunca siirekli
artmig ve 2002 yilinda rekor seviyeye ulagsmistir. 2002 sonrasinda ise Haziran 2015
secimi istisna tutulursa oy geciskenliginin azalma egiliminde oldugu goze
carpmaktadir. Bu, 1990’lar boyunca se¢gmenin siirekli bir arayista oldugunun ve

segmen-siyasi parti bagimin zayifladigiin bir gostergesidir. Ayrica bu donemde artan
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yolsuzluklar, biirokrasi-mafya baglantilari, terdr, ekonomik krizler ve kimlik
tartigmalar1 kamu kurumlarina, siyasi partilere ve genel olarak siyasete karsi bir
giivensizlik yaratmigtir. Yogun se¢im kampanyalari bozulan giiveni yeniden tesis
edip, secmenin siyasete ilgisini arttirmay1 ve partiye ama daha ¢ok lidere olan

bagliligini giiglendirmeyi hedeflemektedir.

Tablo 12: Tiirkiye'de Siyasi Parti Uyeligi

Toplam parti iiye Uye sayisimin secmen

Yil Se¢men sayisi
sayis1 saylisina orani

1985 20.187.978 857.844 %4,25

1989 28.077.317 4.852.143 %17,28

1993 31.960.555 7.630.354 %23,87

2002 41.407.027 7.210.308 %17,41

2005 43.552.931 6.561.886 %15,07

2015 54.049.940 12.244.319 %22,65

(TBMM Yazili Soru Onergesi, 2016; Tosun & Tosun, 2007)

Profesyonellerin artan rolii, kitlesel iletisim araglarmin kullanimi, kampanya
biitgelerindeki artis ve algi yonetiminin kolaylagmasi, siyasi partilerin eskiden oldugu
gibi biiyilik iiye sayilarina ve goniillii destegine olan ihtiyacin1 kismen azaltmistir.
Partiye destek saglamak amaciyla mahalli teskilatlarin faaliyetlerinin yerini
merkezden yiiriitiilen siyasal iletisim faaliyetleri almaktadir. Bu iletisim faaliyetleri
biiylik oOlciide lideri merkeze aldigindan, lider ile se¢gmen arasinda kurulan bagin

giiclendirilmesi kampanyalarin asil hedefi haline gelmistir.
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5.1.5. Secim Kampanyalarimin Tarihi: 1950-2002

Cumbhuriyet doneminde rekabetgi bir siyasal sistemin ingasi II. Diinya Savasi
sonrasinda baslamistir. 1946 genel se¢imiyle birlikte siyasetcilerin segmenlerle bir
araya gelme ve segmenlerin ne digiindiigiinii 6grenme ihtiyaci artmistir. 1950’ler ve
1960’lar boyunca mitinglerin agirlikta oldugu geleneksel secim kampanyalar
yiirtitiilmiistiir. Bu donemin iletisim mecralar1 arasinda gazete ve radyo 6n plandadir.
1977 milletvekili genel secimiyle birlikte kampanyalara profesyonel iletisim
danigmanlar1 yon vermeye baslamistir. 1991 yilinda ilk kez televizyonda siyasi parti
reklamlar yaymlanmis ve kampanyalarda imajin 6nemi artmistir. 2000 sonrasinda

ise modern se¢im tekniklerinin kullanimi giderek yayginlagmistir.

Secim kampanyalar1 rekabetgi sistemlerle ilgilidir. Bu agidan bakildiginda,
Tirkiye’de tek parti donemi boyunca yapilan se¢imlerde, bildigimiz anlamda bir
kampanyadan s6z etmek miimkiin degildir. Liberallesmenin bir sonucu olarak
1945°ten sonra Tiirk siyasi hayatina birgok yeni siyasi parti katilmigtir. 18 Temmuz
1945 tarihinde Nuri Demirag tarafindan kurulan Milli Kalkinma Partisi ¢cok partili
yasamin ilk siyasi partisidir. 7 Ocak 1946 yilinda, Celal Bayar, Adnan Menderes,
Fuad Kopriilii ve Refik Koraltan tarafindan kurulan Demokrat Parti ise siyasi tarihe
damgasim1 vurmustur. Kisa siirede iilke genelinde orgiitlenen DP, tek parti
iktidarindan kurtulmak isteyenlerin partisine doniiserek biiyiik bir destek toplamigtir.
“Demokrat” kelimesine yabanci olan Tiirk halki, partiye “Demirkirat Partisi” adim
vermistir. 1950 milletvekili genel se¢imi ile 27 senelik CHP iktidarini sona erdiren
DP, daha sonra AP, DYP, ANAP ve son olarak AK Parti ile devam edecek olan

liberal muhafazakar gelenegin sekillenmesinde ¢ok 6nemli bir rol oynamustir.

1950 se¢cim donemi, radyo konusmalari, mitingler, afisler, bayraklar ve sloganlarla
cok hareketli ge¢gmistir. DP’nin, Mimar Selguk Milar tarafindan tasarlanan {inlii afisi
bugiin bile hatirlamir. “Dur!” anlamima gelen bir elin iizerinde “Yeter Soz
Milletindir!” yazan bu afis, partinin kendisi kadar 6nemli bir etki yaratmistir. Aslinda
program ve vaatler agisindan CHP’den ¢ok farkli olmayan DP’nin se¢gmendeki
karsiligt yani imaji ¢ok farkli olmustur. Rekabet¢ci donemin “oy aveiligl”
yontemlerine ayak uydurmakta zorlanan CHP ise Atatiirk ve Indnii’ye vurgu yaptig

afisteki gibi “kurucu parti” avantajin1 kullanmaya caligsa da basarili olamamustir.
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DP, sonraki iki secimi de kazanmistir. Ancak 1950’lerin sonuna dogru, muhalefet
partilerinin birleserek giliclenmesi, ekonomik sorunlar nedeniyle se¢menlerdeki
memnuniyetsizli§in artmas1 ve aydinlarla hiikiimet arasindaki siirtiismelerin
siddetlenmesi DP’nin giiclinii zayiflatmistir. Bu gelismeler karsisinda, DP

muhalefete giiclinii géstermek amaciyla 1958 yilinda Vatan Cephesi’ni kurmustur.

ATATURK ve iNONU
CUMHURTYET HALK PARTISiNIN BASLARIDIF
OYLARIMIZI ONLARIN PARTiSINE VERELIM

Sekil 14: CHP’nin 1950 Milletvekili Genel Seciminde Kullandig1 Afis
(Karar.com, 2014)

Vatan Cephesi, DP’nin kendi iiyeleri digindaki kitlelerin destegini kazanmak i¢in
kurdugu bir yan oOrgiittiir. DP ydneticileri, DP iiyesi olmayanlarin hatta muhalefet
partilerine mensup se¢menlerin cepheye iliye olmasini amaglamistir. Gazete ve
dergiler ile radyoda cephenin yogun bir propagandasi yapilmistir. Ozellik DP’nin
giiclii oldugu illerde Vatan Cephesi adin tagiyan gazeteler ¢ikmig ve iiye listeleri
yaymlanmistir. Radyoda her giin haber biiltenlerinin basinda ve sonunda Vatan

Cephesi’ne gegenlerin isimleri tekrar tekrar okunmustur. Cepheye iiye olmak kisa
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siirede bir modaya doniligsmils ve kimileri sadece radyoda ismini duymak i¢in iiye
olmaya baslamistir. Muhalefet partililere gére radyoda ismi okunanlar arasinda
haberi olmadan iiye yapilanlar, sahte isimler, memurlar hatta oliiler bile vardir.
Cogunlugunu kirsal bolgelerde yasayanlarin olusturdugu cephe iiyelerinin sayisi,

sadece bir y1l i¢cinde 973 bine ulagmistir (Uyar, 2012, s. 45).

Sekil 15: DP’nin 1950 Milletvekili Genel Seciminde Kullandig1 Afis
(Karar.com, 2014)

1960’1ar, rakip siyasi partilerin ¢ogaldig1 yillardir. Bu dénemde secimlere katilan ve
meclise giren siyasi parti sayisi artmistir. Siyasi rekabetin artmasiyla siyasette kadro,
program, ideoloji ve orgiitlenmenin yaninda afis ve sarki gibi propaganda araclar1 da
onem kazanmistir. Ayrica siyasi partilerin amblem kullanimi da 1960 sonrasinda
yaygmlasmistir (Kaynar, ve digerleri, 2007, s. 20). 27 Mayis 1960 darbesiyle
kapatilan DP’nin mirasina oturmaya c¢alisan AP, Once rahle {izerinde kitap ve
arkasinda yiikselen giinesten olusan bir amblem kullanmis ancak kisa siire sonra

DP’ye bir gonderme olarak “saha kalkmis kirat” logosunu benimsemistir.
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1960’larin en ilging gelismelerinden birisi, Tiirkiye tarihinde ilk defa sosyalist bir
partinin milletvekili ¢ikarmasidir. TIP, 1965 yilinda milli bakiye sistemi sayesinde
15 milletvekili elde etmis, yaptig1 muhalefet kadar siyasal propaganda ¢alismalariyla
da dikkat cekmistir. Parti, entelektiiel g¢evrelerle smirli kalmis bir ideolojiyi,
“Koyliiye Toprak, Herkese Is!” gibi sade bir sloganla ifade etmeyi basarmustir. “Gdz
Nuru, Alin Teri” gibi afisler, evrensel sdylemi yerellestirme 6rnekleridir. Sair Can
Yiicel tarafindan radyodan yapilan propaganda yaymlart ise partinin sesini

duyurmasinda son derece etkili olmustur.

Sekil 16: TiP’in 1965 Milletvekili Genel Seciminde Kullandig1 Afis
(Karar.com, 2014)

Tiirkiye’de se¢im meydanlarinda sarki kullanan ilk parti de TIP’tir (Tiirkiye'nin
Se¢imleri, 2015). Erdem Buri’nin sozlerini yazdigi, Tillay Germen’in seslendirdigi
“Yarmin Sarkist” isimli sarki 1965 se¢imlerinde kullamilmistir (Bkz. EK 2). Bu
secimden itibaren popiiler sarkilarin propaganda amaciyla kullanimi baglamistir.
Ornegin CHP 1973 segimlerinde, segmeni etkilemek igin Ali Taskesen’in “Ak

Gilinlere”, Senay’mm “Hayat Bayram Olsa” ve “Sev Kardesim” sarkilarim
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kullanmistir. Mitinglerde “secim otobiislerinin” kullanimi1 da bu dénemin yenilikleri

arasindadir.

1977 se¢imlerinde, Tirkiye’de ilk kez bir siyasi partinin se¢im kampanyasi
profesyoneller tarafindan yiiriitiilmiistiir. Cenajans AP’nin basin reklamlari, afis ve el
ilanlar1 ile radyo kayitlarin1 hazirlamistir. Duvar afiglerinde en etkili rengin mor
olduguna karar veren ajans c¢alisanlari, bu renkteki bos afiglerle duvarlan
kaplatmistir. Segmenler biiyiik ilgisini ¢eken bu bos afisler birkag giin sonra partinin
kisaltmast olan A ve P harfleriyle doldurulmustur. Parti bagkami Siileyman
Demirel’den annesine yazilmis mektuplar seklinde hazirlanan gazete reklamlar1 da

dikkat ¢ekmistir (Topuz, 1991).

1980’ler, Tiirkiye’de se¢im kampanyalarinin Batt demokrasilerindeki kampanyalara
benzemeye basladigi, medyanin, arastirma sektdriiniin  ve profesyonellerin
kampanyalardaki roliiniin arttig1 yillardir (Tokgdz, 2010, s. 47-50). 1983 yilinda
secime giren li¢ partiden ikisi kampanyalarinda profesyonel uzmanlardan yardim
almistir. ANAP Manajans ile, MDP de Cenajans ile calismistir. Bu se¢imde TRT
radyo ve televizyonlarindaki {icretsiz siyasi parti propagandasinin yaninda
gazetelerde de iicretli siyasal reklamlar yayinlanmigtir. 1983 genel se¢imi oncesinde,
secime katilacak ii¢ siyasi parti liderinin TRT’de gerceklestirdigi tartisma
programlari da bir ilk olma 6zelligi gostermektedir. Se¢im doneminde parti liderleri
arasinda yapilan bu agikoturumlar bir gelenek haline gelse de 2002 yilindan sonra bir

daha tekrarlanmamistir.

1983 secimleri Tiirk segmenini Amerikanvari se¢cim kampanyalariyla tanistirmis,
marka iletisimi ile parti iletisimi arasindaki farklarin azaldigi bir donemin kapisim
aralamigtir. Bu segimle birlikte siyasi kampanyalarda medyayla biitiinlesme ve
kigisellesme One c¢ikmistir. Konusu olmayan ve siyasi liderin kisiligine odaklanan
tarzdaki kampanyalar baslamistir (Unat, 1989). Bir is alani haline gelen siyasi
kampanyalarin maliyeti de ylikselmistir. Cankaya (2015, s. 183)’nin aktardigina gore
1983’te ANAP’in kampanya harcamast 104 milyon 300 bin TL, MDP’nin ise 88
milyon TL’yi bulmustur.

1987 secimlerinde SHP’nin Yorum Ajans’a yaptirdigi “sikilmis limon” reklami
siyasal reklamcilik tarihinde derin bir iz birakmistir. Sikilarak suyu ¢ikan limon ile

agir ekonomik sartlar altinda ezilen vatandas arasinda bir benzerlik kurulan
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reklamda, hemen fark edilen, sade ama ¢ok giiglii bir gdrsel dil kullanilmigtir.

“Sikilmis limon”, sonraki yillarda 6zellikle sol partiler i¢in iyi reklamin 6lgiisii haline

gelmistir.

SOSYALDEMONKRAT MALKCI PART] HALKIMIZA SORUYOR
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Sekil 17: SHP’nin 1987 Milletvekili Genel Seciminde Kullandig1 Basin Reklam
(Karar.com, 2014)

1990’larda, siyasi parti reklamlarinin televizyonda gosterimiyle birlikte,
kampanyalarda medyadan ve etkili imaj olusturmak icin halkla iligkiler
uzmanlarindan yararlanma egilimi de giderek artmustir (Ozbudun, 2001, s. 247).
1991 secimlerinde se¢ime katilan tiim partiler reklam ajanslartyla siki bir is birligine
gitmistir (Karahan, 1995). Hatta ANAP, daha once Sosyalist Parti aday1 Frangois
Mitterrand’1 da basariya ulastiran iinlii Fransiz reklamci Jacques Séguéla’den destek
almistir (Yalginkaya, 2013, s. 146).
191



1990’1ar Tiirkiye’de rekabet halinde bircok partinin oldugu, yogun kampanya
faaliyetlerinin yiiriitiildiigii yillardir. Bu donemde kamuoyu arastirmalar1 artmis, parti
iletisimi profesyonellesmis ve pazarlama teknikleri siyasete transfer edilmistir.
Bununla birlikte Refah Partisi bu tarz modern kampanya teknikleriyle kap1 kapi
dolasarak oy istemek gibi gelencksel yontemleri bagariyla birlestirmistir. Kadin parti
gorevlilerinin  gerceklestirdigi ev ziyaretleri, kabul edilmeyi kolaylastirirken,
segmenlerle yiiz yiize ve etkili bir iletisim kurmaya da yardimci olmustur (Hale &

Ozbudun, 2010, s. 51).

2002 genel seciminde, Tiirkiye’de ilk defa siyasi partiler propaganda amaciyla cep
telefonu ve interneti kullanmistir (Alemdar & Koker, 2011, s. 237). Tiirkiye’de cep
telefonu kullanimi 1990°larin ortasinda baslamis ve 2000°den sonra sigrama
yapmistir. 2002 yilinda GSM abone sayis1 yaklagik 23 milyona ulagmistir. 1999°da 2
milyon olan internet kullanici sayist da 2002 yilinda 4 milyonu gegmistir
(Telekomiinikasyon Kurumu, 2002). Siyasi partiler kullanict sayist hizli bir sekilde
artan bu yeni mecralara kars1 duyarsiz kalmamistir. Ornegin ANAP, ilk defa oy
kullanacak yaklagik 8 milyon gence ulagmak icin internetten yapilan tanitimlara
agirlik vermistir. DSP kampanyasinda GPRS teknolojisine sahip sekiz adet bilgisayar
ve bir gosterim merkeziyle donatilmig “‘bilgi toplumu otobiisiinii’’ kullanmistir
(Hiirriyet, 30.10.2002). DYP lideri Tansu Ciller de 3 dakika boyunca vaatlerini
anlattig1 ses kaydi ile 220 bin Tiirk Telekom abonesine bir tele-miting yapmistir

(Cankaya, 2015, s. 64).

2002 genel secimi sadece siyasi partilerin degil ayni zamanda reklamcilarin da
yarigtig1l bir se¢im olmustur. Se¢cim kampanyast icin AK Parti Arter Ajans, ANAP
Terminal Istanbul, DYP Cenajans, DSP Klan Ajans, GP Ali Taran Creative
Workshop ve MHP Advise Ajans ile anlasnistir. CHP ise IRA ve Kanguru olmak
tizere iki ayr1 reklam ajansiyla birden ¢alismistir (Hiirriyet, 30.10.2002).

Secimden sadece 3 ay once kurulmus bir parti olan GP, ekonomik kriz ve siyasi
belirsizlikten bunalmis segmenleri yogun bir siyasal pazarlamayla kendisine ¢ekmeyi
basarmis ve %7 nin iizerinde oy almistir. Parti bagkan1 Cem Uzan’a yonelik “geng,
dinamik, kararli, giivenilir bir lider” imaji olusturabilmek icin her tiirli detay
onceden planlanmistir. Kampanyanin sorumlusu Ali Taran, aslinda bir siyasi
reklamcr degildir. 1992 yilinda Ali Taran Creative Workshop’u kuran Taran, imza

att1g1 islerle kisa siirede Tiirkiye'nin en tanian reklamcilari arasina girmistir. GP ile
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siyasi reklamcilik alanma el atan “reklamin dahi ¢cocugu” daha sonra verdigi bir
roportajda, sagladigi hizmetin profesyonel yoniine vurgu yaparak, siyasi degil teknik
bir is yaptigini ifade etmistir: “Geng Parti liyesi degilim. Ajansimda Geng Parti iiyesi
kimse olmadi. Oyunuzu nereye verdiniz derseniz, ne fark eder” (Radikal,
17.06.2004). Cem Uzan’in miting konugmalarini da yazan Taran, metin igerisindeki
bilgilerin Uzan ve ekibi tarafindan verildigini, kendi isinin ise “bilgileri anlagilir

ifade etmek” oldugunu vurgulamistir (Arman, 2006).

2002 yilinda sandiktan birinci olarak ¢ikan AK Parti, kendisini “Tiirkiye partisi”
olarak konumlandirmaya calismistir. Parti, farkli siyasi geleneklerden gelen birgok
isme kapilarin1 agmistir. Bu acidan partinin stratejisi daha 6nce ANAP’1n izledigi
stratejiyle benzerdir. Ancak ANAP belirli bir omurgaya dayanmazken, AK Parti
sahip oldugu “Milll Gorlisclii omurgayr” sagm genelini kapsayacak sekilde
genisletmistir (Bora, 2002). Yerel hassasiyetleri dikkate alan parti, Diyarbakir
mitinginde verdigi mesajlarla, izmir mitinginde verdigi mesajlar1 farklilastirmustir.
Dolayisiyla parti esnek bir sdylem koalisyonunu benimsemistir. Ayrica, parti genel
bagkanmin Istanbul Belediye Baskanligi’ndan gelmesi, belediye hizmetlerinden
memnun olanlar i¢in partinin vaatlerini daha inandiric1 hale getirmistir. AK Parti bu
ylizden ideolojiye karsi hizmeti 6ne ¢ikarmis, kampanyasint Erdogan’in liderligi
iizerine inga etmistir. Se¢cimden sonra verdigi roportajda kampanya sorumlusu Erol

Olgok su agiklamay1 yapmustir:

“Erdogan Cumbhuriyet tarihinin en 6nemli siyasi markalarindan biridir. O yiizden kampanyamiz
¢ok basarili oldu. Se¢im kazanmak igin lider, kalite ve program olacak. AK Parti’de bunlarin
timii vardi. Neyin sOylendigi degil, kimin sdyledigi 6nemlidir. Halk Erdogan’t dinledi ve

anladr” (Duman & Ipekesen, 2013, s. 132)
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5.2. XXIII. ve XXIV. Donem Milletvekili Secimlerinde AK Parti ve CHP Secim

Kampanyalarimin Karsilastirmal Analizine Yonelik Metodoloji

5.2.1. Arastirmanin Konusu

Bu aragtirmanin konusunu, Tiirkiye’de XXIII. ve XXIV. donem milletvekili genel
secimlerinde AK Parti ile CHP tarafindan yiiriitiilen se¢cim kampanyalarinin analizi
olusturmaktadir. Bilindigi gibi vaka caligmalari tek bir secim donemi ya da tek bir
siyasi parti propagandasi lizerine olabilecegi gibi birkag¢ farkli donem ve siyasi parti
propagandasini da icerebilir. Bu ¢alismada, hem daha fazla veriye ulagarak 2007-
2011 doneminin genel fotografini ¢ekebilmek hem de siyasi partiler arasindaki
farklar ortaya ¢ikarabilmek amaciyla iki siyasi partinin iki farkli se¢im donemindeki

propaganda caligmalar1 konu edilmistir.

Tirkiye’de 2002 milletvekili genel se¢imi sonrasinda, modern se¢im kampanya
tekniklerinin kullanimi1 giderek artmistir (Demirci, 2016). Hem AK Parti hem de
CHP bu donemdeki secimlerde gelisen iletisim teknolojilerinden, kamuoyu
arastirmalarindan, siyasal reklamlardan ve profesyonellerden miimkiin oldugunca
yararlanmigtir. Bu aragtirmada se¢im kampanyalar1 biitiinciil bir yaklagimla ele
almmakta ve secim beyannameleri, kampanya sdylemi, se¢im sarkilari, kampanya

biitcesi ve iletisim ¢aligmalar1 boyutlarinda incelenmektedir.

Siyasi parti propagandasi se¢cim kampanyalariyla sinirlandirilamaz. Ancak siyasi
parti propagandasinin en yogun yapildigi donem de se¢im kampanyalaridir.
Dolayisiyla bu c¢alismada betimleyici bir analizle siyasi parti propaganda
faaliyetlerinin  neler oldugu, bu faaliyetlerin nasil  gergeklestirildigi,
gergeklestirilmesinde hangi kisi ve kuruluslarin etkili oldugu, bu faaliyetler
araciligryla segmenlere ne gibi mesajlar verilmek istendigi ve dar anlamda secime ve
daha genis anlamda siyasete ne 6l¢iide ve nasil bir etkisi oldugu se¢cim kampanyalar

Ozelinde arastirilmaktadir.

Secim kampanyalari, asagidaki aragtirma sorulari ¢ergevesinde 1980 sonrasindaki
siyasi parti propagandalarinda yasanan donilisim baglaminda incelenmektedir.
Ayrica siyasi parti propagandalarinin yiiriitiildigi siyasi, ekonomik ve toplumsal
baglam ile her iki partinin ideolojik yapisi ve se¢cmen kitlesinin ozellikleri de

degerlendirilmektedir.
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5.2.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢aligma, XXIII. ve XXIV. donem milletvekili genel se¢imlerinde, AK Parti ile
CHP tarafindan yiiriitiilen secim kampanyalarinin genel ozelliklerini, siyasi parti
propagandalarinda yasanan doniisiim baglaminda, betimleyici bir analizle ortaya

¢ikarmay1 amaglamaktadir.

Bu aragtirmanin  6nemi, se¢im kampanyalarinin farkli boyutlarini, teknik
Ozelliklerinin yani sira igerik agisindan da degerlendirmesi ve bu degerlendirmenin
tek bir secim kampanyasi ve siyasi parti ile sinirli kalmamis olmasidir. Bu sayede
hem genel egilim hem de parti propagandalar1 arasindaki benzerlik ve farkliliklar
hakkinda bilgilere ulagilmaktadir. Se¢im kampanyalar: donemin siyasi, ekonomik ve
toplumsal sartlariyla birlikte ele alindigindan, bu caligma bir taraftan siyasal
pazarlama faaliyetlerinin potansiyel giicii hakkinda fikir verirken diger taraftan
maddi gerceklik ile onun sunulma bi¢imi ve bu ikisi arasindaki niteliksel mesafeye
iliskin degerlendirme yapma imkani da saglamaktadir. Siyaset bilimi, iletisim ve
sosyoloji disiplinlerinin bilgi birikimlerinden yararlanan bu caligma, Tiirkiye’deki

siyasal iletisim literatiiriine bir katki sunmay1 amaglamaktadir.

5.2.3. Arastirmanin Kapsam ve Sinirlan

Bu tez, XXIII. ve XXIV. donem milletvekili genel secimlerindeki AK Parti ve CHP
secim kampanyalariyla simirhdir. Bu segimler, Temmuz 2007 ve Haziran 2011
tarihlerinde yapilmistir. Kasim 2002’deki genel se¢im Oncesinde GP’nin yiiriittiigi
propaganda faaliyetleri, Amerikanvari bir se¢im kampanyasinin Tiirkiye’deki en
keskin 6rnegidir. Pazarlamanin siyasete gii¢lii bir sekilde niifuz ettigi bu 6rnegin bir
istisna m1 yoksa siyasal propaganda faaliyetlerinde kesin bir kirilmanin habercisi mi
oldugunu anlayabilmek icin 2002 sonrasina bakilmistir. 2014 yilinda
Cumbhurbaskaninin ilk kez halk tarafindan se¢ilmesiyle Bagkanlik sistemi tartigmalar
baslamistir. 2015 yilindaki genel segimlerde Cumhurbagkani1 daha 6nce goriilmedigi
Olciide parti propagandalarinda aktif rol oynamistir. Bu nedenle, ilging bir deneyim
olmakla birlikte 2015 yilindaki iki se¢im, arastirma kapsami disinda tutulmustur.
Mahalli idareler genel secimleri ise her donemde adayin 6ne ciktigi ve hemserilik
iligkileri gibi yerel dinamiklerin de etkisinin hissedildigi se¢imler oldugundan 6zgiil

aragtirmalart hak etmektedir.
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AK Parti ve CHP biitce, kapsam ve kamuoyunda etki yaratma acisindan bu dénemin
en dikkat ¢ekici kampanya ¢aligmalarmi yiiriittiikleri gibi tiim se¢imlerde de en fazla
oyu alan iki parti olmustur. Biri merkez saga, digeri merkez sola konumlanan bu iki
partinin, diger partilere kiyasla ideolojik tutarliligt ve segmen homojenligi gorece
diistiktiir. Biitiin se¢menlerin oyuna talip olduklarindan kampanya donemlerinde

daha esnek davranarak farkli taktikler gelistirebilmektedirler.

Diger yandan, 2002 ve oOncesine kiyasla kararsizlarin ve partiler arasi oy
geciskenliginin giderek azalmasi siyasal pazarlamanin etkisini sinirlandirirken, siyasi
ve ticari tercih arasindaki farki da belirginlestirmektedir. Her iki parti tabaninin
konsolide oldugu bu dénemin kampanya mesajlarinin analizi, propagandanin ne gibi

islevleri yerine getirdigini tespit etmek agisindan olduk¢a 6nemlidir.

Bu tez, siyasi parti propagandasini temel olarak se¢im kampanyalar1 {izerinden
incelese de secim donemi disindaki propaganda faaliyetlerini ve s6z konusu siyasi
partilerle ayn1 siyasi pozisyonda olan ya da onlarmn ¢ikarlariyla uyusan faillerin parti

disindaki propaganda faaliyetlerini de kapsamaktadir.

Bu calismada, 2011 sonrasinda yapilan milletvekili genel se¢imleri aragtirmaya dahil
edilmedigi i¢in, bu tarihten itibaren gelisen ve degisen siyasi, ekonomik ve toplumsal
olay ve sartlar kapsam disinda tutulmustur. Kullanilan veriler ve yorumlanan tarihsel
malzeme bu iki se¢im donemiyle sinirlandirilmistir. Se¢imler, o dénemin sosyo-
politik habitat1 i¢erisinde degerlendirilmistir. S6z konusu déneme, bugiiniin sartlart
ve gerceklesmis sonuglart iizerinden bakmaktan kacimilmistir. Dolayisiyla siyasi
olaylarin, figiirlerin ve mesajlarin sahip oldugu anlamlar, o dénemde yaratilmis

anlamlardir.

5.2.4. Arastirmanin Sorulari
Bu aragtirmanin 2 temel sorusu bulunmaktadir:

1. AK Parti ve CHP secim kampanyalari; finansman, teknoloji kullanimi, medya
iletisimi, kigisellesme ve profesyonellerin destegi agisindan sec¢im
kampanyalarinda 1980 sonrasinda gozlemlenen ve 2002’de belirginlesen
siyasal propaganda yaklasimlarinin etkilerini yansitmakta midir?

2. Siyasi, ekonomik ve toplumsal meseleler, AK Parti ve CHP se¢im

kampanyalarinda se¢mene nasil bir ¢ergevede sunulmaktadir?
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Bu temel sorularn yaninda arastirma asagidaki sorulara da cevap vermeye

calismaktadir:

e AK Parti se¢im kampanyalarinda parti lideri ne olgiide ve ne sekilde
sunulmaktadir?

e CHP se¢cim kampanyalarinda parti lideri ne Olgiide ve ne sekilde
sunulmaktadir?

e AK Parti se¢im kampanyalar strateji, medya kullanim1 ve igerik agisindan
2007 ve 2011 arasinda ne gibi benzerlik ve farkliliklar icermektedir?

e CHP se¢im kampanyalart strateji, medya kullanim1 ve icerik acisindan 2007

ve 2011 arasinda ne gibi benzerlik ve farkliliklar icermektedir?

5.2.5. Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirmada, 1980 sonrasindaki profesyonellesme olgusunu anlayabilmek igin
vaka analizi metodu kullanilmigtir. Aragtirma konusu hakkinda zengin bir icerige
ulasabilmek amaciyla bu metot tercih edilmistir. Bilindigi gibi vaka calismalari
arastirma konusu hakkindaki birgok detay1 bir araya getirir. Vaka caligmalari; arsiv
belgeleri, tarihi eserler, sistematik miilakatlar, dogrudan gozlem hatta anket gibi

birgok farkli sekilde bulgu toplayabilir (Wimmer & Dominick, 1994).

Bu c¢alismada birincil ve ikincil nitelikteki birgok kaynak kullanilmistir. ikincil
nitelikteki kaynaklar genel olarak literatiir tartismasina katki saglamaktadir. Birincil
kaynaklar agirlikli olarak arsiv belgelerinden olugmaktadir. Arastirmada parti
program ve tiiziikleri, secim beyannameleri, meclis goriismeleri, secim sarkilari,
sloganlar, miting ve televizyon konusmalari, siyasi reklamlar, kamuoyu arastirmalari,
sivil toplum kuruluslarinin  hazirladigi raporlar gibi birgok farkli kaynak
kullanilmistir. Ayrica yazili belge (6rn. segim beyannamesi), fotograf (6rn. agik hava
afisleri), audio (6rn. se¢im sarkilari) ve video (6rn. televizyon reklamlari) gibi farkl

formattaki dokiimandan yararlanilmisgtir.

