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OZET

Siyasal aday ya da partilerin se¢im donemlerinde segmenlerle
‘kuraca.gl tletisimin 6zellikleri ve bigimi propagandadan farkh bir yapiyi
gerekli kilmaktadir. Bﬁ gerekliligin en onemli ncdenleri kitle iletigim
araglariin artan etkisi ve siyasal kampanya planlamast ve stratejisinde

arastirmalara duyulan ihtiyag olarak kabul ediimektedir

Siyasal aday ya da partiler, siyasal sistem iginde Ozellikle segim
kampanyalarinda hedeflerine ulagmada sozii  edilen  gereksinimleri
karsllamak icin parti disgindan bir ¢ok profesyonel hizmet almak durumunda
kalmislardir. Bu durum, segmenleri etkileme ve bilgilendirmede temel bir roli
ve iglevi olan siyasal kampanyalarin planlanmasmda kullanigh ve islevsel bir
¢erceveyl zorunlu hale getirmisitir. Bu anhmda siyasal kampanya yonetimi
ve planlamasmda pazarlama yaklasum, siyasal aday ya da partilere

bitiinlesik ve islevsel bir ¢erceve sunmaktedir.

~ Siyasal kampanya planlamasinda pazarlama yaklagin, siyasal aday ya
da partilerin, bir baska deyisle “siyasal trtinin” segmenlerin beklentilerine
uygun olarak gelistirilmesi ve segmenler tarfindan tanmir ve begenilir olmasi
i¢in gereeklestirilen iletisim faaliyetlerinin yiiriitilmesi ¢abalarimin kuralli ve
bitiinlesik sekilde ele almmasmda bir ana plan sunmaktadir. Bu nedenle
giiniimiiz siyaset kosullarinda siyasal kampanya plantamasinda pazarlama

yaklasimi gecerliligini ve 6nemini giin gectikge artirmaktadir.

Siyasal kampanya planlamasinda profesyonelicrin onemli gorevler

iistlenmesine parelel olarak gimiimiiz kampanyalarmda siyasal aday merkezli



sozciklerle birlikte anillmaya baglamgtir (Sever,1993).Bu tir ahlaki ve
demokratik elegtirilerin diginda olugmakta olan yeni toplumsal ve kiiltiirel
ortamda propagandann yeterliligi tartigihir hale gelmistir.

Degisen toplum yapilan iginde gelisen demokratik egilimler, yoneten
ve yonetilen arasinda iletisgimin (etki-bilgi akigin)  bigiminde
propagandadan farkli bir yapiy1 gerekli kilmistir. Bu anlamda siyasal parti ve
~adaylarn  segmenlerle kurdugu iletisimde kitle iletisgim araglarinn artan
etkisi, siyasal parti \}e adaylann kesin olarak arastirmalara gereksinim
duymasi ve kampanya donemlerinde oOrgiitlenme ihtiyaci siyasal parti ve
adaylanin siyasal iletisim yontemlerinde yeni diizenlemelere gitmelerini
dayatmaktadir.  Siyasal parti ya da adaylann se¢im donemlerinde
segmenlenle kurduklan iletisimde bir ¢ok profesyonel hizmete gereksinim
duymasi sozi edilen degisimin en 6nemli gostergesi olarak kabul edilebilir.
Bir ¢ok siyasal kampanya g¢aligmalaninda reklam ajans}arl, arasgtirma
sitketleri, basmm damgmanlann gorev almaya baglamugtir. ‘Siyasal parti
orgitlerinin kadrolan iginde karmagik aragtirma tekniklerini ya da tamemen
bir uzmanlik gerektiren reklam yapim ve yontemlerini bilen kisilerin var

olmasim beklemek gergekei olmadip gibi dogru da olmaz

Siyasal parti ya da adaylarin segmenlerle iletisiminde kitle iletisim |
araglarinin artan 6nemi siyasal kampanyalarda profesyonel hizmetlerin ve
yarduncilarin  O6nemli iglevler (istlenmesi sonucunu dofurdu. Ayrica,
toplumun beklentilerini, egilimlerini 6grenmede, onlan izlemede geligmis
aragtirma teknik ve yontemleri siyasal adaylar igin gerekli bilgi ve geri

besleme siirecini saglamakta etkin rol oynamaya baglamigtir.

Siyasal kampanyalarin ilk ve en yogun olarak kullamldin A.B.D
olmak iizere bir ¢ok iilkede siyasal kampanya planlanmas: ile ilgili genig bir
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GIRIS

Iletisim endiistrisinde ortaya ¢ikan gelismeler, 21. yiizyila girerken
insan, teknoloji ve iletigim iligkisini 6n plana ¢ikarmugtir. Isletme yonetimleri
tirettigi mal ve hizmette topluma karsi daha duyarli olmaya, bireysel ve
toplumsal gelismelerde sosyal sorumluluk anlayigina yénelmeye, bireyin ve
toplumun yagam kalitesine énem vermeye baglamigtir. Pazarlama felsefeleri
iginde “toplumsal pazarlama kavramu™ (socieatal marketing concept) ve
miisteri odaklilik paralelinde tanimlanan yeni yaklagimlar bu egilimin 6énemli
gostergeleridir. Bununla binlekte giiniimiizde igletmelerin rekabet giici,
iletisim ¢abalan ve bagarilan ile degerlendirilmektedir(Giin,1995).

Ekonomik sistemde liberallesme egiliminin artmasi, toplumlarin
gorlislerini, talep ve beklentilerini ortaya koymaya baslamasi, tiretimde,
ulagunda ve iletisim araglarinda teknolojinin hizla geligsmesi, siyasetin de

dogasim degistirmis, etkilemistir.

Siyésal parti ya da adaylarin eskiye oranla se¢gmenlerle kuracaklar
iletigimin bigimleri ve Ozellikleri bu yap: iginde oldukga degigmistir.
Yonetime talip olanlar ya da yoneticilerin yonetilenlerle kurdugu etki-bilgi
akis1, geleneksel olarak propaganda ile gergeklestirilmekteydi. Propaganda,
belli bir siyasal tutum ve davramga yonelik orgiitlii ve bilingli ikna ¢abalan
olarak tanimlanabilir.Fakat zaman iginde propagandanin aldatic1 ve akil dist
bir ikna bigimi olduguna dair yaygin bir inang geligmigtir. Propaganda yalan,

aldatmaca, yoniendirme (manipiilasyon), beyin yikama gibi olumsuz



bir egilim ortaya ¢ikimstir. Bu egilimin nedenleri arasinda siyasal adaylarin
siyasal partilerle olan ekonomik ve siyasal baglarimm zayiflamasi, Kitle
iletisim araglaiimin gelismiglik diizeyinde adaylarm giigli parti destekleri
olmaksizin tanmirhiliklarim artirabilme olanagi bulmalari 6nemli bir yer alir.
Ayrica ¢agdas demokratik sistemlerde sivil orgiitlerin ve baski gruplarinin
siyasal katilim yollari araciligi ile siyasette onemli bir yer edinmesi, siyasal
adaylarin partilerin yamsira hem ekonomik hem de siyasal olarak

dayanabilecekleri 6nemli bir destegi olusturmaktadir.

,  Sozi edilen gelismelere ek olarak siyasal rekabetin yapisinda siyasal
partilerin segmenlerin goziinde farkli konumlandirilmasma imkan veren
ideolojik konumlann ve temel vaadleri arasindaki farkililagmalar Gnemini
yitirmigitir. Siyasette yasanan bu degisimlerin dogal bir yansimasi olarak,
se¢men tercihi modellerinde aday imaji oy verme karar degiskenleri arasinda
onem kazanmugtir. Siyasal rekabetin merkezi, ideolojilerden ¢ok adaylarin

kisisel ozellikleri ve nitelikleri iizerinde sekillenmaye baslamistir.

Siyasal kampnaya planlamasimin en onemli asamasini olusturan
yiuriitme, bir baska deyisle siyasal kampanya iletisimi, aday imajinm
olusumunda temel bir rol oynamaktadir.Siyasal kampanya iletigimi,
kampanya temasi ger¢evesi11de kisisel ve kitle iletisim bignnlerinin
astanliklerini ve ozelliklerini dikkate alarak aday imaji yapilandirma
cabalarmda onemli islevler ustlenmektedir. Bu anlamda tecimsel alanda
ustalikla kullanilan ve basarih olan reklam, kisisel satis, halkla iligkiler gibi
etkileyici iletisim Dbigimleri, siyasal kampanya ilctisiminin dec  onemli

araglarini olusturmaktadir.



SUMMARY

The type and charecteristics of communication which a political
candidate or a party has with the voters in the electidn periods, needs a
different structure from propaganda. The most important reasons of that
necessitiy are tha devolepment level of the mass media and their raising
impact, and a common needs for researchs to plan and devolop a political

campaign.

A political candidate or a party should hire a lot of professional
services out of the party organization, in order to fulfill his or its needs
mentioned in the political siystem and in especially election periods.
Political candidaties and parties need§ a useful and functional framework
related to political campaign planning that has a significant role to persuade
and inform the voters. At that point, in the political campaign managment
and planning, ﬁm_rketting approch provides an integrated and functional

framework to political candidates and parties.

Marketing approch to political campaign planning provides an
opp@rtunity to implement communication activities rigoursly, to political
candidate or party , in other words “political product”, proper to the voters
expectations and make them desirable to the voters. In current, political
conditions marketing approch to political campign planning has a increasing

importance.

In modern political campaigns, currently the candidate image gains a

raising significance simultanusly with the professionals taking important



galisma alam1 ve birikim olugmusgtur. Sozii edilen tulkelerde siyasal kampanya
planlamasi ile ilgili gelistirilmis yaklagimlar, siyasal aday ya da partlilere
kullanigh gergeveler sunmaktadir. Ulkemizde son on yilda siyasal aday ya da
partilerin de profesyonel hizmetlerden yararlandiklan goézlemlenrmektedir.
Ulkemiz siyasal kogullarina uygun bir siyasal kampanya gergevesinin
gelistirilmesi i¢in bu anlamda gergeklestirilen yaklagimlarin ve konuyla ilgili

tartigmalarin agiklanmasi gerekmektedir.

Bu nedenle 9a11§maﬁm oncelikli kapsami ve amact siyasal parti ya da
adaylar ile se¢gmenler arasinda karsihkh etki-bilgi akigim saglama ve
.yonlendirmede siyasal parti ve adaylarin gereksinim duydugu gergevelerin
aciklanmasidir. Bu anlamda geligtirilmis olan g¢ergevelerden biri olan ,.
Ozellikle tecimsel alanda bagarih ve kullamgh bir ¢ergeve sunan

pazarlamanin siyasal kampanya planlamasinda oynayabilecegi rol ve

iglevlerin tammlanmasina ¢alisilacaktir..

Giniimiiz siyasal kampanyalarinda ve oy verme kararlaninda aday
imaj1 6nemli bir degigken olarak etkinligi artirmaktadir. Siyasal kampanya
planlamasinda profesyonel hizmetlerden yararlanlmasina parelel olarak
siyasal adaylar gigli bir parti destegi olmaksizin, kitle iletisim araglan
aracth@ ile kendi tammurhliklarmi artirabilir ve siyaset arenasinda var
olabilmektedirler. Ayrica, ¢agdas demokrasilerde siyasal katihm yollarinin
actlmasiyla sivil orgiitler ya da baski gruplan gibi 6nemli orgitler, siyasal
adaylarin partilerin  yamsira hem ekonomik hem de siyasal olarak

dayanabilecekleri olugumlan ortaya gikarmiglardir.

Sozii edilen geligmelere ek olarak,siyasal rekabetin yapisinda énemli
degisimler_ gerceklesmistir. Siyasal partilerin siyasal rekabet iginde ideolojik

konumlart ve sunulan temel vaadleri arasinda farkiilagmalarin ¢nemini
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yitimesi, siyasal adaylarm kigisel ozelliklerini ve niteliklerini ifade eden

aday imajiu bir rekabet unsuru olarak 6ne gikarmigtir.

Kiiresellegen diinya i¢inde yer alma ¢abasi iginde olan iilkemizde de
toplumsal ve kiiltiirel birgok gelisim, siyasetin de dogasim etkilemigstir. Bu
nedenle siyasal kampanya planlamasi i¢inde aday imajinin olugumu, ¢alisma
kapsamu iginde ele alinma geregi duyulmugtur. Caligmamin kapsam ve

amaglar1 dogrultusunda boliimler su sekilde olugturulmugtur:

4 1.Bolimde, siyasal kampanyalarin kavnramsallagtirilabilmesi  ve

siyasal iletisim siirecindeti islevlerinin belirlenmesiyle, siyasal kampanya
planlamasina iligkin yaklagimlar agiklanacaktir. Bu yaklagimlar iginde de
Ozellikle siyasal kampanya planlamasinda kullanigh bir ¢ergeve sunan
pazarlama yaklagimi izerinde durulacaktir.

1. Boliimde, siyasal kampanya planlamasinda pazarlama yaklagiminin
sundugu genel gergeve, hazirlik, strateji geligtirme ve iletigim programlannin
yiiratiilmesi baghklan altinda incelenecektir.

Son bolimde ise, ¢agdas siyasal kampanyalarda ve se¢gmen tercihi
modellerinde 6nemi gittikge artan aday imaji tanimlanacaktir. Bu anlamda
siyasal kampanyalarda aday imaji olusum siireci incelenerek, siyasal
kampanyalarin en 6nemli agamasi olan siyasal kampanya iletigiminin aday

imaj1 olusturmada oynayabilecegi rol ve iglevler tanumlanacaktir.



BIRINCi BOLUM

SIYASAL KAMPANYALAR ve PAZARLAMA YAKLASIMI

1. Siyasal Kampanyalar ve islevieri

Demokrasinin, megru bir yoOnetim bigimi olarék kabul edilmesi,
yonetilenlerin ~ siyasal kararlara katithmim saglayacak yoOntemlerin
bulunmasim gerekli kildi. Demokrasi kuramina gore siyasal katilim, her tirli
toplumsal hedefi ve bunlan gergeklestirmek igin kullamlacak yollan
belirleyen bir siireci temsil etmektedir (Nie, Verba, Converse, 1989, aktaran
Yilmaz, 1994). Siyasal katilum yollannin en énemlisi oy kullanma hakkidur.
Halk egemenligi kavramina dayanan oy hakki, halkin kendi iradesini aracisiz
ve doprudan agiklama olanaf saflamaktadir. (Kapani, 1975). Bireyler,
yoneticilerini segme ve dogrudan ya da dolayl yonetim kararlarinda etkili
olabilme olanagini oy hakki ile elde edebilmektedir.

Yoneticilerin, yonetilenlerce belirlenmesini saglayan hukuki bir iglem
olarak se¢im, oy hakkmin kullanilmasinin temel aracim olugturmaktadir
(Cotteret ve Emeri, 1995, s. 10). Secgimler sadece yonetim erkinin liderlere
ya da partilere devredilme araci degil aym zamanda yonetim bigimine
duyulan giiveni artiric ve pekisgtirici bir iglevi de yerine getirmektedir (Trent
ve Friedenberg, 1983).

Cotteret ve Emeri (1995), se¢imi yonetilenlerle yoneticiler arasinda bir

iletigim bi¢imi olarak tamimlamaktadirlar. Bu tamumlama genel olarak David
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Easton'un siyasal sistem modcli iginde yer alan geri besleme siirecine
dayanmaktadir (Cotteret ve Emeri, 1995).

~ Easton'un siyasal sistem modelinde kullandif temel kavramlar girdi,
'Qlktl ve geribesleme olarak belirtilebilir. Siyasal sistemin ¢iktilari olarak
siyasal otoriteler tarafindan gergeklestirilen faaliyetler gosterilebilir. Siyasai
otoritelerin karar vermelerini tesadiifi olmaktan ¢ikararak, siyasal faaliyetlere
sistematik bir goriintii kazandiran en 6nemli degigken ise geri beslemedir.
Geri besleme siireci, sistemin varhigimi siirdiirebilmesinde son derece
yagamsal bir ¢neme sahiptir. Yoneticilerle yonetilenler arasinda iletigimi
saglayan segimler ise siyasetgilere, politikalann ve uygulamalanyla ilgili
se§meMeﬁn tepkilerini ulagtiran bir geri besleme siireci olarak ni en Onemli

aragtir.

Yoneten ile yonetilen arasmdaki iletisim surecinde siyasal
kampanyalann yerini, Easton'un gelistirdifi geri besleme modeli iginde su
sekilde gorebiliriz. Sekil 1.1'de semalagtirdmigtir (Nedimoglu, 1990).

Bilgi
YANIT TEPKI
GIRDI
DESTEK 1‘ IKTY
TALEPLER | <— giyasal Kampanyalar->| URETENLER

URETENLER
{Segmen)

(Otorite)

Sekil 1.1. Siyasal Kampanyalarin Segim Iletisimindeki Yeri.

Cagdas demokratik sistemlerde segimler, siyasal faaliyetlerin ayrnlmaz
bir pargast olarak kabul edilir. Segim donemleri, yonetilenler ile siyasal
otorite arasmnda etki-bilgi akigmmn yogunlagtigi ve geribesleme gemberlerinin
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genigledigi donemlerdir. Bu donemlerde iiretilen ¢iktilarin segmenlere,
se¢menlerin  drettifi ¢iktilarin  da siyasal oforiteye iletilmesinde ve
yorumlanmasinda araci ¢evre kuruluglan diyebilecegimiz siyasal birimler,
siyasal iletigim kanallarini olugturmaktadir (Nedimoglu, 1990).

Yonetenler ve yonetilenler arasinda etki-bilgi iletisimini saglayan
birimler olarak haber medyas1, profesyonel iletisim ajanslart v.b. ¢agdas
demokrasilerde yagamsal bir oneme sahiptirler. Bu baglamda, siyasal
kampanyalar, yOnetenlerin yoOnetilenlere etki-bilgi akigim
gerceklestirmelerine olanak saglayan son derece islevsel bir arag olarak
gorilmektedir.

Siyasal kampanyalar aracihiftyla gergeklestirilen iletisim, adaylarn
amaglan ile se¢gmenlerin davramglan arasindaki bir bag olusturmakta ve
segmenlerin umutlan, hayalleri ile adaylarin faaliyetleri arasinda bir koprii
hizmeti sunmaktadir (Trent ve Fridenberg, 1983).

Bruce Gronbeck, siyasal kampanyalarn iglevierini aragsal ve
tamamlayic1 olmak iizere iki baslik alktinda toplayarak, aragsal iglevlerini
i¢ agidan ele almaktadir (Aktaran:Denton ve Woodward, 1990):

i. Kampanyalar yalmzca segmen tercihlerini degistirmeye ya da tutumlan
pekistirmeye degil aym zamanda oy vermeye ve segmenleri

kampanyaya yardinct olmaya gidiiler,

ii. Kampanya, goriglerin  tartigthmasmm,  aralarindaki  farkliifin

segmenlerce ayirt edilmesini saglar.

iii. Kampanyalar, yeni liderleri tamitarak onlan megrulagtirir.



Tamamlayici islevler ise segmenlerin siyasal sisteme baglanmalarini ve
sosyo-psikolojik uzlagimin yaratilmasma yardimci olurlar (Denton ve
Woodward, 1990; Trent ve Friedenberg, 1983).

Siyasal kampanyalar dogrudan katilum, toplumsal etkilesim ve tartigma
gibi birgok kigisel ilginlik (Involment ) olanafn saglarlar (Denton ve
Woodward, 1990). Aymnca, kampanyalar araciigiyla segmenler, iilkenin

giindeminde yer alan ertelenen ya da giincel sorunlari daha agik bir gekilde
gormekte ve izleyebilmektedirler. (Nimmo, 1970).

Siyasal kampanyalarin aym zamanda egitim islevinden de soz
edilmektedir. Siyasal 6grenme kuramu agisindan siyasal kampanyalarin bu
islevi ise dort bashik altinda ele alinmaktadir :

1. Adaylarm farkindalii: Bir 6grenme siireci olarak siyasal kampanyalar,
adaylann halk tarafindan fark edilip taminmasin saglar.

ii. Gindem  belirleme: Siyasal Kampanyalar, siyasal adaylan
populerlestirerek, farkindaliklanm artuir. Aymca, siyasal kampanya
stiresince haber medyasi, iilkenin temel sorunlanmi gindeme getirerek

- segmenlerin bunlan 6grenmesini saglar.

iii. Adaylarin siyasal tercihleri: Demokrasi kuramcilarimn bazilar seg¢imi
demokratik Ogrenmenin merkezine koymaktadir. Bu agidan se¢im
kampanyas1 boyunca giindeme gelen konulara iliskin adaylarin aldif
tavir ve dolayisiyla siyasal tercihleri dgrenilebilmektedir.

iv. Adaylann kigisel ozellikleri: Siyasal kampanya siirecinde diger rakip
adaylar, gazeteciler ve halk, adaylarla ilgili olusan kamilar (zerine

yogunlagir. Bu kamlar, adaylarin yetenck ve becerileriyle dogrudan



ilgilidir. Haber medyas1 da ilgi ¢ekmek igin adaylann bu agilardan
dramatik bir tislupla betimleme egilimi gostermektedir. (Joslyn, 1990).

2. Siyasal kampanyalarin Kuramsal Cercevesi

. Siyasal kampanyalarla ilgili kuramsal ¢alismalar, davranmggi, iletigim ve
olgucu (pozitivist) yaklagimlar olarak kargimza ¢ikmaktadir (Mauser, 1983;
Denton ve Woodward, 1990).

Davraniggt yaklasim, temel olarak sosyoloji ve sosyal psikoloji
kuramlan aracihigiyla, se¢im sirecinin igleyisini anlamaya ve agiklamaya
yonelik ¢alismalan kapsamaktadir. Bunlar, Columbia Universitesi'nde
Lazersfield tarafindan Dbaglatilan sosyolojik c¢aligmalarla, Michigan
Universitesinde Camphell'in yonetimindeki "Survey Research Center"de
gelistirilen sosyo-psikolojik ¢aligmalardan olugmaktadir.

Sosyolojik  yaklagimlar, oy verme karanim etkileyen faktorleri
Lazersfield'in analitik yaklasnm‘ ile agiklamaya c¢aligmugtir. Buna gore,
segmenin oy verme kararm etkileyen temel degiskenler, dinsel baghlik,
toplumsal smif ve yerlesim yeri (klrsal ya da kentsel olma durumu) olarak
kabul edilmektedir (Mauser, 1983).

- Sosyo-psikolojik  yaklagimlar, siyasal uyaranlarla iligkili olarak
tutumlan Olgmekle ilgili ¢aligmalardan olugmaktadir. Bu yaklagimin oy
verme kararim anlamak i¢in kullandigi temel degisken, siyasal tutumlardir.
Camphell (1960), "Amerikan Segmeni" adh kitabinda, partililik kimligi,
kampanya konusunu destekleme ve adaym gekiciligi olmak tizere t¢ agik
tutum bigimi tammlamigtir. Champhell, bunlar arasinda partililik kimliginin
digerlerine gore daha baskin oldugunu ileri siirmektedir.



Iletisim yaklagum, siyasal kampanyalarin se¢im sonuglarint belirlemede
temel bir rol oynamadifiu varsayan davramggr yaklagimn {zerine
gelistirilmigtir (Denton ve Woodward, 1990). Bu yaklasima gore siyasal

kampanyalarin 6neminin, iki temel nedeni bulunmaktadir:

1. Oy verme g¢ahigmalanyla ilgili ilk ¢ahigmalar, siyasal kampanyalarin
etkisini 6lgememigtir.

1. Kitle iletisim araglarmin, kampanya sirasmmda oy verme kararini
-etkiledigi, degistirdigi gorilmustir.

Nitekim, daha sonralari Columbia Universitesi grubunun aragtirma

bulgulan da siyasal kampanyalarin se¢imlerin sonuglar iizerinde onemli bir
rol oynadigim1 gostermistir (Berolson, 1954; aktaran Mouser, 1983).

Siyasal kampanyalar ve Kkitle iletigimi ile ilgili aragtirmalar, farkl
alanlarda gergeklestirilen gesitli akademik g¢aligmalarla desteklenerek bu
alanlarla ilgili olduk¢a genis bir birikim olustu. Gazetecilik (Chaffe, 1975;
Kline ve Tichenar, 1972), siyaset bilimi (Graber, 1980; Patterson ve Mc
Clure, 1976; Rose, 1976), psikoloji (Bauer, 1964; Hovland, 1953; Sherif,
1965), sosyoloji (Katz ve Lazersfield, 1953; Lang ve Lang, 1970),
pazarlama (Ray, 1973; Rothschild, 1978). Tiun bu galigmalarda farkh bakig
ve yontemler s6z konusu olmasma kargin ortaya ¢ikan genel sonug, segim
kampanyalarinin iknanmn bir bigimi oldugu ve bu agidan siyasal iletigim

kampanyalarin ele almislardir(Mauser, 1983).

Siyasal kampanya ¢alismalan ile ilgili literatiir tarandifinda konuyla
ilgili ¢aligmalann yanisira bazi 6zel amaglh galigmalarin da oldukga genig yer
tuttugu goriilmektedir. Kampanya siireci ve etkilerini ve bunun nasi
gergeklestigini incelemeye gahisan gok sayida ¢aligmayla kargilagiimaktadir
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(Butler ve Kavanagh, 1983; Crewe ve Harrop, 1986, 1989; Statara,
1986).Diger yandan, , 6zel amagh kampanya c¢aligmalarinn ikna agisindan
degerlendirildigi, yerel parti 6rgiitlenmeleri, kampanya giderleri, telefon ve
postalamanmin  6zel etkilerini inceleyen ¢ahgma Omekleriyle de
kargilagilmaktadir (Bowler ve Farell, 1990). Bu tirdeki galigmalarn
‘bulgulant olduk¢a smurh olup, siyasal kampanyalarn yiiriitilmesine iligkin
genel bir bilgi vermekten uzaktir. Ayrca siyasal kanipanyalar ile ilgili
iletisim aragtrmalarinda daha ¢ok televizyon basta olmak tizere diger kitle
iletisim araglarnin etkileri iizerinde durulmmusg, kigisel iletigim aragtirmalarina

pek yer verilmemigtir (Bowler ve Farell, 1990).

Ugiincii - kuramsal yaklasim olan olgucu yaklagim, o6zgiin olarak
ekonomide gelistirilen akalci-tercih kuramimi partilerin, adaylarin ya da
segmenlerin siyasal karar alma sireglerinde nasi kullandiklarmt ortaya
koymayi amaclamaktadir (Riker ve Ordeshook, 1973). Akilci-tercih kurami,
siyasal aktorleri belirli bir amag dogrultusunda hareket ettiklerini ve
davraniglarinin altinda yatan asil nedenin de bireysel amaglanm en iist
dizeyde gergeklestirmek oldugunu kabul eder (Fiorama, 1975; aktaran
Mauser, 1983).

| Olgucu yaklagim i¢inde gelistirilmig olan partiler arasindaki rekabetinin
uzamsal modeli (Spatial model ), siyasal rekabet hakkinda kullanilabilir bir
¢ergeve sunmaktadir. Ancak, modelin olgucu agidan yorumlanmasi, modeli
verimsiz bir matematiksel oyuncaga donigtirdign iddia edilmektedir
(Mauser, 1983). Daha sonralan diger benzer modellerle gelistirilen ¢ok
boyutlu uzamsal modelin (Multi dimensions ), kullantlmasiyla, siyasal aday
ya da partiler i¢in daha kullamgh ve verimli hale getirilmigtir (Converse,
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1966); Kessel, 1980; Mauser, 1972, 1979, 1980; Weisberg ve Rusk, 1960;
aktaran Mauser, 1983).

Siyasal kampanyalarin uygulayicilari, konuyla ilgili kuramsal
yaklagimlan, uygulamada karsilagilan bazi sorunlarm ¢dziumiine yonelik,

kullamlabilir bilgiler vermekten uzak oldugunu ileri siirmektedirler.

Siyasal ~kampanyalarla ilgili olarak gergeklestirilen kuramsal
¢alismalarin yamsira bu alanda yararci (Pragmatik ) bakis agist ile
olusturulmug ¢aligmalarla da kargilagilmaktadir. Bu ¢aligmalar, esas olarak
siyasal kampanya diizenleyicilerinin goriiglerini ve uygulamada kargilagilan
sorunlan dikkate almakta, bu nedenle kuramsal yaklagimlardan oldukga
farklilagmaktadur (Mauser, 1983).

Yararci yaklasim c¢aligmalarinda iki temel etkenin rol oynadif
gorilmektedir. Bunlardan birincisi, kampanyalarin profesyonel olma
Ozelligidir. Bir bagka deyisle, adaylarin ya da partilerin kampanya ile ilgili
kararlarin alinmasinda, ne derece profesyonellige yer verip vermedikleri bu
yaklagunin onem verdigi konularin baginda gelmektedir. Ikinci etken ise,
kitle ya da kigisel iletisim bigimleriyle ilgili olup, siyasal kampanyalarda,
hangi iletigim big¢iminin digerine gore dnemli oldugu konusuyla ilgilidir.

- Yararci yaklagim ile ilgili litefatilr, daha gok uygulamadaki sorunlarla
ilgilenmesi ve kampanya diizenleyicilerinin bakig agisindan konuya
yaklagmasi nedeniyle oldukga yiizeysel ve sig olarak degerlendirilmektedir.
Ayrica, bu yaklagimla ilgili ¢aligmalarnn bir rapor niteligi tagimasi, daha ¢ok
olaylarin geligim stireci ile ilgili bilgilere yer vermesi, buna karsin stratejik
analizleri icermemesi nedeniyle kuramsal niteliginin digik oldugu ileri
stirilmektedir (Mauser, 1983).
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~ Ulkemizde siyasal kampanyalarla ilgili kuramsal ya da yararct
cahgmalarla pek karsilasilmamaktadir. 1983 Genel segimleri ile birlikte
tilkemizde de profesyonéllesme siirecine giren siyasal kampanya ¢aligmalar,
heniiz yeterli bir bilgi birikimi iizerine gelismesini sirdiirmemektedir.
Tirkgeye ¢evrilen yararci yaklagim Omnekleri (Bongrad, 1986) derleme
kitaplar (Topuz, 1991: Topuz (der), 1991) ve sayilan olduk¢a sirh birkag
akademik c¢alisma (Nedimoglu, 1990; Yilmaz, 1994; Varol, 1994) bir
baglangi¢, bir giris niteligi tagumaktadur.

3. Siyasal Kampanya Cahsmalariyla ilgili Yaklagimlan

Mauser (1983), temel siyasal kampanya yaklagimlarini, profesyonellik
ve iletisim bigimleri olmak iizere iki temel etkenin bilesiminde
tamimlamaktadir: (Mauser, 1983). Bu baglamda profesyonellik, kampanya
yonetiminde sistematik analiz yontemlerinin kullamlmasm ifade ederken,
profesyonel olmayan yaklagun, 6znel defer, yargi ve sezgilere dayali bir
yaklagimi igermektedir.