Bu caligmada, 2007 ve 2011 milletvekili genel se¢imlerindeki AK Parti ve CHP
kampanya caligmalarinin fotografini ¢ekebilmek igin propaganda biitgeleri ve reklam
adetleri gibi niceliksel veriler kullanilmigtir. Bunun yaninda ne gibi mesajlar
verildigini sorgulamak i¢in se¢im sarkilari, beyannameler, reklam igerikleri, miting
ve televizyon konusmalar1 gibi niteliksel veriler de kullanilmistir. Dolayisiyla

arastirma niceliksel ve niteliksel birgok veriyi bir araya getirmektedir. Propaganda
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faaliyetleri se¢ime dogru arttig1 igin arastirma genel olarak kampanya donemlerinde
iiretilen verilerle simirlandirilmistir. Bunun yaninda se¢im kampanyalariin igerigini
anlamaya yardimci olacak donemin siyasi, ekonomik ve toplumsal kosullar1 da

aragtirilmistir.

Bu caligmada birbiriyle baglantili ii¢ diizeyde analiz gerceklestirilmektedir. Ilki,
secim kampanyalarinin teknik analiziyle ilgilidir. Teknik analiz propagandanin hangi
araglarla, kimler tarafindan ve nasil iiretildigini sorgulamaktadir. Ikinci diizey analiz
iiretilen propaganda materyallerinin “ne sdyledigi” ile yani sdylem ile ilgilidir. Siyasi
mesajlarin ve siyasi dilin analizi siyasi parti-segmen iliskisini anlamak ve siyasal
iletisimin dogasin1 kavramak acisindan son derece énemlidir. Ugiincii diizey analiz,
dénemin siyasi ve ekonomik kosullariin ve maddi gii¢ iliskilerinin siyasi dili ne
sekilde belirledigi ile ilgilidir. Sosyo-politik ve sosyo-ekonomik kosullar hem teknik

hem de sdylemsel analiz i¢in bir ¢ergeve, bir baglam yaratmaktadir.

Siyasi propaganda, siyasi baglam gerektirmektedir. Bir konusma ya da metin; siyasi
failler tarafindan siyasi amaglarla ve siyasi bir baglamda firetildiginde siyasi bir
sOylem niteligi kazanir. Siyasi sOylemler; parti toplantilari, meclis oturumlari,
mitingler, protesto gosterileri, se¢im kampanyalari, beyannameler, parti programlari,
propaganda afisleri, roportajlar, siyasi reklamlar, basin agiklamalar1 gibi materyal
veya faaliyet ile belirli bir baglam igerisinde liretilmektedir. Dolayisiyla séylem ve

baglam, karsilikli olarak birbirini tanimlamaktadir (Van Dijk, 1997, s. 14).

Siyasi sOylem, sadece profesyonel siyasetcilerin demegleriyle sinirlandirilamaz.
Ancak bir sdylemin siyasi olabilmesi i¢in failin oy vermek, kanun ¢ikarmak, protesto
yapmak, kampanya yiirlitmek vb. siyasi bir eylem igerisinde bulunmasi ve sdylemin
siyasi bir iglevi ya da olasi siyasi sonuglari olmasi gerekir (Van Dijk, 1997). Bu
acidan bakildiginda bir liderin kisisel yasamina iliskin tamamen magazinsel bir
roportaj bile, kisisel karizmasini vurgulamaya ve “halktan biri” oldugu imajim
giiclendirerek segmendeki sempatisini arttirmaya yonelik oldugu durumlarda siyasi

bir sdylem olarak degerlendirilebilir.

Bir siyasi sOylem, siyasi sistemler, ideolojiler, kurumlar, siyasi siiregler, siyasi
aktorler veya siyasi olaylar hakkinda olabilir. Bu yiizden siyasi sdylem genellikle
doniisiimliidiir (reflexive) yani siyasetin kendisine yoneliktir (Van Dijk, 1997, s. 25).

Ornegin adaylar se¢cim kampanyalar1 sirasinda kendileri, segimler, oy verme ve

198



gergeklestirmeyi planladiklar1 politikalar hakkinda konusur. Siyasi konular temel
olarak siyasi failler ve onlarmn geg¢misteki, su andaki ve gelecekteki eylemleriyle
ilgilidir. Siyasi soylemler; kanun goriismeleri, siyasi nutuklar, parti programlari,
propaganda brosiirleri, sloganlar ve siyasi reklamlar gibi bir¢cok farkli bicimde
olabilir. Her birinin kendine 6zgii bigimsel unsurlart vardir. Bazilar1 zorunluyken

bazilan stratejiktir.

Sonug olarak siyasi giic iligkileri sadece siyasal ekonomik alanla belirlenmez, ayni
zamanda sOylem alaniyla da belirlenir. Modern siyasi iktidar, sadece maddi {iretim
iizerinde degil aym1 zamanda sOylem iiretimi {izerinde de kontrol sahibi olmay1
gerektirmektedir. Gii¢ iliskileriyle sOylem arasinda bir paralellik vardir (Van Dijk,
1993, s. 256). Bu yiizden giicli siyasi partiler, sdylemlerin {iretimini ve dagitiminm

kontrol etme giiciine de sahiptir.

5.3. Arastirma Bulgular: ve Tartisma
5.3.1. Teskilat, ideoloji ve Toplumsal Taban

5.3.1.1. Adalet ve Kalkinma Partisi

14 Agustos 2001°de kurulan Adalet ve Kalkinma Partisi, tarihsel olarak bakildiginda
“Milli Goriig” hareketinden dogmustur. Basta Recep Tayyip Erdogan olmak iizere
partinin 6nemli isimleri siyasete bu hareket igerisinde baglamistir. Milli Gorlis
partilerinde siyasi kariyerlerini gelistiren bu isimler sonunda bu hareketten koparak
AK Parti’yi kurmugtur. Bu ylizden AK Parti’nin tarihsel koklerini anlayabilmek i¢in

bu hareketin siyasi seriivenine bakilmalidir.

Milli Gériis, Necmettin Erbakan’m liderligini yapti1 siyasal Islamci harekettir.
1960’larda yiikselen emperyalizm karsit1 siyasi goriisleri Islami referanslarla ifade
eden bu hareket, ulusal kalkinmay1 “Adil Diizen” olarak adlandirdig1 alternatif bir
ekonomi modeliyle gerceklestirmeyi amagliyordu. Siyasal soylemini “Islam
medeniyeti” anlayis1 lizerine kuran bu harekete gore Bati modernligi bir hedef
olamazdi. Ciinkii Bati diinyas1 Hacli Seferleri sayesinde Islam medeniyeti ile
karsilasmis ve onun iizerine kendi medeniyetini insa etmisti. Dolayisiyla Islam
Bati’dan iistiindii ve her tiirlii gelismenin kaynagmi Islam’da bulmak miimkiindii.
Manevi ruhtan uzaklastik¢a Islam medeniyetinin gelismesi de durmustu ve o ruhun

yeniden canlandirilmasi gerekiyordu (Teazis, 2010, s. 55-56) .
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1960’larda Islamc1 camia icerisinde, bir siyasi parti kurma istegi giiclii bir sekilde
dile getiriliyordu. Ozellikle Naksibendi tarikatina baglh Iskender Pasa cemaatinin
seyhi Mehmet Zait Kotku, Islamci siyasetciler iizerinde oldukea etkili oluyordu (Hale
& Ozbudun, 2010, s. 3). Daha sonra Tiirk siyasetine damga vuracak olan Siileyman
Demirel ve Turgut Ozal gibi isimlerle aym dénemde Istanbul Teknik
Universitesi’nde okuyan ve doktorasin1 Almanya’da tamamlayan Necmettin Erbakan
da bu cemaate mensuptu. Siyasete atilmadan Once teknik iiniversitede makine

mithendisligi profesorii olan Erbakan “popiiler bir hocaydi” (Gtilalp, 2003, s. 36).

Erbakan, 1969 yilinda ithalat tesviklerini kiiciik ve orta biiylikliikteki tasra
burjuvazisi lehine c¢evirecegini vaat ederek Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi
Baskan1 oldu. Ancak Adalet Partisi se¢imi gegersiz saydi. Bunun iizerine Naksibendi
Tarikati’nin destegini alan Erbakan 1969’da Konya’dan bagimsiz milletvekili secildi
ve Ocak 1970’de Milli Nizam Partisi'ni (MNP) kurdu. Parti, “tasrali kiiciik
miitesebbisin sinifsal ¢ikarlarmi dinsel-kiiltiirel bir siyasal sdylem araciligiyla genis
kitlelere ulagsmay1 hedefleyerek korumak tizere ‘milliyetci ve mukaddesatct’ bir parti
olarak” kurulmustu (Bakirgezer & Demirer, 2010, s. 154). Ancak kisa siire sonra

Anayasa Mahkemesi “laiklik karsit1 eylemleri” nedeniyle partiyi kapatti.

MNP’nin yerini Ekim 1972°de Milli Selamet Partisi (MSP) ald1 ve ilk kez Islamci bir
parti segimlerde otuz kadar kentte belediye se¢imlerini kazandi (Massicard, 2009, s.
41). MSP bir sene sonraki milletvekili genel seciminde %11,8 oy alarak 48
milletvekili ve 3 senatorliikk kazandi ve Ocak 1974’te CHP ile yaklagik 9 ay siirecek
hiikiimette koalisyon ortagi oldu. 1977°de oran1 %38,6’ya gerilemesine ragmen
Milliyet¢i Cephe koalisyonunda yer almay1 basardi. 1980 askeri darbesiyle birlikte
diger partiler gibi MSP’nin faaliyetlerine de son verildi ve yoneticileri “laiklik karsiti
eylemleri” nedeniyle yargilandi. Temmuz 1983’te Milli Goriis’iin aktorleri bu kez
Refah Partisi’ni (RP) kurdu. Parti, 1984 belediye se¢imlerinde %4,76 oy aldi.
Anayasa degisikligi referandumuyla birlikte yasakli diger siyasi liderler gibi
Necmettin Erbakan da tekrar siyasete ve partisinin bagina dondii ve 1987 milletvekili
genel se¢iminde oy oranin1 %7,16’ya yiikseltti ancak %10 se¢cim baraji nedeniyle
milletvekili kazanamadi. RP, Ekim 1991 milletvekili genel se¢iminde %16,9 oyla
meclise 62 milletvekili gondermeyi basardi. 1994 mahalli idareler genel se¢imlerinde
%19 oy oranina ulasti; istanbul ve Ankara belediye baskanliklarini kazandi. Onceleri

segmen kitlesi Anadolu’nun i¢ kisimlarindaki esnaf ve zanaatkarla siirli olan parti
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metropollerin ihmal edilmis varoslarinda biiyiik bir patlama yapti1 (Massicard, 2009,
s. 41). RP’li istanbul Belediye Baskani, daha sonra iilkenin basbakan1 olacak Recep
Tayyip Erdogan’di. Yiikselisi siiren RP, Aralik 1995 milletvekili genel se¢iminden
%21,4 oy orani ile birinci parti olarak ¢ikt1 ve 1996°da Dogru Yol Partisi (DYP) ile
koalisyon kurdu. 1970’lerden beri partileri kapatilan, 1980 askeri darbesinin iiriinii

%10 segim barajiyla &nii kesilmek istenen siyasal Islam’1 higbir gii¢ durduramamusti.

RP’nin yiikselisinde 6zellikle 1990 sonrasit kazandigi belediyeler araciligiyla kent
yoksullarini, gecekondu kesimlerini, sosyal giivenlikten yoksun gd¢cmenleri
kucaklayan “adil ekonomik diizen” yaklasiminin 6nemli bir rolii olmustur. Bu
kesimler 6zellikle 1960 ve 70°1i yillarda Tiirkiye’nin bati kentlerine yonelik yasanan
yogun gogle giderek artmistir. 1950°de niifusun sadece %25°1 kentlerde yasarken bu
oran 1990’larda %59’a yiikselmistir (TUIK, 2010, s. 31). Sanayilesmenin
kentlesmeden geride kaldigi bu donemde hizli bir gecekondulasma siireci
yasanmustir. Ornegin 1985 yilinda Tiirkiye’de kentli niifusun yaklasik %30’u
gecekondu mahallelerinde yasiyordu. Bu oran, Erzurum ve Samsun i¢in %40,
Istanbul, Izmir ve Adana igin %55, Ankara icin ise %70 civarindaydi (Keles, 1989).
Belediyeler araciligiyla yapilan yiyecek, giyecek, yakacak, saglik, egitim yardimlari,
hareketin bu kesimlerle somut baglar kurmasimi saglamisti. Yiriitilen etkin
belediyecilik hizmetleri insanlarin yasam kalitesini onemli 6l¢iide iyilestirmis ve

partiye olan destegi hizli bir bigimde arttirmist.

RP’nin iktidariyla birlikte irtica tartigmalar1 artarak devam etti. Bagbakan Erbakan’in
Libya gezisi, Iran Cumhurbaskanmin Tiirkiye ziyareti, Basbakanlikta tarikat
liderlerine verilen iftar yemegi, D-8 girisimi, Kudiis gecesi ve tanklarin govde
gosterisi tansiyonu iyiden iyiye ylikseltti. Kendisini Cumhuriyet’in koruyucusu
olarak konumlandiran ordu bir kez daha sahneye ¢ikti. RP-DYP koalisyonu sadece
11 ay ayakta kalabildi. 28 Subat 1997°deki Milli Giivenlik Kurulu toplantisinda ordu
komutanlar1 rejimin laik ve demokratik niteliklerine zarar verildigi gerekgesiyle
hiikiimeti sert bir sekilde uyardi ve bu uyar1 bir “yumusak darbe” olarak adlandirildi
(Lombardi, 1997, s. 214-215). Anayasa Mahkemesi tarafindan RP kapatildi ve

Erbakan siyasetten 5 yil siireyle uzaklastirildi.

Kapatilan RP’nin yerini alan Fazilet Partisi (FP), Recai Kutan’in baskanliginda
girdigi 1999 milletvekili genel se¢iminde oylarin %15,41’ini alarak ii¢iincii parti oldu

ve 111 milletvekili kazand1. Partinin bir sene sonraki kongresinde yaganan gelenekgi-
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yenilik¢i catismast AK Parti’nin kurulusuna giden siireci baslatmis oldu. Mayis
2000’de yasanan kongre yaris1 gelenekeileri temsil eden Recai Kutan ile yenilikgileri
temsil eden Abdullah Giil arasinda gecti. Se¢imi sadece 112 oy farkla kaybeden
yenilikgiler, parti igerisinde giiclii bir destege sahip olduklarmi gosterdi. FP’nin
kapatilmasinin ardindan bu iki grup yollarina AK Parti ve Saadet Partisi (SP) olmak
iizere iki farklh partide devam etti. AK Parti Kasim 2002 milletvekili se¢iminde
%34,4 (365 milletvekili) gibi yiiksek bir oy orani ile birinci parti olurken, SP’nin oy
orani ise %2,5’te kald1. Takip eden se¢imlerde AK Parti oy oranini, daha 6nce higbir

Milli Goriis partisinin hayal bile edemeyecegi seviye ¢ikardi.

AK Parti her ne kadar Milli Goriis Hareketi’nden ¢ikmis olsa da bu devamliligi
hi¢bir zaman savunmamistir. Eski ekol Islamcilardan kopusu belirtmek igin
kullanilan “Milli Goriis gomlegini ¢ikardik™ ifadesi AK Parti’nin neredeyse kurulus
slogan1 gibidir (Haber7.com, 2003). AK Parti, i¢inden ¢iktig1 gelenegin aksine sag
ideolojinin farkli yonlerini temsil eden siyasetgilerin bir araya geldigi, ideolojik
esnekligi yiiksek, neo-liberal politikalardan yana, “herkesi kucaklayan” bir partidir.
AK Parti elitleri, partinin kurulusu sirasinda Erbakan’in Islamci siyasetini takip
etmediklerini 1srarla vurgulamistir. 2000’lerin baginda Erdogan ve arkadaslar1 yeni
kozmopolit Miisliiman kimliginin siyasetteki dinamik ve modern yiiziini temsil
ediyordu. Partinin ideologlari, Milli Goriis partileriyle benzer bir akibete ugramamasi
adina partinin siyasal Islamla her tiirli bagmi reddediyor, muhafazakarlifa ve
demokrasiye wvurgu yapiyordu (Akdogan, 2004). Kisacasi AK Parti, “Bati
standartlarinda demokrasi talep eden bir grup yeni Miisliiman entelektiiel kesimin”
ve neo-liberal ekonomi politikalarindan yana “Miisliman is adami sinifinin

sosyolojik bir sonucudur” (Bakirgezer & Demirer, 2010, s. 159).

Milli Goriig, kendisini higbir zaman “sistemin temsilcisi” olarak gérmemistir. Ancak
AK Parti, kendisini DP ya da AP gibi ana akim bir parti olarak konumlandirmistir
(Yavuz, 2009, s. 3). Gerek liderlerinin demegleri gerek parti programi gerekse de
toplumsal taban agisindan bakildiginda AK Parti, bu partilerin 2000 yilindaki
giincellenmis hali gibidir. Manevi degerlere yapilan vurgu ve savunulan liberal
ekonomi politikalar1 temel alindiginda AK Parti’nin DP’nin hatta ANAP’in devami
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Toplumda biiyiik tevecciih gérmiis ve sag segcmenin

hafizasinda derin izler birakmis Adnan Menderes ve Turgut Ozal ile Erdogan
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arasinda bir devamlilik kurma girisimi bosuna degildir. Zaten Erdogan da siklikla

AK Parti’nin DP’nin devami oldugunu vurgulamistir (Zaman, 2003).

Partinin 2002 milletvekili genel se¢imi i¢in hazirladigi se¢im beyannamesi de genel
olarak bakildiginda diger merkez sag partilerden farkli degildir. Hatta
Ozellestirmeler, yapisal reformlar, AB iiyeligi ve demokratiklesme konusundaki
vaatler sadece merkez sagdaki partilerin degil merkez soldaki partilerin de tamamen
paylastigi vaatlerdir. AK Parti’nin “merkez parti” vurgusu 2002’deki parti
programinda “toplumsal merkezi, siyasetin merkezine tasimak” olarak ifade
edilmektedir. “Atatiirk ilke ve inkilaplarimi, Tirk toplumunu cagdas uygarlik
seviyesinin istiine ¢ikarmanin en 6nemli vasitasi” olarak kabul eden programin

sonug boliimi su sekildedir (Adalet ve Kalkinma Partisi, 2002, s. 115):

AK Parti, ideoloji dayatan veya rant dagitan bir parti degildir, olmayacaktir. Partimiz, bu
programdaki ilkeler ¢ercevesinde Tiirkiye'ye hizmeti esas alan bir kitle partisidir. Soguk savas
doneminin dogurdugu, eski siyasi akla dayanan ayrigsmalart reddediyoruz. Demokrasiye
inanan, insan hak ve ozgiirliiklerine saygili, cogulcu degerleri benimsemis, ahlaki ve insani

duygulara sahip, piyasa ekonomisine bagli herkese bu partinin ¢atisi altinda yer vardir.

Partinin tiiziigiinde, partinin kisaltilmig adinin “AK Parti” oldugu belirtilmektedir.
Partinin amblemi, sar1 ve siyah renklerden olusan ampuldiir (Bkz. EK 3). Tiiziiglin
“temel amaglar” bolimiinde partinin ekonomi anlayisi ise su sekilde ifade

edilmektedir (Adalet ve Kalkinma Partisi, 2002, s. 21):

AK Parti, ekonomik gelismenin kaynagi ve hedefi olarak insam esas kabul eder. Piyasa
ekonomisinin, tiim kurum ve kurallariyla tesisini amaglar. Devletin ekonomi igindeki roliind,
diizenleyici ve gozetici fonksiyonlari ile tanimlar. Gelir dagilimindaki dengesizligi ve issizligi,
iilkemizin en 6nemli sosyoekonomik sorunu olarak goriir. Kiiresellesmenin meydana getirdigi
firsatlardan yararlanmak ve beraberinde getirdigi olumsuzluklardan korunmak amaciyla

gereken yapisal doniigiimlerin gerceklestirilmesini savunur.

Parti Orgiiti bakimindan diger tiim partiler gibi AK Parti’de de en iist karar ve
denetim organ Biiyiik Kongredir. Biiylik Kongre, Genel Baskani, Merkez Karar ve

Yénetim Kurulu ile Merkez Disiplin Kurulunun Uyelerini ve Genel Merkez Parti Ici
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Demokrasi Hakem Kurulu Uyelerini secer. Kongrenin gorevleri arasinda partinin
tiiziik ve programinda degisiklik yapmak, gelir-gider ve kesin hesabini kabul veya
reddetmek, Merkez Karar ve Yonetim Kurulu'nun faaliyet raporu ile gelecek donem
biit¢esini miizakere edip karara baglamak, yonetimin ibrasi konusunda karar vermek,
toplumu ve devleti ilgilendiren konular ile kamu faaliyetleri ve parti politikalar
hakkinda karar almak yer alir. Genel Baskan, Merkez Karar ve Yonetim Kurulu
Uyeleri, Merkez Disiplin Kurulu Baskan ve Uyeleri, iiyeligi devam eden parti
kuruculari, Kurucular Kurulu {yeliginde bulunanlar ile partili bakan ve
milletvekilleri Biiyiik Kongrenin tabii delegeleridir. Biiyiik Kongre iki yildan az, {i¢
yildan fazla olmamak kaydiyla toplanmak zorundadir (Tiiziik, Madde 61-63).

Biiyiik Kongreden sonra partinin en iist karar ve yonetim orgam1 Merkez Karar ve
Yonetim Kuruludur. Tek basina veya koalisyon halinde hiikiimet kurmaya,
hiikiimetten yahut koalisyondan ayrilmaya karar verme yetkisi, bu kurula aittir
(Tiiziik, Madde 148). Kongre tarafindan secilen 50 iiyeden olugsmakta ve en az ayda
bir kez toplanmaktadir. Partinin en st icra kurulu ise Merkez Yiiriitme Kuruludur.
Genel Bagkan, her iki iist organin da bagkanidir. Ancak ayni kisi, en fazla dort olagan

donem Genel Baskan segilebilir (Tiiziik, Madde 73-79).%7

Parti Orgiitii, belde, ilge, il ve genel merkez teskilatlarindan, belediye meclisi ve il
genel meclisi gruplarn ile TBMM’deki parti grubundan olusur. Kadin ve genglik
kollariin yani sira parti teskilati igerisinde diger yan kuruluslar ve yurt dist
temsilcilikleri yer alir (Tiizilk, Madde 17). Parti; yerel diizeyde parti faaliyetlerini
tanitmak, aksakliklar1 ve talepleri tespit edip rapor etmek, verilecek parti gorevlerini
yapmak {izere, ilge ve belde yoOnetim kurullarinca parti iiyeleri arasindan koy,
mahalle ve sandik bolgesi temsilcilikleri veya ii¢ kisiden az olmayan temsilci
kurullar meydana getirir. Bunun yaninda se¢im donemlerinde il yonetim kurullari,
se¢cim c¢evrelerindeki her tiir se¢im calismalarin1 sevk ve idare edecek kurullar

olusturabilir (Tiiziik, Madde 19).

Partinin gelir kaynaklar1 arasinda parti iiyelerinden alinan giris ve iiyelik aidati,
milletvekili aidati, aday adaylarindan alinacak 6zel aidat, tanitici unsur ve yaymlarin
satisindan saglanan gelir, etkinliklerden saglanan gelir, mal varligindan saglanan

gelir, bagis ve hazine yardimi yer alir. Hazine yardiminin en az %30’u, il ve ilge

27 Tiziigin 75. maddesi, 30.09.2012’de “Ancak, ara veren kimseler tekrar ayni goreve secilebilir”
ctimlesi eklenmistir.
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kademe tegkilatlarina gonderilir. Giris aidati, eski parayla asgari 1.000.000 TL azami
2.000.000.000 TL’dir. Uyelik aidat: ise yine eski parayla yillik asgari 6.000.000 TL,
azami 2.000.000.000 TL’dir (Tiiziik, Madde 134). 3 Ekim 2009°da yapilan tiiziik
degisikligi sonucu parti iiyelerinden alinan giris aidat1 yeni parayla 1 TL-5.000 TL

arasinda, iiyelik aidati ise yeni parayla 1 TL-1.000 TL arasinda belirlenmistir.

AK Parti, kurulusundan itibaren iiye kazanma faaliyetlerine de biiyiilk bir dnem
vermistir. Partinin iiye sayis1 2008’de 4 milyona yaklagmistir. Bunun 300 binini
milletvekilleri, belediye baskanlari, belediye meclis iiyeleri, il genel meclis iiyeleri, il
ve ilgelerdeki merkez yiiriitme kurulu {iyeleri, belde, mahalle ve kdy temsilcileri,
kadin ve genclik kurullar iiyeleri gibi aktif parti gérevlileri olusturmaktadir (Hale &
Ozbudun, 2010, s. 47). Parti iiye sayis1 2013’te 8 milyona ulagsmistir (Sabah.com.tr,
2013).

AK Parti, parti lyeleri icin 6zel egitim programlar1 da diizenlemektedir. Secim
donemlerinde yogunlasan bu egitimler Arastirma ve Gelistirme Bagkanligi
biinyesinde gerceklestirilmektedir. Bu faaliyetler kapsaminda partiye kurumsal bir
kimlik kazandirmak ve parti mensuplar1 arasinda dil birligi saglamak amaciyla 2008
yilinda Siyaset Akademisi kurulmustur. Akademide katilimcilara hukuk, siyasal
tarih, ekonomi gibi alanlarda partili uzmanlar, gazeteciler ve akademisyenler
tarafindan egitimler verilmektedir. Egitimler yoluyla {iiyelerin parti aidiyetini
saglamlagtirmak, se¢menlerin partiyle bagimi kuvvetlendirmek, siyasete yonelik
toplumsal ilgiyi arttirmak amaglanmaktadir. Bu dogrultuda 2008 Ocak-2017 Nisan

arasinda 60 binin {izerinde kisiye egitim verilmistir (Amag¢ ve Hedeflerimiz, 2018).

5.3.1.2. Cumhuriyet Halk Partisi

Cumbhuriyet Halk Partisi, temeli 1923’de atilan, 1980 darbesiyle kapatildiktan sonra
9 Eyliil 1992’de yani 69 yil sonra ikinci kez kurulan, Cumhuriyet tarihinin en eski
siyasi partisidir. Cumhuriyet ile yasit ve 6zdes bu partinin ideolojik yapisi ve segmen
tabanin1 anlayabilmek i¢in ilk doneminden itibaren siyasi yolculugu takip

edilmelidir.

Partinin tarihi Kurtulug Savagi yillarina, Anadolu ve Rumeli Miidafaa-i Hukuk
Cemiyeti’'ne (ARMHC) kadar gider. Mondros Miitarekesi’nden sonra Anadolu ve
Rumeli’nin ¢esitli bolgelerinde, isgallere karsi kurulan milli cemiyetler, 7 Eyliil 1919

tarihinde Sivas Kongresi’nde birleserek bu adi almist. ARMHC, Kurtulusg
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Savagi’ndan sonra 9 Eyliil 1923°te Mustafa Kemal’in 6nderliginde “Halk Firkasi”na
doniistii. 8 Nisan 1923 tarihinde Mustafa Kemal tarafindan yaymlanan ve “Dokuz
Umde” olarak bilinen se¢im beyannamesi, partinin ilk programi niteligindedir.
Program, cumhuriyet yoOnetimine, hukukun {stiinliigiine, siyasi ve iktisadi
bagimsizliga dikkat cekmektedir. Halk Firkasi’nin faaliyete gegmesiyle birlikte il ve
ilcelerdeki ARMHC subeleri de Halk Firkas1 subeleri haline gelmistir. Boylece parti
orgiitii iilke geneline hizl bir sekilde yayilmistir.

Partinin ilk tiiziiglinde “Halkcilik”, “Cumbhuriyetcilik” ve “Milliyetgilik” temel
ilkeler olarak benimsenmistir. Ilk tiiziigiin birinci maddesi, partinin “Milli
Hakimiyetin halk tarafindan ve halk icin icrasina rehberlik etmek”, “Tiirkiye’yi asri
bir devlet halinde yiikseltmek”, “Tiirkiye’de biitiin kuvvetlerin {istiinde kanunun
velayetini hakim kilmak” icin calisacagini sdyliiyordu (Cumhuriyet Halk Partisi,
1938, s. 4). Rekabetci bir sistem diisiiniilmedigi i¢in parti de rekabetci bir parti olarak
kurulmamais, herhangi bir toplumsal kesimle iliskilendirilmemisti. Yoneticileri, basta
Mustafa Kemal olmak {iizere, iilkeyi bagimsizlia kavusturan kadrolardan olusan
Halk Firkasi, “sinifsiz, imtiyazsiz, kaynagmis” bir kitle olarak tasavvur edilen

toplumun tamaminin temsilcisi olma iddiasindaydi.

Partinin ad1 1924 yilinda “Cumbhuriyet Halk Firkas1” olarak degisti. 15 Ekim 1927
yilinda partinin ikinci biiyiik kongresi yapildi. Kongrede Gazi Mustafa Kemal, milli
miicadeleden baslayarak yasananlar detayl bir sekilde anlattigi 6 giinlik meshur
konusmasini yapti. 22 Ekim’de kabul edilen tiiziiglin genel maddeleri arasina Laiklik
de girdi. Tiizligiin birinci maddesinde parti “Cumhuriyet¢i, Halk¢1, Milliyetgi” siyasi
bir cemiyet olarak tanimlaniyordu. Tiizligiin “umumi esaslar” bolimiinde
Cumhuriyet¢ilik (2. madde), Laiklik (3. madde), Halk¢ilik (4. madde) ve
Milliyetcilik (5. madde) ilkeleri agiklanmigti. Cumhuriyet Halk Firkasi’nin “umumi
reisi”’, kurucusu olan “Gazi Mustafa Kemal Hazretleri”ydi (6. Madde). S6z konusu
maddeler, degistirilemez nitelikteki maddelerdi (Cumhuriyet Halk Firkasi, 1927, s.

5). Boylece partinin “4 ilkesi” ve Mustafa Kemal’in liderligi tescil edilmis oldu.

1931 yilindaki iigiincii biiyiik kongrede “Devletcilik” ve “Inkilapeilik” ilkeleri de
eklenerek partinin ilkeleri altiya ¢ikarildi. Devletcilik, ekonomide devletin aktif
roliinii vurgularken, inkilap¢ilik yapilan devrimlere bagliligi ifade ediyordu. Devlet
ile parti, parti ile toplum, toplum ile bireyler arasinda bir ayrim yok gibiydi. Geng
Tiirkiye Cumhuriyeti, 1923’ten itibaren CHF oOnciiliigiindeki tek parti yOnetimi
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altinda modernlesme miicadelesi veriyordu. Devletin aktif bir rol istlendigi bu
korporatist sistemde toplum, halkg¢ilik ilkesi dogrultusunda catisma yerine is birligi
iizerinden tanimlaniyordu. 10 Mayis 1931°de kabul edilen parti programinda bu ilke
su sekilde agiklanmigtir (Cumhuriyet Halk Firkasi, 1931, s. 32):

Tiirkiye Cumhuriyeti halkini, ayri ayr1 smiflardan miirekkep degil ve fakat ferdi ve ictimai
hayat i¢in is boliimii itibariyle muhtelif mesai erbabina ayrilmig bir camia telakki etmek esas

prensiplerimizdendir.

A) Kiiciik ¢iftciler, B) Kiiciik sanayi erbabi ve esnaf, C) Amele ve isci, C) Serbest meslek
erbabi, D) Sanayi erbabi, bilyiik arazi ve is sahipleri ve tiiccar, Tiirk camiasimi teskil eden
baslica calisma ziimreleridir. Bunlarin her birinin ¢aligmasi, digerinin ve umumi camianin
hayat ve saadeti i¢in zaruridir. Firkamizin bu prensiple istihdaf ettigi gaye sinif miicadelesi
yerine i¢timai intizam ve tesaniit temin etmek ve birbirini nakzetmeyecek surette menfaatlerde

ahenk tesis eylemektir. Menfaatler, kabiliyet ve ¢caligma derecesiyle miitenasip olur.