Kampanya Ydnetimi

Profesyonel Profesyonel Olmayan

lietigimin Temel Alan
Kitle lietigim Araglan  Siyasal Pazarlama Protest Hareketler, (PAC)

Kigisel lletisim Profesyonel Orgitieyiciier  Parti Mekanizmasi (Orgitil)

Tablo 1.1 Temel Kampanya Yaklasimlari

Siyasal adaylarm ya da partilerin siyasal kampanya g¢alismalarinin
oldukg¢a genis bir zaman almasi ve 6zellikle uzmanlik gerektirmesi nedeniyle

siyasal adaylarin ya da partilerin bu isi meslek edinmis kigilere bir bagka
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deyisle  profesyonellere  yaptumalann  bir  zorunluluk  olarak
degerlendirilmektedir. Sozkonusu profesyonel hizmetler, reklamcilik, ,

strateji gelistirme ve kamuoyu aragtirmalarim igeren ¢ok sayida uzmanhk
gerektiren hizmetleri igermektedir (Denton ve Woodward, 1990).

Sec¢im donemlerinde parti 6rgiitii ve ileri gelenleri, kampanya konularini
ve bunlan nasil isleyeceklerini genellikle, seqménlerle kigisel iligkiler
kurarak sagladiklani bilgilerden yararlanarak belirlerler (Riordan, 1963;
aktaran Mauser, 1983). Bununla birlikte, siyasal kampanyalar yalmzca bu
bilgilerden yararlamlarak gerceklestirilemez. Bu bilgiler, segmenlerin tutum
ve davramglarini, inang ve degerlerini bilimsel yontemlerle olgiilerek
degerlendirmeyi gerektirir. Bu Qallsmaiarda ancak, parti kadrolan digindaki
profesyonellerce gergeklestirilebilir (Denton ve Woodward, 1990).

- Kitle iletisim araglarinin gelismiglik diizeyi - ve bunlann toplumsal
etkileri siyasal kampanya  g¢aligmalarinda profesyonellerden
yararlanilmasinin bir baska nedenini olugturmaktadir(Mauser, 1983; Trent ve
Friedenberg, 1983; Denton ve Woodward, 1990). Nitekim, siyasal
kampanya galigmalarinin ortaya ¢ikigim kitle ilegitim araglarun geligmesiyle
actklayan gorislerle ¢ok sik kargilagilmaktadir. Bu gorigler, siyasal
kampanyalan bir iletigim bigimi olarak kabul etmekte ve bunlarin da reklam,
halkla iligkiler gibi birer ikna edici iletisim kampanyalan olduklarim ileri
stirmektedirler. (Nimmo, 1970; Trent ve Friedenberg, 1983).

3.1.Bir Iletisim Bicimi Olarak Siyasal Kampanyalar

En genel tanimyla iletisim kampanyalari, belirli bir hedef kitleye, kitle
iletigim araglan yoluyla bir dizi ikna edici mesajin aktanilmasi olarak
tanimlanabilir (Atkin, 1981; aktaran Bir, 1994s.15). Hangi boyutta olursa
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olsun bir kampanyanmin olugabilmesi, su dort ozellige dayandiriimaktadir
(Rogers ve Stanley, 1987, aktaran Bir, 1994 5.16).:

1. Amaci bellidir,
i1. Biiyiik bir hedef kitleye yoneliktir,
1li. Zamam tanmmlamigtir,
iv. Bir dizi 6rgitlenmis eylemi igermektedir

Nimmo’ya gore "Siyasal kampanyalar gergekte insanlarin eylemlerini
etkilemeyi tasarlayan bir ikna edici iletisim bigimidir." (Nimmo, 1970). Bu
nedenle, siyasal kampanyalarin da, yukanda agiklanan iletigim
kampanyalarnmin 6zelliklerine sahip oldugu sdylenebilir. Jonattan Robin de,
siyasal kampanyalarm ilesitim temelinde se¢menleri istenen aday ya da
konuya y6nelik olarak ikna etme iglevini 6ne ¢ikartmaktadir (aktaran Denton
ve Woodward, 1990).

Rober Agnonoff (1985), ginimiizde gergeklestirilen siyasal
kampanyalann, gecmistekilerle karsilagtirdifinda, iletisgim agisindan dort
temel degisim alami saptamigtir. Bu degisimlerden ilki, kampanya iletigiminde
agurhgm partiden adaya kaymig olmasidir. Buna bagh olarak ikinci degigim

ialam, adaym aguhkh oldugu bu kampanyalarda, parti Orgiitlerinin,

profesyonel uzmanlanin ya da kampanya damgmanlarnin yerlerinin - ve
islevierinin farkhlagmasiyla ilgilidir. Ugiincit degisim alam, kampanya
caligmalarinda  iglevleri artan profesyoneller, segim stratejilerini
gelistirilmesinde kampanya degiskenlerine ( siyasal aday ya da parti, rakip
parti ya da adaylar, ve segmenler vb. ) iligkin sistematik aragtirmalara
agirlik verdiler. Bunun sonucunda, bilgi toplamanin temel yontemi olarak,

se¢men ve konu aragtirmalari parti orgitii ¢aligmalarmn yerini aldi. Son
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degisim alam ise, siyasal kampanya iletisiminde Onem kazanan kitle iletigim
araglarmm ve 6zellikle televizyonun adaylarin imajini ve konularim tagimada
parti orgitiinden daha aktif rol oynamaya baglamasi, bagka deyisle kigisel
iletigim yontemlerinin yerini kitle iletisim araglarmin almasiyla ilgilidir
(Aktaran : Bowler ve Farell, 1990).

Hi¢ kuskusuz, kitle iletigim araglarimn geligimi ve toplumda' oynadigi
rol, siyasal kampanyalarin yapisum ve isleyigini etkilemigtir. Bir kitle iletigim
aracinl en etkin gekilde kullanmak, araglarn giclii ve zayif noktalari ve
diger ozelliklerini bilmeyi gerektirir. Bu gereklilik, siyasal kampanyalarin
profesyonellesmesinin en 6nemli nedeni olarak kabul edilmektedir. Siyasal
kampanya 9a115ma1anndé, kitle iletisim araglarindan ilk yararlanildig
donemlerde, profesyonellerin iglevleri, genellikle televizyondan yer satin
alnia, siyasal reklamlarm yapm gibi daha ¢ok teknik konularla siurhyd.
Kitle ilegitim araglaniin gittikge daha etkili bir gekilde kullamlmasiyla
birlikte, profesyonellerin ¢aligma alam ve iglevleri, kampanya stratejisine

iligkin ¢aligmalan da kapsamugtir (Mauser, 1983; Denton ve Woodward,
1990).

Siyasal kampanyalarin bir iletigim bigimi olarak tasarlanip uygulanmasi
ozellikle A.B.D.’lerinde karsimiza g¢ikmaktadir. A.B.D.’lerindeki konuyla
ilgili yasal diizenlemeler sonucunda degisen delege sistemi ve aday adayi
olma kogullari, siyasi adaylar, partilerden bagun31z hareket etmelerine yol
agmustir. Ayrica bir sivil toplum orgiitii olarak siyasal eylem komitelerinin
(Protest Action Committe), etkinliginin artmasi, adaylarm ozellikle mali
agidan partilerine baguml olmalarim biiyiik 6lgiide ortadan kaldiran bir bagka
neden olarak degerlendirilmektedir (Trent ve Friedenberg, 1983).Tim bu

gelismeler ve olugumlar, AB.D. de segim kampanyalarinda siyasi
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partilerden ¢ok adaylarin 6ne ¢ikmasina neden olmugtur (Bowler ve Farell,
1990).

Ulkemizde de ABD.lerinde ki kadar olmasa da, siyasal
kampanyalarin bir iletisim bigimi olarak tasarlanip uygulandigina tamk
olmaktayiz. 1983, 1987 ve 1991 Genel Secimlerinde siyasal partilerin
reklam ajanslarindan, aragtirma sirketlerinden profesyonel yardun almalari

bu saptamanm gerekgeleri arasinda degerlendirilebilir (Topuz, 1991; Exdil,
1989; Odabasi, 1987).

3.2. Siyasal Kampanyalarda Pazarlama Yaklagim

Siyasal kampanyalarn tasariminda ve uygulanmasinda giinimiziin
toplumsal ve siyasal dinamikleri dikkate alindifinda pazarlama disiplini, son
derece islevsel bir gergeve sunmaktadir. Kotler (1983), yeni siyaset
kogullarinin eskisine gore, iki temel farklilik icerdigini belirtir. Bu
farkhiliklardan ilki, siyasetin bir sanat olmaktan g¢ok, bir bilim olma
ozelliginin  6ne ¢ikmastyla iligkilidir. Siyasi partiler ya da adaylar,
se¢menlerinin kendilerinden beklentilerini masa baginda yapilan tahminlerle
saptama kolayligim yitirmiglerdir. Bu ve benzer konularla ilgili kararlarin
ancak saglikh aragtirmalar sonucunda elde edilmig bilgilerden yararlamlarak
alinmasi gerekmektedir. Bu nedenle siyasi partiler ya da adaylar,.tecimsel
igletmelerin bagvurduklan pazarlama aragtirma yontem ve tekniklerinden

yararlanma durumunda kalmuglardir.

Kotler’e gore, giniimiiz siyasi kogullarmin gegmigteki kogullarla
karsilagtinldiginda ortaya ¢ikan ikinci farklibgn ise siyasi parti ya da
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adaylarin se¢menleriyle iletisim kurmada kitle iletisim araglarimin artan

Onemi ile agzlklanmaktadlr.

Kotler, siyasal aday ya da partilerin pazarlama disiplininden ¢ok genig
olgiide yararlanabileceklerini ileri siirererek, siyasetin pazarlamadan daha
onceleri yararlanamamasmin en énemli nedenini, pazarlama disiplini iginde

yer alan tutucu goriglerin.varligiyla agiklamaktadir.

3.2.1. Pazarlamanmn Genisleyen Ekseni

II. Diinya Savasi sonrasinda pazarlama, mallarla sinirh tammmn digina
tagmug, hizmetleri de kapsammna alacak sekilde geniglemistir (Olug, 1987,
Cemalcilar, 1987). 1970'lerde isletme dig1 faaliyetleri de igine alacak gekilde
bu ¢ergeve boyutlanini daha da genigletmistir (Mauser, 1983). Genisleyen
pazarlama ekseni ile ilgili gorisler daha ¢ok “degis-tokus”( Transaction )

kavram gergevesinde geligtirilmistir (Bogazzi, 1975).

Degis-tokus, insanlarin arzu ettikleri nesneleri elde etmede kullandif
en 6nemli yol olarak tanimlanir. Pazarlama, degis-tokusa yonelik gereksinim
ve isteklerin doyurulmasi amagh karar alma siireci de olarak tanimlanabilir.
Bu siireg, iki taraf arasinda iletisim ve dafitimin gergeklestigi ortamlar iginde
geligir (Kotler ve Ammstrong, 1990).

Genel pazarlama i¢inde klasik anlamda “degis-tokug”, mal ve hizmetler

kargilifinda para ya da para karsiliginda mal ve hizmetlerin degigimi olarak
tammlanir (Kotler ve Zaltman, 1971). Pazarlamanin geniseyen ekseni,

degisime konu olan iriinleri mal ve hizmeticrle sirlandirmamaktadir.

Kotler ve Levy (1969), "Pazarlamamn Genigleyen Ekseni"
makalelerinde, triinleri mal, hizmet, kigi, 6rgit ve fikir olarak tammlamakta
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ve smiflandirmaktadir. Bu tanimlamalar giiniimiizde, toplumsal pazarlama ya
da -ﬁkir pazarlamasi, orgiit pazarlamasi, kisi pazarlamasi gibi terimlerle
agiklanmaktadir (Kotler ve Levy, 1969). Bu baglamda pazarlama, ¢zellikle
depis-tokugun nasil yaratilacag, degerlendirilebilecedi, yapilandirilacag ile
ilgili bir ¢ergeve iginde tammlanmaktadir (Kotler, 1972; Mauser, 1983).

Bu yaklagimda, siyasal partiler ya da adaylar ve fikirleri bir tiriin olarak
kabul edimekte, parasalv olmayan bir degis-tokus (non-monetary transaction)
streci iginde degerlendirilmektedir (Kotler ve Levy, 1969; Kotler, 1975;
Lovelock ve Weinberg, 1984; Mauser, 1983; Bongrad, 1986).

Maliyet Fayda
Oy, Zaman
. » Siyasal Aday
Segmenler < ya da Parti
Beklenen Yasama
Kararlar

Sekil 1.2 Siyasal Igerikli Degis-Tokus

Pazarlamay1 tecimsel boyutu ile smurlandumayan, Kotler'in
transactional yaklasimindan daha az kapsayici, ancak siyasal kampanyalar
yine pazarlama disiplini i¢inde degerlendiren bir diger alternatif yaklagimdan
da s6z edilmektedir (Mauser, 1983). Bu yaklagim, pazarlamayi, kitle
davramiglarm  etkilemek i¢in yonetimsel bir teknikler bitini olarak
tanimlayarak, pazarlamanm iki temel karar alma alam oldugunu kabul eder.
Stzkonusu karar alanlan ise: (a) Ikna edici iletishn -ozellikle reklam ve
kigisel satig (b) iiriin tasarumimin ve irinlerin dagitiminda, tiketicilerin
davramig kaliplarma uygunlugu saglama kararlan (Rodos, 1981; aktaran

Mauser, 1983). Her iki yaklagtimda da, pazarlamamn tecimsel alanda
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edindigi bilgi ve araclarn, siyasal pazarda da iglevsel ve yararh olacag
inanci lizerinde durulmaktadr.

3.2..2. Pazarlama Yaklagimnm Siyasal Kampanyalara Uyarlanmasi

Garry Mauser (1983), siyasal kampanya diizenleyicilerinin, pazarlania
yoneticilerinin benzer sorunlarla kargilastiklanm belirtir (Mauser, 1983).
Sozkonusu benzer sorunlar, rekabet durumu, se¢menlerin rolii ve iletigim
kanallan alanlarinda karsimiza gikmaktadir.

Rekabet durumu: Siyasi kampanya diizenleyicileri ve tecimsel

pazarlama yoneticileri rekabetgi bir pazarda varolabilmek i¢in, rakiplerine
gore urinlerinde farkhi bir dstiinliige sahip olmalan gerekir. Stzkonusu
farkhlik siyasal alanda, Siyasal partinin yapisi, ideolojisi, liderinin 6zellikleri
ve adaylarmnin nitelikleri iizerinde gergeklesir. Diger yandan triinlerini tistiin
kilacak farklihg gelistirmede her ikisi de , simrh zaman, para ve uzman
isglicii kaynaklara sahiptirler. (Mauser, 1983; Bongrad, 1986).

Tecimsel pazarlar ¢ok sayida igletmelerden olugurken, bir pazar olarak
kabul edildiginde siyasal sistemler iginde yer alan partiler sayisal olarak ¢ok
daha azdir. Diger yandan, siyasal sistem igerisinde, segimler belirli
araliklarla gergeklesirken, tecimsel pazarda, pazarlama faaliyetleri bir
stireklilik igerir.

Se¢im donemlerinde siyasal pazarlamanin amaci parti ya da adaymn ,
gerekli oyu alarak se¢imi kazanmalar iken, tecimsel pazarlarda s6zkonusu
olan ticari faaliyetlerin siirekliligi, isletmelerin pazarlama faéliyetlerini

sirekli kilmugtr. Bu durum, her iki alandaki rekabetin yapisim
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degistirmektedir. Bu nedenle, siyasal pazarlama faaliyetlerillin ¢ok daha
fazla risk tagidifs ileri siiriilmektedir (Mauser, 1983).

Segmenlerin rolii; Tiketicilerin ve se¢menlerin, karar alici olarak

benzer bir rol oynamalan, ikinci temel benzerlik alam olarak
degerlendirilmektedir.  Segmenler de tilketiciler gibi ailelerinden,
arkadaslarindan ve ig arkadaglarindan etkilenirler. Her iki alanda da tiiketici
ve segmenlerin birer hedef kitle olarak davraniglarinm ¢éziimlenmesi, birey
olarak da Kkiiltiirel yapilann ve toplumsal smlﬂan ile referans gruplanm
anlamak onem kazanmaktadir. Bu benzer psikolojik ve sosyolojik siiregler,
kampanya diizenleyicilerinin tecimsel pazarlarin davramg kahplan ile
kargilagtrma yaparak segmen tepkilerini anlamalarma yardimer olur
(Mauser, 1983)

iletigim_kanallani; Ugiincii temel benzerlik alani, siyasal kampanya

diizenleyicileri ile tecimsel pazarlamacilarin kullandiklan iletigim kanallan
ile ilgilidir. Iletisim kanallari, elektronik medya (rédyo, televizyon), basih
medya (gazete, dergi), agik hava (poster, bilboard), kigisel iligkiler (segim
bolgesi ¢aligmalan, miting) ve diger medya (dogrudan postalama, telefon)

olmak iizere .tammmlanmaktadir.

Siyasal partiler yada adaylar da tecimsel pazarlamacilar gibi olasi hedef
kitlelerine ulagmak i¢in en uygun iletigim kanallarini secerek bir medya
programm geligtirmek durumundadirlar. Ayrica, hangi kanallarda, hangi
siklikla ve hangi zamanlarda yogunlagacaklanyla ilgili medya plzinlama
kararlari, her ikisinin de kargilagacaklan benzer bir digér sorun alanini

olusturmaktadir.
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Ayrica, siyasal ve tecimsel pazarlama iletigimleri arasindaki bu

benzerliklere ragmen, birkag 6nemli farkhilik da s6zkonusudur :

i. Siyasal kampanya diizenleyicileri, hedef kitlelerine ulagmada, hem

zaman, hem de ekonomik agilardan bazi énemli stmrhiliklara sahiptir.

ii. Siyasal kampanya diizenleyicileri tecimsel pazarlamacilara oranla
| iletisimde daha az denetime sahiptirler. Bagimsiz organizasyonlara ve

haber medyasina daha fazla bagimlidiriar.

1ii. Siyasal kampanya diizenleyicileri, tecimsel pazarlamacilara gore daha

- fazla kamu yararm gozetmek durumundadirlar. Bu nedenle, tecimsel

pazarlamacilara gore kargit goriglerin elestirilerine daha fazla maruz
kalirlar.

Siyasal pazarlama, > bir adayin olast segmenlerine | uygunlugunu
saglamak, adayr en yiksek sayidaki segmenin tammasim saglamak ve
rakiplerle farkimi yaratmak, en az aragla bir se¢imi kazanmak i¢in gerekli oy
sayismi elde etmek igin kullanilan tekniklerin tiimi™ olarak tamumlanabilir.
(Bongrad, 1986).

Bongrad’m, bu siyasal pazarlama tamlm; aym zamanda kisi
pazarlamast tammiyla da benzerlik gostermektedir. Kigi pazarlamasi, dzel
bir insana karg1 olusan tutumlan degigtirmeye, korumaya, saglamaya yonelik
pazaﬂama faaliyetlerini igerir. Kigi pazarlamasi, tine deger katmak ya da
yaratmak, tamitmak ve dagitmak igin programlaf iiretir (Kovtler, 1972; Kotler
ve Armstrong, 1987).

Bowler ve Farell (1990), siyasal pazarlama yaklagiminda siyasal
partiler yerine adaylarin 6ne ¢ikmasinmn, parti ideolojisi ve imajmm gozardi

edilmesi sonucunun do@masina neden olabilecegini belirtmektedir. Bowler
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ve Farell, pazarlama yaklagimmn bu bapglamda bazi kuramsal sorunlar
igerdigini ileri siirer. Yazarlara gore, siyasal kampanya ¢aligmalanyla ilgili
kuramsal c¢aligmalar daha ¢ok A.B.D.’lerinde  gergeklestirilmigtir.
Dolayisiyla bu ¢ahigmalar, A.B.D’indeki siyasal sistemle fazlasiyla iligkili
olup genellestirilme ozelliginden uzaktir. . Ayrica, siyasal kampanyalarn
tasarimi ve uygulanmasiyla ilgili arastirma yontem ve tekniklerinin heniiz
yeterli bir diizeye uiasamaxmstnr. Bu nedenle siyasal kampanya
¢aligmalartyla ilgili kuramsal ¢aligmalarin heniiz emekleme evresinde oldugu
ileri stirilmektedir. Diger yandan, pazarlama yaklasim, kurallarla sumrly,
disiplinli bir tarzda islenmis kuramsal bir gergeveyi siyasal kampanya
caligmalarina getirememektedir. Bowler ve Farell, bunun nedenini pazarlama
yaklagimimin asil kaygismin kampanya diizenleyicilerine bilgi ve oneri

saglamakla smirli oluguna baglamaktadir.

Garry Mauser (1983), Kotler (1975), Schema (1975), pazarlamanm
siyasal kampanyalarin bagarist i¢in kesin formiiller veremedigini, bagarist
kanitlanmig bir beyin yikama yontemi olmadifim belirterek, Bowler ve
Farell’in gortglerini desteklemektedirler (Mauser, 1983; Bowler ve Farell,
1990). Mauser (1983), her siyasal kampanyamn biricik ve digerlerinden
farkli oldugunu belirterek, basarili olmug bir siyasal kampanyamin her
kosulda basartli olacag anlamina gelmeyecegini belirtir.
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IKINCi BOLUM

SIYASAL KAMPANYA PLANLAMASI

1. Siyasal Kampanya Planlamasi

Siyasal kampanya planlamast hazirlik, orgiitlenme ve stratejinin
geligtirilerek yiirttilmesi ile ilgili agamalarin kararlarm igerir. (Nimmo,
1970). Siyasal kampanya planlamasinin ilk agamasi hazirliktir. Bu agamada
rakipler, segmen ya da pazar aragtirmalan yapilarak stratejiyi olusturmak
i¢in gerekli bilgileré ulagilir. Bu bilgiler, stratejik kararlarn' dayanaklarim ve
kampanya smrbliklanm belirlemektedir (Mauser, 1983; Denton ve
Woodward, 1990; Bowler ve Farell, 1990). Aym agama i¢inde kampanyanm
uygulanmasinda birlikte ¢alisilacak ajans ya da damigmanlarin segimleri ve
bunlarla ¢aligma bigimleri de belirlenmektedir (Bowler ve Farell, 1990).

- Kampanyanin yiiriitillmesi siwrasimnda islev ustlenecek parti orgitleriyle
ilgili birimlerinin orgitlenme ¢aligmalann da hazirthk agamasi iginde
gergeklesir.  Parti  Orgiitiniin =~ s6zkonusu bu  birimlerinin  segim
kampanyalarnda  orgiitlenme  bigimleri, iilkelere gore farkhliklar
gostermektedir. Ornegin Amerika'da, profesyonel yaklagim, kampanyanin
orgitlenmesinde aktif rol oynarken birgok Avrupa ilkesinde parti
Orgiitlerinin baskin oldugu goriilmektedir (Bowler ve Farell, 1990). Genel
olarak kampanya oOrgiitlenmesi, parti g¢abiganlari ile gonilllilerin
uyumlagtirilmasi, merkez-tagra iletigim hatlannin  kurulmasi, segim

bolgelerinde mesaj dagitumi ve kigisel iletigim ¢abalarnin diizenlenmesiyle
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ilgili galigmalan igerir (Nimmo, 1970; Denton ve Woodward, 1990). Yeterli
donanim, kadro ve mali olanaklara sahip parti ya da adaylarin kampanya
orgitlenmesi, dogal olarak daha kolay gergeklesmektedir. Parti iginde
sorumlularin belirlenmesi, profesyonellerle iligki ve se¢im bolgelerinde
gonillilerin ise kosulma yontemlerini igeren bu siiregte, iletigim
teknolojisinin dzellikle de bilgisayarin kullanim gittﬂ<ge artmaktadir.

Stratejinin geligtirilmesi ise kampanya temasinin belirlenmesi ile ilgili
asamadir. Bu agsamadan sonra, siyasal partiye ya da adaya en yogun
gorevlerin  digtigi, stratejinin  yiritilmesiyle ilgili kapatig agamasi
gelmektedir. Kampanyanin hizi, kampanya faaliyetlerinin zamanlamast ve
ylritilmesi ile uygun kanal ve araglar ve ayrica kampanya biitgesi ile ilgili
kararlarda kapatiy agamasinda almir. Kampanya planlamasim bagarsi,
planin gergekcei olup olmadifina ve rakip kampanyalara gore aninda yeniden
uyarlanabilme becerisine baghidir (Nimmo, 1970; Bowler ve Farell, 1990).

Siyasal kampanya planlamasi siirecinde, tecimsel pazarlama
yonetiminin karar asamalarm gorebiliriz. Tecimsel pazarlama yonetimi,
temel olarak pazar boliimlemesi, hedeflenmesi ve pazarlama karmasinin
olusturulmasi konularinda stratejik kararlan igerir. Hig kuskusuz bu stratejik
kararlar pazar bilgilerinin toplanmasi ve g¢evre analizinin yaptlanmasi
sonucunda aliur (Crompton ve Lamb, 1986; Kotler ve Armstrong, 1990).
Siyasal kampanya yonetimi i¢in genel ¢ergeve sekil 2.1'de gosterilmektedir.
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Adaym ya da Partinin
Amaglarmn Tamumlanmasi

Zayif ve Giiglii Rekabetin ve
Noktalarnin Degerlendirilmesi Se¢menlerin Analizi

:\

=7

Sorunlarn ve
Firsatlarin Tanimlanmasi

l Strateji Geligtirme

Tercihlerin
Degerlendirilmesi

l

Strateji, Hedef Kitle,
Kampanya Temas!
Tanmimlanmasi

Kampanyanin Yiiriitiilmesi,
Kaynak Toplama,
Organizasyon Yapilandirma,
Konugma ve Reklamin
Programu,

Tesvik Edici Yaynlar.

Sekil 2.1 Siyasal Kampanya Igin Genel Cergeve (Mauser, 1983 5.13)
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2.Siyasal Kampanya Planlamasinda Hazirlik Asamasi - Rekabet ve

Se¢men Analizi-

Pazarlama ve reklamcilik tarihi i¢inde pazaclama oncesi, kitle iletisim
¢agl ve aragtirma c¢a@ olmak ii¢ temel donemden soz edilmektedir. Bu
tarihsel gelisim siireci iginde 20. yiizythn ikinci yarist arastirma ¢agi olarak
nitelendirilmektedir (Russel ve Lowe, 1987). Bu aragtirma doéneminin
pazarlama felsefesi ise "misteri odakli"dir. .”Miisteri odakl” bu pazarlama
felselesinde, tiketicilerin - gereksinimicrinin neler oldugu ve isteklerinin
arvastn'llma51 ile arastirmalar, tiretim stirecinden once gelmektedir (Crompton

ve Lamb, 1986; Olug, 1987; Kotler ve Armstrong, 1987).

AraStu'ma cagl olarak nitclendirilen son 50 yilhik siregte iletisim
teknolojisindeki inanilmaz geligim, kiiresellesen diinyada ¢ok pargali toplum
ve kiiltiir yapilan, kitle iletisim araglarmm kullaniminda daha dikkatli olma
geregini ortaya c¢ikardi. Bu  gercklilik, hedeflenen  kitlelere  bagariyla
ulagmada aragtirmalara duyulan gereksinimin de bir diger nedenidir.Bu ve
benzeri nedenlerle pazarlama, tiiketicilerin beklentilerine goére tiriin tasarmmi
ve mesaj iletiminde gelismis arastirma tekniklerini yogun olarak kullanmaya
bagladi. Siyasal kampanya planlamasinda da benzer sorunlart agmada
arastirmalar ¢ok Onemli bir rol oynamaktadir. Diger yandan arastirmalar,
sadece siyasal kampanya oncesi hazirhik siirecinde degil kampanya sirasinda
da degisen kosullari saghkli bir sekilde izleme olanagi saglamaktadir
(Mauser, 1983; Denton ve Woodward, 1990).

Siyasal aday ya da parti i¢inde bulundugu kosullart analiz ctmelidir.
Sozkonusu analiz genel olarak igsel ve digsal etkenleri igerir. Igsel etkenler
adaymn ya da partiyle ilgilidir. Her aday siyasal kampanya g¢aligmalarina

baslamadan once, amaglarm tammlamali, kisisel Ozelliklerini - ve
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yeterliliklerini parti orgiitiiniin giiciing ve  kaynaklarim saghkl bir gekilde

degerlendirmelidir.

Dussal etkenler, adaym ya da partinin rakiplerini, segmenleri ve ulusal
ve uluslararast siyasal kosullar ile ilgili tiim ogeleri igerir. Strateji
belirlenmeden  6nce  rakiplerin -~ kimler  oldugu,  kampanyalarinin
dayanabilecegini temalari ve se¢menlerin  kampanyalara nasil  tepki

verecegini anlagilmastyla ilgili analizleri igerir (Mauser, 1983, s. 12).

Genel olarak siyasal kampanya arastirmasi aday, kamuoyu (halk) ve
konular olmak tzere Gi¢ 6ge tlizerinde yogunlasir (Denton ve Woodward,
1990). Aday agisindan aragtirmalar, se¢menlerin adaylari nasil gordiiklerini
ve segmenlerle adaylar arasmdaki benzer 6zellikleri ortaya ¢ikartmada oncm

kazanir.

Se¢menlere yonelik arastirmalar ise oy verme kaliplar, oy vermenin
demografik baglantilan ve segmenlerin tutumiarint igerir. Son  olarak
arastirmalar strateji gelistirmede dikkate alinacak konularin belirlenmesine
yardimct olurlar. mast gerekli konuylarin belirlenmesbine yardimer olurlar

(Denton ve Woodward, 1990).

Bir kampanya stratejisinin bagarist adaym ya da partinin rekabetgi
ilsti’m]ilgmluven tyi sekilde belirlenmesine baghdir. Bu agidan, etkili bir
kampanya temasi, arastirma sonuglarimin 1181 altinda gelistirilebilmektedir
(Mauser, 1983, s. 12). Aynm1 zamanda arastirmalar hedef kitlelerin 6zellikler
agisindan farklilastirmada onlarin beklentilerine seslenmede  dolayistyla
wgun kampanya temalart ve sloganlarmm gelistirilmesine  yardimci
olmaktadir (Bowler ve Farell, 1990, s. 11). Arastirmalar gergeklesmis ya da

gergeklesecek  ¢esitli olaylarin ve  belirlenen  kampanya temalartin
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uygulamada ki basarismt izleme olanag da verir. Ayrica arastirmalar diger
stratejik kararlarda da yol gosterici olabilir. Ornegin hangi scgim bolgelerine
agithk verilecegi, hangi se¢im bolgelerine zaman ve para harcanmast
gerektigi  gibi konularm belirlenmesine  yardimer  olurlar  (Denton  ve

Woodward, 1990, s. 97).

3. Siyasal Kampanya Planlamasinda Stratejinin Gelistirilmesi

Strateji, belirlenen hedeflere ulagmak igin ¢izilen yolu ifade etmektedir.
Siyasal baglamda dogal olarak en onemli hedef, segim yanigindan basaryla
ayrilmaktir. Styasal kampanya stratejisi, adayn ya da partinin tim kampanya
faaliyetlerini buttnlestirme ve yiiriitmede bir ana plan iglevi gérmektedir
(Mauser, 1983, s. 12).

Kampanya  stratejisi, belirlencn  hedefler  dogrultusunda  ve
“arasgtirmalarm 1s1ginda kampanya temasi belirlenmesi ile ilgili siiregleri igerir.
Bunlar, se¢menleri ilgilendirecek konularla ilgili vaadlerin saptanmasi,
rakiplere iligkin  taktiklerin = olusturulmasi, ve  bunlara  bagh  olarak
kampanyanm yiriitilmesine dair verilen kararlari igerir (Nimmo, 1970;

Denton ve Woodward, 1990).

Strateji  ile ilgili  kararlanin  verilmesi  oncelikle  kampanya
aragtirmalarmm verilerine dayanir. Burada, aday ya da partinin kampanya
sirasinda karsilasabilecegi sorunlar ve bunlarin ¢oziimiine iligkin firsatlar
dikkate alinarak cn uygun yontemin gelistiritmesi sdzkonusudur (Mauser,
1983;s. 12).



Aday ya da partinin 6zellikleri, segmenlerin sosyo-kiiltiirel yapilart ve
segimin tirdi gibi bir ¢ok degisken strateji ile ilgli kararlarin alinmasinda

etkili olmaktadir (Nimmo, 1970; Denton ve Woodward, 1990).

3.1. Siyasal Kampanya Temasmm Gelistirilmesi

Pazarlama yonetiminde pazarlama karmast ya da 4 P olarak
adlandinlan degiskenler irtiniin pazardaki konumunu ve satistm dogrudan
etkileme olanagma sahiptir (Borden, 1969; Kotler ve Armstrong, 1987).
Pazarlama sorunu, dofru tutundurma c¢alismalariyla desteklenmis dogru

triintin, dogru yere, dogru fiyatla nasil konumlanacag ile ilgilidir(Kotler ve

Zaltman, 1971, s. 7).

Bir kampanyamin basartli olmasi, iyi tasarlanmasma ve iyi uygulanimig
iréin polikasina baghidirasina baghdir (Bowler ve Farcll, 1990, s. 15). Ayrica
Mauser (1983), genel pazarlama da oldufu gibi kampanyada da
denetlenebilir degiskenlerin oldugunu ve bu degiskenlerin kampanya karmasi

olarak da adlandinlabilecegini belirtir (Mauser, 1983).

Bowler ve Farell (1990), triin politikasina dair kararlarim verilmesinde
i degiskenden soz eder. Bunlar, parti imaji, aday imaji ve partinin
savundugu gortslerdir (Bowler ve Farcell, 1990).

Parti imaji, partinin genelde sahip oldugu imaji (is¢i siifint temsil
etmesi, dindar bir se¢men kitlesi olmast ya da ozel bir etnik gruba
seslenmesi gibi) ve 6zelde de se¢im kampanyasi igin belirledigi konumu

icerir (Budge ve Farlie, 1983; aktaran Bowler ve Farell, 1990, s. 15).

Parti imajinin olusturulmasinda, sanatsal olarak tasarlannus parti

logolart 6nemli bir rol oynamaktadir (Bowler ve Farell, 1990). Sosyalist ya
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da Sosyal Demokratlar igin kirmizi giil ve karanfil, bu anlamda evrensel bir
sembol ozelligi tasir. Ulkemizde 60'li yillarda Alevi segmene seslencn bir
partinin logosunda, Hz. Ali'yi imleyen aslan ve on iki imami imleyen on iki
yildizin bulunmasi parti imajimm olusturulmasinda, logonun islevine bir

ornek olarak verilebilir.

Giintimliz siyasal kampanyalarinda oncmi gittikge artan lider ya da
aday 1maji, triin politikasimn bir diger degiskeni olarak kabul edilebilir.
Aday ya da liderin giiglii ve zayif yonlerini belirlemek amaciyla yaptirilan
niteliksel aragtirmalarin artist bu 6genin artan oneminin bir gostergesi olarak
kabul edilmektedir (Bowler ve Farell, 1990). Kampanya ckseninin ya da
temasinin belirlenmesinde, siyasal Griintin ii¢ Ogesi arasinda uygun bir

dengenin olusturulmaya ¢aligilir (Bowler ve Farell, 1990, s. 16).

Kampanya temasi, karmagik konularm, adaya ustiinlik kazandiracak
sekilde kolayca anlasilabilir olmali ve kampanyanin tam iletigim

faaliyetlerinde bu temalara yer verilmelidir (Nimmo, 1970, s. 52).

Kampanya arastirmalarmin segmenelerin partiler arasinda ayrimlagma
gostermest durumunda kampanya stratejisi, parti imajmin 6ne gikartlmasma
neden olur (Nimmo, 1970). Boyle durumlarda, 6rnegin parti logolarnin
kullantnn  artinilarak, partinin bilinen siyasal felsefesi one ¢ikarilarak

islenebilir (Bowler ve Farell, 1990).

Lider ya da aday imajinin ¢ok onemli oldugu ornegin A.B.D’lerinde
oldugu gibi bir se¢im sisteminde, dogal olarak aday imajinin 6ne gikarilarak
islenmesi onem kazanir. Diger yandan, siyasal sistem igerisinde yer alan
partilerin savundugu goriisler arasmda bir farklihigin olmamasi durumunda da

aday ya da hder imajinm iglenmesi onem kazanmaktadir (Nimmo, 1970;

31



Bowler ve Farell, 1990). Ozetle iiriin politikasi sozii edilen bu tig degiskenin

uyumlastiriimast sonucunda olusturulmaktadir.

Pazarlama karmasi pazarlama yonetim siirecinin en énemli karar alma
boyutunu igerir. Hatirlanacagi gibi Mauscr'in (1983) kampanya karmast
egretilemesi de bu genel pazarlama kavramina gonderme yapmaktadir,
Siyasal aday ya da partinin sahip oldugu degiskenler, adayin kendisi, iletigim
programlari, para toplama yontemleri, orgitlenme ve destckleyicilerin

segime katilumlarmi saglamak olarak 6zctlenebilir (Mauser, 1983).

Aday ya da parti bu ogelere dair kararlarda uyumlu bir birliktcligi
yaratmak i¢in dikkatli olmak durumundadir. Dayamkli bir kampanya
stratejist bu Ogelerin bagarili karmasi sonucunda elde edilmis avantajhi bir

konuma yerlesmekle mumkindir (Mauser, 1983, s. 14).

Kampanya karmast ogeleri, kampanya stratejisinin yiiriitiilmesine dair
kararlarin da kapsamlarmi belirlemektedir. Aday imaji, Griin politikas
ticlemesinde oldugu gibi temel bir 6gedir. Dogal olarak Amerika vurgulu bir
baglamda Mauser, siyasal tirtinii aday ilc smirlandirmaktadir. Ancak politik
bagmi, ideolojik konumunu ve adaym kisisel ozelliklerini, aday cksent
olusturmada etkili olacak etkenler olarak kabul etmektedir (Mauser, 1983).
Styasal aday imaji planlamasinda anabtar kavram aday cksenidir(candidate
concept). Aday ekseni, segmenin rakiplerin dismda adayr desteklemest igin
dayanaklari olugturan temel vaadleri igerir. Siyasal aday, kigisel ¢zellikler,
ideolojik konumunu ya da partililik bagini eksen olarak segebilir (Bongrad,

1986, s. 60; Mausc, 1983, s. 14)..

Aday ekseni bir anlamda kampanya vaadini de agimlamaktadir. iletigim
perspektifinden kampanya vaadleri hakkinda dort gozlem sozkonusudur: 11ki
vaadin onem derecesi ile ilgilidir. Vaadin gergeklesmesinde her bir segmenin
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ne kadar etkilenecegi 6nem kazamir. Bu yiizden kampanya sirasinda verilen
vaadler, birey ya da grup olarak hatirlamr. Ikincisi, vaad, bir girisimi ifade
eder. Kampanya vaadinin nastl gergeklesecegi ¢ogunlukla adaylar arasinda
tartigma programlarimin, tartismalarin, agik oturumlarin (dcbate) konusunu
olugturmaktadir. Ugiincii olarak en iyi vaad, gelccek segimlerde adaya
rahatsiz edecek bir sekilde geri donmeyecek 6zel vaadlerin verilmesidir. Bu
yizden ozel konulardan ¢ok degerler istiine agiklamalarda bulunulur. Son
olarak, kampanya soylemi ile hiikiimet soylemi arasmda bir fark vardir. Ilki
umudun, vaadin ve kesinligin retorigi iken ikincisi goriigmenin, iknanm ve
uzlagmanm retorigidir (Denton ve Woodward, 1990, s. 100). Bu nedenlerle
aday ekseni sadece siyasal kosullarin ya da taleplerin dogrultusunda
olusturulmamalidir. Adayin uzun donemli siyasal kariyerini de aday ekseni

kararlarinda dikkate almak gerekir (Mauser, 1983).

Adaym uzun donemli siyasal kariyerinin dikkate alinmasinin bir diger
nedeni, segmenin ¢ok kolay unutmamasina dayamr. Bir 6nceki segimde
verilmis vaadler ya da almmg tavirlarin bir sonraki se¢imde tartigiimasi
sozkonusudur. Ayrica aday, kendisini rahat hissedebilecegi, kendi gegmisi
ve styasal felsefesiyie uyumlu bir ekseni segmelidir. Ciinkii se¢tigi rolii
yasamak durumundadir. Bu ytizden de kendisi i¢in dogal olmayan siyasal

rollerden kagmmalidir.
3.2. Siyasal Kampanya Stratejisini Gélistin'nle(lc Dikkate Alinmasi
Gereken Etkenler

Adina siyasal kampanya diizenlenen parti ya da adaym iktidarda ya da
muhalefette bulunmasi, kampanya stratejisine iligkin kararlarin alinmasinda

en onemli etken olarak degerlendirilimektedir. Bir bagka deyigle, kampanya
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stratejisi adaywmn ya da partinin muhalefetie veya iktidarda olma durumuna

gore geligtirilmektedis (Nimmo, 1970, s. 48).

Trent ve Friedenberg (1983), parti ya da adaylarin iktidarda olmalar
durumunda gelistirilen siyasal kampanya statcjilerini sembolik ve yararc
olmak tizere iki baghk altinda incelemektedir. Sembolik stratcjiler, genel
olarak iktidarin gicii ve onemi tizerine kurulur. Gorkemli geziler, kesilen
trafik, tatil cdilen okullar iktidar giiciinii gosteren scmbollere ornek olarak
verilebilir. Bunun diginda, Iktidardaki adaym gencllikle tmvant ile 6rnegin
“Saymn Bagbakan “ gibi anilmasina karsin, muhalefetteki adaylarm ismiyle
anilmast, iktidardaki adayinin mantiksal ve dogal bir lider olarak algilanmasi
sonucunu  dogurur. Cinkii insanlar genellikle yoneticilerinin - yeterli
olduklarina inanmak isterler. Ayrica adayin iktidarda olmast onun bu gorevi
yerine getirmede yeterliligini gosterir. Oysa muhalefetteki aday igin bu
anlamda bir belirsizlik soz konusudur. Genel olarak sembolik stratejilerin
oz, iktidarm adaya sagladigi karizmaya dayamir (Trent ve Friedenberg,

1983; Denton ve Woodward, 1990).

Trent ve Friedenbergiin (1983) yararci olarak tanmmladign Iktidar
stratejilerinin en temel ozelligi, adaylarin yeniden segilebilmesinin iktidarlarn
donemindeki  basarilarmm  sergilenmesine  bagh  olmast nedeniyle  bu

donemdeki icraatlarimin anlatilmasidir.

Genellikle kullanilan iktidar stratcjilerinden Dbirisi de  atamalardir,
Adaylarin yerel ya da ulusal devlet gorevierine ya da parti igi komitclere
yandaslarini atamalari, hem kendilerini destekleyenleri odalicndirme hem de
bu kigilerin kendilerine duyacaklara minncttarlik duygularindan gereginde
yararlanma olanag saglar. Diger vandan iktidar, scgmenlere ya da segim

bolgelerine kaynak ayirarak, yatinmlan artirma ya da hizlandirma veya
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borglart erteleme gibi ¢ok onemli sanslara da sahiptir.  Ulkemizde
muhalcfetin "Scgim Rigvetleri” olarak adlandirdige bu stratejiler, en ¢ok
bilinen iktidar stratejilerinin Orneklcri‘ arasinda goriilmekiedir,

Ayrica iktidar, dis politika ko‘mlarlm ve uluslararast krizleri de bu
anlamda kullanma olanagina sahiptir. Dig politika sorunlari, segmenlerde
vatanseverlik  duygularmi  harekete  gegirmek  igin  elverigli  firsatiar
saglamaktadir. Diger yandan, uluslararast kriz donemlerinde i¢ politikada
istikrarm oneminin artmasi, iktidar tarafindan ¢ok stk dile getirilen bir konu
olmaktadir. Bu durum, dolayisiyla iktidardaki partinin ya da adayin yeniden
secilmesi igin 6nemli bir gerekge olarak kullanilmaktadir. Ayrica iktidarda
olmak, adaym dinya liderleri arasinda saygi deger bir lider olarak kabul

edildigini segmenlere gosterme firsatint da saglar.

Iktidar stratejileri iginde bir diger onemli strateji de adayin "devlet
adami” mmajinin 6ne ¢ikarilmast ile ilgilidir. Bu strateji genel olarak g
degisik programla uygulamr. Siyasal ¢ekismenin hir-giiriiin disinda iilke
sevgisi ve gorev bilinci i¢inde goriinme , devlet adami olarak rakiplerin
glictnii azaltma (¢iinkii adaym rakibi olabilir ama devlet adanunin rakibi
olmaz) ve son olarak partililik tartigmalarmm otesinde bir siyaset¢i olarak
deneyim ve uzmanhigini 6ne ¢ikarma (Trent ve Friedenberg, 1983, s. 98). Bu
stratejinin bir geregi olarak, iktidar koltugundaki adaym, rakipleriyle aym
diizeyde algilanmamak igin rakiplere cevaplart yakin gevresindeki tist diizey
yoneticiler ya da kabine iiyeleri verir. Boylece adaylar devlet adanmi imajimna

uygun bir agirbashilik izlenimini yaratmis olur.

Siyasal kampanya stratejisini belirleyen etkenlerden bir digeri de
muhalefette olma  durumudur. Mubhalefetin oncelikli ki gorevi  vardir.

Segmenleri degisimin gerekliligine inandirmak ve bu degisimi saglayacak en
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uygun adaym kendisi olduguna ikna ctimek. Bu muhalefet stratejileri
genellikle iktidarmn icraatlarma saldirt seklinde yiirataliir. Muhalefet iktidarin
icraatlarimin 6nemini en az dizeye indirgemeye ¢abalar. Iktidarmn ne tiir
konularda ne tir ¢oziimler trettifini ya da tretemedigini sorgulayarak,

iktidarm kendisini savunmaya iten bir yol izler (Trent ve Friedenberg, 1983).

Bir diger onemli strateji de degisimin gerckliliginin anlatitlmasidir.
Degisim, ozellikli konular kapsadigi gibi yonetime ya da siyasal {elsefeye
dair genel degisimleri de igerebilir. Degisim sdylemi, "Status qua"ya meydan
okuyarak yasam kosullarmin daha i1yi olacagna iligskin bir gelecek umudunu
ortaya ¢ikarir. Genellikle bu stratejide gelecck i¢in iyimserlik ¢zelligi agir
.basmaktadir. Burada, gelecekteki refah ve barigin adil paylaginn belirleyici

bir tema olarak karsimiza ¢ikar (Trent ve Friedenberg, 1983).

Muhalefet kendisine bagh bir segmen grubu yaratmaktadir. Bu scgmen
grubu unutulmus sessiz bir ¢ogunlugu ifade eder. Muhalefet bu sessiz
grubun sozculugiint tstlenme iddiasindadir (Denton ve Woodward, 1990, s.
97). Bu strateji ulusun genel deger ve yargilan ile  iliskilendirilerek
kullanilmaktadir (Trent ve Friedenberg, 1983). Ulkemizde hemen hemen her
siyasal partinin "ortadirek" e@retilemesi bu stratejinin tipik bir drnegini
olusturur. '

Kampanya stratejisinin belirlenmesinde iktidarda ya da muhalelctte
olma durumu onemli bir rol oynamaktadir. Bu 6nemli rol, sadece yukarida
ana hatlartyla o6zetlenen stratejik  firsatlarr  igermez.  Kampanyanmn
yiriitiilmesi  sirasinda, medyamin  kampanyaya ilgisinin  yaratilmasinda,
kampanya  biit¢esinin  olusturulmasinda  ve kampanya = stratejisinin

yiritialmesinde gosterilecek gabanin yogunlugunu da belirler ve ctkiler.
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Kampanya stratejisinin gelistirilmesinde bir diger onemli ctken de
se¢gmenlerdir. Son geyrek yiizyilda, yasanan sivasal yabancilasma siyasal
katilim yollarini tikamaya baslamis ve oy verme davranigini olumsuz yonde
ctkilemistir (Toylor, 1991). Hi¢ kuskusuz bu duruni, kampanya strat¢jisinin

belirlenmesinde dikkate alinmasi gercken bin oneme sahiptir.

Son yillarda siyasete yabancilasmis se¢gmenlere yonelik olarak
gelistirilen stratejiler genellikle ¢ boyutta ele almmaktadir (Nimmo, 1970, s.
51-52).

1. Kendi oyunu degersiz bulan ve oyu ile higbir seyi degistiremeyecegine
manmis yabancilagmis segmen tavri: Strateji, scgmenlerin vatandaghk
hakkmm vurgulayarak aday ya da parti, segmene kaybettigi siyasal
ustinliigt yeniden kazandirmada yeterince duyarli ve ilgili oldugunu

isleyebilir,

ii. Secimleri anlamsiz bulan ve aday ya da partiler arasinda temel bir
farklilik olmadigm diisiinen yabancilagnug segmen tavri: Bu tavra karss
strateji, 1ki koldan yol alabilir. Aday1 ya da partiyi rakiplerden ayirma
ve segmenlerin arzuladifl kampanya bilgilerini saglamada daha 6zenli

olma.
1. Son olarak siyasetgileri kendi ¢ikarfarn distinen firsat diigkanleri
olarak tanimlayan yabancilagsmis segmen tavri: Bu segmen tavrina karsi

aday, bir siyaset¢i olarak degil de 6rnegin, bir is adanu, miihendis ya da

avukat gibi bir vatandas olarak konumlandmlmaktadir,
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_/4. Siyasal Kampanya iletisimi

Siyasal kampanya planlamasinin cn yogun ¢aba gercktiren asamast,
iletisim faaliyetlerinin programlanmasi ve yiritilmesidir. Temel olarak
kampanya stratejisine bagl olarak olusturulmus mesajlarin  segmenlere
iletilmesini igerir. Pazarlama karmasmm onemli bir bilesent olan tutundurma

ile paralel bir ¢izgide ele alinabilir.

Pazarlama karmasmin bir bileseni olan tutundurma, sitklikla iki ug
:ag;ldan degerlendirilir: 11ki, pazarlama ve tutundurmanm ¢s anlamh oldugunu
(marketing with synonym promotion) kabul ederken, ikincisi tutundurmayi
bir israf olarak degerlendirmektedir (Crompton ve Lamb, 1986). Gergekten
de iletisimin artan onemi ve hemen her alanda baskin bir rol cdinmesi
pazarlama faaliyetlerinin tutundurma ile simrlandirilmast egilimini ortaya
cikarmustir. Satis ya da reklam ile pazarlamanm e¢s antamli kullanildig

durumlara ¢ok sik rastlanmaktadir (Odabagt, 1995, s. 35).

Tutundurma, hedef kitleyi artnii satin almasi i¢in ikna etmek ve {iriiniin
degert hakkinda iletisim kurma faaliyetlerini igerir (Kotler ve Armstrong,
1990). Bu iletisim faaliyeticrinin temel islevieri, meveut va olast misterilere
degis-tokusu kolaylastirmak igin onlart bilgilendirme, egitme, ikna etme ve

hatirlatma olarak &zetlenebilir (Crompton ve Lamb, 1986).

Tutundurma, hedeflerine ulagmak i¢in iki temcl iletisim  kanaling
kullanir. Bu kanallar kisisel ve kisisel olmayan iletisim kanallart olarak ikiye
ayrilmaktadir (Loveloc ve Weinberg, 1984). Bu kanallarin aracthi ile
kullamlan reklam, halkla iliskiler, kisisel satis ve diger satist artirici ¢abalar,

tutundurma karmasiimn ogelerini olusturmaktadir (Tablo 2.2).
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Siyasal kampanya iletisiminin amaglarn ve islevleri genel olarak su

bagsliklar altinda ele almabilir

1. Kampanya giindemini olusturarak, rakipleri ve kitle iletisim araglarim

tepkisel bir havaya sokmak (Bowler ve Farell, 1990).

1. Segmenlerin adaylar ve tartigilan giincel konular hakkinda bilgi

diizeyini artirmak (Kaid, 1981; aktaran Nedimoglu, 1990).

iii. Elde edilmis olan segmen tavrini pekistirmek.

1v. Rakipleri destekleyen se¢menlerde siiphe uyandirmak (Bongrad,

1986).

v. Aday1 ya da partiyi avantajhi bir konuma yerlestirmek ve aday imajim

yapilandirmak.

Iictisim Bigimi

iLGILi DENETIM ALANI

Kisgisel iletigim Styasal pazarlama Haber  medyast  (csik | Kampanya Orgiitlenmest
bekgileri) parti cahlisanlar,

gonilliler
Aday ya da partinin|Miting ve segim boélgesi | Medyada  yer  almasi. | Miting  ve  gezilere

halkla kisiscl tcmast | gezileri. Aday ya da partinin{kathm. Agizdan agiza

-dogrudan- Scgim bolgesi biirolar. | goriislerinin - medyada | temanin aktartimast.

-dolayh- Basm toplantilar, | yer almast (covarage) Segim biolgelerinde
roportaj, 6zcl yemck v.b. kisiscl satig.

Kitle ilctisim

Elcktrontk medya (TV, | Siyasal rcklam (siyasal | Stratcjiye ve  rcklam | Agizdan agiza

radyo), basili medya|reklam stratcjisi ya da | kampanyasina dair | mesajlarim dolagimi.

(gazcte, dergi) | kampanya hakkinda | haberler. Editorlere  ve  kitle

-dogrudan- demcgler). Aday ya da partiyc | ilctisim araglanna

-dolayli- Halkla  iliskiler  ve|medyada yer verilmesi | yorum ve clestirt
duyurum. Diizmece ve | (covarage) mcktuplari.

ozcl  olaylar.  Haber
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hikayeleri.

Kendi olanaklan ya da Aliglerin belli noktalara
) kiralama yoluyla afis, astlmasi.
Sergileme mcdyas!
. billboard. Arabalarinda  ya da
(display)

) Parti logosu ya da aday | Tim kampanya iletisim | gisticrinde tagnna.
Gorsel katkilar L
ismini sloganlar: tagtyan | cabalarinin medyada
oto g¢ikartmalan, rozct | haber olmasi (covarage)
vb. isarctler (kalem,

¢akmak gibi hediycler)

Dogrudan postalama Kigisclestirilmis Segim bolgelerinde
mckiup,  brosiir, v.b, dagitim, Yakmn
kampanya bastli gevrelerine postalama.
malzemeleri

4.1. Kisisel Tletisim

Kitle iletisim araglarmin etkililigi konusundaki ilk ¢aligmalar, kitle
iletisim araglarmm dogrudan ve ¢ok giiglii bir etkiye sahip oldugunu kabul
etmislerdir. (hipodermik igne ya da mermi kurami). Daha sonra Columbia
Uygulamali  Sosyal Arastirmalar Biirosu Ohionun  Erie ilgesinde
'gergeklestirdigi calisma kitle iletisim araglarinin ctkilerinin samldigr kadar

etkili ve dogrudan olmadigini sorguladi (Severin ve Tankard, 1992).

Lazersfield, Berelson ve Gaudet onciliginde gergeklestirilen
arastirmalar, ki$isél iletisimin segmenlerin oy verme kararini etkilemede kitle
iletisim arag¢larina gore hem daha etkili hem daha sik bagvurulan bir iletigim
bicimi oldugunu gostermistir. (Katz, 1957; aktaran Severin ve Tankard,
1992 s. 339)ZS(‘52 konusu bu ¢alismalarda kisilerarast tletisim temel olarak
mesaj igeriginin daha zengin olmast ve bazi temel psikolojik tstinlikleri
nedeniyle kitle iletisim araglarindan daha etkili oldugu tlert striilmistiic
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(Klapper, 1963, s. 196). Ozellikle sozii edilen kisisel iletisimin psikolojik
tstinliikleri Lazersfield, Berelson ve Gaudet tarafindan su sekilde

aciklanmaktadir :

1. Kisisel iletisimde, segici algr daha az islediginden, bu tiir iletisim

yalmizca belli bir goriise sempati duyanlara seslenmekle sinmirlanmaz.
i1. Direng ile karsilastigi zaman daha esnektir.

ili. Geri besleme ya da tepki aninda aliabilmektedir. Soylenilenc uyulina,
soyleneni dogru bulma halinde ya da tersinde hosnutluk ya da

hosnutsuzluk aninda disa vurulabilmektedir.

tv. Govenilir ya da yakin bilinen bir kaynak aracihigr ile mesaj

iletilmektedir.

v.Bir on etkilemeye gereksinim duyulmadan da etkili olabilmektedir.
Ornegin arastirma sonuglarmda ¢ahisma arkadaglarumin oy verme

kararmi belirlemede dogrudan etkili oldugunu gostermektedir.

Diger yandan, kitle toplumlarninda insanlarm giindelik yasamlarinda
alistiklann  ve givendikleri haber kaynaklarindan yeterince haber
alamadiklarinda ya da haber kaynaklarim giivenilir bulmadiklart zamanlarda
insanlarm kigisel iletisime basvurduklar gozienmigtic. Tler ne kadar bu
konudaki arastirmalar drnegin savas, dogal afet gibi olaganiistii durumlarda
bu tar iletisimi daha sik gozlemlese de, genellikle insanlarin soylenti ya da
fisilti gazetesinden bilgi edinme egilimi i¢inde olduklarn kabul edilmektedir
(Alport ve Postman, 1945). Bu nedenle, kisisel iletisim soylentiler ya da
kigileraras1 goriigme ve tartigmalar araciligi ile bilgi dolagiminda etkin bir rol

oynamaktadir.

41



Siyasal kampanyalarda da aday ya da kampanya hakkinda haber
akigmm zayif oldugu zamanlar segmenler, kisilerarasi iletisime daha fazla
yonelmektedirler (Trent ve Friedenberg, 1983, s. 297). Pfau, Dicdrich,
Larson ve Winklie (1995), Amenka'da On-baskanhk (primary)
kampanyalarinda Lazerstield ve arkadaglarinin (1944) ilk bulgulanim
destekler bigimde kigilerarasi iletisim agimmn (network) siyasal kampanya
iletisiminde, ozellikle az tanman adaylar igin 6nemli bir iletigim bigimi
oldugunu bulmuslardir (Pfau, Diedrich, Larson ve Winklie, 1995, s. 197).
Ayrica, siyasal davranigm bir alt eylemi olarak oy verme, siyasal
toplumsallagma siirecinin grup iligkileri iginde bigimlenmektedir. Ornegin,
egitim diizeyi yiiksek kisilerin olusturdugu grup ig¢i kisisel iletisimin, oy
verme kararmda onemli rol oynadigi kabul cdilmektedir (Trent ve

Friedenberg, 1983, s. 298).

Segmenlerin  kendi aralarinda  yaptiklari  tartigmalarin | ya da
goriismelerin temel konulari, haber medyasmda yer alan odykiilerden olugur
(Trent ve Friedenberg, 1983). Diger yandan, Kitle iletisim araglarindan gelen
bilgilerin birbirleriyle ¢elisir olmast durumunda kisilsel iletisimin oy verme
davramisi tizerinde daha biiyiik etkisi oldugu saptannustir (Rabinson, 1970;
aktaran Trent ve Friedenberg, 1983, s. 300). Ayrica, yenilige ait bilgilerin
yayithnunda kitle iletisim araglarmmin etkili oldugu, sozkonusu yeniligin
kabuliiniin saglanmasinda ise kisisel iletisimin  ¢tkili oldugu belirlenmistir

(Severin ve Tankard, 1992).

Kinsey ve Atwood (1979) ise se¢menlerin kendi aralarindaki
iletigimlerinin, oy verme kararlarm pekistirme amactyla gergeklestirildigimi
belirlemistir (aktaran Trent ve Friedenberg, 1983, s. 199). Bu nedenle

siyasal kampanyalarin, ¢zellikle sdzkonusu adaylara ya da partilere sempati



duyan se¢menlere etkin ve kullamlabilir  bilgi iletmesi  6nem
tagimaktadir. Siyasal kampanya iletisiminde kisisel iletisim  aday ile
segmenler ve aday ile 6zel gruplar ve haber medyast arasinda olmak iizere

iki baglik altinda ele alinarak incelenebilir.

4.1.1. Aday Ile Secmenler Arasmdaki Kisisel iletisim

Siyasal kampanya iletisimi strecinde, adaylar biyiik halk toplantilan,
se¢im gezilert aracth@iyla halkla dogrudan iletisim kurma olanag clde
ederler. Bu tar kisisel iletisim ortamlariun diizenlenmesi ile ilgili segim
geczilerinin  oOrgiitlenmesi, toplantilarin yapilacagi alan ya da salonlarin
diizenlenmesi, kiirsiiniin konumu ve kiirsiide adayin yaninda kimlerin olacag
gibi konularda bir dizi kararin ainnna& onem kazanmaktadir (Nimmo,
1970).Siyasal kampanya iletisiminde bu tiir kigisel iletisim ortamlariyla ilgili
faaliyetlerin kitle iletisim araglarinda haber olarak yer alma potansiyeli
styasal kampanya iletigiminin 6nemli hedeflerinden birisi olmaktadir. Bu
nedenle biytik halk toplantilari ve se¢im gezilerinin, kitle iletisim araglarmda
haber olarak yer almasim saglayacak sekilde planlanarak orgiitienmesi

bitytik 6nem tagimaktadir.