CHF modernlesmeci bir partiydi. Tek parti yillar1 boyunca izlenen politikalar,
imparatorluk yikintilarinin {izerinde yeni bir devlet kurmaya ve yeni bir ulus
yaratmaya yonelikti. Parti, ekonomik kalkinma ve egitim seferberligi ile miireffeh bir
toplum insa etmeyi; dil ve tarih politikalartyla ulusal bilinci yiiksek bireyler
yetistirmeyi amagliyordu. Yeni devlet/ulus insasi, tek parti doneminde kabul edilen
biitiin parti programlarinda (1931, 1935, 1939, 1943) acik bir sekilde goriilityordu.
Parti propagandasimi yapan 1930 yillarina ait bir afiste “Asri, yila sigdirdik”

yaziyordu.

Partinin temel ilkelerini temsil eden “alti ok” 1931°de kabul edildi. 1933 yilinda
kullanilmaya baslayan kirmizi zemin {izerine beyaz alt1 oklu bayragin tasarmmi Ismail
Hakki Tongug tarafindan yapildi ve Cumhuriyetin 10. y1l1 kutlamalarindan 6nce parti
orgiitlerine gonderildi. Bu ilkeler, 1935 yilindaki parti kurultayinda Kemalizm olarak
tanimlandi. 5 Subat 1937 tarihinde ise 6 ilke Anayasa’ya girdi.

Partinin ismi 1935 yilinda “Cumhuriyet Halk Partisi” olarak degistirildi. Atatiirk’iin
vefatindan sonra partinin genel baskanhigina Ismet Indnii gecti. 1938 tiiziigiinde,
“partinin “kurucusu ve ebedi” bagkan1 Kemal Atatiirk (2. madde), “degismez Genel
Bagkan1” ise Ismet Inénii (3. madde) olarak ifade edildi (Cumhuriyet Halk Partisi,
1938). Ancak 1946 yilindaki 2. Olaganiistii Kurultay’da “degismez genel baskan”
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unvan kaldirildi. CHP 1923’ten II. Diinya Savasi’nin sonuna kadar iilkeyi tek parti
iktidartyla yonetti. Terakkiperver Cumhuriyet Firkas1 (1924-25), Serbest Cumhuriyet
Firkas1 (1930), miistakil milletvekilligi (1931-1939) ve Miistakil Grup (1939-1946)
gibi denemelerin ardindan 1946’da Demokrat Parti ile birlikte rekabet¢i bir donem
basladi. 1950 yilindaki milletvekili genel se¢imini kazanan DP, 27 yillik CHP

iktidarina son vermis oldu.

CHP, 1950’ler boyunca muhalefet partisi olarak kaldi. DP karsisinda devletin partisi
olarak algilandi. 1961-1965 yillar1 arasinda CHP koalisyon hiikiimetleri icerisinde
yer aldi. 1960’larin sonunda hem yerel hem de kiiresel diizeyde degisen siyasi
atmosfer CHP’nin ideolojik konumunu da etkiledi. Sol toplumsal hareketlerin
yiikselise gectigi bu donemde, Tiirkiye isci Partisi (TIP) biiyiik bir heyecan yaratmus
ve meclise milletvekili gonderen ilk sosyalist parti olmustu. Diinya genelinde de
benzer bir hava hakimdi. Birlesik Krallik’ta 1970 genel segiminde Isci Partisi %46,4
oyla birinci parti olurken, 1972 Almanya federal se¢imlerinin galibi de %45,8 oyla
Sosyal Demokrat Parti olmustu. Fransa’da 1974 yilindaki bagkanlik yariginda ise
Sosyalist Parti aday1 Frangois Mitterrand, %49,2 oy oranina ulagirken bagkanlig: kil
paytyla kagirmusti.

Yeni sartlara uyum saglayarak bu destegi kendisine ¢ekmek isteyen CHP bir sdylem
degisikligine gitti. 1965 milletvekili genel segiminin hemen &ncesinde Ismet
Paga’nin CHP’nin “Ortanin Solu”nda oldugunu ifade etmesi, partinin ideolojik
yonelimi konusunda bir doniim noktast oldu. Bu sdylem degisikligi, partinin 1966,
1967 ve 1968 kurultaylarinda biiyiik tartigmalara ve ayrigmaya yol act1. I¢i yeterince
doldurulmasa da bu sdylem partinin siyasal yelpazedeki konumuyla ilgili olarak
gliniimiizde de gecerli olan se¢men algisini belirledi. Aslinda sol fikirler, ¢ok partili
hayata gecildigi donemde de CHP igerisinde dillendiriliyordu. Aydinlanma degerleri
ve laiklige baglilig1 sebebiyle partinin en basindan beri solda yer aldigin1 sdylemek
de pekalda mimkiindii. Ancak partinin solda oldugu ilk defa, en yetkili ismi
tarafindan dile getirilmisti. CHP, Adalet Partisi’nin (AP) solunda, TiP’in ise saginda
yer aliyordu. CHP’nin bu dénemdeki séyleminde emek, esitlik ve toplumsal adalet
konular1 basta geliyordu. Bu donemdeki parti sloganlarindan bazilar1 sunlardir:
“Toprak Isleyenin, Su Kullananin”, “Hakga Diizen”, “Bu Diizen Degismelidir”’. Buna
ragmen 1965 ve 1969 milletvekili genel secimlerinde CHP, AP karsisinda yenilgiye

ugramaktan kurtulamadi.
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14 Mayis 1972 tarihinde yapilan genel baskanlik seciminde delegelerin oylarinin
biiyiik boliimiinii alan Biilent Ecevit, Mustafa Kemal Atatiirk ve ismet Indnii’den
sonra CHP’nin iiclincli genel baskani oldu. “Sol ag¢ilimm” meyvelerini 1973
milletvekili genel se¢iminde toplayan CHP, %33,3 oy alarak sandiktan birinci parti
olarak ¢ikti. TBMM’ye 185 milletvekili ile girmis olmakla birlikte, tek basina iktidar
olamadi. AP ile koalisyon gerceklesmeyince, Necmettin Erbakan’in liderligindeki
MSP ile koalisyon hiikiimeti kuruldu. Yapisal uyusmazliklarin yogun olarak

yasandig1 bu koalisyon hiikiimeti sadece 9 ay siirdii.

1960’larda baslayan sol igerikli yenilesmenin sonucunda, 1976 Kurultayi’'nda CHP
“demokratik sol bir siyasal parti” olarak tanimlandi ve ayni yil sosyalist partilerin
uluslararas1 orgiitlenmesi olan Sosyalist Enternasyonal’e katildi. 1976 programi ve
“Akgiinler Bildirgesi” ile birlikte CHP’nin sosyal demokrat bir parti oldugu tartisma
gotiirmez bir hale geldi. CHP, 1977°de %41,4 ile tarihinin en yiiksek oy oranina
ulasti. 1980 darbesiyle diger siyasi partiler gibi faaliyetine son verilen CHP,
kapatilan siyasi partilerin yeniden agilabilmeleri 6ntindeki yasal engel kaldirilinca
1992°de yeniden kuruldu. 1979°daki delegeleriyle toplanan CHP Kurultay1, partinin
ayni ad ve amblemle agilmasi kararin1 aldi (Bkz. EK 4). Genel Baskanliga Deniz
Baykal secildi.

CHP’nin yasakli oldugu donemde diinya genelindeki siyasi konjonktiir oldukga
degismisti. Bu donemde bir¢cok demokratik iilkede neo-liberal ekonomi politikalar
uygulandi. Sosyal haklar geriledi, sendikalar tizerindeki baski artti, ficretler azaldi ve
ozellestirmeler hiz kazandi. 9 Kasim 1989°da Berlin Duvari’nin yikilmasi, Soguk
savag doneminin sonunu getirdi ve yeni bir diinyanin kapilarini araladi. Bu diinyada,
geleneksel sag ve sol ideolojiler arasindaki keskin ayrim azalmisti. Her seyin
yenisinin makbul oldugu bu sosyo-politik habitatta, “sol” da kendisini yenilemek
zorunda hissetti. Ingiltere’de Tony Blair’in Is¢i Partisi ve Almanya’da Gerhard
Schroder’in Sosyal Demokrat Partisi, bireysel Ozgiirliikler, piyasa ekonomisinin
isleyisi, firsat esitligi vb. konularda sagin mevcut sdyleminden cok biiylik farklar
icermeyen giincellenmis bir sol anlayig gelistirdi. Bu sol soylem, devletgilik ile
laissez-faire politika arasindaki bir Uciincii Yol ya da sosyal demokrasinin liberal bir

versiyonu olan Yeni Sol olarak anildi.

Bu gidisatin etkisiyle CHP de Yeni Sol bir siyaset anlayis1 benimsedi. 17 y1l aradan

sonra, 1994 yilinda hazirlanan yeni parti programi “Yeni Hedefler, Yeni Tiirkiye”
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bashigim tasiyordu. Kapakta parti ambleminin hemen iizerinde “modern Tiirkiye’de
degisimin giicii” slogam1 yer aliyordu. Program, Tiirkiye’nin sosyal, kiiltiirel,
ekonomik ve siyasal sorunlarina, ¢agdas sosyal demokrasinin ilkeleri ve degerleri
cercevesinde Oneriler gelistirme iddiasindaydi. Sunus kisminda partinin yeni anlayist

su sekilde ifade edilmisti (Cumhuriyet Halk Partisi, 1994):

Cumhuriyet Halk Partisi’nin yeni programi bu bekleyisi karsilama amacma doniik bir
girisimdir. Demokratik Solun — Sosyal Demokrasinin evrensel degerlerini Tiirkiye
gercekleriyle biitiinleyen, demokrasi ile kalkinmayi, biiylime ile paylasmayi, ozgiirlik ile
esitligi, emek ile girisimi, dinsel inangla laikligi, birey ile toplumu uzlastiran bir bakis agisi bu

programin ¢ikis noktasi olmustur.

CHP yeniden agilmasinin ardindan girdigi ilk se¢im olan 1994 mahalli idareler genel
secimlerinde %4,6 oy oranina eristi ve 5 ilde belediye baskanligi kazandi.
1980’lerde, partinin yasakli oldugu dénemde, onun devami niteliginde siyasette var
olan Sosyal Demokrat Halk¢1 Parti ile Subat 1995°te birlesen CHP yil sonunda
yapilan milletvekili genel se¢iminde %10,7 oy orani ve 49 milletvekili elde etti. Bu
dénemde CHP’nin dezavantaji kendisi gibi merkez sol oylarina talip bir diger parti
olan Demokratik Sol Parti’yle (DSP) de rekabet etmek zorunda kalmastydi. Ustelik
DSP’nin basinda CHP’yi sola acan, kitleler iizerinde giiclii bir etkisi olan
“Karaoglan” yani Biilent Ecevit vardi. Ayrica Kiirt siyasal hareketi, sosyalistlerin
giiclinii de arkasima alarak bagimsiz bir yol izlemeye baglamsti. Istedigi basariy1
yakalayamayan CHP 1999 milletvekili genel seciminde %10 se¢im barajin1 gecmeyi

basaramadi.

Bunun CHP i¢in biiyiik bir firsat olacagimi kimse tahmin edemezdi. 2000’1 yillarin
basinda Tiirkiye, tarihinin en biiyilk ekonomik krizlerinden birisiyle karsilasti. 3
Kasim 2002’de se¢gmenin 6fkesi meclisteki biitiin partileri baraja gémdii. Bu se¢cimde
CHP %19,4 oy oraniyla ana muhalefet partisi olarak parlamentoya yeniden girdi ve

sonraki se¢imler boyunca soldaki en gii¢lii parti olarak kalmayi siirdiirdii.

Ne var ki CHP, tiim cabalarmma ragmen 1970’lerdeki oy oranma bir daha
ulasamamistir. 2010 yilinda partinin bagina Kemal Kiligdaroglu’nun ge¢mesiyle
birlikte, CHP icerisinde bir kez daha yenilenme tartismalar1 baslamistir. Yeni CHP

sOylemi, olumlu bir etki yaratsa da parti, belirli sosyolojik sinirlar1 agmayi
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basaramamistir. Bu donemde aldig1 oy bakimindan partinin en giiglii oldugu bolgeler
Ege ve Akdeniz’dir. Partinin oyu, lilkenin bati ve giiney kiyilarinda yasayan, egitim
ve gelir diizeyi yiikksek, modern/laik yasam tarzina sahip se¢menlerde Tiirkiye
geneline kiyasla daha yiiksektir. CHP, oy orani bakimindan oldugu gibi iiye sayisi
acisindan da en fazla iiyeye sahip ikinci siyasi partidir. 2013 itibariyle partinin iiye

sayist 1 milyon kisiye yaklagsmistir (Sabah.com.tr, 2013).

CHP, yukarida ifade edildigi gibi baslangicta cumhuriyetgilik, milliyetgilik,
halkeilik, laiklik, devletcilik ve devrimcilik ilkeleri iizerine kurulmus bir “devlet
partisi” iken 1970’lerden itibaren Atatiirk¢iiliigii sol fikirlerle mezcetmis ve
toplumun farkli kesimlerine agilmistir. 1990°larin sonuna dogru, siyasal Islam’in da
etkisiyle parti sdyleminde laiklik vurgusu artmistir. Parti tliziigii 2000’lerin basinda
cok fazla degismemistir. Temmuz 2001 tarihli tiiziiglin ikinci maddesi 6 ilkeyi
siraladiktan sonra partinin “cogulcu ve katilimci demokrasi degerlerine ve insan
haklarma dayanan, giiclinii halktan alan, cagdas demokratik sol bir kurulus”

oldugunu vurgulamaktadir (Cumhuriyet Halk Partisi, 2001) .

Orgiitlenme acisindan diger partilerden cok da farkli olmayan CHP’nin &rgiiti,
merkez organlarindan, il orgiitlerinden, ilge orgiitlerinden, parti gruplarindan, kadin
kollar1 ve genclik kollarimdan olusur. Merkez organlari; Kurultay, Genel Bagkan,
Parti Meclisi, Merkez Yonetim Kurulu, Yiiksek Disiplin Kurulu’ndan meydana gelir
(Tiiztik, Madde 23). Disiplin kurullar1 disinda biitiin parti Orgiitiiniin bagkam
konumundaki Genel Baskan, kurultayca gizli oyla segilir (Tiiziik, Madde 36).

Partinin en yiiksek organi, diger siyasi partilerde oldugu gibi Kurultaydir. Kurultay,
toplumun ve iilkenin genel sorunlarini goriisiip karara baglar. Genel Baskan, Parti
Meclisi iiyeleri ve Yiiksek Disiplin Kurulu iiyeleri Kurultayda gizli oylar secilir
(Tiiziik, Madde 52). Kurultaydan sonra partinin en yiiksek karar alma organi olan
Parti Meclisi, Genel Bagkan ile Kurultayca secilmis 72 iiyeden olusur.?® Parti
Meclisi, Genel Bagkanin baskanliginda en gec¢ iki ayda bir toplanir (Tiiziik, Madde
37). Hiikkiimet kurma, hiikiimete katilma, hiikiimetten ¢ekilme, segimlere katilip
katilmama, kontenjan adaylar1 ve merkez yoklamasi yoluyla belirlenmesi gereken
adaylan belirleme, Parti Meclisinin gorevleri arasinda yer alir (Tiiziik, Madde 38).

Partinin en iist yonetim organi olan Merkez Yonetim Kurulu, Genel Baskan ile Parti

28 26.02.2012 tarihli 16. Olaganiistii Kurultay karariyla Parti Meclisinin {iye sayis1 60 kisiye
diistirtilmistiir.
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Meclisi tarafindan gizli oyla secilen Genel Sekreter ve Genel Baskan
Yardimcilarindan olusur (Tizik, Madde 39). Merkez Yonetim Kurulu, parti
programi, kurultay kararlar ve se¢im bildirgesi ¢ergevesinde partinin politikasini ve
stratejisini hazirlar ve toplumsal destek saglamak igin gerekli caligmalar1 yerine
getirir. Arastirma, yayin ve parti i¢i egitim caligmalarini organize eden bu kurul,
egitim konularmi saptayarak gerekli bilgi, belge ve kaynaklar1 hazirlar (Tiiziik,

Madde 39).

Partinin gelir kaynaklar1 arasinda parti {iyelerinden alinan iiyelik 6dentisi, partinin
TBMM ve yerel yoOnetimler iiyelerinden alman grup Odentisi, adaylhk igin
basvurulardan alian adaylik Odentisi, parti yaymnlarimin satig karsiliklari, parti
bayragi, flamasi, rozeti ve benzeri tanitma malzemesi satiglarindan saglanan gelirler,
parti kimlik belgelerinden ve yenilenmesi nedeniyle alman karsiliklar, parti
lokallerinin isletilmesinden saglanan gelirler, parti malvarligindan saglanan gelirler,
bagislar ve hazine yardimi yer alir (Tiiziik, Madde 77). Parti {iyelik 6dentisi eski
parayla yilda 1.200.000 TL ile 60.000.000 TL arasindadir (Tiiziik, Madde 7). 2012
yilindaki 16. Olaganiistii Kurultayda iiyelik aidat1 yilda asgari 12 TL, azami 120 TL

olarak degistirilmigtir.
5.3.2. 22 Temmuz 2007 Milletvekili Genel Secimi

5.3.2.1. Secim Oncesi Politik Konjonktiir

Tirkiye XXIII. donem milletvekili genel secimlerine son derece gergin bir
atmosferde girmisti. Bu gerginligin bir nedeni meclis aritmetiginden
kaynaklantyordu. Kasim 2002 sonrasinda mecliste 1950’lere benzer iki partili bir
yapt meydana gelmisti. CHP %19,4 oy orani ile 178 milletvekili kazanirken, AK
Parti %34,3 oy orani ile 363 milletvekili kazanmisti. Boylece AK Parti 1980
darbesinin ardindan gelen sivillesme sonrasinda, 1991°den bu yana goriilen
koalisyon hiikiimetlerine son vermekle kalmamig ayni1 zamanda anayasa degisikligi
icin gerekli karar yeter sayisina da ¢ok yaklagsmisti. AK Parti’nin bu giice ulasmasini
saglayan faktor, %45 gibi olagandist bir oy oraninin TBMM’de temsil
edilememesiydi. Milletvekili genel se¢imlerinde Tiirkiye genelinde uygulanan %10
se¢cim baraji, bu durumun ortaya ¢ikmasinda etkiliydi. Ayrica AK Parti siyasi

kadrolarmin Milli Goriis geleneginden gelmesi, laiklik-dindarhik gibi kimlik
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tartismalarinin siyasetin dilini belirlemesine yol agiyordu. Yani mecliste hem bir

siyasi kutuplagma hem de bir temsil sorunu yasaniyordu.

Gerginligin bir diger nedeni, 10. Cumhurbagkant Ahmet Necdet Sezer’in gorev
stiresinin 16 Mayis 2007’de dolacak olmasi nedeniyle yapilan Cumhurbaskanligi
seciminin bir krize yol agmastydi. Krizin temelinde, AK Parti’nin devlet aygitim
biitiiniiyle kontrolii altina alacagindan ve siyasal Islamci ge¢misinden dolay:
Cumbhuriyet’in laiklik basta olmak iizere temel ilkelerini gerileteceginden duyulan
endise yatiyordu. Bu yilizden CHP, uzlagmaya gidilmedigi siirece Cumhurbagkani
seciminin erken genel se¢cim sonrasinda yeni meclise birakilmasi gerektigini

savunuyordu (Hiirriyet, 28.04.2007).

Bu endise, en acik ifadesini Cumhuriyet gazetesinin “Tehlikenin farkinda misiniz?”
kampanyasinda bulmugtu. Gazete, Concept Reklam Ajansi’na, “irtica tehlikesi” ortak
temasina sahip son derece sade ama etkili bir dizi reklam filmi hazirlatmisti. Biiyiik
giiriilti koparan ilk filmde siyah zemin {iizerinde, sagdan sola yani ters yaziyla ve
yesil renkte “Tehlikenin farkinda misimiz?” yaziyordu. Yazi bu haliyle Arapgayi
andiniyor ve harf devriminden 6nceki Tiirkiye’yi simgeliyordu. Yesil renk de
Islamcilara bir gondermeydi. Sag alt kdsede yer alan Cumbhuriyet gazetesinin
mansetinde Cumhuriyet Bayrami ve El Kaide teroriine iligkin haber géze carpiyordu.
Yaziyr Atatiitk rolii ile toplumun bilingaltina yerlesmis olan Rutkay Aziz’in
seslendirmesi mesajin etkisini arttirnyordu. Filmin sonunda bir “Aydmlanma”
metaforu olarak sag alt kosedeki “Cumhuriyetten” yayilan 151k, siyah zemini yani

'7,

karanligr aydinlatiyordu. Film, “Cumbhuriyet’inize sahip ¢ikin!” sloganiyla

kapanirken hem gazete hem de iilke kastediliyordu.

Dikkat ¢eken “ters yazi”, ayrica gazetenin 2 Nisan 2006 tarihli sayisinda mansetten
verilmisti. Bu negatif reklamlar Cumhurbagkanlig1 se¢imi sirasinda da devam etti. Bu
reklamlardan birinde “gericilik” temasi geriye dogru giden bir saat ile ifade
ediliyordu. Saatin 11°den geriye dogru gitmesi 11. Cumhurbaskani’nin secilecek
olmasina dair ince bir gondermeydi. Rutkay Aziz’in tok sesi bu kez “16 Mayis’ta
saatler 100 yil geri alimyor” diyerek uyarida bulunuyordu. Cumhurbaskanlig
secimine yonelik bir baska reklam filminde siyah zemin iizerindeki “1881 — 2007”
yazis1 “Atatiirk Cumhuriyeti’nin sona erecegini ima ediyordu. Gazete bu tarz
reklamlara milletvekili genel se¢imi sirasinda da devam etti. Secim sonrasinda

Diinya Kadinlar Giinii’'ne yonelik olarak “Cumhuriyet kadmi yok ediliyor”
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slogamyla yeni reklam filmleri ¢ekildi. Tiirban temasini kullanan filmler aym
stratejiyi siirdiirdii. Kampanya, laik-muhafazakar gibi kiiltiirel kimliklerin etkisi
altinda kalan siyasi tartigmalarin ve kutuplagsmanin bir ifadesiydi. Gazetenin
kendisini Tiirkiye Cumbhuriyeti ile 6zdeslestirerek aldigi bu siyasal korumac tepki,

CHP se¢gmeninde 6nemli bir karsilik buluyordu.

Cumhurbaskanlig1 se¢ciminde Milli Goriis kokenli bir siyaset¢inin olast adayligina
kars1 diizenlenen Cumhuriyet Mitingleri bu tepkiyi meydanlara tasimis oldu. 14
Nisan 2007°de Anitkabir Oniinde yapilan ilk miting ylizbinlerce insami bir araya
getirdi. Cagdas Yasami Destekleme Dernegi (CYDD) ve Atatiirkgii Diisiince Dernegi
(ADD) onciiliigiinde gerceklestirilen mitinge birgok siyasetci, akademisyen, gazeteci
ve sanatci da katilmisti. Miting konusmacilari, Cumhuriyet’in laik yapis1 ve {initer
biitiinliigii ortak temasina vurgu yapiyordu. Biiyiik ses getiren bu mitingi istanbul,
Manisa, Canakkale ve izmir’de yapilan dort miting takip etti. Protestolarin temelinde
ozellikle 1990’larin ikinci yarisindan itibaren giderek artan siyasal Islam, AB iiyeligi,
cokkiiltiirciilik ve kiiresellesme gibi olgularin tetikledigi milliyet¢i tepki yer
aliyordu. Atilan sloganlardan bazilari su sekildeydi: “Ne ABD ne AB Tam Bagimsiz
Tiirkiye”, “Mustafa Kemal’in Askerleriyiz”, “Biz Kag¢ Kisiyiz”.

Bu tartismalarin bir de hukuki boyutu vardi. Anayasa’nin 102. maddesine gore
Cumhurbagkani iilye tam sayisinimn iigte iki ¢ogunluguyla (367) segiliyordu. ilk iki
turda {igte iki ¢ogunluk saglanamadigi takdirde {igiincii oylamada iiye tam sayisinin
salt ¢cogunlugu (267) secilmek icin yeterli oluyordu. Tartisma, bu maddede 6zel
olarak bir toplant1 yeter sayisinin belirtilmemis olmasindan kaynaklaniyordu. Boyle
olunca bazi hukukgular, ilk turda gereken karar yeter sayisinin ayni zamanda toplanti
yeter sayist olarak da alinmasi gerektigini ileri slirdii. Bu goriis ilk kez Diinya
Gazetesi’nde eski SPK baskani Ali [hsan Karacan tarafindan ortaya atild1 (Karacan,
2006). Onursal Yargitay Cumhuriyet Bagsavcist Sabih Kanadoglu'nun 26 Aralik’ta
Cumhuriyet Gazetesi’'nde konuya dahil olmasiyla birlikte toplanti yeter sayisi i¢in
iiye tam sayisinin {igte iki ¢ogunlugunun gerektigi iddias1 kamuoyunda ciddi anlamda
tartisthir hale geldi (Kanadoglu, 2006). Erdogan Tezi¢, Miimtaz Soysal, Siiheyl
Batum, Ibrahim Kaboglu, Yekta Giingér Ozden gibi pek ¢ok hukukcu da bu gériisii
paylasiyordu. Tartigmalar aylarca devam etti. Bu kii¢iik hukuki detaymn bu kadar ¢cok

tartisilmasinin nedeni AK Parti’nin kendi adayini tek basina sectirememesi ihtimalini
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dogurmasiydi. Dolayisiyla 367 tartismasinin biiyiikk Olgiide siyasi gerekgelere
dayandigini diisiinenler vardi (Eroglu, 2007).

Tablo 13: 2002 — 2007 Arasinda Bazi Politik Gelismeler

2002 AK Parti’nin tek bagina | Iki partili TBMM’nin
iktidara gelmesi olugmasi
2003 1 Mart Tezkeresi’nin Tiirk askerlerine ABD
TBMM tarafindan askerleri tarafindan guval
reddedilmesi gegcirilmesi
2004 Mabhalli idareler genel TRT’nin farklh dil ve TMSF’nin Uzan grubuna
secimleri lehgelerde yayma ait sirketlere el koymasi
baslamasi
2005 AB katilim TL’den alt1 sifir atilmasi
miizakerelerinin
baslamasi
2006 Danistay saldirisi Semdinli savcisinin
meslekten ihra¢ edilmesi
2007 Cumhurbagkanligi krizi | Cumhuriyet mitingleri Milletvekili genel se¢imi

Bu tartigmalar altinda 27 Nisan’da Cumhurbaskanlig1 se¢imi ilk tur oylamasi yapildi.
Oylama giinii gece yarisinda Genelkurmay Baskanligimin resmi internet sitesine
yiiklenen yazili agiklama tartigsmalar1 daha da alevlendirdi. A¢iklamada Tiirk Silahli
Kuvvetlerinin, son doénemde artan irticai faaliyetleri ve Cumhurbaskanligi se¢imi
siirecindeki laiklik tartismalarin1 endiseyle izledigi ve Cumhuriyet’in temel
niteliklerinin korunmasi i¢in “kendisine kanunlarla verilmis olan acgik gorevleri
eksiksiz yerine getirme konusundaki sarsilmaz kararliligini muhafaza ettigi” ifade
ediliyordu. Ilk tur oylamanin ardindan Anayasa Mahkemesi CHP’nin yapmis oldugu
itiraz1 dikkate alarak 2007/45 esas ve 2007/54 sayili kararla toplanti1 yeter sayisi
(367) saglanamadiglr gerekgesiyle birinci tur oylamayi iptal etti. Miiteakip

oylamalarda da toplant1 yeter sayisina ulasilamadigi i¢in Cumhurbaskani secilemedi.

Bu krizin anayasa degisikligine ve erken segime yol acan 6nemli sonuclar1 olmustur.
31 Mayis’ta kabul edilen 5678 sayili “Tiirkiye Cumhuriyeti Anayasasimin Bazi
Maddelerinde Degisiklik Yapilmast Hakkinda Kanun” iic temel degisiklik
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getirmistir. {1k degisiklik TBMM déneminin 5 yildan 4 yila indirilmesidir. ikincisi,
tartigma yaratan toplanti yeter sayisinin TBMM nin sec¢imler dahil biitiin isleri igin
iiye tam sayisinin ligte biri olarak belirlenmesidir. En onemli degisiklik ise
Cumbhurbaskaninin artik halk tarafindan se¢ilmesidir. S6z konusu anayasa degisikligi
21 Ekim’de halkoyuna sunulmus ve %69 evet oyu ile kabul edilmistir.
Cumbhurbaskaniin halk tarafindan secilmesi, tarafsizligimi ortadan kaldiracagi ve
yetki c¢atigsmasi1 yaratacagi gerekcesiyle elestirilmistir (Eroglu, 2007). Gergekten
ilerleyen déonemde Cumhurbaskaninin tiim kontrolii eline aldig: fiili bir baskanlik

yonetimi gézlenmistir. Ancak bunun i¢in 2014 yilin1 beklemek gerekecektir.

Krizin ¢6zlimiinii erken secimde arayan AK Parti, gii¢lii bir destek alacagina inandigi
icin se¢imi miimkiin olan en erken tarihe almak istemisti. Boylece ozellikle
TBMM’de temsil edilemeyen diger partiler, etkili kampanya yiiriitecek yeterli siireyi
bulamayacakti. AK Parti milletvekillerinin 24 Haziran 6nerisi mecliste tartisilmis ve
mubhalefet partili milletvekillerinin itirazlariyla karsilasmistir. YSK’nin da siireyi ¢cok
erken bulmasiyla se¢im tarihi TBMM’de 3 Mayis’ta yapilan oylamayla 22 Temmuz
2007 olarak kabul edilmistir (TBMM Tutanak Dergisi, 2007).

5.3.2.2. Secim Oncesi Ekonomik Konjonktiir

Tiirkiye, 2000’li yillara biiyiik bir ekonomik krizle girmisti. 2001 yilinda kisi bast
gayri safi milli hasila sabit fiyatlarla yaklasik %10 azalmisti. Dalgali kur rejimine
gecen Tiirkiye’de 2001 yili iginde Tiirk lirast dolar karsisinda %116 deger
kaybetmis, enflasyon %70’e yaklagmist1.

2002 yilinda %30 seviyesinde olan enflasyon ilerleyen yillarda giderek azaldi ve tek
haneli rakamlara indi. Biiyiime rakamlar1 2000’lerin ortalarinda umut verici
diizeydeydi. Ekonomik canlanmayla birlikte kisi basmna diisen milli gelir de
peyderpey yiikseldi. Temel ekonomik gostergeler 2007 yilinda su sekildeydi:
Biiyiime %5, kisi bagina diisen GSYH 9656 dolar, enflasyon %8.,4 ve issizlik
%10,4°tii. 2002-2007 arasinda ortalama biiylime %7 civarindaydi. Bu dénemde bir
tek issizlik orani neredeyse hi¢ degismeden ¢ift hanelerde kaldu.
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Tablo 14: 2002 — 2007 Arasinda Temel Ekonomik Gostergeler

GSYH Biiyiimesi Kisi Basina Tssizlik Enflasyon TUFE
(sabit fiyatlarla) Diffgan Gl (y1l sonu)
% $ % %
2002 6,4 3581 10,3 29,7
2003 5,6 4 698 10,5 18,3
2004 9,6 5961 10,8 9,3
2005 9,0 7 304 10,6 7,7
2006 7,1 7 906 10,2 9,6
2007 5,0 9 656 10,3 8,4
Ortalama 7,1 6517 10,4 13,8

(TUIK, Istatistik Gostergeler: 1923-2013, 2014)

Turkiye'nin En Acil Sorunu Nedir?