‘Biiyiik halk toplanttlarinin - hedef kitle {zerinde istenen etkinin
éaglallabilli1esi, toplantinn diizenlenmesi ile yaratilacak atmosfere ve bu
atmosferi yaratmada birinci derecede oOnremli rtol istlenen adaymn
konusmalarina baghdir. aday ya da parti sempatizanlari bu tiir toplantilara
daha yogun ilgi gostermektedir. Se¢menlerin kararlaron ve tutumlarini
pekistirmede, toplantimin dizenlenisi, kullanmlan gorsel tasarim, etkili ses
dizeni, tnlii ya da taninnug kisilerin adaylarm kirsiide bulunmasi ve adayin

konugmast etkin bir rol oynamaktadir.
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Adaylarin biayiik halk toplantilant ya da sec¢im gezilerinde 'yaptlgl
konugmalar hem yerel hem de kitle iletisim araglari aracihigr ile ulusal
boyutta bir etkiye sahiptir. Bu nedenle adaylarm, konugmalarini bu durumu
dikkate alarak yapmalar gerckmektedir. Bu anlamda hedef kitle bir bagka
deyisle dinleyici konumundaki se¢menlerie ilgili analizler ve kamuoyu
arastirmalar1 onemli bilgi kaynaklarim olusturmaktadir. Segmen analizleri,
geemis donemlerde yapilmis se¢im sonuglarini, partinin o bolgedeki durumu
ve segmenlerin demografik o6zelliklerinin ogrenilmesini saglar. Adaylarm
konusmalarmda gelistirecegi mesajlarm  belirlenmesinde ise genellikle
kamuoyu arastirmalar1 yardimci olmaktadir. Bu tiir arastirmalarin temel
amaci, se¢menlerin 6zellikle ilgilendikleri konularin belirlenmesinin yamsira,
se¢menlerin disiince ve inanglarim nasil etkileyebilecegini gostermede de

onemli bir bilgt kaynagidir (Trent ve Friedenberg, 1983, ss. 167-168).

Kampanya siiresince ycrel ya da ulusal birgok sorun, ¢esitli adaylar
tarafindan dile getirilir. S6zkonusu konugmalarda, sinirli zamanda birgok -
konu ve gesitli sorunlara iliskin ¢ozim onerileri adaylart kampanya temalars
cergevesinde iletilmek durumundadir. Boylesi kosullar altinda adaylar, her
zaman c¢ok rahatlikla mesajlarmt iletememe durumunda kalabilitler. Bu
nedenle konugmalar, adaylarin hitabet yetenegi basta olmak iizere diger
ozellikleri de dikkate almarak profesyonel mctin  yazarlan tarafindan

dnceden hazirlanmaktadir.

Metin yazarlari tarafindan kaleme ahnan konugma metinlerinin
gehigtirilmesinde, modiler bir yapr kullandmaktadie. Bu yapt, (i) dikkat
cekmek, (it) sorunun tammlanmasi, (i) sorunun ¢ozimii ve (1v) ¢oziimiin
orneklerle  somutlastiriimasimdan olusur (Trent ve Friedenberg, 1983, s.

173). Gerek gesitli aragtirmalarla elde edilmis bilgiler, gerckse metin
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yazarlarmm ¢ahgmalart  adaylarin daha rahat ve bsarili konugmalar

yapmalarinda yardimet olurlar.

Kampanya orgiitlenmesi iginde aday ya da parti adina se¢menlerle
ilesitim kurmak amaciyla olusturan seg¢im biirolan ve gonilltlerin ¢alismalan
da bir diger kisisel iletisim ortamimi olusturmaktadir. Kapidan kapiya oy
toplama (canvassing) sirasinda ger¢eklesen kisisel iletisim ¢abalar etkili bir
yontem olarak kabul edilmektedir. Gonillilerin yaptizi bu ¢aligmalar
sirasinda segmenler, adaylar hakkinda bir ¢ok bilgi edinebilmektedir (Trent

ve Friedenberg, 1983, s. 290)

~ Parti  ¢alisanlart  ve gonulliler, kapidan kaptya oy toplama
¢aligmalarmin yanisira kampanyanin, basili iletisim malzemelerini( brosiir,
afig, rozet vb.) dagitma islevini de yerine getirirler. (Nimmo, 1970; Bongrad,
- 1986). Bu tiir ¢alismalarda yalmizca parti ya da adaylarin sempatizanlanyla
degil diger segmenlerle de goriismelerin yapilimasi dikkat edilmesi gereken
en onemli nokta olmaktadir (Nimmo, 1970, s. 122). Bu ve benzcri
nedenlerden otiirti parti ya da adaym siyasal kampanyalarinin érgiitienmesi

profesyonel bir yaklagimi ve dolayisiyla denetimi gerekli kilmaktadir

Adaylar, kampanyalarmin  orgitlenme  ¢aligmalart  sirasinda,
kampanyaya yeni gonilliler bulma ve halihazirda kendileri igin ¢aligan
kigileri giidilemek amaciyla ozellikle kampanyanin ik donemlerinde
Amerika'da "kahve" (coffee) toplantilar1 olarak adlandirilan baz kisisel
iletisim ortamlan diizenlerler (Trent ve Friedenber. 1983). Adaylar, bu
toplantilarda kendi sadik se¢menlerinin  inanglarmi  ve  tutumlarmm
pekistirmek ve kendilerini destekleyen yeni segmenler kazanmak igin ctkin

bir ikna edici 1letisim becerisi sergilemelidirler.
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'4.1. 2. Aday ile Ozel Gruplar ve Haber Medyasi Arasinda Kisisel
Tietisim

Adaylar, sadece segmenler ile kisisel ilctisim kurmazlar. Birgok ulusal
ya da yerel sivil orgiit, baskt grubu ya da mali destek gorecegi, grup ya da
kigilerle de iletisim kurarlar. Burada da adaylarin, gorislerini, siyasal
dayanaklarmi ve kisisel niteliklerini kampanya ekseniyle ¢elismeyecek

sekilde iletmeleri gerekir.

Gortigme yapilan gruplarin 6zellikleri onceden aragtinlarak, incelenmeli
ve adaylar bu sekilde saglanan bilgilerin siginda hazilanmahdinlar. Bu
kigisel iletigim ortamlarinda adaylarmn Iletilecekleri mesajlar, kullanilacaklars

dil ve boylece yarratilacak duygu ve disiince bag, amaglanan etikiyi

saglamada onemli rol oynar.

Adaylar i¢in bir diger iletisiin ortami, haber medyasi ¢alisanlar ve
yOneticileri arasinda, samimi kahvaltilar, yemekler, basin toplantilar,
roportajlar bigiminde gergeklesir. (Nimmo, 1970; Bongrad, 1986). Bu tiir
toplantilarda, adaylar kendilerini destekleyen ya da sempati gazetecilerle

daha sik birlikte olmaya ¢ahsirlar.

Adaylarm, gazetecilerle saglikli ve dogru iletigim kurmalari igin onlarin
egilimlcrini, mesleklerinin dogal gerekliliklerini bilmeleri ve onlara yardimei
olmalart gerekir. Ornefin  haber almak igin yopun ¢aba harcayan
gazetecilerin adaylarin korumalariyla tartistiklarina ¢ok sik rastlammaktadir.

'Adaylar, “bu tir hos olmayan durumlarin yasanmamasi ve dolayisiyla
gazetecilerin rahat Qal‘lsﬁm kosullarni saglamak igin 6nlem almahdir. Ayrica
Siyasal kampanya sirasinda ¢ok sayida gazeteciyle birlikte olan adaylarm,

sozgelimi - se¢im gezilerinde gazetecilerle kuracaklari igten iletigim
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aracilifiyla kendi kisisel ozelliklerini ve siyasal gortsierini ¢ok daha iyi bir

sekilde gosterme ve anlatma olana@ yakalayabilirler.

segim gezileri, biiyikk halk toplantilari gibi kisisel iletisim ortamlart,
adaylarn siyasal goriislerini  secmenlere agiklamaktan ¢ok, imajlanmni,
tarzlarini segmenlere tanitma olanag saglar (Nimmo, 1970). Aym sckilde
haber medyas! ile kurulan kisisel iletisim ortamlar da, aday igin aym (’)nemi

tasir.

4.2. Kitle iletisimi

Kitle iletigim araglaninin gelisimi, siyasal kampanya caligmalarinda
profesyonel hizmetlere gereksinim duyulmasmmin en ¢nemli nedeni olarak
kabul edilir (Nimmo, 1970; Denton ve Woodward, 1990; Trent ve
Friedenberg, 1983). Kitle iletisim araglannin gelisimine bagh olarak
siyasetin yapisinda onemli degisiklikler ortaya ¢iknus ve adaylar, bu

araclarin igleyis bigimine uyum sagiamak zorunda kalmislardir.

Kitle iletisim araglarinin toplum tzerinde etkili olmasinm saglayan
yollarmdan biri olarak giindem olusturma modeli, kitle iletisim araglarinda
yer alan haberlerin insanlarin ne diasinecegini, ne ile ilgilenecegini

bigimlendirdigi varsayimma dayanir (Yagade ve Dozier, 1990, s. 3).

Gindem olugturma "haber yayihi" ilc dogrudan iligkilidir. Konuyla
ilgili arastirmalar, se¢gmenlerin neyi 6nemli bulduklari ile hangt haber
bashiklarmim basin ya da televizyon da dikkat ¢ektigi arasinda yiksek bir
iligki oldugunu gostermektedic (Mc Combs, 1981; aktaran Cegala, 1984).
Bir bagka deyisle halkin gindemi ile kitle iletisim araglarinin giindemi
arasinda giilti bir iligki s6z konusudur (Mc Combs ve Shaw, 1972; aktaran

Severin ve Tankard, 1992). Medya giindeminin, segmenlerin kilit konular
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tzerindeki tutumlarm etkiledigi ve ozellikle kararsiz scgmenler tizerinde
daha etkili oldugu ileri siiriilmektedir (O'keecfe ve Atwood, 1981; Zukin,
1981; aktaran Cegala, 1984, s. 149).

Insanlarm ne distimmeleri gerektigini, neyin onemli oldugunu belirleme
etkisine sahip oldugu varsayilan medya giindeminin, insanlarin tutumlarinin
yanisira diinyay1 algilama bigimlerini bir bagka deyisle, insanlarin olaylari,
konulart ve yasami nasil algilamalan ve degerlendirmeleri konusunda da
belirleyici bir etkiye sahip oldugu ileri striilmektedir ( Cegala, 1984 ) . Ayni
sekilde medyada haberlerin iglenis bigimi, kullanmlan fotograflar, haberlerin
kapladigt alan ya da sireleri siyasal parti ya da adaylar i¢in onem

kazanmaktadir.

Giiniimiizde haberler, olasi en genis izleyiciye pazarlanacak bir mal
olarak degerlendirilmektedir. Bir baska deyisle, kitleye yonelik iiretilen her
mal gibi haberler de belli 6zelliklere gore rutin bir sekilde tiretilerck, hedef
Kitlelere pazarlanmaktadlr. Cagdas haber kuruluslarinda giindemi saptayan
yonetim kurulu oldukga smirh sayida kisilerden otusur. Bu tiir kurulllar hangi
haberlere oncelik verilecegini ve ¢esitli olay ve konularm arastirilmast igin
parasal ve isgiicu kaynaklarmm ayrilmasma karar verirler (Bennet, 1988,
aktaran Davis, 1990, s. 165). Guindem olugturma varsayuninda esik bekgiligi
(Gate-keeper) olarak kavramlastirilan bu durum, giindemin nasil olustuguna
tek basina cevap vermekten uzak olup, gelisen olaylar, izleyicilerin ilgilert
v.b. gibt etkenler de, giihdemin olugmasina ctki eder.

Gundemin olusturulmasmda en onemli etkenlerden birisi gergek hayatta
meydana gelen olaylardir. Ancak pek ¢ok arastirma medyanin giindeminin
genellikle gergekte olan olaylarla olugmadigint gostermektediv (Severm ve

Tankard, 1992). Funkhauser (1973), gercek olaylarm akismin yanr stra bir
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konunun alabilecegi medya dikkatinin miktarint  etkileyen bir liste
ctkarmigtit. Bu liste genel olarak bes mekanizmayr igerir (Scverin ve

Tankard, 1988, s. 392-393) :
1. Medyayi olaylarin akigma uydurmak.

ii. Genellikle goriilmeyen, fakat onemli olaylar 'cok fazla haber konusu

yapmak.

1ii. Haber degeri tagumayan olaylarin haber degeri tagiyan agilarinin haber

konusu yapilmalarn.

iv. Dizmece olaylar (yaratma olaylar) ya da haber degeri tasiyan
haberlerin Gretilmesi. Kamunun ilgisini ¢ekebilecek olan diizmece
olaylar,kampanya konularin basinm  gindeminde yer almasim

saglayabilir.

v. Olay o6zctleri ya da haber degeri olmayan olaylarin haber degerleri

varmig gibi gosterilmesine olanak verilen durumiar.

Medyay: olusturan basin ve yayin kuruluslart aralarindaki rekabetin bir
sonucu olarak hangi konunun ya da olaym, nerede nasil haber oldugunu
izlemeleri, medyada yer alan haberlerin birbirleriyle benzerlik tasimasma yol
agmaktadir. Ozellikle, seckin, giiclﬁ medya da yer alan baskin temalar diger
medya gindemlerini de etkileyebilmektedir. Bu durum, “medyalararasi
giindem olusturumu" adiyla tammlanmaktadir. (Danicalan ve Reese, 1989;

aktaran Severin ve Tankard, 1992).

Shoemaker ve Recse’e gore (1991), medyanin igerigini etkileyen
etkenler arasmda medya ¢alisanlarinin ve bagli olduklan orgiitlerinin

ozellikleri, sinirliliklari 6nemli bir yer tutmaktadir. Bir bagka deyigle, haberin
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sunulus bigimi, tonu, medya ¢aliganiart ve orgiitlerinin duyarlihklan, tavirlan

ve tarafsizhign ile dogrudan ilgilidir.

4. 2.1. Halkla Qliskiler

Tutundurma karmasi iginde halkla iliskiler, kurulus ile halk arasinda
olumlu bir havanin yaratilmast zmaciyla kurum imaji yapilandirma gabalar
olarak tanimlanir (Kotler ve Armstrong, 1987). Rex. F. Harlow ise halkla
iliskileri, organizasyon ile ilgili ¢evreleri (hedef kitleleri-publics-) arasmnda
kargthiklt iletigimi, anlamayi, kabulit ve isbirligini saglayrp siirdiirmeye

yardimci bir yonetim fonksiyonu olarak tanimlamaktadir (Segim, 1992, s. 4).

, Genel olarak halkla iliskilerin siyasal kampanya iletisimiyle ilgili

islevieri su sekilde agiklanabilir:

1. Haber degeri olan oykilerin ve dizmece olaylann planlanmasi ve

duyurum ¢abalari orgiitlemek.
1. Siyasal kampanya etki-bilgi akist iginde snemli bir ara¢ olan haber

medyast ve yayincilart ile iligkilerin diizenlenmesi.

ui. Hedeflenen aday imajinin yapilandirilmasinda esik bekgileri ve kose
yazarlarma bilgi akisini saglamakta ctkin olmak. Bir anlamda haber

akisini denetlemek.

iv. Aday ya da partinin giindemi yakalamast ve olusturulmasma yonclik

cabalar gergeklestirmek.

v. Aday tartisma oturumlar, basm toplantilan, secim gezileri ve
mitinglerin medyada aday ya da parti Iehine yer almasint kolaylagtiric

haber degeri iceren dykileri olusturmak.
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vi. Kitle iletigim araglarmin kendine ait dogasina uygun olarak adaym

sunumunu tasarlamak.

Aday ya da partinin kampanya stratejisini tagimada, etki-bilgi akigini
iletmede, haber medyasi olarak adlandirilan gazete ve televizyonlarin énemli
bir rolii vardir. Flalkm siyasal ortami gozetlemesinde basat bir yeri olan bu
kitle iletigim araglari ¢agdas demokrasiler iginde etkin ve énemli bir konuma

sahiptir.

Tecimsel alanda isletmelerin ya da kamu kuruluslarinm bilgilenme ve
bilgilendirme ¢abalan i¢inde medyamm haber yaymlatma islevi, duyurum
aracthigy ile gergeklestirilir. Kurulug ya da isletme ile ilgili bir haberin kitle
iletisim araglarinda yayinlatilmasinda okuyucu ya da izleyicinin goziinde
~ haberin yaraticisi kitle iletisim aracidir (Segim, 1992). Siyasal konu ve
olaylar, medyanm roli ve iglevi nedeniyle dogal olarak tecimsel alandan
daha kolay ilgi cekmektedir. Medyada yer alan haberlerinin  biyiik
cogunlugu siyasal icerikli olup, toplumun siyasal bilgi talebini karsilama

amaciyla pazara sunulmaktadir.

Her siyasal aday ya da parti medya giindemi iginde olumlu bir sekilde
yer alarak, gorislerini segmenlerine iletmek ister. Aday ya da partinin biytik
halk toplantilari, miting ve ¢esitli se¢im gezileri gibi kisisel iletisim ortamlar
hedef kitle agisindan dogal olarak oldukg¢a sinwh bir 6zellige sahiptir. Bu
nedenle siyasal kampanya, bu tiir olaylart genel kitleye tasimak amaciyla
medyadan yararlanarak, aday ya da partinin hedeflencn  imajim

yapilandumak i¢in ¢aba harcar.
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Medyanm siyasal igerikli haberlerle ilgili doymak bilmeyen aghgy,
medyanm aday ya da partilerle yogun bir sekilde i]gi‘lcnmcsinc neden olur,
Fakat bununla birlikte, siyasal aday ya da parti de medyada istenilen nitelik -
ve nicelikte yer alabilmek igin yogun ¢aba harcamak durumudadir. (Nimmo,
1970; Bongrad, 1986).

Kitle iletisim araglarmim gelisimi geleneksel siyasetgilerin tavirlarini,
duruglarmt dogrudan etkilemistir. Siyaset¢ilerin medyaya uyumlastiriimast
gerefinin  bir sonucu olarak siyasal kampanyalarda, halkla iliskiler
uzmanlannin iglevieri artnug ve bazi  yeni  gorevler Gstlenmelerint

gerektirniistir.

Halkin ve medyanm ilgisinin yogunlastigi sc¢im donemlerinde siyasal
kampanyalar, aday ya da partilerin karsihkl olarak goriislerini agiklayarak
catistigt ve segmenlerin kendi siyasal parti ya da aday lehine heyecanls

olaylara katildig: bir ¢ok dramatik dgeyi igerir (Nimmo, 1970).

Diger yandan, dizmece olaylar ya da haber degeri tagtyan oykiilerin
iiretilmesi de bu anlamda halkla iligkiler ¢alismalarinda 6nemli bir yer tutar
Diizmece olaylar kendiliginden gelisen ve gergekmis gibi gosterilmek igin
tasarlanan, planlanan olaylar olarak agiklanabilir (Nimmo, 1970). Siyasal
kampanya ortami i¢inde diizmece olaylarin yaratilmast daha kolay
gerceklesir.  Ancak, bu olaylarin tasarlanmasinda aday 1majimn
yapilandirilmasit ile ¢elisik haber ve duyumlarin yayilmamasma o6zen
gosterilerek, medyanin ilgisini gekecek, haber deferi tagiyan olaylarn
yaratiimast halkla iliskiler uzmanlarinin gorevleriniden birisini olusturur. Soz
konusu gorev, siyasal kampanyayr kusatan atmosferi, heyecanl tartigma
ortamlarmi, dizmece olaylart ve digerlerini, adaylann avantajlarim artiracak

sekilde gergeklestirilmesini saglayarak, denetlenmesini igerir.
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Medya, adaym ozelliklerini ve niteliklerini segmene ileterek adayi
tanitir (publicize). Medyanin bu aract isglevi, konuyla ilgili ¢esitli haberlerle
gergeklesir. S6zkonusu haberlerin tonu, igerigi, adayin fiziki goriintimiing,
tarzini, bagarilarin sergileyerek adaya olumlu bir iin saglayabilecefii gibi,
tersi de gergeklesebilir (Nimmo, 1970). Siyasal aday ya da partinin basinla
iligkileri bu anlamda hayati 6nem kazanmaktadir. Okuyucu ya da izleyicinin
gozinde haberin kaynagi olarak goéziikken medyanin yonlendirilmesi ve bir
olgiide de olsa denetlencbilmesi, halkla iligkiler ¢alismalarimin basarili bir

sekilde gergeklestirilmesine baghdir.

Medyanin, adaylarin ya da partilerin goriiglerini, siyasal dayanaklarini
se¢menlere iletmekten ¢ok, sampanya siircsince yaganan dramatik olaylara
ve adaylarn kisisel ozelliklerint one ¢ikaran haberlere daha ¢ok agirhk
vermesi, haberlerin bilgilendirici islevine golge diisiirmektedir (Joslyn, 1990;
Just Crigler ve Wallach, 1990). Bu durum, siyasal kampanyalarda aday
tartigma programlarnt (debate) ile siyasal reklamlara daha fazla yer
verilmesine neden olmustur (Graber, 1984; Jusly, 1984; Kraus, 1979,
Patterson ve Mc Clure, 1980; Patterson ve Mc Clure, 1976; aktaran Just,
Crigler ve Wallach, 1990; Joslyn , 1990)

Adaylarm 6zellikle televizyon ve radyoda karsilikli olarak tartigtiklar
programlar, segmenlerin adaylara iligkin bilgi diizeylerini artirict bir iglev
gormektedir (Just, Crigler ve Wallach, 1990). Bu nedenle, adaylarm
karsiikhh  tartisma programlari, kampanyalarm onemli  bir  pargasmi
olugturmaktadir. S6zkonusu programlar segmenlerin, adaylarin goriislerini ve
kigiliklerini karsilastirma firsati sagladigi gibi, se¢menlerin scgime olan
ilgilerini de artirr (Denton ve Woodward, 1990, s. 102). Gorsel niteligi

olmayan karmasik konularin genellikle haber programian tarafindan goz ardi
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cdilmesi ve reklamlarin da oldukg¢a stmirli zaman ve yerlere sigdiriimasi
zorunlulugu, aday tartigma programlanimn sagladign faydamn en onemli
nedenleri arasinda degerlendirilmektedir (Just, Crigler ve Wallach, 1990, s.
122).

Aday tartigma programlanmin yaymlandign  medyanin  ozellikle
televizyonun ozellikleri adaylarin segmenler tarafindan algilamsimi dogrudan
ctkileyebilmektedir. Bu nedenle, isiklandirma, kamera harcketleri,
podyumlarm yiiksekligi, oturarak ya da ayakta durma gibi unsurlarin adayin
lehinde olacak sekilde diizenlenmesi oldukg¢a 6nem tagimaktadir. Bu agidan,
halkla iligkiler uzmanlarmin hem rakip aday ve partilerle hem de programin
yapicilariyla  ongoriismeler  yaparak  kosullarrn kendi  lehlerine

diizenlenmesine ¢alismalar gerekmektedir (Denton ve Woodward, 1990).

Tartigma programlari, 6zellikle segmenlerin sandigr gibi kendiliginden
gelismez. Onceden en ince ayrintisma kadar planlanir ve prova edilir,
(Denton ve Woodward, 1990). Omegin, 1980 AB.D. Bagkanlk
:segimlcrinde baskan adayr Reagan katilacag tartisma programma konuyla
ilgili profesyonel bir grubun damsmanhginda hazirlammgtir (Denton ve
Woodward, 1990).

Aday tartigma programlari, aday ya da partiler ig¢in 6nemli oldugu
kadar, medyanin da yofun olarak ilgilendigi ve bu nedenle yayinlarinda
stkca yer verdigi bir program tiridir. Diomond ve Fiery (1988) aday
tartigma programlartyla ilgili haberlerin medyada yer almasinm programin
kendisinden daha onemli olabileccgini ileri sirmektedir. Bu nedenle
programla ilgili haberlerin medyada ycr almasi genel olarak iki asamada
perceklesir: Bu asamalardan ilki, programmn tamtilmast ile ilgilidir. ikinci

asama ise programm yayinlanmasindan sonra hangi adaym neden ve nasil
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kazandig1, adaylarm performanslan, goriimtileri ve boylece olusan imajlari
ile 1lgili ¢ok sayida haber ve yorumlarm medyada yer almasiyla gergeklesir.
Ancak, medyada yaymlanan bu haberlerin, bir “show’’a donistirilerek
verilmesi nedeniyle programin bilgilendirici yoniniin gozardi edildigi ileri

striilmektedir (Denton ve Woodward, 1990).

Aday tartisma programlari, siyasal reklam ile karsilastinldiginda mesaj
denetimi tam olarak saglanamadigindan, aday ya da partiler i¢in reklam
kadar ‘gﬁvenli goriilmemektedir. Bu durumun nedenleri arasinda, program
sirasinda adaylarin tahmin etmedikleri sorularla karsilagmalari ya da
rakiplerin beklenmedik bir sekilde adayr zor duruma diigiirecek sekilde
sikistirmalart  ve buna benzer diger olasiliklar {izerinde durulmaktadir.
~Ayrica, bu programlarda olusturulmast planlandan farkl bir aday imajimn

yansuna olasiligimin da hig¢ de az olmadigr 6rneklerle kamtlanmistir.

4.2.2. Siyasal Reklam

Siyasal reklam, aday ya da parti tarafindan medyadan yer veya zaman
satm alinarak, segmenlerin tutum ve davranislarimt soz konusu aday ya da
parti lehine olusturmak amaciyla gelistirilen mesajlarin hazirlanmast ve
yaymlanmast ile ilgili bir siyasal kampanya iletisim faaliyeti olarak
tanimlanabilir. Siyasal aday ya da parti reklam mesajlanni iletmede gorsel-
isitsel arég: olarak televizyondan, isitsel bir arag¢ olarak radyodan, basil arag
olarak da gazete , dergi vb. ile afis, poster ve billboard gibi agik hava
araglarindan yararlanir. Siyasal reklamcihikla ilgili ¢alismalarda siyasal
reklam teriminin, yalmzca rcklam filmleri ile basm ilanlarim kapsamasima
karsin, bu terimin ¢alismamizda televizyon ve basili araglarin disindaki diger

agik hava ve dogrudan postalama gibi reklam araglarmi da igerecek sekilde
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kullantldigini belirtimek gerekir. Siyasal kampanya iletisinu iginde siyasal

reklamm 1slevleri su sekilde agiklanabilir :

1. Styasal reklamin bilgilendirme giicti hem kaynagmdan hem igeriginden
kaynaklanir. Cunkii siyasal reklamlar aday ya da partiler ile
kampanyayr yaraticilart tarafindan  olusturuldugu i¢in  mesajin
denetlenme olanagi ¢ok daha vyiikscktir. ayica siyasal reklamlar,
medyada aday ya da parti hakkinda olumsuz, yanhs ve eksik bilgileri

diizeltme olana@: saglar (Joslyn, 1990).

ii. Siyasal  reklamlar  aracihfiyla  adaylar  kendilerini medyanm
konumlandirdig1 gibi degil, adaylarin ya da kampanya yaraticilarinin |

istedigi gibi konumlandirma olanagini elde ederler (Joslyn, 1990).

iil. Aday ya da partinin segmene dogrudan vaadlerini ulastirma olanags

verir (Nimmo, 1970).

iv. Aday imaji ya da gorislerinin daha agik ve carpict bir sckilde

anlatimin saglar.

Bu baglamda siyasal reklamm genel olarak amaglart ise su sckilde

aciklanabilir (Majaro, 1970; aktaran Odabasi, 1995) :
1. Oy sayisim arttirmak ya da desteklemek.
1. Siyasal aday ya da partiden farkindahigni artirmak .
iii. Styasal aday ya da partinin imajin gelistiﬂnek.
1v. Tutumlara etki etmek.

v. Bilgilendirmek ya da eZitmek.
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Bir ikna edici iletisim bigimi olan reklam kisa, basit, anlasihir ve hedef
kitlesini eyleme geginci nitelikte olusturulur. Diger yandan yukarda da
belirtildigi gibi siyasal reklamlan, diger siyasal iletisim ¢abalarindan ayiran
en onemli oOzellik, se¢mene dogrudan iletilecek mesajlarin  denetiminin
tamamen kaynakta yani aday ya da parti ile kampanya yaraticilarinda
olmasidir. Bu durum, siyasal reklamlarin en onemli 6zelligi  olarak
- degerlendirilmektedir (Joslyn, 1986; Nimmo, 1970). Siyasal reklam
mesajlariin bir ¢ok kanalda tekrarlanarak yaymlanma olanag mcsajm
“akilda kalicihgun saglar. Konuyla ilgili arastirmalar, siyasal reklamlarin
segmenleri bilgi]endirlﬁede medyadaki siyasal haberlerden daha etkin bir
islev gordigini ortaya koymaktadir (Patterson ve Mc Clure, 1978; Just
Crigler ve Wallach, 1990). Siyasal reklam tiirleri icerikleri agisindan su

sekilde siniflandirilabilir :

1. Adaym partililik bagini, partiye olan baghhigini vurgulayan reklamlar.

1. Adaylarin sahip olduklan 6zellikleri isleyen, kisisel 6zelliklerini ya da

devlet deneyimlerini, basarilarim one ¢ikaran reklamlar.

iii. Iktidarnin kendi icraatlarmi oven, vurgulayan (olumlu reklamlar )ya da
muhalefet agisindan , iktidarin icraatlarim yeren, kiigtinseyen reklamlar

(olumsuz reklamlar)

iv. Ozel toplumsal katmanlara ya da demografik gruplan dogrudan hedef

alan reklamiar (Joslyn, 1990; Mutlu, 1993; Nedimoglu, 1990).

4.2.2.1. Agikhava (Outdoor) Rekiamliari
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Styasal reklam mesajlarinin segmenlere dogrudan ulagtiriima olanagi
saglayan reklam araglarindan bir tanesi de agikhava reklamlaridir. Billboard,
afig ve poster, vb. araglardan olusan agikhava reklamcilifi, goreceli olarak
siyasal reklam filmlert ve basin ilanlarindan daha ucuz olmalart ncdeniyle,

styasal kampanyalarda oldukg¢a stk kullanilmaktadir (Nimmo, 1970).

Bir siyasal reklam araci olarak agikhava reklameiliginin islevleri ve etkilen

su sekilde siralanabilir :
1. Parti ya da aday sempatizanlan ve destekleyicilerinin moralini artirr.
ii. Isim tanmirligint gelistirmede etkili olur.

iii. Heniiz adaya ya da partiye baglanmanis segmeni, katihma itmede ve

bilgilendirmede etkin bir gorsel yardim saglar.
iv. Kitle reklamcihig igin ucuz ve akilct araglardir (Nimmo, 1970).

v. Pekistirici ve hatirlatict islevleri ile diger iletisim kanallanindaki mesaj

destekler.

Agikhava reklamlar arasinda cok onemli bir yer tutan afigler, son
derece giigli bir reklam araci olarak degerelendirilmektedir. J. Segucla afisi,
iletisimde bir yumruk ya da darbeye benzeterek, bir goriintityle bir soziin
tutkulu bulugmast olarak tanmmlar (Topuz, 1991). Afis, Kampanya temasim
ifade dort bes sozciik ile bunu destekleyen giiglii gorsel ogelerin uyumlu
bilesiminden olugur (Bongrad, 1986, s. 86). Afisler parti logolari, adaylarin
fotograflart gibi ilk bakista bilinen, anlamh gorsel ogeleri kullanarak

secmenierin zihninde kalici ve ¢arpici izler birakma giictine sahiptir.

Bongrad (1986), afislen ticari ve militan olimak tzere ki bashik altinda

incelemektedir. Ticari olanlar, bedeli ddencrck kiralanan yerlerde sergilenen
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afigleri ifade ederken, militan afis, parti cahisanlari ya da gonillileri
tarafindan uygun olan yerlere asilan afisleri agiklamaktadir .Bongrad’n ticari

olarak tamimladigy afigler, billboard adiyla da amlmaktadir.

Slogan ya da logalardan olusan, parti ya da adaylarin fotograflarini
iceren oto ¢ikartmalari, rozetler, kartlar ve benzerlerinden olusan gorsel
katki araglart da agikhava reklamlan arasinda degerlendirilir. Dogrudan
se¢mene yonelik olarak hazirlanan ve temiz baskan, diriist lider, biyik
Turkiye'nin partisi gibi kisa ciimleciklerle diizenlenmis parti logolarmdan
olusur (Nimmo, 1970, s. 124). Ayrica, adaymn ya da partinin slogan ve
logolarmi tasiyan bazi esantiyon ve hediyelik esyalar da bu kapsamda

degerlendirilebilir.

4.2.2.2. Dogrudan Postalama

Bir reklam araci olarak dogrudan postalama, siyasal kampanya
(;a11$ma.larmda gittikge  6nem  kazanmaya  baslamistir.  Ozellikle
A.B.D.lerinde dogrudan postalamanin siyasal kampanyalar agisindan son
derece dnemli bir yeri oldugunu ve bu alanda neredeyse bir devrim yaptigmi
belirten Richard Armstrong, dogrudan postalamanin yeni bir siyasal
reklamcilik bigimi yarattigim ileri sirer. Yine A.B.D.’lerinde dogrudan
postalamanin, parti ya da adaya bagis toplamada oldukga etkin bir gckilde
ktxlialllldlgl gorilmektedir. Bu tlkedeki siyasal kampanyalarda bagis
topiama faaliyetlerinde mektuplarla birlikte gonderilen bagis ¢eklerinin
sagladigt kolaylik, umulanm 6tesinde sonuglar basarili olmugtur (Aktaran
Denton ve Woodward, 1990, s. 64).

Dogrudan postalama, segmenlerle dogrudan iletisim kurma giic,

adaylarin ya da partilerin goriiglerini daha ayrmtih bir sekilde agiklama ve
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savunma olanagt tanimast gibi ozcllikleri nedeniyle son derece islevsel bir
siyasal reklam araci olarak degerlendirilimcktedir. R. Parker (1982),
- bilgisayar teknololjisinin dogrudan postalamamn ¢ok daha kolay bir sckilde
uygulanmasim sagladigim belirtmektedir. (Aktaran: Denton ve Woodward,
1990).

Diger yandan dogrudan postalamada, segmenle kisisel bir dil
kullanilarak iletisim kurulmas: , bir bagka deyisle segmenin aday ya da
partinin mesajin bizzat kendisine yazilmis bir 6zel mektup gibi algilamasi bu
iletisim aracinin 6nemini daha da artirmaktadir. Bu agidan Denton ve
Woodward (1990), dogrudan postalamanin ziinii bu "duygusal yahtilnug"-

emotional isolation- oldugunu belirtir.

Dogrudan postalama ile iletilecek mesajlar dikkat ¢ekici ve okuyucuyu
uyaracak bir bi¢imde karsilikli konugma uslubuyla yazilmahdir. Dogrudan
postalama malzemelerinin okunmasmi saglamak amaciyla, zarflarm
dizenlenmesi ve ftzerindeki yazilarm da meraklandinict bir  sekilde
dizenlenmest gerekir (Denton ve Woodward, 1990, ss. 65-66). Siyasal
kampanya iletisimi agisindan, dogrudan postalamanin ustanliikleri su sekilde

aciklanabilir :

1. Duygusal bir tonda kisisellesmis mesaj ve vaad tagimada etkin bir

- aragtir.
ii. Genel kitle diginda 6zel gruplara yonelik mesaj iletimini saglar.

iii. Tam bir denetim vardir. Sadece mesajin yapilandiriimasmda degil,

nereye (kime) gonderilecegi de bellidir,

iv. Diigiik maliyetle yiiksek etkinlik saglanir.
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v. kampanya temasmin destcklenmesini ve pekistirilimesini saglar.

vi. kitap¢ik, brosiir, el ilam1 gibi basili malzemeleri de dogrudan postalama
kapsaminda degerlendirebilir"iz. Bu arada, kampanya siiresince ¢ok sik
kullanilan gazeteler de bir basih iletisim araci olarak ele alinabilir. Genel
olarak secim binalarinda bulundurulmak ve gonullilerce dagitilmak {izere
hazirlanan brosiir ve el ilanlar1 "destekleyiciler” kadar kararsizlara da radyo,
televizyon ve gazetelerdeki temayr pekistirme, isim tanirhligon artirma
olanagint verir. Ulkemizde pek yaygin olinasa da, ozellikle A.B.D.’lerinde
baskan adaylarma dair biyografik kitaplar, dergi ya da brosiirlerin oldukga
stk kullanildigr bilinmektedir.

Pz

5, Siyasal Kampanya iletisim Karmas

Siyasal kampanyalarda iletisim stratejisinin belirlenmesinde genel
olarak hedef kitlenin tanimlanmasi, mesaj igerigi ilcliletisim karmasmin
kararlagtirilmas1 olmak iizere i¢ temel ilkeden soz edilebilir: Hedeflenen
kitleye ulagmada kullanilacak olan "medya bilesimini"ni ifade eden iletisim
karmasi iki diizeyde verilen kararlart igerir: Ilki iletisim kanallarmm segimi
ile ilgili olup, televizyon, gazete, dergi ve kisisel iletisim gibi ortam ve
araglartmin kullammm  ile ilgili kararlan igerir. Ikincisi ise hangi
televizyonlarm, hangi radyo istasyonlarmimn ya da gazetelerin kullanilacagiyla

ilgili medya stratejisi karariarinin ahnmasii igerir (Mauser, 1983).

Genel pazarlama iginde tutundurma karmesi kararlarim ctkileyen bes
etken su sekilde siralanmaktadmr (Crompton ve Lamb, 1980, s. 392) : (a)

Tutundurma hedefleri, (b) hedef pazarin ozellikleri, (¢) yasam igerisindeki
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konumu, (d) finans kaynaklarmm saglanabilirligi, (e) yasaklar. Ay gekilde
aday ya da partilerin iletisim karmasmi belirlenmesinde de soz konusu bu

“etkenler énemli rol oynar.

fletisim karmasi, adayin mali kaynaklart ve parti orgitlenmesinin
ozellikleri ve sinirlihklan ile dogrudan iligkilidir (Denton ve Woodward,
1990, s. 91). Baz1 aday ya da partilerin zengin mali kaynaklara sahip olmas,
styasal reklam araglarimi daha yofun olarak kullantlmasini saglarken, bir
diger parti ya da adaym zengin mali kaynaklar yerine ¢ok sayida goniilli
kitlesine sahip olmasi, kisisel iletisim faaliyetlerine yoiiclmesine neden
olacaktir. (Mauser, 1983, s. 13).

lletisim karmas: kararlarmmda en onemli etkenlerden Dbirisi  de,
hedeflenen segmen  kitlelerinin  tanimlanmasidir.  Burada ozellikle
arastirmalarm verileri 1g18inda segmenlerin aday ya da partiye sempati duyan
ya da sadik gruplar, kararsizlar ya da rakipleri destekleyen gruplar olarak
bolimlenmesi ile ilgili kararlar ¢énem kazanmaktadir. S6z konusu bu
kai'arlar, hedeflenen kitlelere ulagmayr saglayacak iletisim araglanin da
se¢imini etkiler. Omegin, pencere ya da arabalar igin ¢ikartmalar, logo ya
da aday ismini tasiyan hediyelerin sadik se¢menlere yonelik uygun iletigim

araglari olarak kabul edilir (Nimmo, 1970).

Genellikle siyasal tutum ve davramsglarda kemiklegmis parti bagliliklar
sozkonusudur. Halkda sabitlesmis inanglart degistirmenin  gii¢ligii,
kampanya iletisiminin kolaylikla basedemeyecegi bir sorun olarak gorilir.
Medyada bedeli ddenerek yapilan reklamiarm bu kamlar ya da imajlar
‘degistirmesi beklenemez. Ancak halkla iliskiler ve duyurum gabalannin

yogunlastiriimasi ile kaynagi medya olarak algilanan haberler ve olaylarin
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yaratilmast bu tiir gruplart etkileme olanagi tasiyabilir (Mauser, 1983,
Denton ve Woodward, 1990).

Kim tlkelerde kampanya iletisim faaliyetlerine ¢esitli yasaklar ya da
sinirlandirmalar  getirilmistir. Omegin televizyon reklamlari, ancak smirli
sireler i¢inde yaymlanabilmektedir. Ayrica, devlet memurlart gibi baz
kisilerin kampanya faaliyetlerine aktif katthmu yasaklannus olabilir,

Ulkemizde de, "propaganda yasaklan" adi altinda bir dizi s6zkonusu

yasaklarla ilgili yasalarin oldugu bilinmektedir.

Siyasal kampanya iletisiminin ortam ve araglartiin se¢iminde bunlarm
Ustunliklenn ve smurhiliklan dikkate alinarak kampanya stratejisine uygun
olarak planlanarak, kullamimasi gerekir. Iletisim faaliyetlerinin zamanlamasi
da onemli bir stratejik karar olarak degerlendirilmektedir. Ilctigim
faaliyetlerinin ne zaman yogunlasacagt ya da seyreklesecegine iliskin
kararlar igeren ve kampanya hizi-pace- olarak da tanimlanan bir dizi kararm

alinmasi da olduk¢a onemilidir.
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UCUNCU BOLUM

SIYASAL KAMPANYA ILETISIMINDE ADAY iMAJI

1. Siyasal Kampanya [letisimi ve Aday Imaji

Uzun yillar, siyasal kampanyalar adaylarm dili kullanma becerisi ve
“belagat” yetenegi lizerine kurulmustur. Buna bagh olarak, siyasal
kampanyalar, adaylarin konusma becerileri baglaminda, dilin kullanmu
agisindan incelenmigtir. S6z konusu aragtirmalarda, sozciiklerin segimi,
sozdizimi (syntax) kaliplart agirlikli olarak ele alinmis ve incelenmistir.
Konuyla ilgili son arastirmalarda ise dille ilgili ¢alismalarin yanisira kisisel
iletisimin sozel olmayan tiim ogelerini ve anlam igeren tiim sembollerin
dikkate ahnarak incelendigi goriilmektedir. Bu ogeler, genel olarak fiziksel
| davranig, gortiniim, ses ve giyim olarak adlancirlabilir. Bu agidan siyasal
kampanyalarda adaylarin ne soylediklerinin yanisira nasil soyledikleri ile
ozellikle adaylarin sozel olmayan davramglart 6rnegin, bedenini kullanma
- bigimi, yani jestleri ve mimikleri énem kazammst;f. (Trent ve Friedenberg,
1983, ss. 71-72).

Adaylanin segmenlerin goziinde kendi degerlerini artiracak "seyler”
yapmak ve soylemek zorunda olmalart ve imajlarin1 buna gore olusturmalan
son derece onemlidir. Boulding (1961), "Her birimiz diinya hakkinda oznel
bilgi dagarcigina ve dogru olduguna inandiginuz fikirler topluluguna sahibiz

ve bu bilgiler 'imajlart’ meydana getirmektedir." demektedir. (Trent ve
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Friedenberg, 1983, s. 74). Larson (1989) ise ikna amagli iletisim iginde olan
kisilerin basarili olmalarmda , imajlari ya da karizmalarimn énemli rol
oynadigmi belirtmektedir. Boylesi kisilere insanlarm inanmasinin nedenlert,
bu kistlerin kendilerini sunuslarindaki inandiriciik ve dinamizm ile bilgili,
durtst bir kisi olarak sahip tinden kaynaklanmaktadir (Larson, 1989, s. 237).
Siyasal iletisim ile ilgili caligmalarda segmenlere gore ideal aday imajimnin iig
temel degiskeni soz konusudur. “Degerlilik olgiit kaynagi”-Source valence
criteria- olarak da adlandirilan bu degiskenleri olusturan ogeler su sekilde

tanimlanmaktadir.:

Bu dgelerden ilki giivenilirliktir. Giivenilirlik, bir cok konuda yetenekli
olma, iyi kigik ve enerjik olma gibi 6zelliklerden olusur. Ikincisi ise kiginin
sahip oldugu ¢ekicilik-attractive- ozelligidir. Bu 6zellik, adayn fiziksel ve
toplumsal iliskilerinden kaynaklanan cazibe olarak da agiklanabilir.
Ugiinciisii ise "ozdeslesmedir . Seegmenlerin kendilerini kisilik ozellikleri,
toplumsal simf ya da inanglarn agisindan adayla benzer ozelliklere sahip

olduklart inancma dayanir. (Trent ve Friedenberg, 1983, s. 75).

Bu degerlendirmeler 1s13inda siyasal kampanyalarda aday imaji, iki
agidan ele almarak incelenebilir . Imaj bir agidan, adayin gorsel olarak
betimlemesi bir baska deyisle fotografcilik alamyla ilgili olup, gorsel bir
| ogedir. Son derece gelismis fotograf ve grafik teknolojisinin kullammusiyla,
bu anlamada imaj yaratilma siireci olaganiisti bir iz ve kolayhk
kazanmistir. (Shyles, 1986, s. 113). Diger acidan imaj, adayin giiventlirlik
basta olmak tzere duristlik, ciddiyet, giig, zeka ve yeterlilik gibi kisiscl
ozellikleri ve diger niteliklerinin algilamasi ile ilgilidir (Shyles, 1986, s. 113).

Insanlar hakkinda olusturulan imajlar, edinilen izlenimler ve yargilar ile
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dogrudan ilgilidir. Bu nedenle insanlarda, izlenimlerin nasil olustugu ve

algilamalarin nasil bigimlendigi ¢ok 6nein kazanmaktadir.

1.1. Toplumsal Algi ve Izlenimin Olusumu

Insanlar yalnizca birkag dakika gordikleri kisinin ya da fotografinm
cok sayida ozelligi hakkinda yargida bulunmak egilimindedirler. Boylece
edindikleri izlenimlere genelde pek fazla givenmemelerine ragmen
bagkalarim zeka, yas, gecmis, ik, din, egitim diizeyi, dirastlik ve benzeri
acilardan degerlendirirler (Freedman, Sears ve Carlsmith, 1978). Boylesi
izlenimlerin -~ dogruluk  dereceleri,  sosyal-psikolojinin  verileriyle

iliskilendirilerek degerlendiriimektedir.

Oncelikle, insanlar  baskalarina  tutarli  ozellikler  yakistirma
egilimindedirler. Hatta kisiler hakkinda c¢eligen bilgiler bile bulunsa,
genellikle o kisi  tutarh  bir bigimde algillanacaktir.  Algilayanlar,
tutarsiziiklarini en aza indirgemek amaciyla kendilerine gelen  bilgileri
carpitir ya da yeniden diizenlerler. Tutarli bir battin olusturan izlenimleri
orgiitleyen kimi degiskenler ve boyutlar, konuyla ilgili aragtinmacilarca
incelenmistir.

Tablo 3.1. Insanlar: Degerlendirmede Toplumsal ve Entellektiiel Ozellikler (Rosenberg,

Nelson ve Vive Kananthan, 1968, aktaran Iriedman, 1978, s. 68).

Degerlendirme Toplumsal Entellektiicl

Olumlu (1y1) Yardime Bilimsel
Samimi Kararls
Hosgoriili Becerikli
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Sosyal Zcka

Mizaha Duyarh Israrh
Olumsuz (kotii) Mutsuz Aptalca
Bos Onemsiz
Cabuk kizan Kararsiz
Sikici Glvenilmez
~Sevimsiz Beceeriksiz

"Degerlendirme”, izlenimleri orgiitleyen en énemli defisken olarak ele
alinmaktadir. Bu degiskenin 6nemi, Osgood Suci ve Tannenbaum (1957)
tarafindan anlam farkhligi (semantic differential) adi verilen bir ¢ahsmada
gostertlmistir. Arastirma sonuglari, taninmladiklart degiskenlerin onemli bir
kisminmin ~ ii¢  boyutta agiklanabilecegini  gostermistir.  S6z  konusu
arastirmalarda deneklerin, belirli bir kavrami, "degerlendirme” (iyi-koti),
"giag" (glicli-zayif) ve etkinlik" (etken-edilgen) boyutlart {izerine
yerlestirdikleri belirlenmistir. Insanlarin izlenimleri, bu ii¢ boyut agisindan
betimlenir, fakat bir boyut -degerlendirme boyutu- bunlardaki degiskenligin
cogunu agtklar ve yapilan temel avriim olarak ortaya ¢ikar. Bir kez kisi, bu
boyut tzerinde bir yere yerlestirdikten sonra, ona iliskin geriye kalan
algilamalarin ¢ogu kendiliginden ortaya ¢ikar (Freedman, Sears, Catlsmith,
1978, s. 67). Daha sonraki arastirmalar da ozde bu ilk sonuglan
desteklemiglerdir. Cok boyutlu dlgekleme adi verilen bir islemi kullanan
Rosenberg, Nelson ve Vive Kananthan (1968), insanlarin baska insanlari
toplumsal ve entellektiel nitelikler acgisindan  degerlendirdiklerint ortaya
koymuglardir. En sik kullanilan toplumsal ve entellektiicl ozcllikler, Tablo

3.1'de sunulmaktadir.
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Insanlarin diger insanlara iliskin bilgileri nasil isledikleri konusunda iki
karsit goriis vardir. Ogrenme yaklasimina gore insanlar oldukg¢a mekanik bir
bi¢imde bilgilerin ortalamasmi ya da toplamim almaktadir. Diger goris
"gestalt" yaklasimi paralelinde, insanlarin her yeni ve taze bilgiden sonra o
kigi hakkinda yeniden disiindiklerini ve uyaran kisi hakkinda bildikleri

hergeyi kaynastiran tutarli ve anlamhi bir izlenim olusturduklarnini savunur*.

Kigileri algilamays, algilamalarin diger tirlerinden ayiran temel ozcllik,
msanlarda duygular, heyecanlar ve kisilikler gibi 1¢  durumlarn
bulunmasindan kaynaklanan ¢ikarimlardir. [nsanlara bakarak onlarin kizgm,
mutly, Gzgiin ya da korkmus birileri olarak algilariz. Bir bagka kisiye iliskin
bir izlenim edinir ve ona cana yakin, diriist ve samimi biri olarak

distinebiliriz (Friedman, Sears ve Carlsmith, 1978, s. 75).

Bagskalarma iliskin yargilarimizi garpitan ya da saptiran tanmimlanabilir
yanliliklarmuzdan da s6z edilmektedir. Insanlar yargida bulunurken dogal
olarak kendilerine, algilanan kisiye ve algilanmani yapildigt ortama iliskin
algilanlarinin gogunu iyilik ya da kotiiliik agisindan degerlendirmektedir. Bir
baSka deyisle algiladigimiz insanlarin  bitiin - ¢zellikleri bu  agidan
degeriendirilmektedir. Bu egilime "halo etkisi” adi verilmekledir. iyi olarak
algilanan biri, olumlu bir g¢ergeveye sokulur ve biitiin 1y1 nitelikler, ona

yiiklenir. Hi¢ kuskusuz bunun tersi de olumsuz halo etkisidir.

Bir kisinin zeki oldugunu bilme, o kisinin ayn1 zamanda etkin, kurnaz,
ne yaptigim bilen biri olduguna inamhnasi, ya da kaba olarak bilinen bir
kisinin soguk, iki yuzlii, ¢abuk kizan biri olarak degerlendirtimesi gibi,
insanlarda bir ozelligin varhigindan, baska ozelliklerin varhigmr ¢ikarma
dogrultusunda giiclii bir egilim vardir. Bruner, Shaprio ve Taquurt (1958),

bunlarin mantiksal olarak ¢ikarsanmadiklarnni, bireyin kisilik konusundaki
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varsayimlarn Gizerinc temellendigini belirtirler. Bu tir sonuglar ¢ikarma

egilimine "mantiksal hata" ads verilir (Fricdman, Sears ve Carlsmith, 1978).

Bagkalarina dair izlenimleri (algitamalarinizt) ¢arpitan bir diger egilim
"olumluluk ya da yumusatma" egilimidir. Insanlar baskalari hakkinda
olumsuz degerlendirmelerden ¢ok olumlu degerlendirmelerde bulunurlar.
AB.D.'de 1935-1975 arasinda yapilan Gallup kamuoyu arastirmalarinda,
hakkinda soru sorulan 535 siyasal kisiligin % 76'st olumlu de@rkndirihni&ir
(Friedman, Sears, Carlsmith, 1978, s. 82). Son olarak Freud'un "yansitma"
kavrami ile agtkladigt ve insanlarin kendi 6zelliklerini baskalarinda da gorme
~egiliminden soz edilebilir, ilk olarak birey bir baska bireyi gergekie
oldugundan daha fazla kendine benzer olarak algilar, digerinin kisiligini
kendisine benzetmek igin ¢arpitir. Bu c¢arpitma o kadar bayiktir ki, diger
kisiye 1ligkin degerlendirme onun kendi kisiliginden ¢ok, algilayanin

g e . *
kisiligini yansitir”™ .

Bir bagka kisiyé dair izlenimleri etkileyen stz konusu bu temel
etmenlerin diginda, algilanan kisinin algilandit ortam ya da sunuldugu
baglam ve algilanan kisinin kendisi de ¢nemlidir. Aigilanan kisiye karsi
gelistirilen izlenimler, algilayanin zihninde bir "resim"i tamamlar. Bir bagka
deyisle, algilayanin zihninde bir "imaj" olusturur. Siyasal adaylarin imajlan
da segmenlerin sahip oldugu dznel izlenimleri igermektedir. Paralel olarak
siyasal adaym (algilanan kisi) algilandig1 ortam ya da sunuldugu baglam da

aday imajt olusturmada dnem kazanmaktadir.

" lIdeal aday imaji belirleyicilerinden biri olan ézdeslesme (homophily), scgmenierin adayla
paylast:f benzerlikleri ifade ctmektedir. Sosyal-psikoloji bulgular: da insanlarin boyle bir cfitleme sahip
olduklarint belirtir. S6yle bir ¢rkarsamada bulunulabilir: Scgmenler, adaylan kendilerine benzer

gormcleri ile olumlu bir firsat saglamaktadir.
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1.2. Se¢cmen Tercihlerinde Aday imajinm Onemi

Demokrasi kuramina gore siyasal katilima her tiir toplumsal hedefi ve
bunlart gergeklestirmek igin kullanilacak yollari belirleyen bir sireci ifade
eder. Buna gore siyasal kattmanmin dort yolu vardir (Nie, Verba ve

Converse, 1989; aktaran Yilmaz, 1994, s. 4):

1. Oy kullanma: Bireylerin kendilerini yonetenleri se¢mesi ve dogrudan

dogruya ya da dolayli olarak yonetim siyasalarinda etkili olmasidir.

1. Kampanya etkinlikleri:  Toplu sonuglar dogururlar ve vatandagt

tartigmaci {gatismaci) iliskilere sokarlar.

iii. Vatandasn baglattigi etkiler: Ozel sorunlari olan bireylerin bunlari

¢6zmek tizere kamu gorevlileri ile iliski kurmalari.

iv. Isbirligi igeren etkinlikler: Toplumsal ve siyasal sorunlar ¢ozmek

amaciyla grup ya da orgiitsel eylemlere gormekle ilgilidir.

Siyasal davranmig siyasi dirtii ve siyasal on-yonelunlerin bir iglevi olarak
ortaya ¢ikmaktadir (Baykal, 1970). Siyasal davrams kaliplan iginde en
‘yogun katilim siyasal bir orgiitte ¢ahisma iken, oy verme en az yogun katihimi
ifade etmektedir (G[’llmén, 1979; aktaran Yilmaz, 1994). Buna ragmen oy
verme demoktarik sistemlerin kalbi olarak degerlendirilmektedir. Milbrath'a
gore oy verme belirli zamanlarda olusan sisteme katkida bulunan, kendisi
dogrudan dogruya tatinin yaratan, bireysel ve vatandaslann en ¢ok
katildiklart siyasal bir eylemdir (Gilmen, 1979; aktaran Yiumaz, 1994).
Siyasal davramigin bir alt eylemi olarak oy verme, sosyo-ekonomik (yas,
gelir, meslek, cinsiyet, egitim, yerlesim) ve psikolojik ctmenlerden
etkilenerek, siyasal kiiltir ve siyasal toplumsallagma iqinde bicimlenir
(Sanbay, - 1994; Yilmaz, 1994). 1940'larda Columbia Universitesinde
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gerceklestirilen konuyla ilgili ilk ¢alismalardan gintmiizdeki ¢alismalara
kadar, secmen terciblerinde rol oynayan siiregler, modellerle agiklanmaya
cabalandi. S6z konusu modellerde en ¢ok karsilasilan bes 6ge su sekilde

aciklanabilir (Boiney ve Paletz, 1991):
- Partililik kimligi
- Adaym konular karsiginda takmdigi tavir (Issue positions)
- Aday imaj
- Segmen grup tyeligi
- Gegmiste kullanilan oy (retrospective voting)

Partihilik kimligi terimi "American Voter" adh ¢ahgmada (Camphell,
Converse, Miller ve Stokes, 1960) iki biiyiik partiden birine yonelik olarak
olugsan psikolojik baglilik olarak tanmmlanmustir. Ikinci temel ctken, adaymn
ya da partinin siyasal konular karsisinda takindiklari tavir ve aldiklan
konumun se¢men tarafindan degerlendirilmesidir. Konulaf (issues) genel bir
kabulle, adayin ya da partinin ekonomik ve toplumsal sorunlar hakkinda ne
yaptigi ve ne onerdigi olarak tammlanmaktadir. Ugtincii 6ge, aday 1maji ya
da kisaca imaj olarak adlandirilir ve segmenin se¢im yarisinda adaylara
ligkin gelistirdigi tetumlan ve duygularnim igerir. Dordincii 6ge ise
gruplardir. 1940 Columbia galismalarinda, bu 6ge bireyleri bir grubun {yesi
olarak tammlama egilimindeydi ve bu iyeligin, bireylerin oy vermesini
etkiledigi ileri siiriilmekteydi. Buna gore Irksal, dinsel ya da ckonomik
ozellikler agisindan olusan grup ve iyelerinin aidiyet duygularimm diizeyi ya
da niteligi , oy verme kararlarim etkilemektedir. Son ¢alismalarda bu dort
ogeye ek olarak, gegmiste kullanilan oy’un da bir degerlendirme olgitii

olarak ele-alindig goriilmektedir.

waden
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Son yilarda segmenlerin karar alma stireci ile ilgili arastirmalar,
insanlarm siyasal bilgi "bombardimam" altinda kendi 6n yonelimleri ile
birlikte kararlarimt  nasil  verebildikleriyle ilgili  sorunsal  {izerine
yogunlasmustir. Bu ¢alismalarm sonucunda siyasal iletisim ile siyasal tutum,
davrams konulartyla ilgili genis bir arastirma alanmt olugmustur. Segmen
tercihi modelleri ve siyasal iletisim arastirmalarmmn karsiliklt etkilesinu
icinde se¢gmen karar alma stregleri de degisime ugramistic. 1940'lardan
gintimiize kadar gelistirilen se¢cmen tercihi modelleriyle ilgili 6nemli

saptamalar Boiney ve Paletz (1991) tarafindan su sekilde ozetlenmekiedir:

1. Partililik kimligi oy verme kararnimi etkileyen onemli merkezi bir

degisken olma 6zelligini korumasina karsim énemi strekli azalmaktadir.

i1. Parti onemini kaybederken, aday imaji dikkat g¢ekici bir gelisim
gostermektedir.  Se¢men tercihi  modelleri, adaylar agisindan
olusturulmaya baglandi ve imajmn oyu etkilemede temel bir rolii

olduguna dair gii¢li kanitlar ileri siiriildi.

1. Adayin konular karsisinda aldign tavir, aday degerlendirmesinde
katkida bulunmaktadir. Aday ve konu degerlendirmelerini birbirinden
ayurmanin zorluguna karsm, konularm aday imajim ctkilemede onemli

bir rolii oldugu acikca ortaya ¢iknustir.

iv. Segmenlerin  karsilastirmali oy verme kararmda olast tercihlerini
olusturmada geemise ait degerlendirmeleri kullandigma dair saglam

bulgular vardir.

v. Bir ¢ok modelin varsaymunda, se¢menler birey olarak cle ahnarak
degerlendirilmektedir. Bu nedenle se¢men, goreceli olarak hem

partililikten, hem de grup etkisinden bagimsiz olarak ele almmaktadir.
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Grubun oy verme kararinda segmen tzerindeki etkisi agik bir gekilde

tamimlanmamaktadir.

Aday mmajt ya da aday degerlendirmesi, siyasal iletisim arastirmalarm
da onemli bir yer tutmaktadir. Adaya karst tutumlarm sistematik
sorgulanmast ile ilgili aragtirmalarin baslangici, Michigan Grubu tarafindan
gerceklestirilmistir.  Bu ¢alismalarda adaya ve partiye iliskin hoglanma-
hoglanmama gibi agik uglu degerlendirme sorulanyla, esit olarak hem adaya
hem de partilere karg1 scgmenlerin tutumlart inceleniyordu. Kelley ve Miller
(1978), oy verme tercihinin gergeklesmesinde olduk¢a basit bir kuralin
varligima dikkat ¢ekmislerdir. Bu kural segmenlerin herhangi bir aday igin
begendikieri ve begenmédikleri unsurlar degerlendirip en fazla puan alanin
lehinde oy vermesiyle ilgilidir. Bu kurala gore segmenler, adaylara verdiklert
puanlarin toplaminda bir esitlik sézkonusu oldugunda partililik kimligini

1zleyerek tercihde bulunmaktadirlar (Boiney ve Paletz, 1991).