80%
60%
40%

70,4%
57,2%
20%
20,9% 18,5% 16,4%

0%

Yoksulluk Yolsuzluk Demokrasi Sosyal Laiklik karsiti
karsiti glvenlik eylemler
eylemler sisteminin
yetersizligi

Sekil 18: 2007 Milletvekili Genel Secimi Oncesinde Secmenlere Gore
Tiirkiye'nin En Acil Sorunlar1

(KONDA, 2007)

Secimden bir ay kadar once KONDA aragtirma sirketi tarafindan yapilan bir

arastirmanin sonuglari, segmen tercihinde ekonominin belirleyici etkisini teyit etmesi
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acgisindan onemlidir. “Tiirkiye’nin en acil sorunu nedir?”” sorusuna verilen en yiiksek

cevap agik ara “yoksulluktur”. Laiklik meselesi listenin ¢cok gerilerinde kalmistir.
5.3.2.3. Adalet ve Kalkinma Partisi Secim Kampanyasi

5.3.2.3.1. Secim Beyannamesi

AK Parti’nin 2002 milletvekili genel se¢imi i¢in hazirladigi beyanname “Her sey
Tirkiye i¢in” bashigini tasimaktaydi. Beyannamenin girisinde kronik hale gelen
yiiksek issizlik, enflasyon, i¢ ve dis bor¢lar, ekonomik istikrarsizlik, daralma ve
yiiksek faiz oranlarimi asarak {iilkeyi diize ¢ikaracak siyasi iradenin AK Parti oldugu
ifade ediliyordu. Dortte birinden daha genis bir boliimiin “Ekonomi Politikalari™na
ayrildigi 138 sayfalik beyannamede Ilkeli Siyaset, Temel Hak ve Ozgiirliikler,
Demokrasi ve Sivil Toplum, Hukuk ve Adalet Reformu, Yonetimin Yeniden
Yapilandirilmasi, Tarim ve Hayvancilik, Sosyal Politikalar ve Dig Politika bagliklar
yer aliyordu. AK Parti, yargi bagimsizliginin saglanmasi, yonetimin seffaf hale
getirilmesi, vergi oran ve sayisinin azaltilmasi, 6zellestirmelerin hizlandirilmasi,
enflasyonun tek haneye indirilmesi, AB iyeligi i¢in somut adimlar atilmasi,
ihracatgrya kolaylik saglanmasi, ulasgimin 6zellikle demiryolu ulagiminin
gelistirilmesi, turizm gelirlerinin arttirilmasi, tiim kesimlerin sosyal gilivenlik
kapsamina alinmasi, yolsuzlukla miicadele i¢in Bilgi Edinme Hakki Kanunu’nun
cikarilmasi, issizligin 6nlenmesi ve egitimin niteliginin arttirilmasi gibi vaatler dile
getiriliyordu. Beyannamenin giriginde ise partinin demokrat, muhafazakar, yenilik¢i

ve ¢agdas oldugu 6zellikle vurgulaniyordu (Adalet ve Kalkinma Partisi, 2002).

AK Parti, 24 Haziran’da “Nice AK Yillara” baglikli 2007 se¢im beyannamesini
kamuoyuna duyurmustur. AK Parti, secim Oncesinde tartisma yaratan konulara
beyannamesinde c¢ok fazla yer vermemis, genel olarak ge¢cmisteki hizmetlere ve
ileriye doniik vaatlere odaklanmistir. Bu bakimdan beyanname 2002 beyannamesinin
bir devamu niteligindedir. Ancak 2002 ile kiyaslandiginda en dikkat cekici farklilik
partinin tamimindaki “yenilik¢i ve ¢agdas” nitelemesinin 2007 beyannamesinde yer

almamasidir.?®

292002 se¢im beyannamesinde parti su sekilde tammlamaktadir: “Siireklilik i¢inde degisimi arayan,
birliktelik iginde farkliliklar1 koruyan, toplumun dinamizmine giivenen, Diinyadaki gelismelere ve
yeniliklere agik bir siyaset anlayisini hakim kilmayr amaglayan Ak Parti, demokrat, muhafazakar,
yenilik¢i ve cagdas bir partidir”. 2007 se¢im beyannamesinde ise su sekilde ifade edilmektedir: “Ak
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Tablo 15: AK Parti'nin 2007 Secim Beyannamesi

Kamuoyuna
Duyurulma Bashg Sayfa Sayis1 Temel Konular
Tarihi
Demokrasi, hukuk devleti, ekonomi,
. . sosyal yapinin giiglenmesi, yapisal
24 ?anz;ran N;fﬁa?f 254 sayfa dontigiimiin yonetimi, vatandas odakli
yonetim, yasam kalitesinin gelistirilmesi,
kiiltiir-sanat, dig politika, savunma

(Adalet ve Kalkinma Partisi, 2007)

“Nice AK Yillara” baghginin hemen altinda kampanya slogani olan “Giiven ve
Istikrar icinde — DURMAK YOK YOLA DEVAM” yazmaktadir. Genel Baskan
Recep Tayyip Erdogan imzali sunus yazis1 mitinglerde de sik sik tekrarlanan “TEK
MILLET, TEK BAYRAK, TEK VATAN, TEK DEVLET” sloganiyla
baslamaktadir. 254 sayfalik beyannamede 2002 oOncesindeki Tiirkiye ile AK Parti
donemi karsilagtirilmakta ve gelecege dair vaatler agiklanmaktadir. Parti, 5 yildir
iktidarda oldugu icin dogal olarak mevcut icraatlarmi gelistirerek siirdiirecegi
vurgusunu yapmaktadir. AK Parti 2013 yili i¢in kisi bagina geliri 10 bin dolara
yiikseltmeyi, ihracati 200 milyar dolara ¢ikarmay1 ve enflasyonu tek haneli rakamlara
diisiirmeyi hedeflemektedir. Beyannamede 6ne ¢ikan vaatler su sekildedir (Adalet ve

Kalkinma Partisi, 2007):

e Vergi sistemi sadelestirilecek

e Kamu bankalarinin 6zellestirilmesi ¢alismalar1 tamamlanacak

e Sanayide bolgesel tesviklere agirlik verilecek

e Ozel istihdam biirolar1 agilacak

e Turizm sektoriinde KDV indirimi uygulanacak

e Saglikta doniisiim progranu siirdiiriilecek

e lssizlik sigortas1 fonu istihdami gelistirecek yatirimlara kullanilacak
e “Gengler is adami oluyor” programi baglatilacak

e Hizli tren galigmalar1 devam ettirilecek

e Kopenhag siyasi kriterlerine tam uyum saglanacak

Parti muhafazakar, demokrat kimligiyle diiriist, ahlakli, tutarli, uzlagmaci, kucaklayict ve kusatici bir
siyaset tarzi ortaya koymaktadir”.
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e Bagimsiz ve tarafsiz yargimin oniindeki engeller kaldirilacak
e Yeni bir Anayasa hazirlanacak

e Siyasi parti harcamalarina seffaflik ve denetim getirilecek

e Terorle etkili miicadeleye devam edilecek

o “Komsu iilkelerle sifir problem” ilkesi siirdiiriilecek

e Savunma sanayisi gelistirilecek

5.3.2.3.2. Kampanya Soylemi

2007 milletvekili genel se¢imi sirasinda AK Parti kampanyasinda biiyiik oOlciide
iyimser, pozitif ve birlestirici bir dilin hakim oldugu sdylenebilir (Cankaya, 2015, s.
308). AK Parti dogal olarak kampanyasimi yaptigi hizmetleri anlatmak {izerine
kurmugtur. Cumhurbagkanligi krizi sirasinda yasanan tartigmalara odaklanmak yerine
geemis icraatlar ve gelecege iligkin vaatlere agirlik vermistir. Ekonomik giiven,
siyasi istikrar, birlik ve beraberlik, demokrasiye sahip ¢ikma ve ge¢misten bugiine

alinan mesafe, kampanya soylemini belirleyen 6geler arasinda yer almaktadir.

Kampanyanin birlestirici slogani olan “Durmak Yok Yola Devam”, partinin
icraatlarim gelistirerek siirdiirecegini vurgulamakta ve bir anlamda “yaptiklarimiz
yapacaklarimizin teminatidir” mesajini vermektedir. “Tek Millet, Tek Bayrak, Tek
Vatan, Tek Devlet” slogan ise Kiirt sorunu tartismalar1 neticesinde boliinme korkusu

hisseden milliyet¢i segmeni teskin etmeye yoneliktir.

AK Parti, daha 6nce farkli partiler ve liderler tarafindan kullanilan etkili sloganlari
benimsemekten ¢ekinmemistir. Ornegin Siileyman Demirel’in “Her sey Tiirkiye
icin” slogan1 2002 sec¢imlerinde oldugu gibi bu kampanya dénemi boyunca da bir¢ok
ilanda kullamlmistir. 1991°de SHP’nin kullandig1 “Once Insan” slogani da birebir
almmigtir (Cankaya, 2015, s. 308). Kampanya doneminde sik¢a kullanilan “Yeter
Karar Milletindir” slogani ise DP’nin 1950 milletvekili genel se¢iminde kullandig:
inlii “Yeter S6z Milletindir” sloganina agik bir géondermedir. AK Parti kendisini,
Tiirk saginda sirastyla DP, AP ve ANAP ile temsil edilen gelenegin devami olarak
konumlandirmaktadir. Recep Tayyip Erdogan’1, Adnan Menderes ve Turgut Ozal ile
gosteren “Milletin Adamlart” afisi bunun en agik 6rnegidir (Bkz. EK 5).

AK Parti’nin se¢cim kampanyasinda kullandigi sloganlardan bazilar1 sunlardir:

e Durmak Yok Yola Devam
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e Yeter Karar Milletindir

e Her Sey Tiirkiye Igin

e 5 Yili Kaybetme Yine Kazan

e Birlikte Basardik Yarim Birakma

e Yolun Acik Olsun Tiirkiye

e Tek Millet, Tek Bayrak, Tek Vatan, Tek Devlet

5.3.2.3.3. Secim Sarkisi

AK Parti 2002’den itibaren se¢im kampanyalarinda genel olarak modern iislupla
yorumlanmig Tiirk halk miizigi sarkilarini kullanmay1 tercih etmistir (Vural, 2007).
2007 secim kampanyasinda kullanilan iki sarki da Anadolu motifleri tagimaktadir.
Miizikler agirlikli olarak baglama, zurna ve davul gibi halk miiziginin temel
enstriimanlarindan olugmaktadir. Sarki s6zlerinde ne lider ne de parti 6n plandadir.

Sarkilarda millet, memleket ve birlik-beraberlik vurgusu vardir.

“Yeniden Tiirkiyem” sarkisi, iktidar i¢in segcmenden yeniden destek isterken sanl
tarihe, gecmis ve bugiin arasindaki stireklilige ve giiclii Tiirkiye’ye isaret etmektedir
(Bkz. EK 6). AK Parti’nin kampanya sirasinda kullandigi bir diger sarki Ugur
Isilak’a ait olan “Her sey Tiirkiye i¢in” sarkisidir (Bkz. EK 7). Isilak sarkiy1 6zel
olarak AK Parti icin yapmamistir. Ancak sozlerinin AK Parti kampanyasiyla
miilkemmel bir uyum saglamasi nedeniyle partinin talebini geri ¢evirmeyen Isilak,
sarkiy1 hediye etmistir (Haber7, 2007). Bu sarkilarin yaninda Genel Bagkan Recep
Tayyip Erdogan, se¢im meydanlarinda se¢cmenlerle birlikte “Beraber Yiiriidiik Biz

Bu Yollarda” sarkisini sik sik soylemistir.

5.3.2.3.4. Kampanya Biitcesi

AK Parti’nin 2007 yili toplam parti geliri 223 milyon YTL’nin iizerindedir. Bu
gelirin %63’ devlet tarafindan siyasi partilere verilen hazine yardimlarindan
olusmaktadir. 23,9 milyon YTL’yi bulan bagis ve {iye/aday aidat gelirlerinin, partinin
toplam geliri i¢erisindeki pay1 ise %11°dir.
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Tablo 16: AK Parti Genel Merkezi ve il Orgiitlerinin 2007 Yih Toplam Geliri ve

Hazine Yardim

Parti Geliri Toplam Gelir icindeki Pay1
Hazine yardim 141.216.258 YTL %063
Diger gelirler 82.667.859,05 YTL %37
Toplam gelir 223.884.117,05 YTL %100

(Anayasa Mahkemesi, 2011)

AK Parti’nin 2007 yili toplam gideri 246,3 milyon YTL olarak agiklanmistir. Basin,
yayin ve tanitim giderlerinin toplam1 11,2 milyon YTL ve secim giderlerinin toplami
84,3 milyon YTL’dir. Buna gore se¢im ve diger propaganda harcamalar1 toplami1 95

milyon YTL nin iizerindedir.

Tablo 17: AK Parti Genel Merkezi ve il Orgiitlerinin 2007 Yih Secim ve

Tanitim Giderleri

Secim Giderleri Basin, Yayin ve Tanitim Giderleri
Genel merkez 69.499.235,78 YTL 7.868.222.25 YTL
il 6rgiitleri 14.887.465,33 YTL 3.365.594,97 YTL
Toplam 84.386.701,11 YTL 11.233.817,22 YTL
(Anayasa Mahkemesi, 2011)
5.3.2.3.5. Tletisim Calismalan

AK Parti, 23. donem milletvekili genel secimlerine en hazir partilerden birisi
konumundadir. Bunun 6nemli bir sebebi partinin iktidar avantajina sahip olmasidir.

Ayrica segimlere ve genel olarak siyasal iletisime 6zel bir dnem veren parti,
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kampanya donemi disinda da kamuoyu arastirmalarindan, imaj caligmalarindan ve
tanmitim faaliyetlerinden yararlanmaktadir. 2007 yilinin basinda heniiz erken se¢im
karar1 alinmamaigken, ilk defa oy kullanacak segmeni ¢cekmenin yollarini aramakta ve
yiikselen MHP oylarin1 kazanmak icin iletisim stratejileri gelistirmektedir. Ornegin
Kurban Bayrami nedeniyle 61 ilde “Kurban olam ayina-yildizina” sloganl afis ve

pankart ¢aligmasi gergeklestirmistir (Cankaya, 2015, s. 306).

2007 milletvekili genel secim kampanyasina yon veren parti gorevlilerinin basinda
teskilattan sorumlu Genel Baskan Yardimcis1 Hayati Yazici, se¢im islerinden
sorumlu Genel Baskan Yardimcisi Necati Cetinkaya ve tanitimdan sorumlu Genel
Baskan Yardimcisi Prof. Dr. Edibe S6zen gelmektedir. 11 Kasim 2006°da partinin 2.
Olagan Biiyiik Kongresi’nde tanitim ve medyadan sorumlu Genel Baskan Yardimcist
gorevine getirilen Sozen, “Kurban olam ayma-yildizina” kampanyasinin da
mimarlarindandir. Ayrica 22 Temmuz se¢im kampanyasi onun sectigi “Durmak yok,

yola devam” slogani {izerine insa edilmistir (En Son Haber, 2007).

AK Parti reklam kampanyasi i¢in Ali Taran’la goriismiis ancak projelerini yeterli
bulmamis ve 2002 yilinda oldugu gibi yine Arter Ajans ile anlagmistir. AK Parti’nin
kampanya calismalarimi yiiriiten Arter Ajans 1980’lerde Erol Olgok tarafindan
kurulmustur. Siyasi tanitim faaliyetlerine Refah Partisi’nin se¢cim kampanyalariyla
baslayan Olgok 1995 yilindan itibaren Recep Tayyip Erdogan’in danismanligim
yapmistir. 1999 yilinda “Erdogan’dan aldigi o6zel izinle” DYP’nin se¢im
kampanyasini yiirtitmistiir. AK Parti’nin isim babas1 olan Olgok, partinin kurumsal
kimlik ¢aligmalarin1 gergeklestirmistir. Ogullarindan birinin adinin Abdullah Tayyip
olmasi, Erdogan ile kisisel yakinligim1 gostermesi acisindan dikkat ¢gekicidir (Takvim,
2006). Kendi ifadesiyle Erdogan halkin oldugu kadar kendisinin de kahramanidir
(NTV, 2012).

Arter reklam ajansi se¢im kampanyasinda 800 bin kisinin goérev yaptigini, kampanya
calismalan sirasinda 3800 binada imaj panosu hazirlandigini belirtmektedir. Ayrica
her hafta 65000 yiizey billboard ve panoyla donatilmistir. Miting yapilacak kentlere
bir hafta 6ncesinden iki tir ve 40 kisilik bir ekiple gidilmistir (Cankaya, 2015, s. 306-
307).

AK Parti siyasal iletisim ¢aligmalarinda, 2003 yilinda Halkla iliskiler Baskanlig
biinyesinde kurulan AK Parti Iletisim Merkezi (AKIM)’in de énemli bir rolii vardir.
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Vatandaslar AKIM aracihigiyla dilek, sikayet, 6neri, talep ve elestirilerini, ilgili kamu
kurumlarina, segtikleri milletvekillerine, TBMM’deki ilgili komisyona veya AK
Parti yoneticilerine iletebilmektedir. AK Parti AKIM ile parti baglihgim
giiclendirmeyi, yeni destekciler kazanmayi ve se¢cmen beklentilerine iliskin
istatistiksel analiz yapma imkani elde etmeyi amaglamaktadir. 2003 — 2007 arasinda
AKIM’e yapilan basvuru sayis1 yarim milyona ulasmistir (Yarim Milyon Giilen Yiiz

AKIM, 2007).

AK Parti, yiiz ylize iletisimin bir araci olarak kampanya déneminde bir¢ok il ve
ilcede Secim Koordinasyon Merkezi (SKM) agmistir. SKM’ler, bulunduklar
bolgedeki propaganda calismalarmi yiiriitmiistiir. Ayrica Istanbul’da AK Nokta adi
verilen karavanlar kampanya boyunca mobil se¢im ofisleri gibi ¢aligsmis ve hem yeni
iiye kaydi yapmis hem de propaganda brosiirlerinin yaninda su ve kalem dagitmistir.
AK Noktalar aracilifiyla sadece Temmuz ayinin ilk haftasinda partiye 54 bin yeni
iiye kazandirilmigtir (HaberTiirk, 2007).

AK Parti, iletisim calismalar1 sirasinda yogun olarak acik hava reklamlarmi
kullanmistir. Parti, se¢cim kararindan ¢ok dnce agik hava mecralarinda rezervasyon
yapmistir. Hakkéri digindaki biitiin sehir ve koylerde billboard kiralayan AK Parti
diger partilere ¢cok az sayida billboard alani birakmistir. Ayrica ilk defa bir siyasi
parti sehirlerarasi yollarda ve otobanlarda da agik hava reklami yayinlamistir. Etrafta
gormeye deger bir sey kalmadiginda, yeterince biiyiik bir afisin se¢menin ilgisini

cekebilecegi diisiiniilmistiir (Devran, 2007).

Lider odakl bir kampanya stratejisi yiirliten AK Parti’de Genel Baskan Erdogan’mn
fotograf ve sloganlar bir¢ok poster, reklam ve brosiirde kullanilmistir (Pekiin, 2012,
s. 141). Istanbul’da sokaklara 2 milyon parti bayragi ve Erdogan’in dev boyuttaki
1500 adet posteri asilmistir (HaberTiirk, 2007). Ayrica Erdogan imzali 4 milyon

mektup AK Postacilar adli goniillii gengler tarafindan segmenlere dagitilmistir.

AK Parti secim kampanyasinda biitlinciil bir yaklasimla iktidarda oldugu 5 sene
icerisinde iilke i¢in faydali politikalar yiiriittiigii ve bu politikalarin siirdiiriilebilmesi
icin tekrar se¢ilmek zorunda oldugu mesajimi vermistir (Pekiin, 2012, s. 146).
Mitingler, bildiriler, afisler ve basin reklamlart “Durmak Yok Yola Devam”

sloganiyla bu mesaji segmenin zihnine kazimistir. Kamapnya genel olarak pozitif
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mesajlar icermektedir. Cumhurbagkanliglt krizi, mitingler disinda “AK Parti
Oradaydi, Muhalefet Neredeydi?” gibi ¢ok az reklamda konu edilmistir.

AK PARTiI ORADAYDI!

MUHALEFET NEREDEYDi?
27 NiSAN 2007-CUMA

Sekil 19: AK Parti’nin 22 Temmuz 2007 Milletvekili Genel Se¢ciminde
Kullandig1 Reklam: AK Parti Oradaydi!

(Arter Ajans, 2018)

Se¢im kampanyasinda 16 farkli acik hava reklami ve 19 farkli basin reklami
kullanilmistir. Genel kampanya mesajini veren reklamlara ek olarak saglik, ekonomi,
egitim gibi konulara yonelik reklamlar da hazirlanmistir. Segmenin geneline hitap
eden reklamlarin yaninda 6zel olarak engellilere, kadinlara, genclere ve Kobi’lere
seslenen reklamlar da yapilmistir. Basin reklamlarinda slogan ve vaatlerin yaninda
Genel Baskan Recep Tayyip Erdogan’in milleti temsil eden kalabalik bir grubun
onlinde kararli adimlarla yiiriidiigli bir fotograf kullamilmistir. Acik hava
reklamlarindaki fotograf ise sag eliyle secmenlere selam veren Erdogan’in yiiziine
odaklanmaktadir. Siyasal iletisim uzmanlari, kampanya boyunca karizmatik, kararl,

kendinden emin bir lider imaj1 vermeye ¢aligmugtir.

AK Parti’nin 6zellikle genglerin ilgisini ¢ekmeye yonelik kampanya calismalari
arasinda en ilging olanm1 robotlu tanmitimdir. Kampanya sloganlarini atarak oy isteyen
Ak Robot (Akimo) segmenlerin sorularimi da cevaplandirmistir. Vatandaglarla
konugan goriiniirde Ak Robot gibi olsa da perde gerisinde ismi gizli tutulan bir AK
Partilidir (haberler.com, 2007).
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” ADALET ve KALKINMA PARTISI

Sekil 20: AK Parti'nin 22 Temmuz 2007 Milletvekili Genel Se¢ciminde
Kullandig1 A¢ik Hava Reklami: 5 Yii Kaybetme Yine Kazan

(Arter Ajans, 2018)

AK Parti, geng segmenleri ¢cekebilmek i¢in interneti de etkili bir sekilde kullanmistir.
Reklam tasarimlarinin hepsinin sol at kdsesinde partinin kurumsal sitesiyle birlikte
sehir sehir partinin icraatlar1 hakkinda bilgi veren akicraatler.com sitesinin adresi de
yer almustir. Internet siteleri {izerinden bir degerlendirme yapildiginda iletisim

konusunda en basarili partinin AK Parti oldugu s6ylenebilir (Toruk, 2008).

GUVEN VE iSTiKRAR iCiNDE

DURMAK YOK
YOLA DEVAM

SiZ KiME OY VERiYORSUNUZ?
Tarkyeyi krizden krize siiksyerisre mi,
5 yikda Tarkiye'yl gaha kaldwanlara m?

Trkye'yi yetig sene mubtag-edenlere mi,
AvTupa‘nin en bilyok 6. skonomisi yapanira mi?

Karvgadan, kizden, trérden medt umankara m.
Huzur ve istikrar igin gece ginddz caliganiara mi?

Tiirkiye igin tek ovi cakmaysp yerinde sayankara mi,
Ankara'da oturmaysp aciktan agihza koganiara m?

Birtik ve berabarlik iginda

DURMAK YOK
YOLA DEVAM

q
%
=T

~,

s ORKIYE o

Sekil 21: AK Parti'nin 22 Temmuz 2007 Milletvekili Genel Se¢ciminde
Kullandig1 Basin Reklami: Durmak Yok Yola Devam

(Arter Ajans, 2018)

226



5.3.2.4. Cumhuriyet Halk Partisi Secim Kampanyasi

5.3.2.4.1. Secim Beyannamesi

CHP’nin 3 Kasim 2002 se¢imleri 6ncesindeki en biiyiik avantaji TBMM’de yer
almadig1 icin ekonomik kriz, siyasi istikrarsizlik ve yolsuzluklar yiiziinden gii¢
kaybeden siyasi partiler karsisinda bir alternatif olarak ortaya ¢ikmasiydi. Ne var ki
CHP’nin “Giizel Gilinler Gorecegiz!” ismini tastyan 2002 secim beyannamesinin
diger partilerin beyannamelerinden ¢ok biiyiik bir farki yoktu. Enflasyonu iki yilda
tek haneli rakamlara indirmek, her yil 1 milyon kisiye is yaratmak, ekonomide giiven
ortami saglamak, Temiz Siyaset Yasasi ile milletvekili denetimini arttirmak, 2003°te
en az %5 ve izleyen yillarda ortalama %7 biiyiime, KiT leri 6zellestirmek, rayli
tasimacilign gelistirmek, biitiin vatandaglar1 sosyal giivenlik kapsamia almak,
zorunlu egitimi 12 yila ¢ikarmak, AB iiyeligi ve laik cumhuriyeti korumak 95
sayfalik CHP se¢im beyannamesinde 6ne ¢ikan vaatler arasindaydi (Cumhuriyet

Halk Partisi, 2002).

2007 yilinda agiklanan secim beyannamesi bir oncekinden ¢ok biiyiik farklar
icermemektedir. Neo-liberal ekonomi politikalarim1 az da olsa dengeleyecek bazi
vaatlerin yaninda giincel tartismalar nedeniyle laiklik ve yargi bagimsizliginin alti
biraz daha ¢izilmektedir. “Pusula 2007 ad1 verilen beyanname, 20 Haziran 2007°de
diizenlenen bir basin toplantisiyla Genel Baskan Deniz Baykal tarafindan
kamuoyuyla paylasilmistir.’® AK Parti politikalarini elestiren se¢im beyannamesinde
ozellikle teror, glivenlik, temiz siyaset, issizlik, aclik, saglik, sosyal giivenlik, yargi,

dokunulmazliklar, dis politika ve egitime iligskin oneriler yer almaktadir.

Tablo 18: CHP'nin 2007 Secim Beyannamesi

Kamuoyuna

Duyurulma Tarihi Bashg Sayfa Sayis1 Temel Konular

Teror, temiz siyaset, issizlik, egitim,
20 Haziran 2007 Pusula 2007 73 sayfa saglik, yargi, dis politika, kentlesme,
gevre

(Cumbhuriyet Halk Partisi, 2007)

30 Basin toplantisina Genel Baskan Yardimecilar1 Esref Erdem, Mustafa Ozyiirek, Genel Sekreter
Onder Sav, Genel Sekreter Yardimcilar1 Cevdet Selvi, Bihlun Tamayligil ve Algan Hacaloglu’nun
yam sira CHP’nin yeni yiizleri Prof. Dr. Nur Serter ile {lhan Kesici, eski DSP’li Emrehan Halic1 ve
bazi milletvekili adaylari da katilmistir.
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Hazirladiklar1 se¢im beyannamesini, “Tiirkiye’yi restore etme, rehabilite etme,
gliclendirme ve ayaga kaldirma projesi” olarak tanimlayan Deniz Baykal, Tiirkiye’ye
bir “pusula” sunduklarini ifade etmistir (Hiirriyet, 20.06.2007). Beyannamede 6ne
¢ikan vaatler su sekildedir (Cumhuriyet Halk Partisi, 2007):

e (agdas, laik cumhuriyetin, tiim degerleri ve kurumlar titizlikle korunacak

e Dinin siyasallagsmasina, siyasetin de dinsellestirilmesine izin verilmeyecek

e Atatiirk’lin, ‘Yurtta Barig, Diinyada Baris’ ilkesine sahip ¢ikilacak

e Yargi, yasama ve yiirlitmenin etkisine sokulmayacak

e Milletvekili dokunulmazliginin adi suglara kalkan olmasina son verilecek

e Siyasi Etik Yasas1 ¢ikarilacak

e Merkez Bankasinin bagimsizligi korunacak

e Biitce disiplinine bagh kalinacak

e Ziraat Bankasi ozellestirilmeyecek

e Vergi reformu yapilacak. Az kazanandan az, ¢ok kazanandan ¢ok vergi
alinacak

e Ulusal sanayilesme temel 6ncelik olacak

e Arastirma ve Gelistirmeye her yil GSMH nin yiizde 0,60’1 oraninda dogrudan
nakdi destek saglanacak

e Esnaf ve KOBI’ler Bakanlig1 kurulacak

e Her yil ¢ift¢iye, tarim ve hayvanciliga GSMH’nin yiizde 2’si oraninda,
tarimsal destek saglanacak

e Sigortasiz ve igsiz yoksul ailelere Vatandaslik Hakki 6demesi yapilacak

e Zorunlu egitim 10 yila ¢ikarilacak

e 0SS kaldirilacak

e Lise 0grencilerinin ligte ikisi meslek liselerine yonlendirilecek

5.3.2.4.2. Kampanya Soylemi

CHP, dogal olarak hem iktidar partisinin politikalarimi elestiren hem de bu
politikalara alternatif 6neren bir kampanya yiirlitmiistiir. Se¢im 6ncesinde yasanan
laiklik ve bolinme tartismalart CHP’nin sdylemine yansimigtir. Mitinglerde,
cagdaslik, laiklik, Atatiirkgiiliik, kadinin statiisii gibi konular iizerinde durulmustur.

CHP’nin birlestirici kampanya slogani “Simdi CHP Zaman1”dir.
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CHP bir taraftan vaatlere odaklanirken diger taraftan AK Parti’ye hiicum etmistir.
Genel Bagkan Deniz Baykal, “Ben Buradayim Sen Neredesin?” sloganiyla Basbakan
Erdogan’1 adeta diielloya cagirmistir. “Yalanini1 da al git!” ilan1 dogrudan Bagbakan
Erdogan’1 hedef almaktadir. Bunun yaninda kampanya boyunca ciftgilere, esnaflara,
yoksullara, ezilenlere yonelik mesajlar verilmis ve CHP iktidarinda kazanacaklar

vurgulanmstir (Ozkan A. , 2015, s. 58).

5.3.2.4.3. Secim Sarkisi

CHP, kampanyalarda popiiler sarkilar kullanma egilimine uygun olarak donemin
iinlii sarkicilar1 Murat Evgin ve Ismail YK ile goriismiis ancak halk miizigi sanatgist
Sadik Giirbliz’de karar kilmistir (Hiirriyet, 01.06.2007). Secim kampanyasinda
partinin siyasal pozisyonuyla uyumlu, Cumhuriyet degerlerini vurgulayan sarkilar
kullanmistir. Muhalefet olmanin dogal sonucu olarak sarki sozleri de iktidar1 hedef
almaktadir. Kampanya sarkisi olan “Simdi CHP Zamani”, iktidarm yanliglarina
dikkat ¢ekerek hesap sormanin zamaninin geldigi mesajim vermektedir. Sarkida parti
on plandadir (Bkz. EK 8). CHP mitinglerinde ayrica Nazim Hikmet’in siirinden
bestelenen ve Edip Akbayram’in seslendirdigi “Giizel Giinler Gorecegiz Cocuklar”

sarkist ile 10. Y1l Mars1 da ¢calinmistir.

5.3.2.4.4. Kampanya Biitcesi

CHP’nin 2007 y1il1 toplam parti geliri 133 milyon YTL’ nin tizerindedir. Bu gelirin
%60’1 devlet tarafindan siyasi partilere verilen hazine yardimlarindan olugsmaktadir.
11,1 milyon YTL’yi bulan bagis ve iiye/aday aidat gelirlerinin, partinin toplam geliri

igerisindeki pay1 ise %8’dir.