Kendall ve Yum (1984), mavi yakali is¢iler ve onlarm oy verme
kararlarinda konunun, 1majlarm ve adayla O¢zdeslesme (homophily)
derecelermin  karstlagtirmalt  etkilerini  incelemislerdir,  Arastirmacilar
cahismalarinda segmenlerin arkadaslarim se¢erken kullandiklan olgitler ile
styasal adaylari segerken kullandiklan ¢lgiitlerin birbirinin benzeri oldugunu

saptamiglardir. (Kendall, )

Helweg (1979), se¢menlerin  yalmzca adaylart  birbirleriyle |
karsilastirarak degil, kafalarinda olusturduklan “ideal aday i111a_j1yla” da
kargilastirdiklarimt - saptanustir. Diger  bir  deyisle  herhangi  bir  segim
ortaminda segmenlerin ideal bir aday "resmine” sahip olduklarini ve bunu
adaylarm yeteneklerini degerlendirmede bir 6lgii olarak kullandifint ileri

sirmektedir. (Trent ve Fricdenberg, 1983, s. 75). Benzer olarak Miller,
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Wattenberg ve Malanchuk (1985), insanlarm bir adaym nasil olmasi
gerektigi konusunda “protype”lari  oldugunu ve bunlari dikkate alarak

adaylan degerlendirdiklerini buldular (Kendall, ).

Konuyla ilgili son ¢ahsmalar, aday imaji algilamalari, "konu"
algilamalan ve konu-imaj karsithgmm onemi tizerinde yogunlagmaktadir.
Ozellikle siyasal reklamcihik arastirmalarinin ana konularidan birini konu-

imaj karsith@ (issues versus image). olusturmaktadir.

Aday imaji degerlendirmelerinde simirli sayida arastirma, konularin
aday degerlendirmesinde etkisi oldugunu gostermektedir (Robinowitz,
Prothovi, Jacobu, 1982). Aday degerlendirme géhsmalarxmn buiytik bir
coguniugu, kisisel aday ozelliklerinin aday degerlendirme tizerinde daha
etkili oldugunu onermektedir. 1952-1984 arast Amerikan ulusal segim
caligmalant verilerinin analizini yapan Miller, Wattenberg ve Malanchuk
(1985), adaylarm algilanmasmm konudan ¢ok adayin kisiscl ozellikleri
tizerine odaklandigimisaptamiglardir. Glass (1985) ise bazi durumlarda
yiksek egitimli kisilerin daha digiik egitimlilere gore adayin kisisel
nitelikleri ile daha fazla ilgili oldugunu ileri sirmiistir (Johnston, 1990).
Helweg, King ve Willams (1988), se¢menlerin aday degerlendirme yapilarini
se¢im dizeyleri birlikte inceleyerek, 6rnegin devlet baskanhg ile, belediye
bagkanlign segimlerinin diizey olarak farkli olduklarimi ve bu durumun
segmenlerin adaylan degerlendirmelerinde de farkli olgiitler kullanmalarina

vol actigimi ileri sirmislerdir (Kendall, ).

Siyasal adaylarm kisisel ozellikleri arasinda yer alan kigisel goriiniimiin
(appearance), segmenlerin oy verme karari iizerindeki etkisini kamtlamaya
yonelik arastirmalar da gergeklestirilmigtir.  (Bull ve Mawkes, 1982;

Rosenberg ve Mc Cafferty, 1987; Sullivan ve Masters, 1988; aktaran
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Johnston, 1950). Rosenberg ve Mc Cafterty (1987), segmenler tizerindeki
kigisel goriintimiin etkisini 6lgmek i¢in yaptiklart dencyde, aym kisinin farkl
fotograflarin1 deneklere gostererek, algiladiklar izlenimlerini saptamaya
cahistiklan arasgtirmalaninda ar. kisilere iliskin izlenimlerin fotograflara bagh

olarak degistigi sonucuna vardilar (Kendall, ).

Insanlarin (segmenlerin) baska kisileri (adaylar)) ¢ok az bilgiye
dayanarak algilamalan ve izlenim olusturmalan gergegi, aday sunumlarim
siyasal kampanya iletisimi i¢inde ¢ok onemli kilmaktadir. Sc¢menlerin
adaylara iliskin yargilarint ¢arpitan algisal yanliliklar (halo etkisi, mantiksal
hata, bagkalanimt kendi gibi olmalarmi  bekleme) aday imajinm
yaptlandinilmast  ve kampanya iletisim  tarzmin - ¢nemini  daha da
artirmaktadir. Buna ek olarak siyasal kampanya iletisiminin agirlikli olarak
kitle iletisim araglarinda kullanilmasi ve adaylerin bu araglar aracih ile
scgmenler tarafindan algilanmast "aday imajmmn" yapilandirilmasmda
adaylarin kendi baslarma ¢ozemeyecekleri bir sorunla karsi karsiya
kalmalarina yol a¢mustir. Dogru ve olumlu olarak yapilandirilmis mmajlar
olmaksizin adaylarin se¢imi kazanma olastliklarimin azalmasi gergegi, siyasal
'kampanya'larda aday sunumu ve aday imajimn basat bir rol tstlenmesine

neden olmugtur.

2. Siyasal Kampanya lletisiminde Aday Sunumu

Siyasal kampanya kapsaminda kullanmilan Kisisel ve kitle iletisim her
ortam arag, adayin se¢mene sunumunu saglayan bir iglev tstlenmektedir.
Pfau, Diedrich, Larson ve Winkle (1995) Amerikan on-baskanlik-primary-
segim kampanyalan sirasinda, se¢gmenlerin adaylan algilamalar tizerinde

iletisim bigimlerinin (modalities) etkisini inceleyen bir arastirmada, soz
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konusu iletisim ortam ve araglari su bashklar altinda toplanmaktadir : (i)
Gazetel haber ve yorumlari (i) Televizyon haberleri (iii) Televizyon aday
tartisma programlan (debate) (iv) Televizyon reklam filmleri (v) Halka
kisisel iletisim (vi) Kisiler arasi tarﬁsma ve gortigmeler (Pfau, Diedricr,
Larson ve Winkle, 1995). Siyasal kampanya iletisimi i¢inde bu g¢alismada
tamimianan tim ortam >VC araclar iginde yer alan iletisim bigimleri, yogun
olarak kitle iletisim araglarmda ¢zelde de televizyonda karsimiza

‘¢ikmaktadir.

Bir¢ok arastmnaci siyasal kampanyalarda televizyonun o6nemini ve
etkinligini kabul etmektedir. Ozellikle televizyon, imajn olusturulmasinda
sahip oldugu 6zellikler ve konuyla ilgili profesyonel kisilerden yararlanama
agisindan sundugu firsatlar agisindan diger kitle iletisim araglarina gore daha
fazla tercih edilmektedir. (Nimmo, 1970; Denton ve Woodward, 1990; Trent
ve Friedenberg, 1983).

Kampanya sirasinda segmenlerin  adaylara iliskin -+ izlenimlert,
algilamalar kitle iletisim araglarinin etkisiyle bigimlenir. Bir bagka deyigle
adaylann televizyon ekranimdaki gorintimleri, yansittipy kisiligt, gorislert ve
bunlart sunug tarzi, aday imajmm olusturulmasinda temel unsurlar olarak
kabul edilmektedir. Keplinger (1991), adaylarin algilanmasim bigimlendiren
bu etkilere sunum etkisi adin1 vermekte ve gazeteler iginde gegerli olacagini
tleri sirdagi tantmim “kigilerin sozel olinayan ve sozel dstii (paraverbal)
davranislarindan kaynaklanan algilama etkilerinin biitinadir” bigiminde

yapmakatadir (s. 173)”.
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2.1. Aday Sunumda Etki Modeli

Aday sunumu, adaym kitle iletisim araglarinda segmen algilarim ve
izlenimierini olusturmada ve etikilemede rol oynayan tim goriimiimlerini
igerir. Sunum etkileri modeli dort asama iginde gergeklesir. Ik asama olan,
"dogal" (authentic) davranis, televizyon g¢ekimi sirasinda-kayit kosullari-
tarafindan etkilenen olan beden dili ve konusma tarzim igerir. Bir sonraki
asamada ise genellikle yine televizyon ¢ekimi -kaydi- sirasinda olusan fakat

dogal davranistan ayrilan "sunulan" davranis gelir.

Ugiincii agsama "algilanan davramsur”. Bu davramsi dogal ve sunulan
davranigtan ayiran Ozellik alicilar-izleyiciler ya da okuyucular- tarafindan
diizenlenmesidir. Alic1 6zellikleri, alicilarm sunulan insana kars: tutumlarini,
sozel olmayan mesajlara karsi duyarhihgini ve sunum teknigini igerir.
Algilanan davramsg, konugma bigimini, beden dilini kapsar ve tiim izlenimler
kisiler ya da "medya" sunumuna bagl olarak yaratilmaktadir. Dordiincii
asama ise "nitelik yiiklenen davrams"tir (Keplinger, 1991). Nitelik yiiklenen
daVrams, alicilarm sunum sonunda aday hakkinda vardiklan yargiyi,
‘edindikleri izlenimi ifade eder. Sosyal-psikolojide, “yiikleme” alicinin,
"aktortin" davramigma bakarak i¢gsel durumu hakkmda yaptigi ¢ikarim olarak
tanimlar. Bu ¢ikarmmlar, kisisel ozellikleri ve tutumlan  kistye  6zgii
gelistirilen yargilari, dolayistyla zihnimizde sekillenmesini (imaj1) dogrudan
etkiler (bkz. Fricdman, Sears ve Carlsmith, 1978, ss. 95-114). Yiikleme
kuramlari kiginin i¢inde bulundugu i¢ durumu (heyecan, tutum, kisilik
ozellikleri) ve kisinin diginda olan etkenlerini dikkate alirlar. Benzer olarak
aday sunumunda da birgok gevre etkeni ve algilanan kiginin bu iletigim

icindeki "i¢ duruiiu” dnemli rol oynamaktadir.

78



Keplinger (1991) televizyon ya da fotograf sunumunda gorsel, isitsel ve
medya Sunumu teknikleri sonucunda aday algilamalarinin bilingli ya da
bilingsiz olarak etkilendigini ve bu etkilenmenin, adaya iligkin belli bazi
nitelikler yiikledigini belirtmektedir. Sekil 3.1'de ¢ok asamali sunum etkileri
-modelini  olusturan  Ogeler arasinda  bir etkilesim  oldugu agikca
goriihmektedir. Model kayit ve kurgu tekniklerinin, dogal ve sunulan
davraniglar arasinda bir siizgeg rolit oynadigint agiklamaktadir. Aym sckilde,
sunulan davrams ile algilanan davramis arasmda da ahct ozcllikleri ve
betimlenen (tasvir edilen) imaj tarafindan bicimlendirilen bir siizgegten soz

edilmektedir.
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DURUM 'BGILIM
(disposition)
Algilanan (6zellikler)
Sahici/dogal davranis Sunulan davrams davrams
Gériiniim, beden dili, ;| Goriiniim, beden dili, G‘i{gﬁ;}nabgfgsm dili,
konugma bigimi konugma bigimi Toplumsal davrarixs
nitelikler ve ¢6ziimleme
W:
Kayit Teknigi Kurgu Teknigi Aliciun Ozellikleri Sunum Imajt
: . o Tutum, Goze garpici-
éZﬁ(’i{;eﬁSl’;g ng;?%%g%? izleme aligkanligy, ligin algilanmast,
‘ ’ duyarlilik egilimin kabiilii
%

Nitelik yitklenen
(6zellikler) davramg

Bilginin giivenirligi
Giivenirlik
Kisinin Davranis

Sekil 3.1 Sunum Etkileri Modeli




Sunum etkileri modeli,sunumda rol oynayan etkenleri "gergek” ve
"sunuwlan davranig", "algilanan” ve "nitelik yiiklenen davranig”; "kayit" ve
"kurgu" teknikleri ve "ahct ozellikler" ve "gizilen imaj" olmak tizere sekiz
baslik (paket) altinda orgitler: Ik dort ctken davranis ve algilanma bigimi ile
ilgilidir. Ikinci dort etken isec vyaptmcilar ve ahcilar tarafindan

diazenlenmektedir (Keplinger, 1991).

Sunulan kisinin davranislari -basm fotografinda, TV. haberlerinde ya da
reklamlarda- birden ¢ok etken tarafindan etkilenmeketedir. Sunum, hem
sunum ctkilerinden hem de sunum ya da cylemin "6zel medya" kosullari ve
kargilikli etkilesim sonuglarindan etkilenir. Ozel medya kosullan gazeteci,
spiker, 151k teknisyeni, mikrofon, kamera, kiirsii, vb.,. personel ve araglardan

olusur. Bu kogullar, sunulan kiginin davramglarmi iki yoldan etkiler. fiki

~sunulan kiginin (aday) yabancisi oldugu ortamla ilgilidir. Ozellikle televizyon

cekimlerinde ortama iliskin bu yabancilik duygusu daha fazla yogunlasir.
Lang ve Lang (1953) iki kisinin karsthkh konusmasiyla ilgili televizyon
cekimi swrasinda, konugmactlarm davramglarmin, ayni zamanda o anda
izleyicilere dogrudan sesleniyorlarmig duygusunu yasamalarindan da
etkilendigini ileri siirmektedir. S6z konusu bu etki “Kargihkli etkiler-
(reciprocal effects) “ adiyla tammlanmaktadir. (Keplinger, 1991, s. 176). Bu
etkiler "medyanm" aragsal 6zellikleri sonucunda davramigin halka yonelik

olarak gerceklesmesine neden olmaktadir.

Diger yandan, filme ¢ekildiginin farkma varan insanin davramslarmda
kendiliginden gerceklesen bir takim degisiklikler de soz konusudur. Omegin
boyle durumlarda kisilerin bakislart, duruslari, konugma hizlar kendiliginden
degisebilmektedir. (Smith, Mc Phail ve Picking, 1975; aktaran Keplinger,

1991). Bunun diginda insanlar, kayit anmda orada bulunan diger kistlerden
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de etkilenebilirler. Omegin, ¢ekimleri yapilan kisilerin stiidyoda bulunan bu
tiir kisilerle goz goze gelmeleri ya da benzeri bir takim davramslar, kisilerin
dikkatlerinin dagilmasma ve davramslarmin denctimden ¢ikmasma  yol

acabilmektedir.

Sunulan kiginin alicilar tarafindan algilanmasini etkileyen etkenler sozel
olmayan davrams, ¢ekim teknikleri ve kurgu tcknikieri. olmak dzere g

temel baghk altinda ele alinabilir.

Sozel Olmayan Mesajlar : Insanlar diger insanlan degerlendirirken,

soylenenlerin disinda bagka bir takim bilgilere de bagvururlar. Bu bilgiler
genelde sozel olmayan bedenle ilgili sembollerden olusur. Sozsiz iletigim,
yiiz ifadesi, g6z temasy, bedenin durus ve hareketleriyle ilgili bilgi aktarma
yollarint igerir (Friedman, Sears ve Carlsmith, 1978). Sozsiiz iletigim,
etkileyici iletisimin kiiltirel ve toplumsal 6n egilimlerinden birini olusturan
"sembolik davramglar" olarak da tamimlanabilir. Kiiltiirden kiltire degisen
sézel olimayan sembollerin, ikna edici iletigimin etki giictinii yiikseltmekte ya
da disiirmekte etkisi oldugu kabul edilmektedir. (Larson, 1989, s. 243).
Erwing Goffiman (1957) sozel olmayan mesajlartn ahcilarin zihinlerinde
sekillendirilerek, yonlendirilebilecegini ileri siirerek bu durumu "izlemin
yonetemi” (impression managment) olarak adlandir (Larson, 1989, s. 250).
Genel olarak ses, giysi, mimik, yliz ifadeleri, viicudun hareketi (kinesics),
bostugun kullanmm (proxemics) gibi ogelerin, sunulan kisinin algilamalars
lizerinde temel bir etkisi oldugu kabul edilmektedir..

Sozel iletisimde soyleyis bigimi de sesin perdesi, yiksekligi gibi anlam
yaratmada oneml rol oynar. Ozellikle soylencnlerin inanitlihgi, buyiik

olgtide sesin kullanimina baghidir. Omegin, derinden konugmak inanirhig



arttirdigt gibt daha samimi bir algilanmaya neden olur (Friedman, Sears ve
Carlsmith, 1978).

Beden dili, bedensel devinim ve duruslanin gozlenmesi ile o kiginin
duygu ve digtncelerinin anlagilmasint ifade eden bir diger sozsiz iletigim
ornegidir. Yiiz ifadeleri, mimik ve jestler de beden dili kapsanminda cle
alinabilimektedir (Zdloglu, 1993). Her iki durumda da beden dili ve yiz
ifadeleri korku, kizgmlik, ilgt ya da saldirganhik gibi temel duygu ve
psikolojik durumlarm iletilmesi ve algilanmast agisindan evrensel bir boyuta
sahiptirler. Dogal olarak sozel olmayan tiim mesajlar aday sunumunda
ahcilarm algilamalarmi dogrudan etkileyebilmektedir. Ornegin, saldirgan
olmayan bir izlenim olusturan gazeteci ve siyasetgilerin, televizyonda
saldirganlik izlenimi olusturanlardan daha olumsuz olarak
degerlendirildikleri saptanmistir (Keplinger, Brasious ve Heine, 1987,
aktaran Keplinger, 1991). Beden dili agisindan bir diger onemli nokta da,
goz temasidir. GOz temasi, iletisimde ilginin varligim ya da yoklugunu
gostermektedir. Konusurken karsisindaki kisinin gozlerinin igine bakan,
gozlerini kisik degil agik tutan, bakislarini yere degil yukarn yonelten kisiler
olumlu, bunlarin karsitim yapanlarm ise olumsuz olarak degerlendirildigi
kabul edilmektedir (Friedman, Sears ve Carlsmith, 1978; Zithoglu, 1993).
Sozsiiz iletigimin izlenim olusturmada. etkisini kullanarak, olusturulmaya
¢alistlan inanthr, giivenilir, rahat, iyimser, ilgili gibi olumlu niteliklerin

alicilar tarafindan algilanmast saglanabilir.

Cckim_Teknikleri: Basm fotograflan, radyo-televizyon haberleri ve

reklamlarinin yapist genel olarak agiklandirma, ses kayidi ve kamera
kullantmuin gibi ¢ekim tekniklerinden olumiu ya da olumsuz olarak etkilenir.
(Keplinger, 1991, s. 179). Bu konuyla ilgili A.B.D’leri se¢im tarihinde
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sayisiz ornek, bu tir araglarm kullanimi ile olugan sozel olmayan mesajlarm
aday mmajmnm olusturulmasmda ne denli onemli oldugunu gostermektedir.
1960 A.B.D.’leri Baskanlik se¢imlerinde Nixon ile Kennedy arasindaki
televizyon tartigma programinda, Nixon'un soluk yiizii, 1siklandirmanm etkisi
ve yuzinin fazla terlemesi ile birleserck onun sinirli ve hastahkh
algilanmasina neden olmustur (Nimmo, 1974). Ayrica, ¢ekim teknikler
icinde vyer alan isiklandirma, ses ve kameramin kullammlan, olusan

goruntimiin dramatik etkilerini bigimlendirilebilmektedir (Ozgiir, 1994).

Kurgu Teknikleri: Genel olarak elde edilen ham gorintii, scs ve diger

ogelerden nasil bir program ya da yazimin olusturulacagi kurgu islemlieri
sonucunda gergeklesir. Kurgu {slem siireci; gorintii kayitlarirn uzunlugu ve
zaman kullanimi, fotograf ya da metnin bilesimi ve ¢esitli ogelerin
sn'_alamslm baska deyisle kurgulanmasimit kapsamaktadir. Kurgu, belitli bir

konunun anlattminin smirlarmi belirleyen, oldukga  genis yaraticr bir

zenginligi de beraberinde getirmektedir (Keplinger, 1991 s. 181).

Fotograflarin ya da filmlerin metin ile bilesimi sunulan kisinin
algilanmasma, gercek bilginin iletimini ve kisiler-konular hakkindaki fikirleri
etkiliyebilir. Aymi yazi (metin) fotografli ya da fotografsiz olarak farkh
izlenimler olusturabilir. izlenimin olusumu siklikla kisinin nasil bir fotografla
sunulduguna baghdir (Warr ve Knapper, 1966; aktaran Keplinger, 1991).
Benzer sekilde televizyon ve radyoda da, kurgu programin sunumunu
etkilimektedir. Hem gazete hem de televizyon haberlerinde sunumun
bilgilendirici ve anlasihir olarak algilanmasi, biiyik olgiide kurgu iglemiyle

saglanir.

Basinda fotograf ve metnin kullantimi ve alict izlenimlerine olan etkisi

carpict bir ornekle acgiklanabilir. Siyasal aday bir gazeteciye din ve vicdan
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hurriyeti ile 1igili bir demeg¢ vermistir. Verilen demecin igeriginde vicdan
hirriyeti parelelinde her insanin istedigi ibadeti yababilecegi, miisliimanmn
camiye, yahudinin havraya, hiristiyanm Kkiliseye gitmesine kimsenin
karigamiyacagi belirtilmektedir. Haberin yayinlanmasinda ise bu demeg,
adaym oOnceden bir cami ontnde ¢ekilmis fotografi ve "Miisliimanlarin
“ibadetine kimse karnigamaz" alt bagh ile veriliyor olsun. Boyle bir sunumda
adayin Qégdas, laik ve liberal egilimli bir demeg¢ vermis olmasina ragmen
muhafazakar olarak algilanma olasith@ daha yiiksek olacaktir. Fotograf ve
metnin bilingli ya da bilingsiz bir kurgulama tercihi boyle bir algilamanin en
onemli nedenini olugturmaktadir. TV. ve gazete haberlerinde aday sunumunu
etkileyen belirleyiciler arasmda haber medyasmm egilimi, tarafsizhigr ve

degerleri tartisilacak ve irdelenecekdtir.

Kurgu teknikleri adayin reklam filmlerindeki dramatik etkileri ve ona
bagl izlenimleri de etkiliyebilmektedir. Siyasal filmlerin ahict algilamalarin
etkilemesi paralelinde bu teknikler ele alinacagindan bu noktada iizerinde

fazlaca durulmayacaktir.

Tum bu sozel olmayan igeriklerin aday sunumunda onemle dikkate
alinmasinin nedenini Burgoon (1980), alicitarm sozel olmayan mesajiari, -
sozel mesajlardan daha inandirict olduguna dair olan inangla agiklamaktadir
(Kait ve Davidson, 1986). Alici izlenimleri etkileyen sozel olmayan mesaj
icerikleri aday imajinin siyasal kampanya iletisiminde yaratilmasint ve

yaptlandiriimasim dogrudan etkilemektedir.

3. Siyasal Reklamlarda Aday imaj

Slyasal kampanya biitcelerinin aguhkli bir kismuin aynldipr siyasal

reklam aday sunumunun hem sozel hem de s6zel olmayan mesaj igeriklerinin
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tam bir denetim altinda oldugu tek iletisim bigimidir. Siyasal reklamcilik ile
ilgili ¢aligmalarda konu ve imaj karsithgs cn onemli konu olarak ele

alinmaktadir.

Aday imaji, adaym kisiligi -dirist, zeki, acik gorusli, sicak- ve
yetenekleri -etkili, guiglii, ¢aliskan, yeterli- igerir (Geiger ve Reeves, 1991;
Boiney ve Paletz, 1991). Siyasal imaj reklamlari, adaylart bu ozelliklere
sahip bireyler olarak sunma ya yonelik olarak hazirlanir (Garromone, 1986).
Konu kavramu ise genellikle adaylarm, siyasal konular hakkinda aldigs tavn,
durusu agiklamakta ve genellikle vatandaglarin  ekonomik, toplumsal
sorunlan ile ilgilidir (Shyles, 1986). Bu baglamda konu reklamlat1 aday
tarafindan sunulan siyasal neriler, dayanaklar ya da gelecege yonelik umut

veren geemis icraatlan ifade etmektedir (Geiger ve Reeves, 1991; Boiney ve
Paletze, 1991).

Siyasal reklamlar, medyamin yant sira kampanya iletisimi iginde tcmel
bir bilgi kaynagi olarak goriilmektedir. Ozellikle haber yaymlarinm
bilgilendirici islevine golge dismesi ile siyasal reklamlarm bilgilendirici
(konu bilgisini tasima) olma ozelligi 6nem kazanmasina neden olmustur
Patterson ve Mc Clure (1976) televizyon haberleri ile siyasal reklamlarin
igeriklerini kargilagtirdiklant ¢aligmalarinda, siyasal reklamlarm haberlere
oranla daha ¢ok konu icerigine sahip oldugunu saptamuglardir. Ayrica,
aragtirmacilar siyasal reklamlarm konulara iliskin bilgiyl tasima yani
bilgilendirme islevinin imaj olusturma islevine gore daha etkili ve onemli

oldugunu iler stirmislerdir .

Patterson ve Mc Clure (1976) arastirmalarinda, styasal rckiamlarin
%42'sinin genel Konular {izerinde, %28'inin ise bu konularla ilgili  ayrmtili

bilgiler icerdigini belirlemislerdir. Dogal olarak siyasal reklamlarin konu
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bilgisi igermesi sasirtict degildir. Ancak, Kaid ve Davidson'un (1986) da
dikkat cektigi gibi bu reklamlarin pek azinmn konulart ayrmtili olarak

sunmaktadir (Kaid ve Davidson, 1986).

Patterson ve Mc Clure'in (1976) c¢ahsmast bu konuda diger
aragtirmalara zemin olusturmustur. Omegin  Zukin ve Boss (1978)
reklamlarin 1zleyicilerin bilgi diizeyini yiikselttigi, Joslyn (1980) konulardan
soz edilmesinin adaylarin niteliklerine oranla daha fazla reklamlarda yer
aldigim 1leri stirmistir (Boiney ve Paletz, 1991). Daha sonra yaplan
arastirmalarda da siyasal reklamlarin ozellikle haber medyasma (Just, Crgler
ve Wallach, 1990) ve diger kampanya iletisim bigimlerine gore daha etkili
olduguna iligkin sonuclarla karsilasildi. (Pfau, Diedrich, Larson ve Winkle,
1995). Diger yandan, siyasal reklamlarin aday imajina olusturmada daha

~ etkili oldugu da ileri siiriilmektedir.

Keeter (1987) karsilastirmali medya etki a.rastmnasinda televizyonun
konudan ¢ok imaj ozelliklerini tagimaya uygun bir ara¢ oldugu saptamistir.
oldugunu Wagner (1983) ise televizyon izleyicilerinin adaylarn sunduklar
konulardan ¢ok kisisel ozellikleri  agisindan farkhilagtirmaya yatkin

olduklarmt belirtmektedir (Aktaran : Geiger ve Reeves, 1991).

Sozkonusu bu gahgmalar, Patterson ve Mc Clurc'in (1976) siyasal
reklamlarda konu ve aday imaji iligkisi hakkindaki agiklamalarim gegersiz
kilmaktadir. Bir ¢ok c¢alisma siyasal reklam ve televizyonun aday .imaji
tizerinde etkili olabilecegini one siirmekietedir. Bu arastirma ve g¢aligmalar
tarihsel sirayla su bashiklar altinda siralanabilir (Nimmo, 1970; Cundy, 1980;
Joslyn, 1986; Johnston, 1990; Boiney ve Paletz, 1991; Geiger ve Reeves,
1991; Pfau, 1995).
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Nimmo (1970) ve Chaffe ve Choe (1980) televizyonu adaylarin kendi

imajlarin gelistirmede en etkili ve onciil (prior) bir arag olarak tanimladilar.

Keating ve Latane (1976), televizyon ve diger iletisim kanallarini
(isitsel ve yazih) karsilastudify aragtirmada televizyonun aday imaji tizerinde

tutarh ve 6nemli etkileri olduguna dikkat ¢ekti.

Chagal (1985), ¢alismalarmi topladign "King Maker" adh kitabinda J.
Napolitan'mm isaret ettigi "biitiin kampanyalarin, duygularin denctiminde
oldugu" savimi destekleyerek, imaj yonelimli reklamlarin  6neminin

yadsmamayacagini belirtti.

De Clerq (1985), siyasal reklamlarda aday imaji igeriginin konudan

daha fazla yer aldigini ve gegerliliginin gittikge arttignt ileri siirdi.

Glass (1985), siyasal reklamlarda segmenlerin temel olarak imaj

bilgisine odaklandiklarmi ortaya ¢ikard.

Rudd (1986), siyasal rcklamlarda genel ilginin konudan ¢ok temel
mnsani degerlere, kisilik ¢zelliklerine yoneldigini ve bunlarin aday imaj

gelistirme gercevesinde kullanildigun gosterdi.

Cundy (1986), siyasal reklamlarin seginenin aday imaji algilamalarinda
onemli bir etkisi oldufunu, tim se¢im dizeyleri -baskanhik, kongre,
belediye- i¢in genellestirdi.

Pfau, Diedrich, Larson ve Winkle (1995), on-baskanhk (primary)
kampanyalarinda tclevizyon reklam filmlerinin aday algilamalan {izerinde

TV. haberleri, gazetelef, aday tartisima programlarindan daha etkili oldugunu

ileri siirdi.
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3.1. Siyasal Reklamda Aday imajinm Olusumu

siyasal reklamlarda konu-imaj arasindaki farklilik, daha gok mesaj
igeriginde kullamlan sézel ve gorsel ozelliklere dayandimimaktadir. Geiger
ve Reeves (1991) bu farklihgim, konuyla ilgili bilginin televizyonda
duygusal ve bilissel olmak tizere iki farkli yolla islenmesiyle de
agiklanabiecegini ileri sirerler (Synder ve Bona, 1985; aktaran Geiger ve
Reeves, 1991, s. 197). Imaj reklamlarinda daha ¢ok, kisilik ve yetenek
tizerinde durulur ve amact se¢menlerin  aday hakkinda olumlu duygular
edinmelerini  saglamaktir.  (duygusal tepki). Konu reklamlan ise
hissedilimekten ¢ok, kavranacak mesajlara agirlik verir. Bu mesajlar, daha
akilcr tepkilerle baglantili olarak segmenin aday ya da konular karsisinda
alacag tavrt olumlu olarak degerlendirmesini amaclar (Fisbein ve Ajzen,

1981, aktaran Geiger ve Reeves, 1991).