Tablo 19: CHP Genel Merkezi ve il Orgiitlerinin 2007 Y1l Toplama Geliri ve

Hazine Yardim

Parti Geliri Toplam Gelir icindeki Pay1
Hazine yardim 79.859.379 YTL %60
Diger gelirler 53.675.876,42 YTL %40
Toplam gelir 133.535.255,42 YTL %100

(Anayasa Mahkemesi, 2012)
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CHP’nin 2007 yili toplam gideri 122,43 milyon YTL olarak agiklanmistir. Se¢im ve
tanitim i¢in genel merkez 39,2 milyon YTL, il orgiitleri 23,7 milyon YTL olmak

iizere toplam 63 milyon YTL harcanmustir.

Tablo 20: CHP Genel Merkezi ve Il Orgiitlerinin 2007 Y1l Se¢im ve Tanitim

Giderleri

Secim ve Tamitim Giderleri

Genel merkez 39.251.107 YTL
il orgiitleri 23.761.168,68 YTL
Toplam 63.012.275,68 YTL

(Anayasa Mahkemesi, 2012)

5.3.2.4.5. Tletisim Calismalan

CHP, 22 Temmuz kampanya caligsmalarina en erken baslayan partidir. Mart ayimndan
itibaren ajans arama c¢alismalarina baslayan parti, 1 Haziran’da Alinur
Velidedeoglu’nun sahibi oldugu Saatchi& Saatchi Giizel Sanatlar Reklam Ajansi ile
anlagsmustir. “Simdi CHP Zaman1” sloganina sahip CHP kampanyasi agirlikli olarak
laiklik hassasiyetine odaklanmistir. Partinin, AK Parti karsisinda Cumbhuriyetin ve

laikligin koruyucusu oldugu tekrar tekrar vurgulanmistir.

Genel Baskan Deniz Baykal, CHP’nin “kentli, egitimli, varlikli” se¢men kitlesine
ulagmada sorun yasamadigi ancak varogslardaki se¢gmene kendisini tam olarak
anlatamadig1 tespitini yapmaktadir. Bu ylizden iletisim uzmanlarindan CHP’yi
varoslarla bulusturacak yaratict fikirler beklemektedir (Ozkok, 17.06.2007).
2002’den bu yana “varoslara” ulagmay1 bagaramamis bir partinin se¢ime sadece 2 ay
kala bunu bir reklam ajansinin yardimiyla yapacagmi diisiinmesi, donemin siyaset-
segmen ve siyaset-propaganda iligkisi a¢isindan oldukg¢a fikir vericidir.
Velidedeoglu’nun “artitk se¢cmeni bir tiiketici gibi kabul edip onun duygularim
harekete gecirmemiz gerekiyor” seklindeki ifadesi de siyasal pazarlama yaklagiminin

tipik bir érnegidir (Hiirriyet, 02.06.2007).
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Cumhuriyet degerleri ve Tiirkiye'nin ¢agdaslasma seriiveninin 6n planda oldugu
kampanyada Genel Baskan Deniz Baykal’m “Tirkiye'yi ezdirmeyecegiz,
soydurmayacagiz, boldiirmeyecegiz” slogan sik sik iglenmistir. Kampanya boyunca,
Brezilya Devlet Bagkani1 Lula da Silva’y1 2003 yilinda iktidara getiren “Fome Zero-
Sifir Aclik” kavramina da atif yapilmistir. Ayrica, segcime DSP ile birlikte girildigi
icin mitinglerde Biilent Ecevit’in posterleri de kullanilmistir. Basin reklamlarinin,
sinevizyon gosterilerinin, afis ve pankartlarn kullanildigi kampanya doéneminde
internet olanaklarindan da yararlanilmigtir. Kampanya filmleri, se¢im sarkist ve
mitingler Youtube gibi goriintii paylasim sitelerinde yaymlanmis ve bilgilendirme

islevi gdren partinin kurumsal sitesi yeniden diizenlenmistir (Hiirriyet, 02.06.2007).

CHP iktidarinda;
Halki ezdirmeyecegiz,
Ulkeyi soydurmayacagiz,

Devleti boldiirmeyecegiz...

imdi CHP zamani

Sekil 22: CHP'nin 22 Temmuz 2007 Milletvekili Genel Seciminde Kullandigi
Acik Hava Reklami: Simdi CHP Zamam

(Ozkan , 2015)

CHP se¢im kampanyasmi parti ya da vaatlerden cok lider iizerine kurmustur. Bu
strateji  Ozellikle agik hava afislerinde acgik bir sekilde gbze c¢arpmaktadir.
Kampanyada 11 farkli agik hava reklami kullanilmistir. Posterlerin tamaminda Deniz
Baykal’in fotografiyla birlikte CHP’nin 6 oklu bayragi ve “Simdi CHP Zaman1”
slogani yer almaktadir (Pekiin, 2012, s. 104). Fotografin iizerinde oynanarak o sirada
69 yasinda olan Baykal’in gen¢ ve dinamik goziikmesi saglanmis ve posterler lider
kiilti  yaratacak sekilde tasarlanmustir. “Halki  Ezdirmeyecegiz!  Ulkeyi
Soydurmayacagiz! Devleti Boldiirmeyecegiz!” afisinde, Deniz Baykal kiirsiiden sol
eli havada halka seslenmektedir. “Cumhuriyet Kazanacak! Halk Kazanacak!”

sloganina sahip afiste toplumun farkl kesimlerini temsil eden bireyler gozlerini ufka
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dogru ¢evirmis, aydinlik bir gelecege dogru bakmaktadir. “Dokunulmazlik Kalkacak.
Temiz Siyaset Kazanacak!” baglikli afiste ise ufka dogru gozlerini ceviren bu
kigilerin yaninda farkli yone bakan dev boyutta bir Baykal fotografi neredeyse tiim
yiizeyi kaplamaktadir. Posterde Baykal’a gore ¢ok daha kiigiik boyuttaki insanlar
sanki yiice bir kisiye bakiyor gibidir. A¢ik hava panolari i¢in hazirlanan posterler su
basliklar1 tasimaktadir:

e Cumhuriyet kazanacak. Halk kazanacak

e Halki ezdirmeyecegiz. Ulkeyi soydurmayacagiz. Devleti boldiirmeyecegiz
e Teslimiyet¢i degiliz. Onurlu dis politika yiiriitecegiz

o (agdas egitim reformu gergeklesecek

e Lobilerin degil, esnaf ve Kobilerin iktidar1 olacagiz

e Gengler meslek sahibi olacak. Gelecege giivenle bakacak

e Cumhuriyet kadinlartyla cagdas yarmlara

e Emek en yiice degerdir

o (Ciftci ylikiimiiz degil giiclimiiz olacak

e Dokunulmazlik kalkacak. Temiz siyaset kazanacak

e Terbre son verecegiz. Ulkemizin biitiinliigiine sahip ¢ikacagiz

CHP, basin reklamlarinda ise biraz daha farkli bir strateji izlemistir. Reklamlarda
lider imajindan ziyade parti imajna O6nem verilmistir. Kampanya boyunca
yaymlanan 21 farkli reklamda gorsellige agirlik verilmis, metinler kisa tutulmus, her
birinde slogan ve parti logosu yer almistir. Siyasal reklamlarda terér, saglik, issizlik,
ulagim, egitim gibi temel sorunlara yonelik ¢dziim onerileri sunulmustur (Ozkan A. ,

2015).
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CUMHURIYET KAZANACAK!
HALK KAZANACAK!

Sekil 23: CHP’nin 22 Temmuz 2007 Milletvekili Genel Seciminde Kullandig1
Acik Hava Reklami: Cumhuriyet Kazacak! Halk Kazanacak!

(Tuncer, 2007)

Sekil 24: CHP’nin 22 Temmuz 2007 Milletvekili Genel Seciminde Kullandig1
Ac¢ik Hava Reklami: Dokunulmazhik Kalkacak! Temiz Siyaset Kazanacak!

(Tuncer, 2007)
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Kampanya sirasinda “Biiyiikk Vurgun” ve “Yalanim1 da al git” gibi saldirgan
reklamlar da kullamilmistir. Bir film afisi gibi hazirlanan “Biiyiik Vurgun” reklami
Recep Tayyip Erdogan, Binali Yildirim, Kemal Unakitan ile Abdullah Giil ve aileleri
hakkinda haksiz kazan¢ ve yolsuzluk iddialarina vurgu yapmaktadir. “Yalanini da al
git” reklami1 ise Bagbakan Recep Tayyip Erdogan’in 2006 yilinda Mersin’de
kendisini “Anamiz aglad1” diyerek protesto eden bir ¢iftciye kars1 sdyledigi “Anam
da al git” soziine bir gondermedir. Birkag¢ versiyonu bulunan reklam gorsel agidan
AK Parti’nin kampanya afisleriyle tezat olusturacak ekonomik kosullar1 ayni fotograf
karesine sigdirmaktadir. Ornegin kepenk kapatmis esnafin gerisindeki billboardda
AK Parti’nin “Yeni Donemde Kobilere Tam Destek” posteri yer almaktadir. Reklam

dikkat cekici olmakla birlikte rakip partinin kampanyasina yonelik negatif referans,

istemeden de olsa AK Parti vaatlerinin bilinirligine katki saglamigtir.

mgw*ﬁ{ vm B w M

BOYLE FILM EORMED[NIZ'

DORT KAFADAR'IN AKIL ALWAZ HIKATESI:
TAYYIP rll BUASLA OKUYAN OBLU, WEZUN ul.ml DLmAZ
MILYOK DOLARLIK 815 ‘GEMicIK:
BINALL I\N oOLUNUNISE SAIBEL] BIR H:-lllsi EAYEN Wllﬂlﬂl
KEMAL'IN-OOLLLAKILLEMWI ARILLE VERGILERIN
YARSELECEBINT ) BILIR, aanuﬁ vuuﬂvunum
ABDULLAH ISE KAYIP TRILYOH DAVASIYLA KHILIR-DURLR..

EANALIM & KAFAUAR 22 TEMMUZ SONRASINDA
TUM BUMLARIN HESARINI NASIL VERECEK?

simpi cHp zamAN! Lof 5 | 24

Sekil 25: CHP’nin 22 Temmuz 2007 Milletvekili Genel Se¢ciminde Kullandig1
Basin Reklami: Biiyiik Vurgun

(tr.instela.com, 2007)
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5.3.2.5. Se¢cim Sonucu ve Kampanya EtKisi

4 Mayis’ta baslayan 23. donem milletvekili genel se¢im takvimi, oy verme giinii olan
23 Temmuz’da sona ermistir. Se¢ime 14 siyasi parti ve bagimsiz adaylar katilmistir
(Bkz. EK 9). Se¢im sonuglari 30 Temmuz’da 739 karar numarasiyla 26598 sayili

Resmi Gazete’de yaymlanmastir.

Tablo 21: XXIII. Donem Milletvekili Genel Seciminde Oy Kullanan Se¢men

Sayis1 ve Orani

Tiirkiye Niifusu 70.586.256

Toplam Kayith Secmen Sayisi 42.799.303

Toplam Oy Kullanan Se¢cmen Sayis1 36.056.293

Toplam Gegerli Oy Sayisi 35.049.691

Toplam Gegersiz Oy Sayisi 1.006.602
Secime Katilma Oram %284,25

(Resmi Gazete, 30.07.2007)

Bir onceki milletvekili genel secimine gore 22 Temmuz 2007’de toplam kayith
se¢men sayis1 yaklasik 1,4 milyon kisi artarken, se¢cime katilma oram1 da %79,14’ten
%84,25’e yiikselmistir. AK Parti, dogal bir yipranma anlamimna gelen 5 yillik
iktidarma ragmen (ya da iktidar olmanin tiim avantajlarimi kullanarak) oy oranimi
%34,3’ten %46,6’ya ¢ikararak tek parti hiikiimetini siirdlirmiistiir. Ana muhalefet
partisi CHP, DSP ile yaptig1 secim is birligine ragmen umdugunu bulamamis ve oy
oranini %19,4’ten %?20,9’a ylikseltmistir. Biiyiik bir sicrama yapan MHP %14’{in
iizerinde oy oranina ulasirken DTP de bagimsiz adaylarla TBMM’ye girmeyi

basarmustir.

AK Parti oy oranini neredeyse 12 puan arttirmasina ragmen TBMM’de temsil edilen
siyasi parti sayisindaki artis nedeniyle 2002’de sahip oldugu 363 sandalyeye karsilik
bu kez 341°de kalmistir. Bununla birlikte tek parti iktidarini siirdiirmiistiir. Toplam
oylarm  %46,6’sim1 elde etmesine ragmen TBMM’deki milletvekili sayisinin

%62’sine sahiptir. 2002°de 178 milletvekili ¢ikaran CHP bu se¢imde 112 milletvekili
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cikarabilmistir. MHP’nin 70 milletvekili ile temsil edildigi TBMM’de ayrica 26

bagimsiz aday yer almistir.

Tablo 22: XXIII. Donem Milletvekili Genel Secim Sonuclari

(Giimriik Oylar1 Dahil Tiirkiye Geneli)

Parti Oy Oran Milletvekili
Aydinlik Tiirkiye Partisi 100.982 %0,29 -
Bagimsiz Tiirkiye Partisi 182.095 9%0,52 -
Saadet Partisi 820.289 %2,34 -
Isci Partisi 128.148 %0,37 -
Cumhuriyet Halk Partisi 7.317.808 %20,88 112
Halkin Yiikselisi Partisi 179.010 %0,51 -
Ozgiirliik ve Dayanisma Partisi 52.055 %0,15 -
Geng Parti 1.064.871 %3,04 -
Demokrat Parti 1.898.873 %5,42 -
Liberal Demokrat Parti 35.364 %0,10 -
Milliyet¢i Hareket Partisi 5.001.869 %14,27 703!
Adalet ve Kalkinma Partisi 16.327.291 %46,58 341
Emek Partisi 26.292 %0,08 -
Tiirkiye Komiinist Partisi 79.258 9%0,23 -
Bagimsizlar 1.835.486 %5,24 26

(Resmi Gazete, 30.07.2007)

31 Istanbul 3. Bolgeden milletvekili secilen MHP milletvekili Prof. Dr. Mehmet Cihat Ozonder’in
mazbatasini alamadan hayatin1 kaybetmesiyle MHP’nin milletvekili sayis1 70’e, TBMM’deki toplam
sandalye sayis1 da 549’a inmistir. MHP, YSK’ya basvurarak Ozonder’in yerine bir alt siradaki adayin
milletvekilligine getirilmesini istemig ancak YSK Milletvekili Se¢imi Kanunu’nun 25. maddesine
dayanarak Ozdener’in yerinin bos kalmasma ve TBMM’nin 549 milletvekili ile toplanmasina karar
vermistir.
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Ulke genelinde uygulanan %10 seg¢im barajini asamayan partiler icerisinde SP %2
civarindaki oyunu korumus, GP oylarmin yarisin1 kaybederek %3’e inmis, se¢ime
Mehmet Agar’in Genel Bagkanliginda Demokrat Parti adiyla giren eski DYP ise
baraj sinirindan %>5’e kadar gerilemistir. TBMM’ye girebilen ya da %2’nin iizerinde
oya ulasabilen yukaridaki siyasi partiler disinda se¢ime katilan diger 8 partinin

toplam oy oran1 %3’e ulagamamustir.

Bagimsiz milletvekilleriyle birlikte segmen iradesinin %87°si TBMM’ye yansimistir
ki bu oran 2002’de sadece %55’tir. Temsildeki artista AK Parti ve MHP’deki oy
yiikseliginin etkisi olmustur. Sag oylarm toplami neredeyse %70’e ulagmaktadir. Ote
yandan TBMM’de dort siyasal egilimin one c¢iktigi bir yapir olusmustur. Genel
hatlariyla sOylemek gerekirse liberal muhafazakarlarin, Atatiirkgii sosyal
demokratlarin, Tiirk-Islamc1 milliyetcilerin ve sosyalist Kiirt bagimsizlik yanlilarinin
bulundugu bir TBMM meydana gelmistir. Bu tablo, ilerleyen yillarda kimlik
siyasetine hapsolacak siyasi rekabetin ve ¢esitli diizlemlerdeki siyasi kutuplagsmanin

zeminini hazirlamigtir.

Nisan aymnda Yiice Dirilis Partisi’nin kurulmasiyla birlikte se¢cim Oncesinde faal
siyasi parti sayis1 55’e yiikselmis (Hurriyet.com.tr, 2007), bu partiler icerisinde 14
tanesi secime katilma hakk: elde edebilmis ve secime katilan partilerden sadece 3
tanesi %10 barajim agarak TBMM’ye girebilmistir. Bagka bir deyisle, bagimsiz
adaylar hari¢ tutulursa faal siyasi partilerin ancak %6’s1 mecliste sandalye

kazanabilmistir. Bu yiizden siyasi propaganda ¢aligmalarinin 6énemi yadsinamaz.

Siyasi parti kampanyalariin se¢im sonucuna ne oranda etkide bulundugunu anlamak
icin partilerin secim dncesindeki potansiyel oy oranlar ve kararsiz segmen kitlesinin
biiytikliigii bir fikir verebilir. KONDA arastirma sirketinin, 2007 yilinda Subat
ayindan baglayarak arka arkaya yaptigi 6 secim arastirmasinda AK Parti’nin en
diisiik oy oran1 %46,6 en yiiksek oy orani ise %54,6 olarak tespit edilmistir. Bu
aragtirmalarda CHP’nin en diisiik oy oram1 %18,9 en yiiksek oy orani ise %21,4
olarak Olclilmiistiir. Secime bir hafta kala yapilan son se¢im aragtirmasinda,
kararsizlar dagitilmadan AK Parti’nin %42,6 CHP’nin ise %17,3 oy oranina ulastig1
goriilmiistiir. Kararsizlar dagitildiginda AK  Parti  %47,9’a, CHP %]19,5’e
yiikselmektedir. Kararsiz olarak nitelendirilen se¢gmen oram1 Mayis aymda %20
diizeyinde bulunmustur. 15 Temmuz’daki son arastirmada bile %11,1 civarinda

kararsiz segmen vardir (KONDA, 2007). Miilkiyeliler Birligi Vakfi Ydnetim
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Aragtirmalart Merkezinin yaptig1 bir kamuoyu arastirmasi da kararsiz oranin1t Mart
aymmda %27, Haziran ayinda %13 olarak Ol¢miistiir (Evrensel, 2007). Siyasi
gelismelerin ve kampanyalarin etkisiyle se¢cime dogru kararsiz oraninda bir azalma
gergeklesmistir. Gelgelelim kampanya oOncesindeki oy oranlartyla kiyaslandiginda
AK Parti ve CHP’nin oy oranlarinda kayda deger bir degisim yasanmamuistir.
Kararsizlardan ve ilk kez oy kullananlardan gelen oylar haricinde, ciddi bir ¢dziilme,
partiler arasinda biiyiik oy kaymalar1 géze carpmamaktadir. Volatilite yani se¢ime
katilan siyasi partiler arasindaki toplam oy kaymast %30 civarinda olmakla birlikte
bu oran biyiik oOlgiide AK Parti’'nin merkez sag1 kendisinde eritmesinden
kaynaklanmaktadir. Kisacasi siyasi partilerin oy oranlart hem kampanyalar hem de
Cumhuriyet mitingleri 6ncesindeki seviyelerine oldukca yakindir. Dolayistyla se¢im
donemindeki siyasi propagandalarin oy artisina yol agan bir etkisi oldugunu
s0ylemek zordur. Kampanya c¢alismalari, oyunun rengi zaten belli olan segmenlerin

kararini pekistirmigtir.

YSK’nin televizyon ve radyo gibi iki etkili kitlesel mecrada siyasi parti
propagandasini  yasaklamasi, siyasi partilerin ve reklam ajanslarmm elini
zayiflatmistir. Yasagin altindaki neden, bu mecralarin etki giigleriyle ilgilidir ve
ozellikle televizyonun asirt kullaniminin se¢im kampanyalarini siyasi meselelerden
cok bir imaj calismasma indirgeme tehlikesidir. Aslinda siyasi parti reklamlarimin
televizyon kanallarinda se¢im donemi diginda yaymlanmasi Oniinde bir engel
bulunmamaktadir. 22 Temmuz 2007 milletvekili genel se¢im doneminin
baslamasindan 6nce televizyonlarda bazi siyasi partilerin reklamlar1 yayinlanmistir.
Kampanya doneminde ise siyasi partiler sahip olduklar1 ya da kendilerine yakin
konumdaki televizyon kanallarinda mitinglerini yayinlatarak veya parti mensuplarini
programlara ¢ikartarak acikca siyasi parti propagandasi yapmigtir. Ana muhalefet
partisi olan CHP ama 6zellikle iktidar partisi olan AK Parti bu konudaki en avantajh
partidir. Ornegin 2007 yili icerisinde medyada CHP ile ilgili olarak 207 bin 730
habere, AK Parti ile ilgili olarak ise 288 bin 924 habere yer verilmistir. Y1l boyunca
AK Parti ekranlarda 2868 saate yakin yer almistir ki bu siire bir TV kanalinin, 120
giin boyunca sadece AK Parti ile ilgili yaym yapmasina denktir (Mediacat.com,
2011). Dolayisiyla se¢im doneminde 6zel televizyonlardaki siyasi parti propagandasi

yasagl, iktidarin medya iizerindeki giicii ya da siyasi partilerle medya arasindaki

238



organik iligkiler sayesinde Onceki bircok se¢imde oldugu gibi fiili olarak

delinmektedir.

Bununla birlikte siyasi propagandanin biiylik boliimii mitinglere ek olarak agik hava
reklamlar1 ve basin ilanlariyla yiiriitiilmistiir. Propaganda biitceleri agirlikli olarak
hazine yardimlarindan olusan iki parti de kampanyasinda lidere odaklanmistir.
Bununla birlikte CHP kampanyasina genel olarak kavgaci, negatif bir hava
hakimken, AK Parti kampanyasi istikrara ve projelere vurgu yapmistir. CHP, rakibi
iizerinden kendisini agiklayan, degerleri ekonomik realitenin Oniinde tutan, soyut
vaatlere yaslanan ve “devletin bekgisi” roliinii oynayan bir kampanya yiirlitmiistiir.
Bu tavir karsisinda AK Parti, yeri geldiginde sanki muhalefet partisiymis gibi bir dil

kullanmay1 stirdiirmiistiir.

AK Parti, birkag reklami hari¢ tutulursa ekonomi, saglik ve egitim gibi alanlardaki
hizmetleri hakkinda mesajlar vermistir. AK Parti’nin gerek egitim gerek hane halki
sayist gerek yasadigi bolge agisindan {ilkenin genel standartlarina gore ortalamanin
altindaki kesimlerden, magdurlardan oy aldig1 hatirlandiginda bu mesajlarin 6nemli
bir karsilig1 oldugu aciktir. Diger taraftan CHP egitim ve gelir seviyesi ortalamanin
iistinde olan kentli se¢menlere yaslanmaktadir. Kampanyadaki laiklik ve
Cumbhuriyet vurgusu bu kesimlerde heyecan yaratsa da farkli se¢gmen kitlelerinde bir
yanki yapmamustir. Se¢gmen haritalar1 agisindan bakildiginda, CHP &zel sektoriin ve
sanayinin gorece gelismis, altyapr imkanlarinin yeterli, egitim ve ekonomik diizeyin
yiiksek oldugu Anadolu’nun batisindaki ve kiy1 kesimlerindeki kentlere sikigmistir.
AK Parti ise cografi olarak neredeyse iilkenin biitiin bolgelerinde iddiali olan tek

partidir.
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AK Parti'nin 22 Temmuz 2007 Secimindeki Oy Haritas:

Sekil 26: AK Parti'nin 22 Temmuz 2007'de Aldig1 Oy Oranim Gosteren il Bazhi
Secim Haritasi3?

CHP'nin 22 Temmuz 2007 Secimindeki Oy Haritas:

Sekil 27: CHP’nin 22 Temmuz 2007'de Aldig1 Oy Oranimi Gosteren il Bazh

Secim Haritasi®3

32 Sekil, AK Parti’nin il bazinda aldig1 oy oranlarina gére, bu tezin yazar tarafindan hazirlanmstir.
33 Sekil, CHP’nin il bazinda aldig1 oy oranlarina gore, bu tezin yazari tarafindan hazirlanmstir.
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5.3.3. 12 Haziran 2011 Milletvekili Genel Secimi

5.3.3.1. Secim Oncesi Politik Konjonktiir

AK Parti, 22 Temmuz 2007 milletvekili genel se¢iminden 16,3 milyon se¢gmenin
oyunu alarak biiyiik bir zaferle ayrild1 ve tek parti iktidarmi siirdiirdii. 7,3 milyon
segmenden oy alan CHP ise TBMM’de bir kez daha ana muhalefet partisi konumunu
elde etti. 2002’den farkli olarak bu kez mecliste MHP ile biiyiik bir kismi1 DTP
temsilcisi olan bagimsiz milletvekilleri de yer aliyordu. Boylece oylarin ¢ogunlugu
muhafazakarlik, sosyal demokratlik, Kiirt milliyetciligi ve Tiirk milliyetciligi gibi
kimlikleri temsil eden dort siyasi partide toplanmis oldu ve bu durum sonraki
secimlerde de devam etti. 1987-2002 doéneminde yapilan 5 genel se¢cimin de birinci
partisi farkli iken, 2002’den itibaren se¢im sonuglarindaki parti siralamasi bile
degismedi.

2007°de TBMM’deki milletvekili sayis1 azalmis olmakla birlikte Agustos ayinda
Abdullah Giil’iin Cumhurbagkani secilmesiyle birlikte AK Parti yiiriitme tizerindeki
kontroliinii giderek arttirdi. Daha sonra yasanan siyasi hadiselerin 5 yil gibi kisa bir
sirede gerceklesmesi gercekten sasirticidir. Kiiresel krizin etkileri ekonomiyi
vurdugunda, Tiirkiye siyasi kutuplagsmanin arttigi, hiikiimet-asker iligkilerinin
gerildigi, “darbe” davalarinin siyasi giindemi belirledigi, kimlik tartigmalarinin
alevlendigi, terér sorununun yiikseldigi, toplumsal hareketlerin arttig1 ve bolgesel

gelismelerin hiz kazandigi bir doneme girmisti.

AK Parti’nin, 2007’deki se¢imden =zaferle ayrilmasi, parti hakkindaki laiklik
tartismalarinin 6niinii kesmedi aksine arttirdi. Mart 2008°de partiye “laiklige aykir
fiillerin odag1 haline geldigi” gerekgesiyle kapatilma davasi agildi. Temmuz ayinda
sonuglanan davada sadece bir oy farkla partinin kapatilmamasi yoniinde karar ¢ikti
ancak partinin hazine yardimi 1/2 oraninda kesildi (Milliyet.com.tr, 2008). Daha
sonra, “hiikiimeti silah zoruyla devirmeyi planlama” suguyla Cumhuriyet tarihinin en
biiylik siyasi davasi olan Ergenekon Davalar1 bagladi. Zaman icerisinde giderek
genigleyen ve karmasik bir hal alan davalar zincirinde pek g¢ok asker, gazeteci,
akademisyen ve siyaset¢i yargilandi. Davalar, siyasi gerilimi ve toplumsal
kutuplagsmay1 tirmandirdi ve toplumu neredeyse iki esit kampa bdoldii. Kamuoyu
aragtirmalarna goére seg¢menin yarist bu davalarin  “demokratiklesme igin

gerektigini”, bu yolla “hiikiimetin “getelerle miicadele ettigini” ve “yarginin
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isleyisine kanigmadigimmi” diisiinlirken diger yaris1 hiikiimetin  “mubhalifleri
cezalandirdigin1”, “yargiya baski uyguladigimi” ve “sivil diktatorlik kurmaya
calistigimi” diisiiniiyordu (KONDA, 2010). Kutuplagma, “Demokratik A¢ilim” olarak
adlandirilan ve hiikiimetin “Kiirt meselesinin” ¢6ziimiine yonelik attig1 bazi
adimlarda da ortaya cikti. Se¢menlerin yariya yakini bu siirecte yapilanlar
onayladigini, yarisindan biraz fazlasi da onaylamadigini ifade ediyordu (Konsensiis,

2010). Siyasi konulardaki goriis farkliliklarinda siyasi parti tercihi belirleyiciydi.

Sivil-asker iligkileri ve yargmin yapisina iliskin olarak 12 Eyliil 2010 tarihinde halk
oylamasma sunulan 26 maddelik anayasa degisikligi referandumunda da benzer
oranlarda bir kutuplasma s6z konusu oldu. Cogunlugun evet dedigi halkoylamasinda
toplumun %42 gibi ¢ok Onemli bir kesimi de hayir oyu kullandi. Dolayisiyla
“cogunlugun degisimi tercih ettigi ama bu degisimle ilgili ciddi endiseler bulundugu
sonucu ortaya ¢ikti” (KONDA, 2011, s. 3). Referandumun 1980 askeri darbesinin
tarihi olan 12 Eyliil’de yapilmas1 da hiikiimetin “askeri darbelerle miicadele ettigi”
imajin giliglendirmisti. Referandumda AK Parti ile birlikte sag partilerin neredeyse
tamami1 “evet” tarafinda yer alirken sol partiler, CHP ve MHP de “hayir” lehine

kampanya ylritmusti.

Referandumdan bir buguk sene 6nce Mart 2009’da gergeklesen mahalli idareler
genel se¢imlerinde ise AK Parti en ¢ok oy alan parti olmayi siirdiirse de ciddi bir oy
kayb1 yasamis ve %38’e gerilemisti. i1 genel meclisindeki oy oranlari itibaryla AK
Parti yaklagitk 8 puan oy kaybederken, CHP kazandigi %23’likk oranla 2007
milletvekili secimlerine gore Tiirkiye genelindeki oy oranini 2 puanin {izerinde
arttirmisti. Yerel segimler, Tiirk siyasi hayatina yeni bir lider de kazandirdi. CHP nin
Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskan adayr olarak %37 oy alan Kemal
Kiligdaroglu’nun kariyeri parlamaya baslamisti. Deniz Baykal’m “kaset skandali”
sonucunda genel baskanlik gorevinden istifa etmesinin ardindan Mayis 2010’da
yapilan 33. CHP Olagan Kurultayi'nda 1189 oy alarak genel bagkan se¢ildi ve 2011
secimi oncesinde CHP segcmeninde biiyiik bir heyecan yaratti. Oyle ki bazi
aragtirmalara gore Genel Bagkan olmasiyla CHP’nin oy orami %30’lara ikt

(Konsensiis, 2010).

Bu gelismelerle Tiirkiye 2011 yilinda yeni bir genel secime dogru gitti. Milletvekili
genel se¢imlerinin yenilenmesi ve se¢imin 12 Haziran 2011 tarihinde yapilmasi

hakkindaki Onerge ve anayasa komisyonu raporu, TBMM’nin 3 Mart 2011
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tarihindeki 73. birlesiminde acik oylama sonucunda oybirligiyle (361) kabul edildi
(TBMM Tutanak Dergisi, 2011). Bu se¢im, siyasi parti propagandasina iligkin
yapilan bazi diizenlemeler nedeniyle 6ncekilerden ayrisiyordu. Subat 2011°de 6112
sayili kanunun 31. maddesinin kaldirilmasiyla 1991 sonrasinda yasaklanan
televizyonda siyasi parti reklamina tekrar izin verildi. Ayrica 8 Nisan 2010’da kabul
edilen 5980 sayili kanun sayesinde secim kampanyasi sirasinda Tiirkge disindaki
dillerde propaganda yapilmasinin yolu a¢ilmig oldu. Bu kanun ayrica
billboardlardaki propaganda siiresini 20 giinden 30 giine ¢ikarmis; acik yerlerde,
giinesin batmasindan sonra 2 saat daha propaganda yapilabilmesini miimkiin hale
getirmistir (Resmi Gazete, 08.04.2010). 21 Ekim 2007°de yapilan referandumla
kabul edilen milletvekili segilme yasimi 25°¢ indiren degisiklik de ilk defa bu

secimde uygulanmstir.

Tablo 23: 2008 — 2011 Arasinda Baz1 Politik Gelismeler

2008 | AK Parti Ergenekon
kapatilma davas1 | davalarin
acilmasi

2009 | Mabhalli idareler | TEKEL is¢i
genel secimleri eylemi

2010 | Referandum Kemal Balyoz davasinin | Mavi Marmara
Kiligdaroglu’nun | agilmasi olay1

CHP Genel
Bagkani1 olmasi

2011 | Milletvekili Suriye i¢

genel se¢imi savastyla birlikte
Tiirkiye’ye
miilteci akininin
baslamasi
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5.3.3.2. Secim Oncesi Ekonomik Konjonktiir

Tiirkiye’de 2008 yilinda enflasyon yeniden ¢ift haneli rakamlar1 gordii. Bir sonraki
yil, kiiresel ekonomik krizin de etkisiyle ekonomi %4,7 kiigiildii ve issizlik %14’e
ciktt. Ancak ilerleyen yillarda ekonomi c¢abuk toparlandi. Temel ekonomik
gostergeler 2011 yilinda su sekildeydi: Biiyiime %11, kisi basmna diisen GSYH
11205 dolar, enflasyon %10,4 ve igsizlik %9,8’di. 2008-2011 arasinda ortalama

biiyiime %3,9 civarinda ger¢eklemisti.

Tablo 24: 2008 — 2011 Arasinda Temel Ekonomik Gostergeler

GSYH Biiyiimesi Kisi Basina Issizlik  Enflasyon TUFE
Diisen GSYH

(sabit fiyatlarla) (y1l sonu)
% $ % %
2008 0,8 10 931 11,0 10,0
2009 -4,7 8 980 14,0 6,5
2010 8,5 10 560 11,9 6,4
2011 11,1 11205 9,8 10,4
Ortalama 3,9 10419 11,6 8,3

(TUIK, Istatistik Gostergeler: 1923-2013, 2014)

Bu dénem boyunca ¢ift hanelerde giderek kalici hale gelen issizlik, segmenin de
temel giindemi olmay1 silirdiirmiistiir. Birgok kamuoyu arastirmasinda se¢gmenlerin
biiylik ¢ogunlugu iilkenin en 6nemli sorununun genelde ekonomi ve dzelde issizlik
oldugunu ifade etmektedir. Veriler, genel secime dogru bu konudaki endiselerin
giderek arttigim gostermektedir. Kadir Has Universitesi’nin Aralik 2010°da yaptig1
bir kamuoyu arastirmasina gore se¢menlerin yarist en Onemli sorunun issizlik
oldugunu diisiinmektedir. ikinci sirada ise terdr sorunu gelmektedir (Kadir Has

Universitesi, 2011).
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5.3.3.3. Adalet ve Kalkinma Parti Secim Kampanyasi

5.3.3.3.1. Secim Beyannamesi

AK Parti, 12 Haziran 2011 milletvekili genel se¢imi i¢in biri se¢im beyannamesi
digeri 2002°den bu yana yapilan icraatlar1 anlatan iki kitapgik hazirlamistir. Bu iki
kitap¢igi AK Parti Genel Merkezi’'nde yaptigi basin toplantisiyla 16 Nisan’da
kamuoyuna duyuran Genel Bagkan Recep Tayyip Erdogan, partinin 2023 hedeflerini
aciklamistir (Milliyet, 17.04.2011).

“Alnimizin Akiyla 8,5 Y1l bashgimi tasiyan 186 sayfalik kitapcik AK Parti ile
birlikte Tirkiye’nin 2002’den beri farkli alanlardaki gelisimini anlatmaktadir.
(Adalet ve Kalkinma Partisi, 2011). Bu gelisim, ekonomiden sagliga, egitimden
adalete bir¢ok baglikta, kisa climleler ve etkili fotograflar araciligiyla veriye dayali
bir bigimde agiklanmaktadir. AK Parti dncesi ve sonrasini kiyaslayan kitapgikta
“Birlikte Basardik” slogami kullanilmaktadir. Bir araya getirilmis secim brosiirleri
izlenimi veren kitapgik, beyannamenin diiz, renksiz, uzun climleler iceren yapisiyla
kiyaslandiginda oldukca basarili bir propaganda malzemesidir (Bkz. EK 10). Bu
donem boyunca yasanan olumsuzluklarin yer almadigi, gercegin tek bir agidan
sunuldugu bu propaganda malzemesindeki verilerin hepsi gergektir ama dnemli olan

bu gergeklerin nasil bir ¢ercevede sunuldugudur.

Tablo 25: AK Parti'nin 2011 Secim Beyannamesi

Kamuoyuna Savfa
Duyurulma Bashg y Temel Konular
- Sayisi
Tarihi
oy Ileri demokrasi, biiyiik ekonomi,
16 Nisan Turkiye giicli toplum, yasanabilir cevre
Hazir, Hedef | 293 sayfa R :
2011 marka sehirler, bolgesel — kirsal
2023 o
kalkimma, lider tilke

(Adalet ve Kalkinma Partisi, 2011)

Alt1 genel bagliktan olusan “Tiirkiye Hazir, Hedef 2023 baslikli secim beyannamesi,
293 sayfadan olusmaktadir. Genel Baskan Recep Tayyip Erdogan imzali sunus

yazisinda bu beyannamenin partinin dort yillik hedefleriyle birlikte Cumhuriyet’in
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100. kurulus yildéniimii i¢in yeni bir vizyon gelistirdigi ifade edilmektedir. Daha
onceki iki donem, partinin ¢iraklik ve kalfalik donemleri olarak nitelendirilmekte ve
12 Haziran se¢imiyle artik ustalik déneminin baslayacagi vurgulanmaktadir. Partinin
uzun vadeli hedefleri siireklilik ve istikrar1 6n plana ¢ikardigindan sadece 12 Haziran

i¢in degil sonraki se¢imler i¢in de segmeni simdiden motive etmeyi amaglamaktadir.

Beyannamede her baglikta 6nce AK Parti hiikiimetleri donemindeki icraatlar uzun
uzun anlatilmakta, daha sonra kisaca 2023 hedefleri siralanmaktadir. iki donemdir
iktidarda olan parti dogal olarak icraatlarin1 6ne ¢ikarmakta ve bunlar1 gelistirerek
siirdiirecegi mesajin1 vermektedir. Alinan mesafenin altim ¢izmeye gayret eden
beyannamede gecmis donemdeki icraatlar gelecek donem i¢in bir teminat niteliginde
sunulmaktadir. Basarili bir propaganda stratejisi olarak siirekli onceki donemle
kiyaslama yapilmaktadir. Ornegin 2002 yilinda bir ayhik asgari iicret ile 181 kg
ekmek, 64 litre aycicegi yagr satin alinirken, 2010 yilinda 285 kg ekmek, 141 litre

aycicek yag satin aliabildigi vurgulanmaktadir.

AK Parti, 2023 yilinda Tiirkiye’yi diinyadaki ilk 10 ekonomi arasina sokmayi, kisi
basina diisen milli geliri 25 bin dolara yiikseltmeyi, ihracati 500 milyar dolara
cikarmayr ve enflasyonu kalict bir sekilde tek haneli rakamlara diisiirmeyi
hedeflemektedir. Beyannamede 6ne cikan vaatler su sekildedir (Adalet ve Kalkinma

Partisi, 2011):

e Yeni anayasa ¢alismalar1 baglatilacak

e Milli Birlik ve Kardeslik Projesi kararlilikla siirdiiriilecek

e Istinaf Mahkemeleri faaliyete gecirilecek

e Okul dncesi egitim zorunlu egitim kapsamina alinacak

e YOK yeniden yapilandirilacak

e Meslek lisesi orani yiizde 65’ ¢ikarilacak

e AB’ye tam iiyelik yolundaki kararlilik siirdiiriilecek

e Tirkiye ile Orta Dogu arasindaki yapay sinirlar ortadan kaldirilacak
e Kamu-6zel ortakligi modeli ile dev sehir hastaneleri kurulacak

e Sosyal konut projesi siirdiiriilecek
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5.3.3.3.2. Kampanya Soylemi

AK Parti, 12 Haziran se¢cim kampanyasinda se¢gmene 6zgiiven ve umut veren bir dil
kullanmistir. Kampanyaya, “biiyiik, giicli ve yeni Tiirkiye” vurgusu hakimdir.
Propaganda materyalleri ve konusmalarinda AK Parti donemindeki icraatlar “bir
devrim” olarak sunulmaktadir. Kampanyanin birlestirici slogani olan ‘“Hayaldi
Gergek Oldu” ciimlesi AK Parti hiikiimetlerine bir 6vgii oldugu kadar ayn1 zamanda
gecmise doniik bir kiyaslamadir. Kampanya sirasinda sik sik vurgulanan yeni
anayasa ihtiyaci ve 2023 hedefleri bir gelecek tahayyiilii olusturmay1 ve bu sayede
segmeni motive etmeyi amaclamaktadir. Aynm1 zamanda bu hedefler, iki dénemdir
iktidar olmanin parti icerisinde yol acabilecegi “metal yorgunluguna” ya da rehavete

yonelik telafi edici bir stratejidir.

Kampanya; ulasim, saglik, altyapi, konut gibi alanlardaki projelere vurgu yapan
somut mesajlar ve rasyonel bir sdylem fizerine insa edilmistir. Bununla birlikte
se¢ime dogru duygusal bag kurmaya ve lider-segcmen 6zdesligi olusturmaya calisan
mesajlar da verilmistir. Afislerde “Tiirkiye Hazir, Hedef 2023” ve “Istikrar Siirsiin,
Tiirkiye Biiyiisiin” gibi sloganlar tercih edilmistir. Televizyon reklamlarinda ise
Genel Baskan Recep Tayyip Erdogan, “Biiyiik Hedefler icin Biz Haziriz, Milletimiz

Hazir, Tiirkiye Hazir” sloganimi kullanmastir.

5.3.3.3.3. Secim Sarkisi

AK Parti’nin, 12 Haziran 2011 milletvekili genel se¢im kampanyasinda kullandig
sarkilar cesitlilik gostermektedir. Mitingler ve propaganda calismalar1 sirasinda,
sekiz tanesi yeni olmak iizere, tam 17 sarki kullanilmistir. “Simdi Tam Vakti”, birlik-
beraberlik, huzur, kardeslik, kalkinma ve “2023” vurgusuyla kampanyanin ana
sarkis1 olarak belirlenmis ve hem pop hem de rock olmak {izere iki farkli versiyonla
segmene sunulmustur. Partinin 6n planda tutuldugu sarkinin sézlerinde gecen “Gel
kiyidan gel / Gel istersen sahilden” ifadesi AK Parti oy oraninin goérece diisiik oldugu
se¢menlerin yasadig1 bolgeyi isaret etmesi agisindan dikkat c¢ekicidir (Bkz. EK 11).

Farkli segmen kiimelerini hedef alan sarkilar Tiirk halk miiziginden Karadeniz
tirkiilerine, Azeri ezgilerinden pop hatta rock miizigine kadar genis bir ¢esitliliktedir.
“Tiirkiye icin bi daha” diyerek se¢gmenin oyunu isteyen “Bi Daha Bi Daha” sarkisi
modern tarzda yorumlanmis bir halk miizigi ezgisidir. Birlik ve beraberlik mesaji

veren “Beraberiz Biz Hepimiz” sarkis1i keman ve piyano gibi Batili enstriimanlarla
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mars tarzinda bestelenmistir. Kampanya boyunca pop tarzda bestelenen sarkilar da
(6rn. “Ilk Giinkii Gibi”), Tiirk halk miizigi formunda hazirlanmis sarkilar da (&rn.
“Dénmem Geri”) kullanilmistir. Sarkilarin birgogunun séz ve miizigi Ozhan Eren’e
aittir. Eren, ideolojik olarak AK Parti ¢izgisindedir ve se¢im sarkilarin1 Genel Bagkan

Recep Tayyip Erdogan’a kendisi bizzat dinlettirmektedir.

Sarkilarda zilgit, trompet, baglama, davul, akordeon, oyun havasi, halay, mars, koro
gibi birbirinden ¢ok farkli miizikal tavr1 yansitan unsurun kullanilmasi, AK Parti’nin
yaratmak istedigi “Biitiin Tirkiye’nin Partisi” imajim giiclendirmektedir. Sarki

sozleri de bu imaj1 destekleyecek sekilde yazilmistir (Bkz. EK 12).

Kampanya boyunca, partinin daha onceki siyasal iletisim ¢aligmalarinda yer alan
“Cilveloy Nanayda”, “Haydi Anadolu”, “illa AK Parti”, “S6z Verdik”, “Yeniden”,
“Bu Memleket Hepimizin”, “Bir ve Beraberiz”, “Her Sey Bu Millet I¢in” isimli
sarkilar ile kurulusunun 8. yili icin bestelenen “Isik Buradan Yiikselir” mars1 da

kullanilmistir. Se¢im sarkilari, miting yapilan bolgeye gore farklilagmaktadir.

Genel olarak bakildiginda, kampanya boyunca kullanilan sarkilarin hicbirinde parti
liderine 6zel bir vurgu yapilmamistir. “Simdi Tam Vakti”, “Cilveloy Nanayda” ve
“Illa AK Parti” sarkilar1 haricinde sarkilarin sézlerinde parti ismi de yer almamistir.
2007’de oldugu gibi sarkilarda agirlikli olarak millet, memleket ve birlik-beraberlik
temast islenmistir. Sarkilar, sikici propaganda materyalleri olmaktan uzaktir ve
bircogu miizikal agidan kalitelidir. Bagka bir baglamda karsimiza ¢iksa, 6rnegin

“Doénmem Geri” sarkisini kim propaganda olarak degerlendirebilirdi ki?

5.3.3.3.4. Kampanya Biitcesi

AK Parti’nin 2011 yil1 toplam parti geliri 312 milyon TL nin tizerindedir. Bu gelirin
%60’1 devlet tarafindan siyasi partilere verilen hazine yardimlarindan olugsmaktadir.
60,2 milyon TL’yi bulan bagis ve iiye/aday aidat gelirlerinin, partinin toplam geliri
icerisindeki pay1 ise %19’dur.

AK Parti’nin 2011 y1l1 toplam gideri 251.902.519,43 TL olarak agiklanmistir. Basin,
yayin ve tanitim giderlerinin toplam1 12,9 milyon TL ve se¢im giderlerinin toplami

97,3 milyon TL’dir. Buna gore secim ve diger propaganda harcamalari toplami 110

milyon TL’nin {izerindedir.

248



Tablo 26: AK Parti Genel Merkezi ve il Orgiitlerinin 2011 Y1l Toplam Geliri ve

Hazine Yardim

Parti Geliri Toplam Gelir i¢indeki Pay1
Hazine yardim 186.544.715,00 TL %60
Diger gelirler 125.605.042,22 TL %40
Toplam gelir 312.149.757,22 TL %100

(Anayasa Mahkemesi, 2016)

Tablo 27: AK Parti Genel Merkezi ve il Orgiitlerinin 2011 Yih Secim ve

Tanitim Giderleri

Secim Giderleri Basin, Yayin ve Tamitim Giderleri
Genel merkez 69.683.820,25 TL 8.143.865,54 TL
11 6rgiitleri 27.709.605,16 TL 4.769.594,32 TL
Toplam 97.393.425,41 TL 12.913.459,86 TL

(Anayasa Mahkemesi, 2016)

5.3.3.3.5. lletisim Calismalar1

AK Parti, se¢im kampanyasina muhalefet partilerine kiyasla daha ge¢ baslamis olsa
da propaganda konusunda birgok avantaja sahiptir. ilk olarak, iktidar imkanlari elinin
altindadir. Se¢ime dogru yogunlasan temel atma ve acilis torenleri miting havasini
aratmazken, televizyonlar da bu faaliyetleri canli yayimnla ekranlara tagimaktadir.
Ikincisi, parti 2002 yilindan beri girdigi tiim secimlerden biiyiik bir zaferle ayrilmistir
ki bu basari parti gorevlilerine biiyiik bir moral ve dzgiiven vermektedir. Uglinciisii,
son derece deneyimli ve iyi isleyen bir saha orgiitiine sahiptir. Dordiinciisii, yillardir

ayn1 profesyonel ekiple ¢alismaktadir ki bu istikrar, iletisim c¢alismalarina saglam bir
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temel saglamistir. Son olarak Se¢im Koordinasyon Merkezi, diger siyasi partilerin
propaganda organlarinin aksine kesintisiz bir bigimde g¢alisan, adeta bir propaganda

makinesidir.

AK Parti’nin 2011 milletvekili genel se¢im kampanyasina yon veren isimler arasinda
secim islerinden sorumlu Genel Baskan Yardimcis1 Haluk Ipek, tamitim ve medya
baskanligindan sorumlu Genel Bagkan Yardimcisi Hiiseyin Celik, SKM Bagkani
Mustafa Atas ve daha onceki se¢imlerde oldugu gibi Erol Olgok sayilabilir.

Bir onceki kampanya doneminde etkili bir konumda bulunan Edibe S6zen, partinin 3
Ekim 2009’daki 3. Olagan Biiyilkk Kongresi'nde MYK disinda kalmis ve 2011
milletvekili genel se¢iminde aday gosterilmemistir. Sozen’in liste dis1 kalmasi,
kongreden kisa siire 6nce yasanan bir skandalla iligkilendirilmistir. AK Parti’nin Kiirt
sorununa yonelik yurittiigi “demokratik agilim”a olan toplumsal destegi
arttirabilmek adina Hollywood yildizi Kevin Costner’in AK Parti tanitim ve medya
baskanligi ile temas kurarak, “Tiirkiye’nin demokratiklesmesi ve insan haklarina
verdigi degerin yeni bir ifadesi olan demokratik acilimi candan destekledigi” ifade
edilmis (Hiirriyet, 24.09.2009) ancak kisa siire icinde AK Parti’nin Kevin Costner ile
bir temas kurmadig1 ve kendisinin ag¢ilim konusunda bir yorumda bulunmadig: ortaya
cikmigtir. Edibe Sozen bir basin toplantisiyla Kevin Costner ile dogrudan
goriismediklerini, organizasyon firmasi araciligryla kendilerine bu sekilde dolayli bir
bilgi geldigini kabul etmek zorunda kalmis, organizasyon firmasi da “yanlis

anlagilma” oldugunu 6ne stirmiistiir (Sabah, 08.10.2009).

Secim Koordinasyon Merkezi, kampanya Oncesinde parti gorevlilerini merkezi bir
egitime tabi tutmustur. Adaylarin, sandik gorevlilerinin ve se¢gmen ziyareti yapacak
olan partililerin nelere dikkat etmesi gerektigi gibi konular1 anlatan bir kitapgik
hazirlanmig, ayrica kampanya c¢alismasi yliriitecek 4000 parti {liyesine egitim
verilmigtir. Se¢im biirolarindaki goérevlilerin kilik-kiyafeti gibi ayrintilar énceden

planlanip, genelgelerle parti orgiitlerine iletilmistir (Milliyet, 09.02.2011).

“Hayaldi Gergek Oldu” ve “Tiirkiye Hazir Hedef 2023 sloganlariin kullanildig:
AK Parti reklam kampanyasi Arter Ajans tarafindan hazirlanmistir. Kampanya
oncesinde diger partilerin propaganda mesajlarini takip eden ajans, hangi lidere ne
sekilde yamit verilmesi gerektigi gibi ayrntilar {izerinde de ¢aligmigtir

(Haberturk.com, 2011). Pozitif bir dilin kullanildigit AK Parti reklamlar1 ge¢misteki
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basaril politikalara, gelecege iliskin hayallere ve bu hayalleri ger¢ege cevirecek olan
karizmatik lidere odaklanmaktadir. Se¢mene Ozgiiven vermeye calisan reklamlar,

birlik-beraberligi ve se¢gmen iradesini 6ne ¢ikarmaktadir.

Televizyonda siyasi parti reklaminin Oniinii acan 6112 sayili kanunda yapilan
degisiklik sonucunda AK Parti, televizyonun basrolde oldugu bir kampanya
yiiriitmiistiir. Basin ilanlar1 ve agik hava afigleri de yogun bir sekilde kullaniimakla
birlikte televizyonun etkisi daha fazladir. Kampanya doneminde 4444 adet
televizyon reklami yaymlanmistir. Bu reklamlarin toplam siiresi 60 saati agmaktadir

(Mediacat.com, 2011).

Arter Ajans’in hazirladigi 26 farkli reklam filmi, 6 Mayis’tan itibaren sirayla
yaymlanmaya baglamistir. Kampanyanin baslarinda “Hayaldi Gergek Oldu”
sloganini  kullanan, icraatlara odaklanan, geg¢misle kiyaslama yapan, rasyonel
mesajlar veren reklamlar yaymlanmigtir. Bu filmlerde gercek kisi ve olaylar
kullanilmustir. Ilerleyen giinlerde ise “Tiirkiye Hazir” sloganiyla 2023 hedeflerini
anlatan ve Genel Baskan Recep Tayyip Erdogan’a odaklanan filmler kullanilmistir.
Ozellikle son hafta daha duygusal filmler yaymlanmistir (Dogu, 2011). Mitinglerde
kullanilan “Aym” sarkisina cekilen klip hem s6z ve miizigi hem de farkli segmen
kiimelerini temsil eden oyuncular acisindan duygusalli§i ve samimiyeti en yiiksek
diizeyde olan filmdir (Bkz. EK 13). Dort giinde ¢ekilen filmde aralarinda ev kadmlari
ve Ogrencilerin de bulundugu, yarisi amator yarisi ajans ¢alisani olan toplam 50 kisi

oynamistir (Takvim.com.tr, 2011).

Egitim, saglik, ulasim, sosyal destek vb. konularda yasl, engelli, 6grenci, ev hanima,
ciftci gibi farkli se¢men Kkitlelerine yonelik 45 saniye uzunlugundaki reklam
filmlerinde gerceklestirilen icraatlar anlatilmistir. Bolu Tiineli, TOKI, havayolu
ulagimi, Eskisehir-Ankara hizh treni, Karadeniz sahil yolu, tarim sigortasi, “Ana-kiz
okuldayiz”, tarimsal kalkinma, paradan 6 sifir atilmasi, duble yollar gibi konularin
islendigi bu filmlerde, ad1 ve soyadi yazan, kendi agzindan hikayesini anlatan gergek
kisiler yer almigtir. Reklam filmleri “Hayaldi Ger¢ek Oldu” sloganiyla ve Genel
Baskan Recep Tayyip Erdogan’in kendinden emin bir sekilde gozlerini utka diktigi
beyaz gomlekli fotografiyla sona ermektedir. Partinin se¢menin gilinlik yasamina
dokunan projeler gelistirdigi mesajin1 veren reklamlar parti-secmen bagini

giiclendirmeye yoneliktir.
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Ikinci grup reklam filmlerinde 2023 hedefleri Genel Baskan Recep Tayyip
Erdogan’in kendisi tarafindan anlatilmaktadir. Arkasinda Tiirkiye haritasi yer alan
Erdogan, ekrana dogru yiiriimekte, yiiz ifadesi goriilecek kadar yaklastiktan sonra
partinin vaatlerini siralamaktadir. Bu sirada ekrana vaatlerle ilgili gorseller
gelmektedir. Arttirilmig gergeklik teknigi zaman zaman Erdogan’i bu goriintiilerle
aym yerdeymis gibi gostermektedir. Ornegin Erdogan milli tank ve savas ucagi
vaadini sOylerken, tank ve savas ugaklariyla birlikte hareket ediyormus gibi
goziikmektedir. Reklam filmleri, se¢menleri temsil eden kalabalik bir grubun
Erdogan’in liderliginde, onun arkasindan yiiriidigii sahneden sonra “Tiirkiye Hazir
Hedef 2023” sloganiyla kapanmaktadir. Bu reklam filmlerinde parti lideri adeta bir

film y1ldiz1 gibi sunulmaktadir.

0:00:41;10

Sekil 28: AK Parti’nin 12 Haziran 2011 Milletvekili Genel Seciminde Kullandig:
“Hedef 2023” Temah Televizyon Reklam

(Arter Ajans, 2018)
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Televizyon reklamlarimin yaninda AK Parti her zaman oldugu gibi acik hava
afislerinden ve gazete ilanlarindan da yararlanmigtir. Hatta diger partilere kiyasla en
cok gazete reklamima bagvuran partidir (Keskin & Sanli, 2014, s. 16). Secim
kampanyasi i¢in hazirlanan 32 farkli basin ilani, 14 Mayis’tan baslayarak se¢imden
bir giin 6ncesine kadar her giin ulusal gazetelerde yer almistir (ipekesen, 2012, s. 91).
Bunun yaninda ac¢ik havada kullanilmak {izere 43 farkhi afis hazirlanmistir. Basin
ilanlar1 ve afiglerde de televizyon reklamlarindaki temalar iglenmistir. Basin ilanlar
cogunlukla gelecek hedeflerine yoneliktir ve sag alt kdsede “Tiirkiye Hazir Hedef
2023” sloganiyla birlikte Erdogan’in fotografi yer almaktadir. A¢ik hava reklamlari
“Hayaldi Gergek Oldu” ve “Hedef 2023” olmak iizere iki farkli temada
hazirlanmugtir. Ilk gruptaki afislerin sol tarafinda bir vatandas, sag tarafinda ise beyaz
gomlegiyle ufka bakan Erdogan yer almaktadir. Vatandas, secilen konuya gore
hiikiimetin politikalar1 sayesinde sahip oldugu imkanlar birincil tekil sahis ekiyle

(13

dile getirirken, Erdogan da aymi konuyu *...yaptik/gerceklestirdik” climlesiyle
desteklemektedir. ikinci gruptaki afislerde ise sadece vaatler ve Erdogan’in fotografi

yer almaktadir.

Kampanya caligmalar1 sirasinda internetten de yararlanan AK Parti, farkli internet
siteleriyle se¢cmene ulagsmaya caligmistir. Partinin internet sitesinin yani sira
akkanal.com, akicraatlar.com, ililakicraatlar.com ve akhedefler.com gibi internet
siteleri araciligiyla partinin icraat ve hedefleri anlatilmistir. Biitiin basili propaganda
malzemelerinde site adreslerinin yer almasina 6zen gdsterilmistir. AK Parti, 2011
milletvekili genel se¢iminde internetten kaynak toplama, online bagis ve iiye
kazanma amaciyla da yararlanmistir. Ayrica partinin internet sitesinden propaganda
materyalleri ve milletvekili adaylar1 hakkinda bilgiler paylagilmistir (Alemdar &
Koker, 2011, s. 241).
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Sekil 29: AK Parti’nin 12 Haziran 2011 Milletvekili Genel Seciminde Kullandig:
Basin Reklam: Tiirkiye Hazir, Hedef 2023!

(Arter Ajans, 2018)

CLTURKIYE'Yi
& YUKSEK HIZLI

- TRENLE

ANADOLU

HIZLI TRENLERLE
IZMIR'E
BAGLANIYOR

Sekil 30: AK Parti’nin 12 Haziran 2011 Milletvekili Genel Seglmlnde Kullandig1
“Hayaldi Gercek Oldu” ve “Hedef 2023” Temali1 A¢cik Hava Reklamlari

(Arter Ajans, 2018)
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5.3.3.4. Cumhuriyet Halk Partisi Secim Kampanyasi

5.3.3.4.1. Secim Beyannamesi

CHP’nin 22 Nisan 2011°de agikladig1 134 sayfalik secim beyannamesi, “Ozgiirliigiin
ve Umudun Ulkesi. Herkesin Tiirkiye’si” baghgmi tasimaktadir. Kampanyanim ana
slogan1 olan “Herkes Icin CHP” ifadesi beyannamenin tiim sayfalarinda
kullanilmistir. Beyannamenin sonunda Genel Bagkan Kemal Kiligdaroglu’nun
kasketli fotografiyla birlikte “Benim i¢in yandas yok, sadece ve sadece vatandas var”

sozleri yer almaktadir.

“Ozgiirliigiin ve Umudun Ulkesi. Herkesin Tiirkiye’si” bashikl1 kitap¢ik, 2007 yilinda
hazirlanan se¢im beyannamesi ile ortak konu ve vaatlere sahiptir. Diger yandan
Genel Bagkan Kemal Kiligdaroglu ile birlikte partinin kendisini yeniden
konumlandirma stratejisi (Yeni CHP) beyannamenin igerigini etkilemistir.
Beyannamenin, “Pusula 2007”den en biiyiik farki, ekonomiye daha ¢ok vurgu
yapmasi, sosyal politikalar1 6ne g¢ikarmasi, somut projeler sunmasi ve etnik-dini
kimlik talepleri konusunda daha cesur davranmasidir. Ayrica dikkat ¢ceken bir bagka
unsur da partinin iktidara saldirmaktan ziyade kendisini tanimlama, pozisyonunu
belirleme ve vaatlerini anlatma cabasinda olmasidir. “Cumhuriyet Halk Partisi,
Cumbhuriyet’in kurucu ilke ve degerlerine bagli, cagdas bir sosyal demokrat partidir”
ifadesiyle baslayan beyanname, hemen ardindan “CHP degisimin partisidir. CHP
biiyilik doniisiimlerin partisidir” climleleri ile devam etmektedir. Beyannamede laiklik
ve Atatlirkgiilik hassasiyeti yer almakla birlikte belirgin degildir. CHP’nin sosyal
demokrat 6zelligi 6ne ¢ikarilmakta ve sanki ¢agin ihtiyaclarina uygun bir doniisiim
gecirdigi ima edilmektedir. Vaatler siralanirken, birgok yerde “AB iilkelerinde
oldugu gibi” vurgusu goze c¢arpmaktadir. Ekonomik vaatler, 6zel olarak kadin ve
Kiirt yurttaglar baglaminda detaylandirilmistir. Partinin, “Cumhuriyet’in 100. Yili”
i¢in ortaya koydugu hedefler su sekildedir (Cumhuriyet Halk Partisi, 2011):

e Yilda ortalama %7 oraninda biiylime saglanacak

e Dogu ve Gilineydogu Anadolu’da biliyiime hizi yilda ortalama %9,5’1
yakalayacak

e Kisi bagina gelir 31.500 dolara ulasacak

e hracat 650 milyar dolara yiikselecek

e Her yil ortalama 800 bin kisi istihdam edilecek
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e Kadinlarm is giiciine katilimi %40’a ¢ikacak

o Issizlik oram %5 diizeyine inecek

Tablo 28: CHP'nin 2011 Se¢cim Beyannamesi

Kamuoyuna Savfa
Duyurulma Bashg y Temel Konular
s Sayisi
Tarihi
Ozgiirliigiin Ozgiirliik¢ii demokrasi, iireten ve
. ve Umudun paylasan ekonomi, esitlik, toplumsal
22 Nisan - . P
2011 Ulkesi. 134 sayfa dayanigma, ¢evre, nitelikli kamu
Herkesin hizmeti, kalkinan bolgeler, diinya
Tiirkiye’si. kenti Istanbul, dis politika

(Cumbhuriyet Halk Partisi, 2011)

Beyannamenin ekonomi bdliimiindeki en somut proje, Aile Sigortasi’dir. Yoksullugu
sona erdirecegi One siiriilen bu uygulamayla asgari seviyenin altinda geliri olan her
haneye yoksulluk durumuna goére belirli bir 6deme yapilacaktir. Bu 6deme, ayda 600
TL’nin altinda olmayacak ve duruma gore 1.250 TL’ye kadar ¢ikabilecektir. Ailenin
genel saglik sigortasi, yasli ve engelli bakim masraflari, g¢ocuklarin egitim
giderlerinin de bu kapsamda karsilanmas1 6ngoriilmektedir. Beyannamede 6ne ¢ikan

diger vaatler su sekildedir (Cumhuriyet Halk Partisi, 2011):

e Laik ve demokratik Cumhuriyet’in ilke, deger ve kurumlarina her kosulda
sahip cikilacak

e Alevi yurttaslarin esit yurttaslik talebi her alanda hayata gecirilecek

e Din kiiltiirii ve ahlak bilgisi dersleri zorunlu olmayacak

e Milletvekili dokunulmazliklari, kiirsii dokunulmazIigi ile sinirlandirilacak

e Siyasi Ahlak Yasasi ¢ikarilacak

e Siyasi partilerin ve milletvekili adaylarmin se¢im harcamalar1 Bati
demokrasileri normlarina gore sinirlandirilip denetlenecek

e TRT, siyasal iktidarlardan bagimsiz, idari ve mali agidan 6zerk bir kurum
haline getirilecek

e Secim baraj1 %5’e indirilecek
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e Secilme yas1 21°e indirilecek

e Kiirt yurttaslarin kimliklerini yasamalarinin 6niindeki engeller asilacak

e 2B alanlar1 tarim yapan orman kdyliisiine verilecek

e Akkuyu’da niikleer santral kurulmasi konusunda referandum yapilacak

e Her yil en az 5 yeni kadin siginma evi agilacak

e Emekli ayliklarindan kesilen Sosyal Giivenlik Destek Primi kaldirilacak

e Okul dncesi egitimde 4-5 yast zorunlu duruma getirilecek

e Zorunlu olan smavlardan (SBS, OSS, KPSS) siav iicreti alinmayacak

e YOK kaldirilacak

e Madimak Oteli, Hosgorii Miizesi’ne; Diyarbakir Cezaevi, Baris Miizesi’'ne
doniistiiriilecek.

e Istanbul’da deprem riski olan 120 bin bina yenilenecek

5.3.3.4.2. Kampanya Soylemi

Kemal Kiligdaroglu, Mayis 2010°da CHP’nin Genel Bagkanlik koltuguna gectikten
sonra Deniz Baykal donemine kiyasla bazi alanlarda kismi politika degisikligine
gitmisti. Ekonomik problemler karsisinda sosyal demokrasiyi 6ne ¢ikaran parti, Kiirt
ve Alevi meselesinde ise daha cesur bir dil kullanmayi tercih etmis ve segcmen-parti
biitiinlesmesini arttirmaya ¢aligmisti. Bu degisim kamuoyunda “Yeni CHP” olarak
adlandiriliyordu — “yeni” olanin tam olarak ne oldugu konusunda net bir anlagsma

olmasa da.