Duygusal ve bilissel bilgi isleme siirecleri, aday degerlendirmede
onemli bir rol oynamaktadir. Reklam tiplerinin (konu-imaj) ve alici
gidilerinin aday imaji1 tzerinde onemli etkileri oldugu kabul edilir
(Johnston, 1991). Garromone (1986), reklam tipi ve alici giidilerini aday
imajimin  belirleyicileri olarak kabul eder (Garromone, 1986). Bu
belirleyicilerin 1s13inda, aday imajinin siyasal reklamlarda olusum siirecini
irdelemek miimkundir. Ancak bir yol gosterici olmasi ve aday imajinin
olugum siirecini basit¢e gostermek igin bir model olusturmak, stirecin daha
acik incelenmesine olanak saglayacaktir. Sekil 3.2'de aday imaji olugum

siireci ve belirleyicileri arasindaki etkilesim gosterilmektedir.
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Siyasal Reklam Filmi Alici Egilimleri Tepki
(Aday imajiy
Sozel icerik Alglanan Yiklenen Nielkler
(Konu-imaj) Ozellikier E (Y_.ardtr'qsever, )
Glivenifr, Yeterliy
Sozel Olmayan | | Alct Gidleri ' Cikarsamads
Igerik Bilgi islem Bulunma
Kayit ve Kurgu Sireci
{Gorsel Yapi
Tercihleri

Sekil 3.2. Siyasal Reklamlarda Aday Imaji Olusum Siireci (Aday Imaji Belirleyicileri ve
Aralarindaki Ltkilesim)

Siyasal iletisim ile ilgili ¢ahgmalarda, insanlarin siyasal reklamlarda
aday algdamalarim nasil bi¢imlendirdikleri sorusu, izleyicilerin giidiiler
~drikkate almnarak arastirilmaktadir (Mansfield ve Hale, 1986; Johnston,
1990). konuyla ilgili bir diger yaklasim olan ve kullanimlar doyumlar modeli
iaq1.smdan gerceklestirilen arastirmalar, aday imaji algilamalarina yonehk
somut ve kullanish bir ¢ergeve sunamamaktadir. Bu nedenle aday imajt
olusum siireci, daha ¢ok alict gidileri ve bilgi islem siirect modelleri

aracihiftyla agiklanmaya c¢ahisilacaktir,

3.1.1. Siyasal Reklam Tipi ve Alici1 Egilimleri

Alicidan beklenen yonde tepki almaya yonelik kitle iletigimin etkileri,
hem mesajm niteliklerinin, hem de mesaja maruz kalan alicilarin egilimlers
hakkmda bilinenlerin birlestirilmesiyle en iyi sekilde anlagilabiiir (Mclcod ve
Becher, 1981; aktaran Garromone, 1986, s. 235). Se¢menlerin zihninde
olumlu aday imaji olusturmak isteyen siyasal rcklamlar igin de kural

gecerlidir. . Siyasal reklamlarda aday imaji olusumunda, aday imajmm konu
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agihkh ya da immaj aguhikh veklamlarla mi daha ctkili bir gsckilde

yapilandirilacagi énem kazanmaktadir.

Kaid ve Sanders (1978), adaym degerlendirilmesinde, imaj ya da konu
yonelimli reklamlarm etkisini incelediler. Bu arastirma  sonucu  imaj
“reklamlarmin aday imaji iizerinde konu reklamlarmdan daha az olumlu etki
yaratigmt  gosteriyordu. Kaid ve Sanders'in (1978) yorumu, imaj
reklamlarmimm adaym siyasal konu onerilerini ve bunlarin dayanaklarini
actklamadan oy talebinde bulunmasimin abicilarda (segmen) yarattig
guvensizlige dikkat ¢ekiyordu (Garromone, 1986, s. 236). Benzer olarak
Conover (1981) adayin konular karsisinda aldigr tavn (durusu) vurgulayan
reklamlarin, adaym kisisel niteliklerini one ¢ikaran (imaj) reklamlarmdan
daha dstin oldugunu ileri sirdii (Geiger ve Reeves, 1991). Tim bu
calismalar, aday imajinm  konu reklamlarmda- daha  olumlu

degerlendirildigine dikkat ¢ekiyordu.

Garromone (1986) ve Geiger ve Reeves (1991), gerceklestirdikleri
arastirmalar sonucunda Kaid ve Sanders'in (1978) bulgularini destekleyen

sonuglar elde ettiler. Bu bulgular reklam tiplerinin (konu-imaj) aday imajinin

olusumunu etkiledigini gostermektedir.

Kitle iletisim araglarinda siyasal icerigi kavramak igin iki alici
giidiisiinden soz edilmektedir: [Iki, ahcilarm kisisel niteliklerini 6grenme,
Ikincisi ise adayin konular karsismda aldigi tavri ogrenmeyle cpilimidi
(Garromone, 1983; aktaran Garromone, 1986). Kullanimlar ve doyumlar
yaklagmu agisindan bu iki ¢gilim, eglence, heyecan ve haberlesme ile siyasal
ortami gozetleme istefi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Mansfield ve Hale,
1986). Ozellikle konu giidisiiyle yonlenen bireyler, siyasal ortami gozetleme

istegine sahip olarak degerlendirilebilir. Diger agidan Wagner'in (1983)
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 belirttipi gibi, giiniimiiz izleyicilerinin bilytk ¢ogunlugu adaylan kigisel
nitelikleri temelinde farkhilastirmada uzmanlasmustir (aktaran Geiger ve
Reeves, 1991). Bu uzmanlagsma, konu bilgisinden gok imaj bilgisine yonelen
ve eglence, kampanya heyecam yagamak gibi amaglarla televizyon izleyen
bir egilimi ifade etmekiedir. Bu g¢alismanm kamtlari imaj ya da konu
gudiisiiyle yonlenen siyasal reklam izleyicilerinin bilgi islem siiregleri ile
dikkatlerinde farkhilik oldugumu gostermekteydi (Garromone, 1983 aktaran
Garromone, 1986). Ancak Garromone'un (1983) bu ilk g¢aligmasi sadece
reklamlar degil, deneklerin televizyon seyretme gudiileri ve nedenlerini de
iceriyordu. Bu da siyasal reklamlarin yanisira haberler, siyasal olaylar

(kongre vs.) ve tartismalart da icermektedir (Mansfield ve Hale, 1986
5.270).

Kitle iletisim araglarindan siyasal igerikli yaymlart insanlarin neden
seyrettiklert, hangi giidiiler ile yonlendikleri ve daha da onemlisi siyasal
- reklamlarda aday algilamalarinim nastl bigimlendirildigi konusunda yapilmig
galxslllalérda elde edilmis veriler geliskili sonuglar vermektedir. Kullanim ve
doyumlar yaklagmmi ile gergeklestirilen bir aragtirma insanlarin iki temel
nedenle siyasal yaymlar izlediklerini daha 6nceki arastima bulgularin
dikkate alarak olgmistir (Mansfield ve Hale, 1980).Bu aragtirmada
televizyon izleme nedenleri, eglence, heyecan ve arkadaglarla etkilegim
olarak ve bilgi edinme ve siyasal ortami izleme istegi olarak iki temel
giirdeyl agiklanmaktadir. Mansfield ve Hale (1986), arastirma sonuglarinda
her iki izleme nedenlerine sahip denckler arasmmda aday algilamalarmin
degismedigini bulmuglardir (Mansfield ve Hale, 1986 s.287). Bu sonug
Garromone'un  (1983-1984) gergeklestirdigi  aragtirma  sonuglar  ile

celismektedir.



Siyasal reklam alictlannin konu ya da imaj giidiisiiyle yonlenen bireyler
olarak aday algilamalarinda bir farkhlik olup olmadigimn belirsiz olmast ahci
gidiilerinin ya da egilimlerinin aday imaji olusumunda etkili olmadif
anlamina gelmemektedir. Garromone (1986), reklam tipi, ahct gidiler ve
bilgi islem siirecinin etkilesimini ve aday imaji (zerindeki etkilerini
inceleyen aragtirmasmda reklam tipi (konu-imaj) ve alici giidiilerini imaj

“belirleyicileri olarak kabul etmektedir.

3.1.2. Siyasal Reklam Tipi ve Alict Egilimierinin Bilgi Islem Siireci

Davramsi Uzerinde Etkileri

Aday imajinm olugmasmda reklam tipi ve alict egilimlerinin etkisi
disinda bu iki etken bilgi islem stireci araciligiyla dolayh etkilere de sahip
olabilmektedir (Garromone, 1986). Abelson, Kinder, Peter ve Fiske (1982)
aday degerlendirmelerinde bilgi islem siireglerinin - 6nemine  dikkat
cekmektedir (Geiger ve Reeves, 1991). Bir adaym kisisel niteliklerini
ogrenmeye egilimli (imaj giidiisityle yonlenen) ahcilar ile adayin konular
karsisinda aldigi tavnn ogrenmeye egilimli (konu gidisiyle yonlenen)

ahcilarin farklt bilissel yapilar™ (sema) olacag kabul cdilir. Bu tur biligsel

™ Son doncm psikolojik aragtirmalar bilgi iglemenin biligsel (sema) yapilar tarafindan
ctkilendigine isarct ctmckicdir. Scmalar genel kavramlan biligsel ofarak temsil eden tasvirler ya da
kavramlar hakkinda 6rgiitienmis bilgi sunan bilissel yapilardir (Garromone, 1986). Orncgin siyascigiler
icin "kisi" scmast genclde onlanin sahip oldufuna inantan tim Szeltikicri igerir. Erkek, orta-yash ve

{istii ve ok hirsh olmalar gibi.

Scmalar ne tiir bilgi gerckGgini istendigini bunun hangi sircglerden gegip nasil iglenceegini,
nasil kullanilacag: gibi yollarla bilgi siirecine kilavuziuk etmekiedir (Wyer, Srull ve Gardon, 1982

aktaran Garromone, 1986).

Bu ¢ahsmada "sema" terimi bilissel yapr terimi ile karstlanacaktir. Garromone (1986) ve

Garromone, Stecle ve Pinkleton (1991) arastirmalanni "sema” yaklaginu paralelinde olugturmusliardir,
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yapilar arasindaki farklar bilgi islem siiveci i¢in bazi g¢ikanmlan igerir.
Ornegin izlenim olusturma egilimli birey, bilgiyi daha genis birimler halinde
ve daha az ayrmtih Thatilamaya egilimlidir.  Garromone (1986)
gergeklestirdigi aragtirma ile "adayin kisisel 6zelliklerim ogrenmeye cgilimli
alicilarin konu Onerilerini 6grenmeye egilimli alicilardan daha fazla genel

kavrami bilgi islem siirecinde kullandiklari sonucuna ulagmistir (Garromone,
1986 5.244).

Izlenim olusum siirecinin ¢ok fazla bilgiye dayanmadan kisa siirede
olustugu sosyal-psikoloji kurumlan tarafindan kabul edilmektedir. Bu
nedenle de imaj gadisiiyle yonlenen bireylerin konu giidiistiyle yonlenen
bireylerden daha fazla siyasal reklamlardan g¢ikarsamada bulunma egilimi
i¢cinde olacaklart varsayilabilir. Sosyal psikolojide algisal 'yanhllk (halo
etkisi-mantiksal hata) olarak tammlanabilecek etkiler ile bilgi islem siireci
davranist da Garromone (1986) tarafindan denenmistir. Ancak Garromone
(1986), arastirmasimin sonucunda imaj gidist ile yonlenen alicilar ve konu
gidast ile yonlenen alicilar arasinda siyasal reklamlardan ¢ikarsamada
bulunma dereceleri arasinda bir fark bulamamistir (Garromone, 1988 s.244).
Bu sonug siyasal reklamlardan ¢ikarsamada bulunmada her iki alict giidiisi
arasmmda bir fark olmadigim gosterir, fakat bu ahcilann g¢ikarsamada
bulunmadiklart, bir baska deyisle algisal yanlliklara digmediklert anlamina

gelmez.

Yazarlara gorc bu yaklagimin scgimi iki ncdene dayanmaktadir. 1ki, yaklagimin siyasi olmayan bilgi
tisrlerinde defalarca sinanmasidir ve siyasal igerific basariyla uyarlanabilmesidir. ikincisi ise, bircylerin
belleklerinde pek gok kavramu ya da bilgilenme siirecinde islerine yarayacak pek gok biligscl yapiyi

(scma) barindirmalidir.
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Reklamlarda yer alan (uyarm) mesajlarin dzellikleri de alicilarin bilgi
islem stireclerint etkiler. Mcsajm ilk bolimiinde igerik daha sonraki bilgilerin
islenme  siireglerini  etkilemektedir  (Garromone,  1986).  Omegin,
"muhafazakar" kavram siyasal mesajin ilk boliumiinde yer aliyorsa sonraki
bilginin bu kavramla ilgili olarak ag¢imlanmasi ihtimali artar. Ayrica,
televizyon gibi hem isitsel hem gorsel kanala sahip bir aracin mesajin farkh
ozelliklerine dikkat ¢ekerek bilgi islem siirecine etki edebilecegi kabul

edilmektedir (Garromone, 1986 s.24).

Siyasal reklamlar da her televizyon yapmu gibi hem sozel hem de
gorsel igerige sahiptir. Dogal olarak gorsel igerik de reklam bilgilerinin
islenme strecini etkiler. Ayrica konu ve imaj reklamlarinm farkli yapim
teknikleri kullanmastyla her iki rekiam tipinin gorsel bilgi islem suregleri
- degisebilmektedir. Dolayisiyla reklam tiplerinin sozel igeriklerinin yanisira
gorsel igerikleri de aday imajt olusumunda oénemli bir degisken olma 6zelligi

kazanr.

3.1.3. Siyasal Reklamlarda Gorsel Yap

Son yillarda siyasal iletigim arastirmalarmda televizyona ve onun
sunum tekniklerine karsi onemli 6lgide ilgi gozlenmektedir. Bu ilgi, en agik
sekilde siyasal reklamcilikta karsmiza ¢ikmaktadir (Johnston, 1990 s.334).
Graber (1981), televizyonun etkisi ile insanhigm okur-yazarlik oncesinde
oldugu gibi "s6zel olmayan sembollerin” Gstiinlagimi tekrar kabul etmeye
basladigima dikkat ¢eker (aktaran, Kaid ve Davidson, 19806). Televizyonun
diger iletigim kanallarindan imaj olugturmada tstunliigu ve ctkinligi bir gok
arastirmacr tarafindan kabul edilmektedir (Nimmo, 1970; Cundy, 1986;
Shyles, 1986). Televizyon soz edilen etkinligini bitytik olgtide gorsel dogasi
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ile elde etmektedir. Tum sinema ve televizyon yapimlarinda oldugu gibi
reklam filmlerinde de iletilecek mesajin igerigi ve bigimi izleyicilere gorinti,

scs ve hareket ogesi ile birlikte sunulmaktadir (Ozgiir, 1994).

Siyasal reklam = filmlerinin  gorsellige  dair agilimlant  degisik
adiandirmalar almaktadir. Kaid ve Davidson (1986), siyasal reklamin "sozel
olmayan igerigi" ni "semantik" bir anlami olmayan, igitsel ve gorsel dgeler
olarak tanimlamaktadir (Kaid ve Davidson, 1986 s.187). Geiger ve Reeves
(1991) 1se "yap1" terimini kullanmakta ve bu baglamda, “yapi”yr gorsel bir
dizim (syntax) olarak agiklamaktadir. Her iki adlandirmada da ortak olarak
reklam filmi yapim teknikleri, kesme, kurgu, kamera harcketleri, fiziksel
yer, ses ve miizik kullanmu gibi temel araglarmi igerir. Cahismanin bu
bolimiinde, hem gorsel yapi, hem de sozel olmayan igerik terimi aym

anlamda kullanilacaktir.

Sozel olmayan mesaj igeriklerinin aday sunumuna olan ctkisi gencl
olarak III. Bolimun 2. kisminda irdelenmisti. Bu tiir mesaj igerikleri "beden
dili" disinda siyasal reklam filminin yapiminda kullanilan araglar ile olusacak
ortilii anlamlan ifade etmektedir. Bunlarin iginde kamera ¢ekim teknikleri
olasihikla en sistematik incelemeye konu olmaktadir. Ornegin yakin
cekimlerin daha sicak ve samimi bir izlenim yarattig ayrica yakin ¢ekimlerin
duygusal bir bag yaratmada daha olanakl oldugu kabul edilir (Butlin, 1964,
Primeau, 1977 aktaran Kaid ve Davidson, 1986). Dar kamera agilarinin ise
sunulan kisinin aktif ve gii¢lit olduguna dair bir izlenim olusturdugu, daha
genis  kamera agtarimin ise  kigiyi zayif ve edilgen yansittigi ileri

siriihmektedir (Kraft, 1987 aktaran Geiger ve Reeves, 1991).

Bir sahneden diger bir sahneye bicim ve igerik yoniinden anlamlt bir

sekilde gecis kesme, kurgu, zincirleme gibi temel tekniklerle gergeklesir.
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Reklam filminin gecis teknikleri izleyici algitamalarini etkileyebilmektedir.
Bu anlamda sozel olmayan igerik dinamik ve duragan olmak iizere iki temel
yapi tle ifade edilebilir. Dinamik yapi, birden fazla ka_raktjer (oyuncu), farkh
sahneler ve yerler arasinda hareket ve igitsel bir g¢ok Ogeden
olusturulmaktadir. Duragan yapm ise tek bir yerde, bir karakter (oyuncu) ile,
kamera hareketinin az oldugu ve tek isitsel ogenin kullanilmasin ifade
etmektedir (Geiger ve Reeves, 1991 s. 128). Bolumler arasinda hizh
kesmeler tempoyu yiikseltir ya da gerilimi arttirr. Bu gibi teknikler cogku
yaratmak icin tasarlanmis siyasal reklam filmlerinde ve aday imajt yonehimli
reklamlarda siklikla kullamilmaktadir (Meadow ve Sigelman, 1982 aktaran

Kaid ve Davidson, 1986).

Diger bir sozel olmayan mesaj igerigi sesin ve miizigin kullaniminda
ortaya ¢itkmaktadir. Miizik, duygu olusturmada soézciiklerden farkh bir doku
yaratmaktadir. Ozellikle imaj algilamalarinda bagimsiz bir etkisi oldugu
kabul edilir (Kaid ve Davidson, 1986). Adaym kendi sesini kullandig1 ya da

bir dig ses (spiker) ile seslendirilen rcklam filmlerinin farklh duygusal

tepkilere neden oldugu bilinmektedir.

Siyasal reklam tiplerinin (konu-imaj) gorsel yapﬂarn bazr farkhiliklar
icerir.  Shyles (1980) 1980 on-baskanlik (primary) scgimlerinde bu
farkliliklart analiz etmistir. Bu analize gore, imaj reklamlari daha az
"resmidir”, alistk olunmayan kamera agtlarimt kullanmakta ve daha dinaimik
kurgulanmaktadir. Konu reklamlart ise, daha resmidir, aday notr bir kamera
acisindan sunulur ve aday dogrudan kameraya konugmaktadir (Shyles, 1986
5.113). Imaj ve konu reklamlarinm farkli bigimlerdeki sunum tarzlar ve
sozel olmayan mesaj igeriginin, mesajin taginmasinda ve alict izlenimlerinin

olusmasinda 6nemli bir etkisi oldugunu gostermektedir.
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Siyasal reklam filmi yapim formatiaiinm da sozel olmayan mesaj igerigi
le dogrudan ilgisi vardir. Siyasal reklamin A.B.D.’lerinde ilk kullamldig
donemlerde baskin format, adaym dogrudan kameraya konugmasidir. Bu
format, televizyonun olanaklarimi degerlendiremedigi ve izleyicileri siktig
ler1 siiriilmektedir. (Denton ve Woodward, 1990; Nimmo, 1970). Daha
sonra televizyonun yaratict kullanininda siyasal reklam filmleri kampanya
olaylarindaki gergek gorintilerden olusmaya baslanustir. Ancak, bu tiir
filmlerin goruntii malzemelerinin, denetim agismdan pek uygun olmamas
baganl sonuglarin alinmasint olumsuz yonde etkilemistir. 1960 ve 1970
arasinda uzun, yaklasik yarim saati askin belgeseller popiiler olmustur. Fakat
giiniimiizde bu tir programlar ¢ok biyiik biitgeler gercktirmesi nedeniyle

pek tercih edilmemektedir (Denton ve Woodward, 1990 s.57).

TV. reklam filmlerinin gorsel ilgi yaratmasi, izleyicileri begenisini
¢cekmesi ve eglendirici olmasi, bu alanda kullamilan yeni teknoloji ve maliyeti
gittikge artan "medya" zamam gibi nedenlerden otirii  kisa fakat etkili
reklam filmlerinin tercih edtilmesi sonucunu dogurmustur. Bunun sonucunda,
reklam filmlerinin yapm fikri (production idea) formatlarin 6tesinde Gnemli
bir belirleyici rol oynamaya bagltamistir. Reklam filminin hatirlanabilir ve
giclii fikirleri i¢ermesi reklanun basarist ile dogrudan ilmtili oldugu

soylenebilir (Denton ve Weodward, 1990 5.58).

Siyasal reklam filmi yapim formatlari, konu ve imaj igeriklerine gore de
bazi ozellikler tagimaktadir. Omegin, vdogrudan kamera karsisinda konusan
aday (konusan kafalar) sikici olmasina ragmen yine de yiiksek giivenilirlik
sagladig1 icin, genellikie kampanyémn son bir kag¢ giiniinde scgmenlerin
destegini pekistirmek amaciyla kullanilmaktadir. Gergek yasam formati

(cinema verite ads) ger¢ek yasam icinde adayr diger insanlarla etkilesim
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icinde gostermektedir. Bu format, adaym segmenlerle dogal, samimi bir
iletisim iginde oldugunu ve se¢menlerle ilgili, onlarm sorunfaria duyarlt birisi
olarak sergileme olanag tanimaktadir. Dogrudan adaym yasamma dair
bilgileri igeren ve "biyografik" reklam formati olarak adlandinlan filmler
belgesel yapim formati ile benzerlikler gostermektedir. Belgesel reklamlar
temei olarak adayin deneyimlerini, hizmetlerini vurgulayan genellikle 60
saniycden uzun filmlerden olusur. Kampanyanin ilk zamanlarmda adaym
tamlirhgmm  arttirmak  i¢in - oldukga  islevsel  bir  format  olarak
degerlendirilmektedir. Bir diger onemli yapim formatr "tamkitktir". Bu
formatta, se¢menlerce aday ya da konular hakkinda ¢esith izlenim ve
yargilar mesaj igerigini olusturur. Bu formatin gicii, scgmenlerin kendiler
gibi olan insanlarm goriislerini daha inandirict bulmalarindan kaynaklanir

(Denton ve Woodward, 1990; Nimmo, 1970).

Kaid ve Davidson (1986) iktidar ve reklam filmlerinin gorsel sunum
bigimleri arasmda ilging farkliliklar bulmuglardir. Iktidar reklam filmleri
muhalefet reklam filmlerine gore daha uzun olmaktadir. Iktidar adaylan
resmi bir giyim tfarzint benimserken, muhalefet daha spor giyinmektedir.
Iktidar reklam filmlerinde apirhki olarak sunucu.kullamln‘kcn, muhalefet
adayt kendisinden daha sik bahsederck bizzat kendisi konugmaktadir ve
izleyici ile goz temasi kurmaya Ozen gostermektedir. Iktidar reklam filmleri
olumlu reklamlardan olusurken, muhalefet siklikla iktidari yeren olumsuz
reklamlara bagvurmaktadir. Muhalefet reklamlarinda adaya yakin ¢ekim ve
bag fstii planlara daha sik rastlanmaktadir. Muhalefct reklamlarinda gergek
yagsam iginden format baskinken, iktidar reklamlarinda taniklik formati one
ctkmaktadir (Kaid ve Davidson, 1986 5.198-199).
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Kaid ve Davidson (1986), reklam filmi yapimcilari ile goriigmeler
sonucunda hem "iktidar" hem de "muhalefet" reklam filimleri yaraticilarimn
segmenlere duygusal olarak ulagmayr amagladiklarmi belirtir (Kaid ve
Davidson, 1986 s.208). Gergekten de uygulamactlar ve akademisyenler
bagarili bir siyasal reklam i¢in anahtarin se¢menlerin duygularini etkilemek
bi¢imi izleyicide duygusal tepkiler yaratacak sekilde tasarlanmaktadir. Bu

nedenle olsa gerek, siyasal reklamlarda imaj yonelimli vaadlerinin kullanim

gittikge artmaktadir (Denton ve Woodward, 1990; Boiney ve Paletz, 1991).

Imaj bilgisi ile konu bilgisisnin alicilar tarafindan algilamsi ve islenisi
arasinda farkliliklar oldugu kabul edilir. Bu farkliliklar genel olarak konu
reklamlarinin kavranacak, imaj reklamlarninm ise hissedilecek mesaj igerdigi
_Yvarsayimma dayamir. Imaj bilgisi siyasal reklamim hem gorsel hem de isitsel
kanalindan elde edilirke.n, konu bilgisi agirhkh olarak isitsel kanaldan elde

edilir (Garromone ve Steele ve Pinkleton, 1991). Bu noktada sozel olmayan

mesaj igerigi ile bilgi islem stireci arasmdaki iligki dnem kazanmaktadir.

3.1.4. Siyasal Reklamlarmm Gorsel Yapisi ve Bilgi islem Siireci

Garromone (1986), siyasal imaj reklamlarma maruz kalmanm konu
reklamlarma gore ahicillarda daha fazla imaj ve gorsel bilgi isledikleri
sonucunu ileri strmistir. Bu anlamda siyasal reklamlarin sozel igerifinin
yanisira so6zel olmayan igeriginin de benzer olarak islendigi kabul
edilmektedir (Garromone, 1986 s.244). Shyles (1984) imaj reklamlarinin
daha yogun gorsellik kullandiklarmi ve daha fazla dramatik Ogeye yer
verdikleri sonucunu ortaya ¢ikarmustir (aktaran Johnston, 1990). Bu iki

sonug, imaj reklamlarinda daha fazla gorsel bilginin yeraldigim ve alicilar
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tarafindan iglendigine dikkat ¢ekiyordu. Geiger ve Reeves (1991) dinamik
ve duragan gorsel yapilarin aday degerlendirmeye olan etkilerini olgtidii
‘arasm'ma'sonucunda iki onemli bulgu clde cttic Adaylar gorsel ‘yapl
agisindan dinamik reklamlarda duragan rekiamlardan daha olumlu

degeriendirilebilmektedir.

Ayni aragtirma sonuglarinda gorsel yapi ve reklam tipi arasindaki iligki
bir diger onemli sonuca dikkat ¢ekmektedir. Hatirlanacag: gibi Kaid ve
Sanders (1978) ve Conover (1981) konu reklamlarim aday imaji iizerinde
unaj reklamlanndan daha olumlu sonuglar verdigini ve istiin oldugunu iler
stirmislerdir. Garromone (1986) ve Geiger ve Reeves (1991) de bu iddiay
destekler aragtirma sonuglan elde etmistic. Bu noktada Geiger ve Reeves
(1991) bu bulguyu gorsel yapilarla iliskilendirmis ve hangi gorsel yapidaki
konu reklamlarinin daha etkili olabilecegi sorusunun cevabini aramistir. Bu
anlamada dinamik olarak yapilandirilmig reklam filmleri, konu reklamlarinda
imaj reklamlarma gore daha olumlu aday degerlendirme sonucuna neden

olmaktadir (Geiger ve Reeves, 1991 5.128).

Konu reklamlan, bilginin kavranabilmesi igin daha yalin ve agik
sunulurken, imaj reklamlarinda daha gencl ve soyut olarak verilmektedir
(Garromone, 19806; geiger ve Reeves, 1991). Bu nedenle, imaj reklamlarimda
konu reklamlarina gére genel kavramlarm daha fazla "iglenmesi” sonucu
dogmaktadir. Graber (1984) haberler lzerinde yaptigi bir arastirmanin
sonucunda bu ongoriiyii desteklemektedir. Haber oykiileri agik genellemeler
icerdiginde, insanlar soyut terimlerle olusan bivr bilgi islem siirecine
yonelmektedirler (Graber, 1984 aktaran Garromone, 1986 s.241).
Garromone (1986) konuyla ilgili arastirmalarmda da benzer sckilde imaj

reklamlarina maruz kalan ahcilarm  genel kavramlan  daha fazla
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kullandiklarim kanmitlamistir. Aym sekilde sozel olmayan igerik (gorsel yapi)
icin de konu reklamlarma gore imaj reklamlarma maruz kalmak, bilgi iglem
sitecinde daha fazla ¢gikarsamada bulunmaya neden olmaktadir (Garromone,
1986 s.244). Gorsel olarak kodlanmis Dbilgiler daha kahcr ve g¢arpici
olabilmektedir. Bir ¢ok ortiilii anlama sahip isitsel ve gorsel ogeler, ahcilar
tarafindan agimlanabilmekte (Garromone, 1986; Kaid ve Davidson, 1986) ve

bellekte daha uzun stire kalabilmektedir (Geiger ve Reeves, 1991).

Alict egilimlerinin gorsel bilgi islem siiregleri arasinda bir farklilik
oldugu varsayilabilir. Ornegin imaj gidiisiiyle yonlenen ahceilar konu
gidusiiyle yonlenenlere gore daha fazla gorsel bilgi agimlayacaklardir.
Cunki, 1maj bilgisi (aday kisilik ozellikleri) hem gorsel hem de isitsel
kanaldan taginmaktadir. Garromone, Steele ve Pinkleton (1991), imaj
~giidiisyle yonlenen (imaj-semasi) alicilarin siyasal reklamlardan daha fazla
gorsel buigi agimladiklart sonucu ileri stirmislerdir (Garromone, Steele ve
Pinkleton, 1991 s.325). Bunun disinda imaj reklamlan her iki tir alict
egilimini de gorsel tanmirhig konu reklamlarina gore daha gok arttirmaktadir

(Geiger ve Reeves, 1991).

3.1.5. Siyasal Reklamlarda Aday Imaji Olusum Siirecinin Genel

Degerlendirmesi

- Giinimiiz toplumlarmin elektronik kitle iletisim araglan ile olan
etkilesimi ve iletisimin artan hizi giintimiiz abicilann imaj gadisa ile
yonlenen bireyler olarak tanmmmlamamiza imkan vermektedir. Wagner'm
(1983) de belirttigi gibi gintimiiz izleyicileri adaylarnt kigsel ozellikler
temelinde farkhlagtirmakta uzmanlagnustir (aktaran Geiger ve Reeves,

1991). Bu deginmeyi destekleyen bulgular g¢alisma iginde destcklenmeye
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calisthmstir. Ahict gidileri ve bilgi islem siirect siyasal rcklamlara maruz
kalindiginda daha fazla ¢ikarsamada ve gorsel agumlamada (decode)
bulunmaya neden olmaktadir (Garromone, 1986). imaj bilgisi hem gorsel
hem de isitsel kanallardan elde edilmektedir (Geiger ve Reeves, 1991).
Dinamik gorsel yapiya sahip konu reklamlan bilgi islem siirecinde her iki
kanaldan bilgi islenmesine neden olmaktadir. Bir baska deyisle, konu
reklamlarmm  duygusal — etkisi  gorsel  yapinm  dimamik  etkisiyle

olusturulabilmektedir.