Bu degisimin etkilerinin gozlemlendigi 12 Haziran 2011 se¢im kampanyasinin ana
slogan1 “Herkes Icin CHP” olarak belirlenmistir. Bunun yaninda bir¢ok afiste
“Tirkiye Rahat Bir Nefes Alacak” sloganit da kullanilmistir. Kampanya; herkesi
kucaklayacak, iktidarinda herkesin rahat edecegi bir CHP {izerine kurulmustur.
Kampanyaya pozitif, rasyonel ve ¢oziimcii bir dilin hakim oldugu sdylenebilir.
Ayrica kampanyanin dnemli bir boyutunu yeni CHP nin 6nciisii, halk adami imajina
sahip olan ve “sakin gii¢” olarak tanimlanan Genel Bagkan Kemal Kiligdaroglu’nun

secmene benimsetilmesi olusturmaktadir.

Kampanyada bagta “Aile Sigortasi” olmak iizere toplumsal, ekonomik ve siyasi
problemlere yonelik somut projeler Onerilmektedir. Daha 0Onceki segim

kampanyalarindaki laiklik, Atatiirk¢iiliik ve Cumhuriyet degerlerine yonelik vurgu
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varligim1 korumakla birlikte CHP’nin Bati’daki ¢agdas sosyal demokrat partiler gibi

bir siyaset yapma tarzi benimsemeye ¢alistigi gozlemlenmektedir.

5.3.3.4.3. Se¢cim Sarkisi

CHP, 12 Haziran 2011 se¢im kampanyasinda Onur Akin tarafindan bestelenen “Ak
Dediler, Kara Cikt1” ve “Bir Islik da Sen Cal” sarkilarini kullanmistir. Sarkilar bir¢ok
farkli enstriimanla ve kentli bir {islupla hazirlanmis olmakla birlikte 6ziinde tiirkii
formundadir ve Alevi-Bektasi taglamalarini andirmaktadir.** Onur Ak, yaptigi
besteler i¢in 2009 mahalli idareler genel secimlerinde oldugu gibi {icret talep
etmemistir. Genel Baskan Kemal Kilicdaroglu’nun iddiasina gore iktidar baskisi
nedeniyle birgok sarkict CHP’nin secim sarkilarmi okumaktan korkmustur

(Eyiipoglu, 2011).

Sozleri Ali Dilki’ye ait olan “Ak Dediler, Kara Cikt1”y1 Niliifer Saritas
seslendirmistir. Sarki; yolsuzluk, ikiyiizlilik, baski ve siddet {izerinden hiikiimete
yonelik bir elestiri, bir taglama niteligindedir. Sarkiin sézlerinin sonuna, amacina
uygun olarak “Her zaman bir aklin yolu / Bagbakan Kiligdaroglu” ve “Artik ona sira

cikt1 / CHP’ye sira ¢ikt1” kismi eklenmistir (Bkz. EK 14).

“Bir Islik da Sen Cal”in sozleri 1970’lerde popiiler bir halk ozani olan Diyarbakirl
Asik Thsani’nin yazdig bir siirden alinmistir. Nakarata “Bir 1shik da sen ¢al” sozlerini
ekleyen Onur Ak, sarkiyr da kendisi seslendirmistir. Yazildigi dénemin siyasi
atmosferini ¢ok iyi yansitmakla birlikte, “Hele su agalik baslica s1z1” gibi misralari
diisiiniildiigiinde bu siyasi taglamanin 2011 yilindaki segmen i¢in ne kadar anlamh

oldugu tartismalidir (Bkz. EK 15).

Bu sarkilarin yaninda, 2009 mahalli idareler genel secimlerinde istanbul Belediye
Bagkan adayr oldugu sirada Kemal Kiligdaroglu icin bestelenen “Geliyor
Kiligdaroglu” sarkisi da propaganda ¢aligmalarinda kullanilmistir. Lider odakli bu
sarki, Genel Bagkanlik gorevine kisa siire 6nce se¢ildigi i¢in ¢ok bilinen bir siyaset¢i
konumunda olmayan Kiligdaroglu’nu, segmenlere tanitma ve “diiriist bir insanoglu”

sozleriyle hakkinda iyi bir imaj olusturma amac1 tasimaktadir (Bkz. EK 16).

3 Sarkilardaki bu Alevi-Bektasi tarzi muhtemelen bilingli bir tercihti ve belki de AB ilerleme
raporlarindaki elestirilerin sonucunda, hiikiimetin 2007’den itibaren Alevi talepleri konusunda attig1
birtakim kii¢lik adimlara kars1 bir hamleydi.
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5.3.3.4.4. Kampanya Biitcesi

CHP’nin 2011 yili toplam parti geliri 139 milyon TL’nin {izerindedir. Bu gelirin
%60’1 devlet tarafindan siyasi partilere verilen hazine yardimlarindan olugsmaktadir.
27,2 milyon TL’yi bulan bagis ve iliye/aday aidat gelirlerinin, partinin toplam geliri

icerisindeki payi ise yaklasik %20°dir.

Tablo 29: CHP Genel Merkezi ve il Orgiitlerinin 2011 Y1l Toplam Geliri ve

Hazine Yardim

Parti Geliri Toplam Gelir I¢indeki
Pay1
Hazine yardim 83.608.383,00 TL %60
Diger gelirler 55.719.195,35 TL %40
Toplam gelir 139.327.578,35 TL %100

(Anayasa Mahkemesi, 2016)

CHP’nin 2011 yili toplam gideri 142,4 milyon TL olarak ag¢iklanmistir. Se¢im ve
tanitim i¢in genel merkez 58,1 milyon TL, il o6rgiitleri 15,1 milyon TL olmak {izere

toplam 73,3 milyon TL harcanmistir.

Tablo 30: CHP Genel Merkezi ve il Orgiitlerinin 2011 Yih Se¢im ve Tanitim
Giderleri

Secim ve Tanitim Giderleri

Genel merkez 58.146.242,85 TL
il orgiitleri 15.199.253,23 TL
Toplam 73.345.496,08 TL

(Anayasa Mahkemesi, 2016)
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5.3.3.4.5. lletisim Calismalar1

CHP, 12 Haziran’a yonelik siyasal iletisim kampanyasina en dnce baslayan partidir
(Ipekesen, 2012, s. 95). Parti, iletisim mecralar1 daha miisaitken ve segmen mesaj
bombardimanina ugramamisken kampanyaya baslamanin avantajin1 kullanmak
istemistir. Kampanya, se¢im islerinden sorumlu Genel Bagkan Yardimcisi Erdogan
Toprak’m liderliginde, Grey Istanbul reklam ajansi tarafindan yiiriitiilmiistiir.
Kampanya ekibi, Ocak aymin sonundan itibaren c¢aligmalarina baslamistir.
Kampanya boyunca SHP’nin iinlii “limon gibi sikilma” kampanyasini yiiriiten
Yorum Ajans’tan Mehmet Ural da partiye strateji danismanhigi yapmistir. Parti,
Subat ayindan itibaren aile, genclik, ¢cocuk, sivil toplum, Dogu ve Giineydogu, yeni
ekonomi gibi konularda raporlar hazirlamis; esnaf, ciftei, kadin, emekli gibi farkh
secmen gruplarini hedefleyen 20’°den fazla brosiir ve kitapcik yaymlamistir (Ozkan

N., CHP Kampanyas1 ve Strateji, 2011).

fIk mitingini 24 Nisan’da Samsun’da gerceklestiren Genel Baskan Kiligdaroglu
kampanya boyunca 81 il ve 200 ilgeyi dolagmistir. Partinin iletisim kampanyasi
degisim temasi ve parti lideri {izerine insa edilmistirr Bu degisim Kemal
Kiligdaroglu’'nun Mayis 2010°da Genel Baskanlik koltuguna ge¢mesinden sonra
giindeme gelen “Yeni CHP” sdyleminde kendisini gostermektedir. Se¢mene daha
cok “dokunan”, somut ¢6ziim Onerileri getiren ve segmen-lider bagini giiclendirmeye
yonelik bir siyasal iletisim stratejisi benimsenmistir. “Herkes Igin CHP” ve “Tiirkiye
Rahat Bir Nefes Alacak” sloganlariin kullanildigi kampanyada lider odakli bir
iletisim yiirtitiImustiir.

Kampanyasina iktidar partisinden ¢ok 6nce baslayan CHP, televizyonda siyasi parti
reklamimin 6niinii agan 6112 sayili kanunda yapilan degisiklik sonucunda televizyon
reklamlarim1 yogun bir sekilde kullanmistir. Siyasal iletisim calismalar1 8 Mart’ta
yaymnlanan ilk reklam filmi ile baslamistir. Onceden yapildig1 gibi soyut mesajlar
yerine, gengler, issizler ve emeklilere yOnelik somut vaatler sunulmustur.
Reklamlarda Kiligdaroglu'nun sesi ve goriintiisii 6n plana ¢ikarilmistir. Kampanya
doneminde 6024 adet televizyon reklami yaymlanmistir. Bu reklamlarin toplam

siiresi 42 saati asmaktadir (Mediacat.com, 2011).

Kiligdaroglu’nun bizzat seslendirdigi “Aile Sigortasi” ve “Manifesto” reklam filmleri
biiyiik ilgi goriince reklam sayisinin arttirilmasina karar verilmistir. “Ekmek, as ve

aile” vurgusunun yapildigi ilk reklam filminde, partinin en iddiali vaatlerinden birisi
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olan aile sigortasi, duygusal bir miizik ve gorintiler esliginde Kemal
Kililgdaroglu’nun tarafindan anlatilmaktadir. Reklam filmi, Kemal Kilicdaroglu’nun
giiliimseyen yiizii ve “Her Aile Rahat Bir Nefes Alacak™ sloganiyla sona ermektedir.
“Manifesto” reklami ise dogrudan “Kiligdaroglu markasmi™ giiclendirmeye yonelik
bir reklamdir. Kampanya boyunca c¢ocuklar, emekliler, tageron isciler, ¢iftgiler,
KOBI’ler konusunda hazirlanan reklam filmleri sadece televizyon ve radyodan degil

sinema salonlarindan da se¢mene ulastirilmistir (Haberturk.com, 2011).

0:00:03;20 0:00:05;20

Kemal Kilicdaroglu
diyor ki...

0:00:20;00
B

0:00:24;00 g 0:00:36;00
2 "~ Her vatandas
Jg-ﬂi- rahat bir
3 nefes
alacak.
Kemaol Kehdaroglu

- d—

Sekil 31: CHP’nin 12 Haziran 2011 Milletvekili Genel Seciminde Kullandigi
Televizyon Reklami: Manifesto

(Youtube.com, 2018)

Se¢im kampanyasinda farkli uzunluklarda toplam 9 reklam filmi kullanilmistir.
Reklamlarda CHP’nin yeni liderinin tanittmina ve vaatlerine oncelik verilmistir.
Duygusal unsurlarin éne ¢iktig1 reklamlar giindemi takip etmektedir. Ornegin 23

Nisan’da “Cocuk Biitcesi”, 1 Mayis’ta “Is¢ci Bayrami”, 19 Mayis’ta ise “Genglik”
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reklamlar yaymnlanmistir. Reklam filmleri 11 Haziran’a kadar yaymlanmaya devam

etmistir (Seker & Isliyen, 2012, s. 336).

Aile Sigortasa ile
her cocuk okuyacak.

Bileler 2
rahat bir
nefes aiacax.

T

CHP.org.tr

Sekil 32: CHP’nin 12 Haziran 2011 Milletvekili Genel Seciminde Kullandig:
“Aile Sigortas1” Temalh Basin Reklanm

(Ozkan, 2015)

CHP, benzer iletisim stratejisini basin ilanlarn ve acik hava afislerinde de
uygulamistir. Basin ilanlarinda sloganla birlikte genellikle reklamin hedef kitlesini
temsil eden bir vatandagin asik yiizlii fotografi kullanilmistir. Agik hava afislerinde
ise sloganin yaninda Genel Bagkan Kemal Kiligdaroglu’nun ufka dogru baktigi,
gbgiis hizasindan ¢ekilmis bir fotografl yer almaktadir. Tiim ilanlarda parti logosu,
“Herkes Igin CHP” slogam1 ve partinin kurumsal internet sitesinin adresi

bulunmaktadir.

CHP, genel olarak pozitif bir kampanya yiiriitmiis olsa da OSYM sifre skandals,
telefon dinlemeleri gibi giindemi sarsan konularla ilgili olarak iktidar1 hedef alan
propaganda malzemeleri de kullanmustir. Ozellikle AK Parti’nin “Hayaldi Gergek
Oldu” reklam filmlerine bir elestiri niteligindeki “Gercekti Hayal Oldu” reklam

internette kisa siirede biiyiik bir ilgi toplamstir.
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Alile Sigortas: ile
her yoksul aileye

ayda en az
600 lira

\i:‘; / CHR.org.tr -

Sekil 33: CHP’nin 12 Haziran 2011 Milletvekili Genel Seciminde Kullandig:
“Aile Sigortas1” Temalh Acik Hava Reklam

(Ozkan, 2015)

CHP, 2011 milletvekili genel seciminde dijital medyay1 olabildigince kullanmistir.
Internet sitesi, segmenlerin partiye iiye olabilmesine ve bagista bulunabilmesine
imkan verecek sekilde diizenlenmistir (Alemdar & Kdoker, 2011, s. 244). Se¢cmenler
siteden raporlara, aday profillerine, beyannameye ve propaganda materyallerine
ulasabilmektedir. CHP ayrica herkesicinchp.com, seffafsayfa.org,
birislikdasencal.net gibi sitelerle genglere ulagmaya ve bir ¢esit “oyunlastirmayla”
secmen-parti bagini giiclendirmeye ¢alismistir. Ornegin seffafsayfa.org’un “Haftanin
Konugu” boliimiinde o hafta icin belirlenen parti temsilcisine isteyen vatandaslar
soru sorabilmektedir. Bu sorular, haftanin konugu tarafindan cevaplanarak
Youtube’dan yaymlanmistir. Birislikdasencal.net ise Facebook i¢in tasarlanan bir
uygulamadir. Kullanicilar Tiirkiye haritasi iizerinden sectikleri bir sehrin iizerine
gelerek 10 saniye boyunca islik ¢alma butonuna basarak o sehir igin belli bir 1slik
sesi meydana getirmektedir. En ¢ok 1slik ¢alinan sehrin rengi degismekte ve boylece
sehirler arasinda bir rekabet olugsmaktadir. Parti, segim kampanyasi boyunca gidilen
her sehre desibel olger kurarak o sehirde “Bir Islik da Sen Cal” kampanyasi

diizenlemistir.
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5.3.3.5. Secim Sonucu ve Kampanya EtKisi

14 Mart’ta baglayan 24. donem milletvekili genel se¢im takvimi, oy verme giinii olan
12 Haziran’da sona ermistir. Baglangicta se¢ime 24 partinin katilacagi a¢iklanmigtir
ancak bazi partilerin se¢ime katilmaktan vazge¢mesi ve bazi partilerin de bagka parti
listelerinden se¢ime katilmasi nedeniyle 12 Haziran’daki oy pusulasinda 15 siyasi
parti ve bagimsiz adaylar yer almistir (Bkz. EK 17). Se¢im sonuglar1 22 Haziran tarih
ve 1070 sayili YSK karariyla 23 Haziran tarih ve 27973 sayili Resmi Gazete’de

yaymlanmistir.

Tablo 31: XXIV. Donem Milletvekili Genel Seciminde Oy Kullanan Se¢cmen

Sayis1 ve Orani

Tiirkiye Niifusu 74.724.269

Toplam Kayith Secmen Sayisi 52.806.322

Toplam Oy Kullanan Se¢men Sayisi 43.914.948

Toplam Gegerli Oy Sayisi 42.941.763
Toplam Gecersiz Oy Sayisi 973.185
Secime Katilma Orani %383,16

(Resmi Gazete, 23.06.2011)

Bir 6nceki milletvekili genel secimine gore 12 Haziran 2011’de toplam kayith
segmen sayist yaklasik 10,1 milyon kisi artarken, secime katilma orani ise yaklasik
bir puan azalarak %83,16’ya gerilemistir. Dokuz yildir iktidarda olan AK Parti, oy
oranini %46,6’dan %49,83’¢ ¢ikararak tek parti iktidarmi silirdiirmiistiir. Segime
biiyiilk umutlarla giren ana muhalefet partisi CHP oy oranii %20,9’dan %25,9’a
yiikseltmigtir. MHP, oylarin %13,01’ini alirken bagimsizlarin toplam oy orani da

%6,5’e ulagmustir.

AK Parti oy oranmi arttirmasina ragmen 2007’de sahip oldugu 341 sandalyeye
karsilik bu kez 327°de kalmistir. Bununla birlikte tek parti iktidarini siirdiirmiistiir.
Toplam oylarin %49,83’iinii elde etmesine ragmen TBMM’deki milletvekili
sayisinin yaklasik %59’unu elde etmistir. CHP milletvekili sayisim1 112°den 135’e
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yiikseltmistir. MHP 53 milletvekiline sahip olurken BDP TBMM’ye 36 milletvekili

sokmay1 basarmstir.

Tablo 32: XXIV. Donem Milletvekili Genel Secim Sonuclari
(Giimriik Oylar Dahil Tiirkiye Geneli)

Parti Oy Oran Milletvekili
Adalet ve Kalkinma Partisi 21.399.082 249,83 327
Demokrat Parti 279.480 20,65 -
Cumhuriyet Halk Partisi 11.155.97 %25,9 135
Emek Partisi 32.128 %0,07 -
Millet Partisi 60.716 %0,14 -
Liberal Demokrat Parti 15.222 %0,04 -
Saadet Partisi 543.454 %1,27 -
Hak ve Esitlik Partisi 124.415 %0,29 -
Halkin Sesi Partisi 329.723 %0,77 -
Milliyetci Hareket Partisi 5.585.513 %13,01 53
Dogru Yol Partisi 64.607 %0,15 -
Tiirkiye Komiinist Partisi 64.006 %0,15 -
Milliyetci ve Muhafazakar Parti 36.188 9%0,08 -
Biiyiik Birlik Partisi 323.251 %0,75 -
Demokratik Sol Parti 108.089 20,25 -
Bagimsizlar 2.819.917 %6,57 35

(Resmi Gazete, 23.06.2011)

Se¢ime katilan diger partiler igerisinde SP disindaki hicbir parti %1 oy oranina

ulasamamustir. SP de bir d6nceki secime kiyasla gerilemis ve %1,27°de kalmistir. AK
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Parti, CHP, MHP ve bagimsiz adaylarla secime katilan BDP haricindeki 12 siyasi
partinin oy orani toplam %4,61°dir. Yiiksek se¢im barajina ragmen, se¢men
iradesinin %95°’1 TBMM’ye yansimistir. Temsildeki artista AK Parti ve CHP deki oy
yiikselisinin etkisi vardir. Kiiciik partilerin oy oranlarinin erimesi ise dikkat ¢ekicidir.

Dort ana siyasi egilimi temsil eden TBMM yapist varligini devam ettirmektedir.

Se¢imden iki ay Once Sosyal Demokrat Parti’nin kurulmasiyla birlikte se¢im
Oncesinde faal siyasi parti sayis1 63’e yiikselmis, bu partilerden 15 tanesi segime
katilmis ve secime katilan partilerin de sadece 3 tanesi %10 barajim asarak
TBMM’ye girebilmistir. Bagka bir deyisle, bagimsiz adaylar hari¢ tutulursa faal
siyasi partilerin ancak %351 mecliste sandalye kazanabilmistir. Se¢gmen, “oyu bosa
gitmesin” diye baraji gecemeyecegi belli olan asil partisine oy vermek yerine biiyiik
partilere “evet” miihriinii basmaktadir. Boylece kiigiik partiler giderek erimekte ve
oylarin neredeyse tamami birkag partide toplanmaktadir. Temsilde adalet ilkesini
zedeleyen yiiksek secim baraji, biiyiik partiler lehine bir avantaj yaratmaktadir. AK
Parti ve CHP bu avantajdan en fazla yararlanan iki partidir. Bu partiler, siyasi
propaganda caligmalariyla hem mevcut segmen destegini korumaya hem de ilk kez
oy kullanacaklari, partizan olmayan rakip parti segmenlerini, kararsizlari, sandiga
gitmeyi diisiinmeyenleri ve “oyu bosa gitsin istemeyen” se¢gmenleri ikna ederek oy
oranini arttirmayt amaglamaktadir. Kampanya biit¢esi, profesyonellesme, medya
iletigimi, Orgiitliilik vb. acilardan bu iki parti, 12 Haziran 2011 milletvekili genel

secimi doneminde diger siyasi partilerin Oniine gegmistir.

Tiirkiye’de se¢im kampanyalarinin temel finansmani olan hazineden, 2011 se¢imi
icin AK Parti’ye 186 milyon TL, CHP’ye 83 milyon TL yardim yapilmistir. AK
Parti’'nin kampanya giderleri 110 milyon TL’yi, CHP’nin de 73 milyon TL’yi
asmistir. 2007 yilinda propaganda ¢alismalari i¢in AK Parti 95 milyon YTL harcama
yaparken CHP 63 milyon YTL harcamistir. Bu harcamalar; bayrak, afis, bina
giydirme, se¢im otobiisii, promosyon, gazete ve televizyon reklami gibi ¢ok cesitli
propaganda unsurunu kapsamaktadir. Propaganda faaliyetlerinin bir kismu,
partililerin/goniilliilerin ¢abalariyla yiiriitilmekle birlikte, kampanya genel olarak bir
“is” haline gelmistir. 2011 milletvekili genel se¢imi, 20 y1l aradan sonra televizyonda
reklam yasagimin kalkmasiyla birlikte imaj ve mesaj agisindan en yogun gecen
kampanyalardan birisi olmustur. Reklam filmleri, kampanyalara damga vurmustur

(Keskin & Sanli, 2014, s. 15).
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Pozitif bir dilin kullamldigi AK Parti reklamlann gecmisteki basarili politikalara,
gelecege iliskin hayallere ve bu hayalleri gergege cevirecek olan karizmatik lidere
odaklanmaktadir. Kampanya; ulasim, saglik, altyapi, konut gibi alanlardaki projelere
vurgu yapan somut mesajlar ve rasyonel bir sdylem iizerine insa edilmistir. Bununla
birlikte segime dogru duygusal bag kurmaya ve lider-segcmen 6zdesligi olusturmaya
calisan mesajlar da verilmistir. CHP’nin kampanya sdyleminde ise c¢ok keskin
olmasa da bir degisim goze ¢arpmaktadir. Onceden yapildig: gibi soyut mesajlar
yerine, gencler, issizler ve emeklilere yonelik somut vaatler sunulmustur. Se¢gmene
daha ¢ok “dokunan”, somut ¢Oziim Onerileri getiren ve se¢men-lider bagini
giiclendirmeye yonelik bir siyasal iletisim stratejisi benimsenmistir. Kampanyanin
onemli bir boyutunu yeni CHP’nin 6nciisii, halk adami imajina sahip olan ve “sakin

glic” olarak tanmimlanan Genel Bagkan Kemal Kiligdaroglu’nun se¢mene

benimsetilmesi olusturmaktadir.

Televizyon filmleri, afisler ve gazete reklamlariyla se¢cim kampanyalar1 kurumsal
olarak partilerden ziyade kisisel olarak parti liderleri iizerine insa edilmektedir.
Kampanya uzmanlari, parti genel baskanlarmin gliclii, diiriist, kararli, karizmatik
lider imajlarin1 gliglendirmeyi ve se¢menle lider arasinda duygusal bir bag kurmay1
amaclamaktadir. Bu durum her iki partinin ¢ogu propaganda materyalinde agik¢a
goziikmektedir. Bunun yaninda televizyon filmlerinde, mesaji veren kisi agisindan
bakildiginda, AK Parti’nin ger¢ek kisiler iizerinden mesaj vermeye caligtigt ve
biitlintiyle lidere odakli filmlerin oraninin CHP’den daha az oldugu belirtilmelidir.
S6zIi mesajlarin parti lideri tarafindan verilme oran1 AK Parti reklamlarinda %11,54
iken CHP reklamlarinda %100°diir (Dogan E. , 2013, s. 313). Bunun nedeni AK
Parti’nin reklam filmlerini gegmis projeler ile gelecek vaatler olmak tizere iki grupta
hazirlamasi ve ilk gruptaki reklamlarda gergek kisileri ikinci gruptaki reklamlarda ise

parti liderini 6ne ¢ikarmasidir.

Partiler, televizyon reklamlariyla segmene ulasirken, reklamlarin yiiksek izlenme
orani elde etmesine de dikkat etmistir. Bu yiizden reklamlar reytingi yiiksek kanal ve
programlarda yayinlanmistir. Medya Takip Merkezi’'nin yapmis oldugu arastirma
sonucuna gore 1 Ocak-9 Haziran 2011 arasinda en fazla siyasi reklam sirasiyla CNN
Tiirk, ATV ve Show TV’de gosterilmistir. Siyasi partiler, tipki ticari markalar gibi,
reklam verirken yliksek oranda izlenen yerli diziler ile haber programlarini tercih

etmistir (Mediacat.com, 2011).
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Secim Oncesinde yayinlanan kamuoyu aragtirmalari, kampanyalarin sesini kimlere
duyurabildigi, sesini duyurdugu kitlelerde ne gibi karsiliklar bulabildigi konusunda
fikir vericidirr. GENAR’in Nisan ayinda yaptigi bir kamuoyu arastirmasinda
kararsizlar %15’in biraz {lizerinde 6l¢iiliirken, AK Parti’nin oy oran1 %39, CHP’nin
oy orani da %20 olarak tespit edilmistir. Ote yandan kararsizlara “yakin olduklart
parti” soruldugunda %60’1 bir parti tercihinde bulunmustur (GENAR, 2011).
Dolayisiyla kararsizlar, diigiik siyasi ilgi, parti tercihini belirtmekten ¢ekinme, asil
partisinin baraji ge¢cme ihtimalinden emin olamama gibi gerekgelerle se¢im
aragtirmalarinda “kararsizlar” kategorisini igaretlese de pek ¢ogu gergek anlamda
kararsiz degildir. Ayni arastirmada se¢im kampanyalarinin oy verme tercihini
etkiledigini s0yleyen segmenlerin orani ise %10 olarak Ol¢lilmiistiir. Ayni sirketin
secimden bir hafta 6nce yaptig1 diger bir arastirmada ise kararsizlar %7 civarina
diiserken, AK Parti’nin oy orant %43’e, CHP’nin oy oran1 da %?24’e yiikselmistir.
Kararsizlar azalirken bu iki partinin oy orani da artmistir. Son 1 ay icerisinde oy
verme tutumunu degistirdigini sdyleyenler se¢gmenin yaklasik %3’tidiir (GENAR,
2011).

KONDA’nin Mart 2010-Haziran 2011 arasinda 16 ay boyunca her ay diizenli olarak
yaptigi kamuoyu yoklamalarinda ise kararsizlar partilerin oy oranlarmna gore
dagitildiktan sonra AK Parti’nin oyu %43,5 ile %51,8 araliginda; CHP’nin oyu da
%19,8 ile %31,3 araliginda ¢ikmistir. Bu donemde “AK Parti’ye asla oy vermem”
diyenlerin orani yaklasik olarak %20 iken “CHP’ye asla oy vermem” diyenlerin
oran1 da yaklasik olarak %15°tir. Bu gruplari, karsi partinin partizanlar1 olarak
tanimlamak da miimkiindiir. Bu partizanlar, diger partinin siyasal iletisimle asla
ulasamayacagi gruplardir. Ayni arastirmanin oy verme davranisiyla ilgili verilerine
gore yaklasik olarak se¢menlerin %151 siirekli ayni partiye oy verdigi icin (taraftar);
%251 partinin siyasi goriisiinii kendisine yakin buldugu i¢in (ideolojik); %30°u parti
liderini begendigi i¢in (liderci) oy verirken, %20’si partinin se¢cim doénemindeki
caligmalarina bakarak (son dakikaci) oy vermektedir. Siyasal iletigimle ulasilabilecek
segmen Kkitlesi, bu %20°nin igerisindeki belirli bir boliimdiir ¢iinkii “son dakikacilar”

her partiye esit mesafede degildir (KONDA, 2011).

Mart 2010°da kararsiz orant %25 civarindadir. Kampanya déneminin basinda, yani
secime yaklasik ti¢ ay varken neredeyse her 5 secmenden biri hala kararsizdir ve AK

Parti %40, CHP ise %17 civarinda oy oranma sahiptir. Mayis 2011°de
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kampanyalarin etkisi ve se¢imin yaklagsmasiyla birlikte kararsiz oran1 %10 seviyesine
inmigtir. Kararsizlar azaldikca AK Parti ve CHP oylar1 artmistir. Bagka bir ifadeyle
iletisim galigmalarinin etkisiyle kararsizlarin siyasi tercihi biiyiik dl¢iide iki partiye
kaymistir. Ayrica se¢im yaklagtikca “diger” kategorisinde oOlgiilen partilerin oy

oranlar1 da erimistir.

AK Parti ve CHP’nin kampanya faaliyetleriyle birlikte kararsizlardan ve baraj altinda
kalan partilerden oy aldig1 goziikmektedir. AK Parti, sagdaki kiiciik partileri kendi
icerisinde eritmis ve oy oranini 3 puan arttirarak neredeyse %50’ye ¢ikarmistir. CHP
ise oy oranini 5 puan arttirarak %25,9’a ulagsmistir. Secimden hem AK Parti hem de
CHP oylarini arttirarak ¢ikmis olmasina ragmen etkili bir kampanya yiiriittiigiine
inanilan CHP’nin %25,9’da kalmas: kiiclik ¢apli bir hayal kiriklig1 yaratmistir.
CHP’nin 6nceki donemlere kiyasla ekonomiye odaklanan somut vaatler sundugu,
catismadan kagindigi, ¢dziim odakli bir kampanya vyiiriittiigii ortadadir. Ustelik,
Kemal Kiligdaroglu’nun Genel Baskan olmasiyla CHP oylar1 %30’lara firlamistir
(KONDA, 2011). Bu bakimdan CHP, alabilecegi oyun altinda kalmig gibidir. Bunun
secim kampanyasiyla ilgili oldugunu diisiinenler vardir. Ornegin Necati Ozkan’a
gore CHP’nin sadece mevcut ekonomik sartlara odaklanan “karamsar kampanyasi”
karsisinda AK Parti’nin umut veren giiclii Tiirkiye hayali kiyas kabul edilmeyecek
kadar caziptir. Segmen, AK Parti’nin “liderlesen Tiirkiye” diigiine inanmay1 se¢mistir

(Ozkan N. , 2011).

Kampanya etkisinin sinirli olmasi, Tiirkiye siyasetinin kimlik temelinde sikigmasiyla
ve siyasi rekabetin azalmasiyla da ilgilidir. Siyasi partiler, propaganda faaliyetleriyle
cogunlukla kendi se¢men tabanmi rahatlatmakta ancak “kars1i” tarafa
ulasmamaktadir. Ayrica glindemi degerlendirmede siyasi parti mensubiyetinin etkisi
cok giicliidiir. Siyasi parti propagandalar1 se¢cmen algisint bigimlendirmektedir.
Se¢menlerin hizli ilerleyen karmasik siyasi giindeme dair kanaatleri gazetecilerin,
medyanin, kamuoyu yaratan kisilerin ve siyasi partilerin irettigi sdylemlerden
etkilenmektedir. Bu bakimdan Demokratik Acilim, Ergenekon Davalari ya da
Anayasa Degisikligi gibi konularda se¢gmenlerin neredeyse yariya boliinmesi ve
siyasi partilerin 1ileri siirdiikleri goriislere kisa silirede genis kitlelerin destek

gostermesi dikkat ¢ekicidir.
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AK Parti'nin 12 Haziran 2011 Secimindeki Oy Haritas:

Sekil 34: AK Parti'nin 12 Haziran 2011'de Aldigi Oy Oramimi Gosteren i1 Bazh
Secim Haritas1®s

CHP'nin 12 Haziran 2011 Secimindeki Oy Haritas:

Sekil 35: CHP’nin 12 Haziran 2011'de Aldig1 Oy Oranim1 Gésteren il Bazh

Secim Haritas1*¢

35 Sekil, AK Parti’nin il bazinda aldig1 oy oranlarina gore, bu tezin yazari tarafindan hazirlanmistir.
36 Sekil, CHP’nin il bazinda aldig1 oy oranlarina gore, bu tezin yazari tarafindan hazirlanmstir.
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6. SONUC

Propaganda kelimesi, ilk olarak XVII. yiizyilda Katolik Kilisesi tarafindan
kullanilmis olmakla birlikte, propaganda faaliyetleri neredeyse siyasetin kendisi
kadar eskidir. Tarih boyunca yoéneticiler, iktisadi ve askeri kaynaklarin yaninda
enformasyon iizerinde de belirli 6lgiide kontrol sahibi olmayr amaglamigtir. Ancak
propaganda yoluyla popiiler bir halk destegi elde etme cabasi biiyiik 6l¢iide Fransiz
Ihtilali sonrasinda giindeme gelmistir. Siyasetin tabanmin genislemesi ve kitle
iletisiminin gelismesi kapsamli, orgiitlii ve sistematik propaganda g¢alismalari icin
gerekli olan dnkosullar1 ortaya ¢ikarmistir. Modern ideolojilerin, sosyal siniflarin ve
siyasi partilerin ortaya ¢ikisiyla siyasi rekabette propaganda etkili bir silah haline
gelmistir. Ne var ki, Nazi ve Sovyet otokrasilerinin totaliter propaganda faaliyetleri
neticesinde propaganda kavrami olumsuz cagrisimlara sahip olmustur. Bu sebeple,
secim kampanyalarina iligkin akademik caligmalarda propaganda kavrami terk

edilmigtir.

Propagandanin modern toplumlardaki 6nemi goz ardi edilemez. Kendi ¢ikari Iehine
bagkalarin1 belirli bir gekilde diisiinmeye ve hareket etmeye ikna etmek, modern
demokratik siyaset ve kapitalist ekonominin temelidir. Bu agidan bakildiginda
propaganda siyasal partilerle oldugu kadar sirketlerle, se¢cim mitingleriyle oldugu
kadar reklamlar da iliskilidir. Giiniimiizde propaganda, liberal demokratik sistemler
icin vazgecilmez onemdedir. Bu doktora tezinin propaganda hakkindaki sonuglari

asagidaki maddelerde toplanmustir:
1-) Propaganda dnceden planlanmis bilingli bir ikna ¢abasidir.

2-) Propagandanin amaci insanlarin tutum ve davranislarimi belirli hedefler

dogrultusunda etkilemektir.

3-) Propagandanin 6nemli bir boyutunu algi yonetimi olusturur ancak nihai hedefi

her zaman eylemdir. Propaganda neticeye bakar.
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4-) Propagandanin “iyi” degerler ya da “kotii” degerler yaymasi arasinda ahlaki bir
fark olsa da bu durum propagandanin niteligini degistirmez. “lyi” ve “kétii” degerler

vardir ancak iyi ya da kotii propaganda yoktur.
5-) Retorik, mit ve sembolizm propagandanin sa¢ ayaklaridir.

6-) Propagandacilar sozel, yazili ve gorsel dili kullanir. Goziin gordigi ve kulagin

duydugu her tiirlii malzeme propaganda olabilir.

7-) Propaganda dogru ya da yanlis bilgiye dayanabilir. Propagandacinin amaci
gergek bilgi sunmak degil, ikna etmektir. Bu yiizden 6nemli olan dogru olmaktan

ziyade giivenilir olmaktir.

8-) Propaganda siddete, zora ve riisvete degil rizaya dayanir. Ikna etmenin geregi

yoksa propagandaya da ihtiya¢ duyulmaz.

9-) Propaganda sadece modern doneme 06zgli degildir ancak siyasetin tabaninin

genislemesi propaganday1 daha onemli hale getirmistir.

10-) Modern propaganda kitle ¢caginin iriiniidiir. Dolayisiyla kitle iletisim araglari
iizerinde kontrol sahibi olmay1 gerektirir. Ancak sosyal medya caginda her birey

cesitli Olciilerde propaganda giiciine sahiptir.

11-) Propaganda mesaji her zaman propagandacilarin istedigi sekilde

algilanmayabilir. Propaganda bazen istenilenin tam tersi bir sonu¢ dogurur.

12-) Propaganda siyasi bir faaliyettir. Bu ylizden kitlelerin siyasallagmasi bir

onkosuldur. Propaganda siyasallagma diizeyi ¢ok diisiik olan bir kitleyi etkileyemez.

Giiniimiizde, liberal demokratik rejimlerde siyasal propaganda bir doniisiim
gecirmektedir. Siyasal propaganda giderek ticari kampanyalara doniismektedir.
Kamuoyu aragtirmalari, televizyon tartigmalari, reklam, aday imaji gibi konular
siyasi propagandayi bi¢imlendirmektedir. Bunun sonucunda ticari alanda hizmet
veren iletigimciler, pazarlamacilar ve arastirmacilar “siyaset adamlari” haline
gelmektedir. Bu doniisiimde ideolojik catismanin zayiflamasi, kampanya biit¢elerinin
artis1, telekomiinikasyon teknolojilerinin gelismesi ve liderlerin 6n plana ¢ikmasi

etkili olmustur.
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Siyasal propagandanin ticari kampanyalara benzer hale gelmesi, siyasi partilerin
orgiitsel yapilarindaki degisimle baglantihdir. Rekabet¢i rejimlerin birgogunda,
partilerin kurumsal yapilar1 asmmaktadir. Parti faaliyetlerinde iiyelerin ve
biirokrasinin etkisi azalmakta, parti kararlari lider ve onun goérevlendirdigi
danigmanlar tarafindan alinmaktadir. Partiler, ideolojik bir programi takip etmekten
ziyade secim kazandiracak bir strateji izlemektedir. “Siyasal piyasalardaki
secmenleri” analiz etmek icin ticari piyasalardaki tiiketiciyi analiz eden modelleri
benimseyen partiler, kamuoyu arastirmacilarina, iletisimcilere ve pazarlama
uzmanlarina ihtiya¢ duymaktadir. Bdylece siyasi partiler, sirketler gibi hareket

etmeye baglamistir.

Tiirkiye’de, Cumhuriyet doneminde rekabetci bir siyasal sistemin ingasi II. Diinya
Savast sonrasinda baglamistir. 1946 genel se¢imiyle birlikte siyasetgilerin
secmenlerle bir araya gelme ve se¢menlerin ne diisiindiigiinii 6grenme ihtiyact
artmistir. 1950’ler ve 1960°lar boyunca mitinglerin agirlikta oldugu geleneksel secim
kampanyalar yliriitilmiistiir. Bu dénemin iletisim mecralar arasinda gazete ve radyo
on plandadir. 1977 milletvekili genel se¢imiyle birlikte kampanyalara profesyonel
iletisim danigmanlar1 yon vermeye baslamistir. 1991 yilinda ilk kez televizyonda
siyasi parti reklamlar1 yaymlanmis ve kampanyalarda imajin énemi artmistir. 2000

sonrasinda ise modern sec¢im tekniklerinin kullanimi giderek yaygimlasmistir.

Tiirkiye’de se¢cim kampanyalarinda yasanan doniisiimde piyasanin serbestlesmesi,
ozel radyo ve televizyon yayinciliginin ortaya ¢ikisi, profesyonellerin artan rolii ve
siyasetin  kigisellesmesi etkilidir. 1990’larda siyasi rekabetin yiikselmesiyle
kampanyalarin 6nemi de artmistir. 2000 sonrasinda biit¢eler giderek yiikselmis, lider
imaj1 partinin Oniine ge¢meye baslamis, siyasi reklam ajanslari ¢ogalmis, siyasal

iletisimde televizyonun yani sira yeni medyanin rolii de biiylim{istiir.

2007 ve 2011 segimlerinde AK Parti ve CHP se¢im kampanyalarimi karsilastirmali
olarak inceleyen bu ¢alismanin bulgulari; finansman, teknoloji kullanimi, medya
iletigimi, kigisellesme ve profesyonellerin destegi agisindan Tiirkiye’deki se¢im
kampanyalarinin ticari kampanyalara doniisme egiliminin siirdiigiinii gostermektedir.
2007 milletvekili genel seciminde siyasal propagandanin biiyiik boliimii mitinglere
ek olarak agik hava reklamlari ve basin ilanlariyla yiiriitilmiistiir. Propaganda
biitgeleri agirlikli olarak hazine yardimlarindan olusan iki parti de kampanyasinda

lidere odaklanmigtir. 2011 milletvekili genel se¢imi ise televizyonda siyasal
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reklamlara izin verilmesiyle birlikte pazarlama faaliyetlerinin daha yogun
kullanildig1 bir se¢cim olmustur. Televizyon filmleri, afisler ve gazete reklamlariyla
secim kampanyalari, kurumsal olarak partilerden ziyade kisisel olarak parti liderleri
iizerine insa edilmistir. Kampanya uzmanlari, parti genel bagkanlarmin giiglii, diiriist,
kararli, karizmatik lider imajlarin1 giiclendirmeyi ve se¢menle lider arasinda

duygusal bir bag kurmay1 amaglamistir.

Partilerin se¢cim kampanyalari, genel olarak parti dist uzmanlar tarafindan
yuriitiilmiistiir. AK Parti her iki se¢ime de Arter reklam ajansi ile hazirlanmistir.
CHP 2007 yilinda Saatchi & Saatchi Giizel Sanatlar reklam ajansi ile calisirken,
2011 yilinda Grey istanbul reklam ajansi ile ¢alismistir. Sadece AK Parti ve CHP
degil, secime katilan partilerin bir¢ogu siyasal propaganda faaliyetlerinde
profesyonellerden yararlanmistir. AK Parti’nin diger partilerden ayristig1 nokta, ayni
ekiple istikrarli bir bigimde calismast ve se¢im donemleri haricinde de iletigim

calismalarini stirdiirmesidir.

Yogun medya iletisimi ve uzman desteginin dogal bir sonucu kampanya biit¢elerinin
yiikselmesidir. S6z konusu artis, biiyiik dl¢iide devlet yardimlar1 sayesinde olmustur.
2007 sec¢imi i¢in hazineden AK Parti’ye 141 milyon TL, CHP’ye ise 79 milyon TL
yardim yapilmistir. Propaganda caligmalar i¢cin AK Parti 95 milyon TL harcama
yaparken, CHP 63 milyon TL harcamistir. 2011 se¢iminde ise AK Parti’ye 186
milyon TL, CHP’ye ise 83 milyon TL yardim yapilmistir. AK Parti’nin kampanya
giderleri 110 milyon TL’yi, CHP’nin de 73 milyon TL’yi agmistir. Kampanya
harcamalar1 bayrak, afig, bina giydirme, se¢im otobiisii, promosyon, gazete ve
televizyon reklami gibi ¢esitli propaganda materyallerini kapsamaktadir. Propaganda
faaliyetlerinin bir kismi, partililerin/goniilliilerin ¢abalartyla yiiritiilmekle birlikte,

kampanya genel olarak bir “ig” haline gelmistir.

Tiiketim kiiltiiriiniin yaygimlasmas1 ve televizyonun basat kitle iletisim araci haline
gelmesiyle pazarlama ile iletisim, reklam ile televizyon izleme, tiiketici ile izleyici
ayni madalyonun iki farkli ylizine doniismektedir. Siyasetin de televizyon
araciligiyla seyirlik bir faaliyete evrilmesiyle tiiketici, izleyici ve segmen arasindaki
farklar belirsizlesmektedir. Siyaset, iletisim ve pazarlamanin {i¢ii de asag1 yukari
birbirine benzer bir kitleyi hedef almakta ve giderek ayni yaklasim ve teknikleri
benimsemektedir. Hedef kitleden gelen uyarilara gore “Urlinlin igerigi” yeniden

olusturulmaktadir. Arastirma uzmanlart her ii¢c alandan “miisterilerine” de hizmet
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saglamakta; daha ¢ok oy kazanmak, daha fazla seyirci ¢ekmek ve daha ¢ok satis

yapmak i¢in uygulanmasi gereken receteyi hazirlamaktadir.

Smif kimliginin siyasi tercihi belirlemedeki etkisinin azaldigi bu g¢agda siyasal
propagandanin énemi giderek artmaktadir. Partiler arasindaki anlamli siyasi farklarin
azalmas1 ve liderlerin 6n plana c¢ikmasiyla, siyasal propaganda liderlere

yogunlagmaktadir. Bdylece siyaset giderek sahsilesmektedir.

Giiniimiizde, 6zellikle Cumhurbaskanligr Hiikiimet Sistemi ile birlikte gelen “ittifak
siyaseti”, bir taraftan partiler arasindaki ideolojik yakinlasmay1 desteklemekte, diger
taraftan birbirine yakin gegen se¢imler nedeniyle siyasal reklamciligin 6nemini daha
da arttirmaktadir. Imaj c¢aginda siyasi liderlerin kisisel ozellikleri kampanya
konularini da belirlemektedir. Ornegin 2019 yilindaki Mahalli Idareler Genel Segimi
sirasinda yayinlanan siyasi reklamlarin neredeyse tamami, siyasetciyi star gibi
konumlandirmistir. Basindan sonuna kadar yogun bir miizigin esliginde adayin
goriintlisiine yogunlagsan ve ¢ok az konugma iceren bu reklamlar miizik kliplerini

andirmaktadir.

Siyasetin pazarlandigi bu c¢agda, siyasi parti teskilatlar1 kampanya ofislerine
doniiserek temsil islevlerini yitirmekte, siyaset de bir PR faaliyetine
indirgenmektedir. Profesyonel bir hizmet veren kampanyacilar ig¢in secimi
kazandiracak dogru stratejiyi belirlemek, toplum i¢in neyin dogru politika oldugunu
belirlemekten dogal olarak daha dnemlidir. Boylece se¢im kampanyalari, segmenleri
siyasi konularda “bilinglendirmek™ yerine destek¢ilerinin algi  diinyasim

“bicimlendirmektedir”.
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EKLER

EKk 1. Siyasi Partiler Mali Denetim Siire¢ Semasi

Sivasi Partiler Mali Denetim Siire¢ Semasi
Siyasi partilerin dnceki vil kesin hesaplarinin 30 Hazirana kadar Anayasa
Mahkemesine sunulmasi
1 7
Siyasi partilerin onceki yil kesin hesaplanimin Anayasa Mahkemesi
tarafindan Savistaya gondenlmesi
= 1
2 aylik ilk inceleme siireci J
: 1 " 1
Styasi partilenin kesin hesaplanmn
tam ve dogm olmast

Styasi partilerin kesin hesaplannda
eksiklik ve/veya yanhighk olmasi

7
1 B 1
[ 1lk inceleme raporunun vazilmas [ Resmi yaziyla siyasi partiden bu ‘

hususlann diizeltilmesinin
ist&.nm:si
 §

L
1
{ 1l inceleme raporlarnm Anayasa ‘

Mahkemesine génderilmes:
g I
L Anayasa Mahkemesinin ilk inceleme kararmdan sonra

~

esasa iliskin evraklann/belgelerin partiler tarafindan

Savistava gonderilmesi
1
[ Esas mceleme siireci ]

E § = i 8 -

Esasa iliskin belgelerin tam olmas: ve mevzuata Esasa iliskin belgelenn tam olmas: ve mevzuata
aykin bir hususun bulunmamas: aykin bir hususun bulunmas:
1 2 1 :
[ Esas inceleme raporunun yazilmasi J Avlan hususahususlara iliskin parti goriiglerinin
resmi yazivla sorlmasi
1
[ Esas inceleme raporunun yazilmasi J
| — '
Esas meeleme raporlanmn Anayasa
Mahkemesine gonderilmesi

>
L Anayasa Mahkemesi kararlarinin Resmi }

y

Gazete'de yayimlanmasi
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Ek 2. 10 Ekim 1965 milletvekili genel seciminde TIP’in kullandig1 “Yarmin Sarkis1”

isimli secim sarkisi.

Bir sarki olmali
Ozlemi soyleyen
Bu koyu giinlerden

Yarina ses veren

Bir sevgi olmali
Senden de yiikselen
Sonra benimle bir

Yarina yon veren

Bir umut olmali
Gozlerinde senin
Gozlerimde benim

Yarina erisen

Bir yarin olmalt
Basgka tiirlii bir sey
Bir aydn, bir giizel

Yarina varmal
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Ek 3. AK Parti amblemi.

AK PARTI
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Ek 4.C

=




Ek 5. 22 Temmuz 2007 milletvekili genel se¢iminde AK Parti’nin “Milletin

Adamlar1” isimli reklam ¢aligsmasi.

ONLAR, ATATURK'LE PERCINLESEN MILLET SEVGISININ SIMGE ISIMLERI.
ONLAR, BU TOPRAGIN SESI, VICDANI, ATILIM RUHU.
ONLARIN YUREGINDE MILLET, MILLETIN YUREGINDE ONLAR.
ONLAR;

ILLETIN ADAMLARI
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Ek 6. 22 Temmuz 2007 milletvekili genel se¢ciminde AK Parti’nin kullandig

“Yeniden Tiirkiyem” sarkisinin sézleri.

Yine yeni yeniden yeniden Tiirkiyem
Daha gii¢lii yeniden yeniden yeniden
Tiirkiyem yeniden yeniden yeniden

Yiiriiyelim yeniden

Yeniden Tiirkiyem el ele yeniden
Yeniden Tiirkiyem yiiriiyelim yeniden
Yeniden Tiirkiyem daha giiclii yeniden
Yeniden yeniden yiiriiyelim yeniden
Cok uzun yollardan san dolu yillardan

Destan yazarak destan yiiriiyelim yeniden

Sehirlerden koylerden tarlalardan evierden

El ele ta derinden yiiriiyelim yeniden

Yeniden Tiirkiyem yine yeni yeniden

Yeniden Tiirkiyem daha giiclii yeniden

Yeniden Tiirkiyem el ele yeniden

Yeniden Tiirkiyem yiirtiyelim yeniden

Yeniden Tiirkiyem yine yeni yeniden

Yeniden Tiirkiyem daha giiglii yeniden

Yeniden yeniden Tiirkiyem yeniden

Yeniden yeniden yiiriiyelim yeniden

Her kim merdane gelsin meydana
Duysun biitiin diinya daha giiclii yeniden

Duysun biitiin diinya yine yeni yeniden...
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Ek 7. 22 Temmuz 2007 milletvekili genel se¢iminde AK Parti’nin kullandig1 “Her

sey Tiirkiye i¢in” sarkisinin sozleri.

Her sey Tiirkiye i¢in
Her bir aki karadan
Sectik memleket icin
En zorlu giizergahtan
Gectik memleket icin
Hak olan dogrumuzu
Duyun bu ¢cagrimizi
Herkese bagrimizi
Actik memleket icin
Her sey bu millet i¢in
Her sey Tiirkiye igin
Riithemiz sanimizdan
Damar da kanimizdan
Kendi 0z canimizdan
Gectik memleket icin
Baba bildik devleti
Aziz bildik milleti
Bir sahadet serbeti
Ictik memleket igin
Her sey bu millet igin
Her sey Tiirkiye igin
Kinamadik elleri
Hos tuttuk goniilleri
Tas atana giilleri

Sactik memleket icin
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Ek 8. 22 Temmuz 2007 milletvekili genel seciminde CHP’nin kullandig1 “Simdi

CHP Zaman1” sarkisinin sozleri.

Cumhuriyet’in partisiyiz biz halkin partisiyiz
Cumhuriyet Halk Partisiyiz aydinlik gelecegiz
Terorii, teslimiyeti, yoksullugu, acilig

Issizligi, caresizligi yok etmenin tam zamani
Simdi yolsuzdan hirsizdan

Dovenden halka sovenden

Herkesle kavga edenden hesap sormanin zamani
Bu sefer Cumhuriyet kazanacak

Bu sefer halk kazanacak

Cumhuriyet Halk Partisiyle Tiirkiye kazanacak

Simdi CHP zamant
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Ek 9. 22 Temmuz 2007 tarihinde yapilan XXIII. ddnem milletvekili genel se¢iminde

kullanilan birlesik oy pusulasi.

EHO
1@
el !§=§|Q
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e
=4 [{[C
S H®
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@@

NEL SEGIMI SIYASI PARTILER BIRLESIK

XXI11. DONEM MILLETVEKILI

¢

@

22 TEMMUZ 2007 TARIHINDE YAPILAN XX1Il. DONEM MILLETVEKILI GENEL SECIMINDE KULLANILAN BIRLESIK OY PUSULASI ORNEGI
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Ek 10. 12 Haziran 2011 milletvekili genel se¢cimi icin AK Parti’nin kullandigi

“Almmmizin Akiyla 8,5 Y1l” basglikli se¢im kitapcigindan bir sayfa.

AKYILLARDA
FARK ORTADA!

25.6 MILYAR DOLAR

IMF'YE BORG
5.1 MILYAR DOLAR

%68

ENFLASYON
T%d.9

25 MILYAR DOLAR

IHRACAT
114 MILYAR DOLAR

%9.4 KUGULDU

YILLIK EKONOMI
%8.9 BUYUDU

3000 DOLAR

Kisi BASI MILLI GELIR
10.000 DOLAR

22 MILYAR DOLAR

MERKEZ BAMKASI REZERVI
82.6 MILYAR DOLAR

%7500

GECELIK FAIZ ORANI

%6.25
Y TOKI TOPLU KOMUT SAYES]
43145  490.000

6100 KILOMETRE

TOPLAM BOLUNMUS YOL
19.700 KILOMETRE

SAGLIGA AYRILAN BUTCE

29 MILYARTL 14 MILYAR TL
M RIL Gl EGITIME AYRILAN BUTGE
6.5 MILYAR TL 34 MILYAR TL
(ATIRA KAMU YATIRIM MIKTARI
8.7 MILYARTL 35 MILYAR TL
ISTIKRARSURSUMN
TURKIYE BUYIUSUMN
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Ek 11. 12 Haziran 2011 milletvekili genel seciminde AK Parti’nin kullandig1 “Iste
AK Vakti” sarkisinin sozleri.

Iste AK Parti
Cagiryor herkesi
Gel el ele verelim

Gel simdi tam vakti

AK AK AK parti
Simdi tam vakti

2023 bizim hedefimiz

Lider olma yolunda ilerlesin iilkemiz
Cumhuriyetimizin

Yiiziincii ytlinda

Kalkinsin her alanda

Giizel Tiirkiyemiz

Gel gel gel
Sen de katil
Bu coskuya

Ister dogrudan gel
Istersen batidan
Gel Anadolu’dan
Gel Trakya’dan gel

Ister kiiciik bir kéyden
Ister biiyiik bir ilden
Gel kyridan gel

Gel istersen sahilden

Huzur bulmak igin gel
Mutlu olmak icin gel
Burada géniiller birdir

Dostluk ararsan gel
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Ek 12. 12 Haziran 2011 milletvekili genel seciminde AK Parti’nin kullandig1 “Bir ve

Beraberiz” sarkisinin sozleri.

Bir ve beraberiz

70 milyon kardesiz
Ayri gayri yok bizde
Clinkii biz Tiirkiyeyiz

Kimimiz doguludur
Egelidir kimimiz
Ya kasaba ya bir koy

Sehirdendir kimimiz

Diyarbakir, Van, Urfa
Fark etmez nerden olsa
Ayri gayri yok bizde
Kardesiz hepimiz

Kah eseriz yel gibi
Kdh cosariz sel gibi
Biikiilmez bir el gibi
Kardesiz hepimiz
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Ek 13. 12 Haziran 2011 milletvekili genel seciminde AK Parti’nin televizyon

reklaminda kullandig1 “Ayn1” adli sarkinin sozleri.

Ayni yoldan, ge¢misiz biz
Ayni sudan i¢migsiz biz
Yazimiz bir kisimiz bir
Ayni dagin yeliyiz biz
Sarkilar bir tiirkiiler bir
Hep beraber soyleriz biz
Halaylar bir horonlar bir
Ayni sazin teliyiz biz
Goniiller bir dualar bir
Bir Allah i kuluyuz biz
Has bah¢emiz yurdumuzdur

Ayni bagn giiliiyiiz biz
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Ek 14. 12 Haziran 2011 milletvekili genel se¢ciminde CHP’nin kullandigi “Ak

Dediler Kara Cikt1” sarkisinin sozleri.

Halkim bir kumar oynadi
Yazi dedi tura ¢ikti
Diistii ¢ukuru boylad:
Her yerinden yara ¢ikti
Ak dediler kara cikti

Kaldirdilar keplerini
Gordiik sahte tiplerini
Aradik hep ceplerini
Her taraftan para ¢kt
Ak dediler kara cikti

Karistirdl dibimizi
Ele aldi ipimizi
Begenmedi tipimizi
Goziimiizse mora ¢kt
Ak dediler kara ¢cikti

Tutugunu tikiyorlar
Umiigiinii sikiyorlar
Caywr cayir yakiyorlar
Bunlar tam bir ¢ira ¢ikti
Ak dediler kara cikti

Birisini tutmak icin
Iceriye atmak icin
Mahpuslarda yatmak icin
Hemen bize sira ¢cikti

Ak dediler kara cikti

Bekle bizi Anadolu
Her zaman bir aklin yolu
Bagsbakan Kiligdaroglu

Artik ona sira ¢cikti
CHPye sira ¢ikti
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Ek 15. 12 Haziran 2011 milletvekili genel seciminde CHP’nin kullandig1 “Bir Islik

da Sen Cal” sarkismin sozleri.

Korkuyorlar, korkacaklar, korksunlar
Geliyoruz, gelecegiz yakindir.
Kim nerede ne igliyor hepsini

Biliyoruz bilecegiz yakindtr.

Boliismiisler memleketin mallarini
Bekliyoruz hele gelsin yarini
Elimizin nasiwrdan balyozlarini

Baslarina vuracagiz yakindir.

Bir islik da sen ¢al

Bir islik da sen

Bin alip satmaya vermisler hiz
Hele su agalik baslica sizt
Zorlanmp alinan haklarimizi

Fitil fitil alacagiz yakindir.

Ag oliiriiz tok yasiyorlar bu neden
Yikilsin bu hale hiikiimet eden
Sura dogu surasi bati demeden

Giivercinler salacagiz yakindur.

Bir islik da sen cal

Bir islik da sen
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Ek 16. 12 Haziran 2011 milletvekili genel se¢giminde CHP’nin kullandig1 “Geliyor

Kiligdaroglu” sarkisinin sozleri.

Kiliclar cekildi bu bir diiello
Kisa ¢op uzun ¢épten hakkin alacak
Karanhgin sonunda giines olacak

Geliyor Kiligdar Kiligdaroglu

Yalanin talanin gériindii sonu
Soruyor Kiligdar Kiligdaroglu
Istanbul sen de bas bagrina O nu
Geliyor Kiligdar Kiligdaroglu

Hem temiz hem diiriist bir insanoglu

Soyulmus bogulmus lal olsan bile
Bu sehir yeniden gelecek dile

Bir degil on degil milyonlar ile
Geliyor Kiligdar Kiligdaroglu

Hem temiz hem diiriist bir insanoglu

Swrtindan halk degil harami doydu
Haykar ey Istanbul sebebi neydi
Karanhga bir 151k tutalim haydi
Geliyor Kiligdar Kiligdaroglu

Hem temiz hem diiriist bir insanoglu
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Ek 17. 12 Haziran 2011 milletvekili genel se¢imine katilan siyasi partilerin birlesik

oy pusulasinda yerleri.

1. Adalet ve Kalkinma Partisi
2. Demokrat Parti

3. Cumbhuriyet Halk Partisi

4. Emek Partisi

5. Millet Partisi

6. Liberal Demokrat Parti

7. Saadet Partisi

8. Hak ve Esitlik Partisi

9. Halkin Sesi Partisi

10. Milliyet¢i Hareket Partisi
11. Dogru Yol Partisi

12. Tiirkiye Komiinist Partisi
13. Milliyet¢i Muhafazakar Parti
14. Biiyiik Birlik Partisi

15. Demokratik Sol Parti
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