Siyasal reklam filmlerinin basarnisinin temel anahtart olarak kabul edilen
duygusal isleme (Denton ve Woodward, 1990; Kaid ve Davidson, 1986) ve
imaj reklamlarinin, adaym siyasal oOnerilerini sunmayip, oy talcbinde
bulunmasmum yarattige giivensizlik (Kaid ve Sanders, 1978; Conover, 1981)
‘dinamik bir sekilde yapilandirdmis konu reklamlar ile giderilebilir. Bu
bulgular isig1 aitinda Siyasa] reklam filmlerinde olumlu ve etkili aday

imajmm olusumuna dair su varsayim kabul edilebilir:

"Aday imajmi en etkili olusturan siyasal reklam filincleri, dinamik bir

gorsel yapiya sahip konu reklamlardir.”

Siyasal reklam filmlerinin izlenmesi alicilarin denetimindedir, reklam
ekranda gorindiiginde segmen televizyondan uzaklasabilic ya da kanal
degistirilebilir. Bu nedenle tecimsel reklamda oldugu gibi, styasal reklam
filmlerinin segmene ulasmast icin bilimsel diizeyi yiiksck medya planlamasi
¢aligmasmn  yaptimast gerekir. Bilindigi gibi siyasal reklam {ilmi amacina
ancak izlendiginde ulasabilir. Siyasal rcklamlann televizyon disinda
yaymlanacag "medya" segencekleri bu engeli agmak igin etkili bir yol olarak

distnilebilir.
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3.2. Siyasal Basin Ilanlarinda Aday imaji

Gazete ya da dergilerde yaymlanan ilanlar yalmzca sozciiklerden
olugmaz. Bu ilanlarda Fotograf, ilistrasyon, karikatiir, desen, sekil, tablo gibi
gorsel  oOgelerle ve yazt  karakterleri ile  bir  gorsel  anlatim
gerceklestirilebilmektedir (Girgen, 1990 s.70). Basm ilanlarinin metninde
yapi, bashk, gelistirme ve ayruiilar, kanitlar ya da teminatlar ve kapatistan
olusur. Basili reklamlarda sozel ve gorsel oOgeler ayrilimaz bir bitiin
olustururlar (Girgen, 1990 s.71). reklam filmleri ile benzer olan bu gorsel ve
sozel mesaj igerikleri basm ilanlarinda aday imajt olusum sirecini reklam

filmleri tle paralel ele alinmasma olanak tamr,

Basili reklamlarda gorsel ve sozel ogeler uyumlu ve dikkat gekici
sekilde birlikte kullanildiginda, ilanlarmm okunma olasth@i artar. Ayrica,
‘gazete ya da dergide ilanin kapladigr alan da rcklam mesajina olan ilgiyi
artirabilir. Basim tekniklerinin gelisimi ile mesajin aktarnminda renk ve
benzeri grafik 6gelerin kullanimi hem ilgiyi hem de mesajm basarili iletimi

sanstni arttirict olanaklar saglamaktadir (Russel ve Lane, 1993).

Basin ilanlarinda baslik ve metin ile vaadler dogrudan alicilara
ulastrrabilmektedir. Ayrica, ana metin icinde kamtlar ve dayanaklar akilcr bir
bicimde sergilenebilmektedir. Basin ilanlarinda "satis mesajl" hem
sozciklerle hem de grafik (gorsel) ogelerle okuyucunun zihninde
gorsellestirilebilir. Satig fikrini gegirecek en iyi diizenlemede bu iki oge
kullanthr. 1987 genel segimlerinde S.H.P.'nin "bes yil daha bir limon gibi
sikilmaya glciiniiz var mi?" ilaminin - bashgimi o]usiuran bu sozlerin hemen
altinda bir el ve limon sikacagmda bir limon fotografi bulunmaktaydi. Tam
sayfa olarak yaymnlanan bu ilanda reklam fikrinin dikkat ¢ekici bir sekilde

aliciya ulagsmasi amaciyla baslik, gorsel olarak desteklenmektedir.
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Konu ve mmaj karsithigr konusu, siyasal basin ilanlarinda gegerliligini
korur. Siyasal kampanya iletisiminde aday imajma dogru agirhk tasiyan
egilimi basm ilanlarmda da gormek mimkindir. Bunun en gizel omefi
olarak siyasal basmn ilanlarinda kullanilan fotograf oranlarinim gittikce
artmasidir. Resim ya da fotograf olarak gorsel malzemelerin, imajin
olusturulmasinda en 6nemli ara¢ olmasi, imaj bilgisinin goérsel kanaldan
acimlandift ve ¢ikarsandig ile birlikte diasiiniildiigiinde, bu egilimin nédeni
daha iy1 anlasifabilmektedir. Siyasal reklam filmlerinde konu bilgisinin
agirlikh olarak 1sitsel kanaldan elde edildigi belirtilmisti (Geiger ve Reeves,
1991). Basin ilanlarinda konu bilgisini aktaran agirhik ise sozel i¢eriktedir.
Adaym konu dayanaklarini ve oOnerilerini  gelistirmede ve kamtlarn

sunulimasinda basm ilaninm ana metni dnemli bir yer tutacaktir.

Adaym kisisel nitelikleri ve ozelliklerinin tmaj bilgisi olarak basin
ilanmda yer alimasi reklam filmlerinde oldugu gibi hem so6zel hem de gorsel
kanallarla birlikte sunulabilir (Geiger ve Reeves, 1991; garromone, 1991).
Siyasal basin ilanlarinda imaj bilgisi bu iki kanalin kullammiyla aday imaj

“olusumunda 6nemli bir etkiye sahip olabilmektedir.

Adayin sunumunda beden dili, giyimi, fotografin ¢ekildigt ¢evre
(mekan) gibi sozel olmayan sembollerin de tam bir denctimi s6z konusudur
ve aday imaj1 olusumunda oldukg¢a genis olanaklar saglamaktadir. Adaym
istenilen imajim bigimlendirecek sozel olmayan mesajlan "entellektiiel,
cagdas, bilgili, yeterli" gibi soyut nitclikleri anlatmada yararlamiabilir.
Kullamilan fotografta aday gencligi, cagdashg, bilgiyi imleyecek sekilde
sunulabilic. Gengler arasimda spor giyimli gortlmesi, bilgisayar kullanirken
ya da bir baraj insaatinda kafasinda kask ile mithendisler arasinda goriinmesi

bir ¢ok soyut niteligin gorsellestitiimesine ornek olarak verilebilir. Ayrica,
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yardimsever ya da aile baglarina sahip bir adaym esi ve gocuklart ile ya da
kimsesiz ¢ocuklarla huzurevinde gosteren fotografiar segmenlerin zihninde

yardimsever, ailesine sadik bir aday imaji olusturmakta etkili olabilir.

Basm ilanlarmin sozel igerigi bu tir imaj reklamlarinda gorselligi
tamamlayici ve pekistirici bir islev yiiklenir. Bashkta yer alan "Diiriist
Lider", "Tirkiye'yi Yeniden Insa Edecek Miihendis" gibi kisa ciimlecikler,
fotograf sunumu ile birlikte uyumlu olacak sckilde yer alamalidir. Ayrica,
‘ana metinde adaym bu imaja ger¢ekten sahip olduguna dair kamtlar ileri
siiriilebilir. "Temiz siyaset gelenegi icinde 10 yildir hig bir yolsuzlukta, hig
bir skandalda adi gegmedi”, "Keban Baraji onun miihendislik dehasinin bir
trinidir” gibi ciimlelerden olusacak ana metin, ornegin bazi istatistik
veriler, 6nemli bir projenin altinda imza, yabanci liderlerle birliktc ¢ekiimis

~ bir fotograf. gibi bazi grafik ogelerle de desteklenebilir.

Siyasal reklam filmlerinde konulu reklamlarin aday tmajin1 daha olumlu
etkiledigi kabul edilmistir (Kaid ve Sanders, 1978, Conover, 1981,
Garromone, 1986; Geiger ve Reeves, 1991). Basin ilanlarinda da bu
noktanin dikkate alinmast yerinde olacaktir. Bu durumda imaj bilgisini
tastyan gorsel Ogelerin, adaym konular karsismda aldift tavr, durusu
agiklayan sozel igerikle desteklenmesi gerektigi ongoriilebilir. Basin ilanlart
konu bilgisini tagimada reklam filmlerindeki isitsel kanal yerme "yazilari"
kullanmasiyla farkhilasabilir. Her ne kadar reklam filinlerinde de ekrandan
"yazilarin" gecirilme olanag@i olsa da, basimn ilanlar, reklam filmlerinden daha
uzun siire mesaji tastyabildigi gibi daha uzun bir siirede mesajm iletimini
gergeklestirebilir.  Reklam  filminde gorsel ¢ekicilik  sozel igerigin
algilanmasin engelleyebilir Oysa basin ilaninda konu bilgisinin, kamtlarla

birlikte daha agik ve anlasihir sunulma olanagi vardir.
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Styasal reklam filmleri genelde ortalama bir izleyictyi -genel kitleyi
temsil eden- hedeflemektedir. Ayrica televizyon medyasunn ozcllikleri ozel
hedef kitlelere 6zel mesajlarin iletimi i¢in ¢ok uygun degildir. Gazeteler,
ozellikle dergiler 6zel hedef kitlelere dogrudan ve ayrintili mesaj iletmede
kullamlabili. Ornegin adaym ¢agdas, liberal imaji ekonomi bilgisi ile
desteklenmis bir ilan ekonomi dergilerinde yaywlanabilir. Ana metin adayin
ekonomi konusunda geligtirdigi onerileri ve sahip oldugu bilgiyi hedel
kitlesini etkileyebilecek sekilde kanitlart ile birlikte sunabilir. Basili reklam
ilanlart 6zel hedef kitlelere ulagsmada ve adayin konular hakkinda aldigi tavn, |
durusu, kanitlanyla sunma o]anak.lan acisindan onemli bir reklam aracidir.
Basih reklam ilanlart kampanyada belirlenmis aday temasmin ya da adaym
konumlandirdmasinm segmenlere iletilmesinde 6nemli bir reklam aracidir.
- Siyasal reklam filmi ve diger iletigim faaliyeflcri‘ndeki "mesaji" pekistirip
destekledigi gibi, sundugu 6zel medya segenekleri ile mesajin farkli kitlelere

dogrudan ulastirma olanagi da sunmaktadir.

3.3. Radyo Reklamlarmda Aday imaj

Reklam medyalart sahip olduklan tcknik ozellikler ve smrhliklar ile
ayrilabilir ve her birinin kendine ait 6zellikleri vardir. Radyo bir reklam
medyast olarak reklam mesajimin sadece ses ve miizik aracilifiyla
iletilebildigi bir medyadir (Giirgen, 1991 s.123). Bir reklam medyast olarak
radyonun onemli avantajlart su sekilde siwralanabilir. Kisisel bir arag olmast
(radyo, ahcilart ile bire-bir iligki kurulabilir ve bireysel kullanilir.), gesitli
hedef Xitlelere gore yaym yapan istasyonlar olmasi 6zel hedef kitlelere

ulagma olanag@i saglar. Diger reklam medya segencklerine gore daha ucuzdur
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ve reklam medyalarnt iginde her an her yerde kullanilabilen -ozellikle

otomobil- tek medyadir (Russel ve Lane, 1993 5.226).

Radyo, isitsel bir ara¢ olarak dinleyicilerin hayal giiciine sesclenen bir
aractir. Bu nedenle radyoda reklam mesajim diizenlerken dinleyicilerin
mesaji somut bir gekilde algilayabilmeleri igin uygun sézcukler, ses ve
miizik kullanitmahdir (Gurgen, 1990 s.123). Siyasal radyo reklamlarinda
aday sunumunda en 6nemli unsur olarak ses one ¢ikar. Adaymn kendi sesini
mi yoksa bir sunucuyu mu kullanacag, siyasal reklam filmlerinde de énemli
bir karar olarak degerlendirilmektedir. Adaym kendi sesini kullanmasi,
se¢menlerle daha samimi bir iletisim kurulmasina neden olmaktadir. Ancak,
adayimn sesinin mikrofona uygun olmamasi istenmeyen sonuglar dogurabilir.
Sozsiiz iletisim iginde dilin sdzsiiz yonlerinden (para language) cn 6nemlisi
olan ses, adaymn inamrlihgim, givenirligini, kendine duydugu giiveni ya da

giivensizligi, heyecanlarim, alicilara gegirebilecegi unutulmamahidir.

Radyo reklamlarinda alicinin bireysel yahtilmshgna, sesin izlentim
olusgturma etkisi agisindan radyo dinleyicileriyle "duygusal" bir bag
olusturmada etkin bir rol oynayabilir. Televizyon reklam filmlerinde konu
bilgisini tastyan isitsel 6ge gibi, adayin konu onerileri ve temel dayanaklarimi
tastyan mesajlarda radyonun  daha etkili olarak kullanilabilecegini

sOyleyebiliriz..

Radyo reklamlarinda kullamlacak bir diger isitsel 6ge miiziktir. Miizik
ozellikle imaj algilamalarmda etkin bir rol oynamaktadir (Kaid ve Davidson,
1986). Aday imaj olusumunda ini'xzigin radyoda kullamlmasmin dotayl
etkileri oldugu diistintilebilir. Ornegin, kullanilan miizik adayin diinya gorisi
ve yasam bigimleri hakkinda ipuglan igerir. Bir klasik mizik kullanimi ile,

yerel ya da ulusal ezgileri igeren bir miizik, alicilarda farkl izlenimler
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olusturacaktir. Cagdas bir klasik mizigin yumusak czgileri ile eslestirilmig
bir radyo reklami, ¢agdas entellektiiel, batih yasam tarzin tercih eden bir

aday algilanmasina neden olur.

3.4. Acikhava Medyasinda Aday Imaji

Styasal kampanya iletisiminde kitle iletisim araglarinm diginda, reklam
mesajmin tagmdifn diger bir medya segenegi olarak agikhava (outdoor).
temel olarak afig ve billboard araglarmm kullanimint igerir. Bu araglar, ¢ok
simrli mesaj tasima olanaklarina sahiptirler. Ancak fotograf kullanimi
nedeniyle, aday imajmnm olusumunda agtkhava medyasinin 6nemini artirir.
Agtkhava araglan, gelencksel olarak da se¢im kampanyalarni sirasinda en
yogun olarak kullanilan araglar arasinda yer alan bu araglarda siyasal reklam

mesajlari, genellikle ¢ok az sozciikten ve ¢arpict bir fotograftan olugur

Agikhava reklamlan, ¢ok az sozcitkten olusmalart nedeniyle konu
bilgisini ayrintih tastyamazlar. Bir ¢ok rcklam metin yazannin kabul ettigi ve
uyguladigr bir kurala gore, sergileme medyasi i¢in yazilan metinlerin sekiz
sozciikten fazla olmamasi gerekir (Giirgen, 1990 s.128). Ancak, az
sozciikten olusan bu araglar, grafik ve gorsel sunum agisindan basin ilan: ile

benzer olanaklara sahiptir.

1987 genel segimlerinde ANAP ve SHP kampanyalarmda gazete
ilanlarm destekleyici ve pekigtirici afigler kullandilar. Bu afiglerde SHP
lideri Erdal Inonii, ¢ahsma ortammda sakin ve gileryiizlii fotografi ile
"Kararh Insan, Giivenilir Lider" slogan bashfi yer almaktaydi. Afis ve
billboardlar  kampanya iletisimi  iginde  kitle iletisim  araglarnyla
yapilandiriimaya c¢ahgilan aday imajimi pekistirici ve destekleyict bir isiev

gorebilir. Anavatan Partisinin 1987 genel segcim kampanyasinda da ayni
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sekilde afiglerde Turgut Ozal, F-16'larm oniinde gosteritmektedir. Gelisen ve
buyiik Turkiye'nin g¢agdaslagmasmm ve dreticiligin bir simgesi olan F-
16'tarm Turgut Ozal'n liderligindeki Turkiye'de iiretilmesi arasinda bir

baglantt kurulmaktadir. Bu afisle Turgut Ozal'm giiglii, bagarih, yeterli bir

iktidar adayr imaji i¢in F-16'larin segmenlerde olsturacagi imgesel

¢ikarimlardan yararlanmaktadir.

Acikhava medyasinda da, imaj bilgisi sadece hareketsiz fotografla
taginabilir. Bu nedenle basim ilanmnda oldugu gibi sozel olmayan mesajlar
(giyim, beden dili, meckan, kullanilan simgeler) oncm kazanir. Kisa
ctimleciklerden olusan aday imaji afislerinde sozel icerik tamamlayict bir

islev gorebilir.

4. Haberlerde Aday Imaji Olusumu

Siyasal reklamlarda agiklannus olan aday imaji olusum siircei modeli
haberler i¢in de gegerlidir. Bu modele gore aday imaji belirleyicilert olarak

haber medyasimin egilimi ve haber alicilarin giidiileri tantmlanmaktadir.

Gazete yada TV Alict Egilirnteri Tepki
Haberleri (&day Imaj)
Haberler Algilanan Yiklenen Nielikier
(Sozel ve Gorse! A Szallikler =1 (Yardmsever,
Aday Sunumu) Guvenilir, Yeterl)
Kayit ve Kurgu Aler Gldileri Gikarsamada
(Gérsel Yap Bilgi Istem Bulunma
Tercihleri Streci
-Gatekeparier-)
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Sekil 3.3. Haberlerde Aday Imaji Olugunu Siireci

Siyasal reklamlarda oldugu gibi aday sunumu igin tam bir denetim s6z
konusu degildir. Burada reklam filmi yaraticilann ve yapimcilarinin yerini
haber medyast ¢alisanlart ve yoneticileri alir (gatekeeper). Adaym nasil
sunulacagimin karari, siyasal kampanya ileisimcilerinden bagumsiz olarak
gergeklesir. Ayrica, haber alicilari, reklam hedef kitlesine gore habere daha
farkli yaklagir ve izler. Bu iki temel degisken haberlerde aday imaj olusum

siirecini dogrudan etkilemektedir.

4.1. Aday imaji Olusum Siirecinde Haber Medyasimm Etkisi

Siyasal reklamlarin kampanya iletisimi iginde 6nem kazanmasmin en
onemli nedeni haberlerin  yeterince ve saghkli’ bilgi  akigim
gergeklestirmemesi olarak tanimlanabilir. Bu genel kabul, haber medyasimim
adavlarn  ve siyasal konulart sunum  bi¢imleri ve igleyisinden

kaynaklanmaktadir (Patterson ve Mc Clure, 1978; Just, Crigler ve Wallach,
1990).

Gazete ve televizyon yayin kuruluslarinm ilgi ¢ekici, eglendirici, mizahi
haber 6ykiileri arama ve kurgulama egiliminin iki dnemli nedeni vardir. Iiki,
bu kuruluslarin en genig alici kitleyi (rating) ¢ekme miicadelesi i¢inde
yasadiklan rekabettir. Ikinci olarak, habercilik degerlerindeki tarafsizlik,
arastiricilik ve kamu hizmeti gorme gibi onemli degerlerin dnemini yitirmest
olarak kabul edilebilir. Bilgilendirici, 6te yandan kamuoyu adina bir denetim
islevi yiiklenen haber medyast bu islevlerini bir yana birakarak "show"
hazirlarcasma, gorsel ¢ekiciligi ve mizahi yonii agir basan haberler aramaya

ve yaymlamaya yonelmistir (Nimmo, 1970; Davis, 1990; Joslyn, 1990).
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Se¢im  kampanyalart  swasinda bu  egilim  ozellikle televizyonda
genellikle yiizeysel ve ¢ok sirath gorintilerle bezenmis haberleri ortaya
¢ikarmaktadir (Nimmo, 1970 s.157). A.B.D'de se¢im kampanyalari sirasinda
yapilan ginlik haber kapsanu aragtirmalari, haberlerin kalﬁpanya olaylarmi
dramatize ettigini, adaylan farklilagtirdigii, ve segimin  bir  yansa
benzetilerek (horse-race) bayagilastirldigim ve sistemin aleyhinde olumsuz
bir tutum olusmasina neden oldugunu gostermektedir(Joslyn, 1990 s.87;
Smaller, 1986 aktaran Kendall 19--) Bu paralelde adaylarin dil siirgmelert,
gecmiste olmus bazi olumsuz olaylar gibi kigiik boyutlu hatalar haber
kapsamlarin1 olusturur. Medya bunalimlari (imedia crises) olarak adlandiriian
bu haberler dogrulugu simanmayacak s6z ve goriintiilerle adaylarin utandirici
soz ve hareketlerini segmenlere yansitmaktadir. Ornegin, J.Carter'in an ik
konusundaki yorumlan ve Playboy dergisine karsl duydugu schveti itiraf
etmesi ile ilgh haberler Amerikan haber medyasinda kampanya konularinm
oniine gegirmistir (Davis, 1990 s.163). Temel olay aym kaldig: halde her giin
yeni bir takim kugiik bir seyler eklenerek tekrar tekrar anlatilarak bu tir
olaylarin 6nemi abartiimaktadir. Bir yerel segim kampanyasinda Bagbakan
T. Ciller'in zaten Biiyiiksehir clan Samsun halkina biiyiikgehir vaadetmesi ya
da bir odiil toreninde aglamaSJ Tirk haber medyasinda da yer almasi bu
egilime 6mek olarak verilebilir.

Davis (1990), "medya bunalimlar" olarak adlandirilan ve adaymn dil
sirgmeleri gibi kiigiitk boyutlu olaylarmn her gin yeni bir sey cklenerek
abartilmasm ilging bir sekilde siyasal kampanya iletisimcileri ve halkla
iliskilercilerin varhgr ile siyasal kampanyanmin kontrollit haber verme
ortamindan kaynakianabilecegini belirtir. Kontrollii haber verme ortaminda
bu tiir haberlerin engellenmesiyle haber medyast (gazeteciler) kampanya ve
aday hakk'mda bulunan ve yakalanan bir ¢atlagin abartilma egilimine
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yoneldigini ileri stirer (Davis, 1990 s.163). Siyasal kampanya iletigimi iginde
temel varlik nedeni bu tir haberlerin yaymlanmasun cngellemek olan halkla
iligkiler c¢abalarmin, bu tir haberlerin kaynag olarak degerlendirilmesi
gercekten ilgingtir. Guniimiiz habercilik degerleri halkla iliskilere hem
avantaj, hem de dezavantajlar sunmaktadir. Haber medyasimin cn fazla
aliciyr ¢ekme rekabeti iginde eglendirici, ilgi ¢ekici haberlere karst olan
"tstahin" imajin olusumunda medyada ycr alma gercksinimi olan adaylar igin
onemli firsatlar sunmaktadir (Nimmo, 1970 s.155). Ote yandan Davis'in
(1190) dikkat g¢ektigi gibi bu "istah" istenmeyen ve sonuglart ¢ok agir
olabilen haber 6ykiilerinin medyada yer almasina neden olabilmektedir. Bu
nedenle haber medyast ve aday arasinda mutlak bir denge ve iletisim

saglanmasi gerekmektedir.

Se¢im kampanyalar1 sirasinda haber medyast adaylari, birer siyasal
kisilk olarak, ozellikleri ve nilelikléri ile betimlemektedir. Ornegin A.B.D.'de
gazeteciler her adaym niteliklerini sanki Hoolywood film yildizlart gibi
anlatmaktadirlar. J. Carter, JR gibi gergek bir tiiccar olarak, J. Jackson ise
oyuncu ve ilham giicti yiiksek biri olarak dindar insanlarin karizmatik lider
olarak betimlenmislerdir (Joslyn, 1990 s.327). Ulkemizde de Turgut Ozal
yillarca "tonton", Erdal lionii ise soguk iskéndinav siyasetgisi olarak haber
medyasinda tanmimlanmistir. Hi¢ kuskusuz bu ornekler evrensel olgide
genigletilebilir.  Teme! olarak secim kampanyalarina  dair  haberler
bilgilendirici olmaktan uzak, eglendirici ve mizahi birer "Showa"

dontismektedir.

Haber medyasi, siyasal kampanyalarin yiirtitiilme, yonetilme bigimi ile
adaylarin kampanya siiresindeki  davramslanna  yonclir. Siyasal reklam

yaratictlar, kampanya swasinda  dagiilan  hediyeler, adaym  kendini
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kampanyaya hazirlayist ve sunusu énemli haber 6ykileri olusturur. Ornegin,
1992 genel segimleri sirasmda S, Demirel'in ithal vitaminleri  haber
giindeminin onemli bir  yer bulabilmistir. Yetmis yasinda bir liderin
kampanya g¢alismalarmdaki enerji ve giiciniin kaynag olan vitamin haplan
saymn Demirel'in yashihk sorununu, eglendirici ve yanilsamaya dayal bir
sekilde ortmustiar. Saymn Demirel'in halkla iligkiler uzmanlannin bu

haberlerden memnun olmadigi dogal olarak soylenemez.

Siyasal kampanyalarin profesyonellesme siirecinin en 6nemli nedeni
olarak kabul edilen kitle iletisim teknolojisi siyasetin dogasint degistirmistir.
Bu gelisim partilik baglari ve geleneksel yapilarinm ¢oziilmesi ile paralel
siyasal adaylari daha bagimsiz kilmigtir. Siyasal adaylar kitle iletigim
araglarimi kullanarak ve onlarin aracilifn ile arkalarinda bir siyasal partinin
actk destegi olmaksizin se¢im kazanabilir ya da siyasal kariyerini daha
bagimsiz gelistirebilmektedir. Ancak segmenlere ya da delegelere ulasmada
kitle iletisim araglarma bagmli kalan adaylar aym zamanda haber
medyasinm  kendilerini inceleyip "veto" edebilme sansmi da haber
medyasina tamimig oldular (Patterson, 1980 aktaran Davis, 1991 s.161).
1990'arda Turkiye siyaset sahnesinde bilyiik merkez partilerde segim disi
lider degisikliklerinde benzer bir siire¢ yaganmustir. Tansu Ciller, Murat
Karayalgm gibi liderler haber medyasinda ¢izilen olumlu, yeterli ve basarili
siyasal kisilikleri kamuoyunda mesruluk ve tammilik kazanmiglardir. Hemen
hemen her ikisi de siyasal kariyerlerinin baginda Tiirk siyasetinin en 6nemli
iki merkez partisinin basina gegebilmisierdir. Hatirlanacagt gibt bu sireg
icinde tartigmalarin oda@ "medyanmn scgtigi” liderler esprist iginde

olugmustur.



Haberlerin  yanisira televizyonda yorumcular, gazetelerde koge
‘yazarlarmin, aday imajmin olusumunu etkiledikleri kabul edilir (Nimmo,
1970 s.143). lzleyici ya. da okuyucusu ile sicak bir iletisim kuran bu
"gazeteciler" adaylarin Unlerini gelistirmede ya da yikmada onemli giiglere
sahiptirler. Bu baglamda basin ahlaki ve habercilik degerleri paralelinde
olusan bir yap1 kargimiza ¢ikar. Haber medyasinin tarafsizligr ve arastiricihk
degerleri acisindan daha serbest ve ozgiir olarak degerlendirilen kose
yazarlarinin, aday lehinde ya da aleyhinde bir tavn gelistirmeleri mimkndir
ve aday imaj1 yapilandirmada onemli katkilar saglayabilir. Turgut Ozal'n
Bagbakanh@ ve Cumhurbagkanhg donemlerinde, bazi kdse yézarlarl onun
imajin1 olusturma ve pekistirméde oneml bir katki yaratomstir. Diger
yandan, karsiti olan bazi kose yazarlan ise yazi ve haberleri ile Turgut
Ozal'm varolan tiniinii yipratma yoniinde etkili olmustur. Burada T. Ozal'm
sozii edilen gazeteci ya da kose yazarlari ile kurdugu iletisim becerisi 6nem
kazannustir. Oyle ki, bu kose yazarlari Ozal'm oliminiin ardindan bile onu

efsanelestircek kadar ileri gidebilmislerdir (bkz. Kozonoglu, 1995).

4.2. Haber Ahcitar'nin Egilimi

Konuyla ilgli son donem arastirmalar, siradan insanlarin bir haberi
okudugunda ya da duydugunda ne anladigini, nasil yorumladigim incelemeye
yonelmistir. Biligsel psikoloji paralelinde gehstirilen bilgi islem  siireci
kuramiari, haberlerden Ogrenme aragtirmalarmda yararlamlan en onemli
kuramsal ¢erceviyi olusturmaktadir (Davis, 1990; Kendall ).

Son yillarda gergeklestirilen Dir ¢ok bilgi islem siiveci arastirmalan,
televizyon haberleri tizerine yogunlagmustir. Televizyonun sahip oldugu tin

ve giivenilirlige ragmen siradan insanlart bilgilendirmekten uzak olduguna
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iliskin ciddi kaygilar dan s6z edilmektedir. Haber izleyicisi tizerine yapilan
bir ¢ok arastirmada, televizyon haberlerinin bilgi eksikligini gidermesi bir
yana, arttirdigima dair tutarl kamitlar elde edilmistir (Davis ve Robinson,
1985; basmda, Ticheenor ve Qlien, 1970 aktaran Davis, 1990). Bu sonuglar
bir oneceki bolimde incelenen haber medyast egiliminin hig de sasirtict

olmayan etkilerinin dogal sonuglar olarak da kabul edilebilir.

Izleyicilerin egitimi, ilgi ve on-bilgi diizeylerindeki farklihklardan
dogacak eksiklikleri dikkate almadan bir ¢ok gazete ve televizyon oziinde
aym olan haberleri (imedyalar arast giindem, bkz. Giindem Olusturma ve
Haber) ayni genel kitleyi hedefleyerek sunmaktadir. Bu nedenlc ortalama
izleyicinin anlamasi igin haber igerikleri gencllemelerden olusmaktadir. Bilgi
isleme aragtirmacilart haber oykillerinin - genellemelerden  olugmasinin
~alicilan soyut terimlerden olugan bir bilgi igleme siirecine yonelttigini

gostermektedir (Graber, 1984; Garromone, 1986).

Ayrintilt konu bilgisinden ¢ok genellemelerden olusan haberlerde
alicilar, haberler ya da konular hakkimda nitelendirmeler ve yiiklemelerde
bulunurlar. Aym zamanda bu tarz bilgilenmeye alisnis ve imaj gudisiiyle
yonlenen bireyler haberlerden daha fazla gorsel ve sozel ¢ikarsamada da
bulunacaklardir (Garromone, 1986). Bu da haberlerin sunulug bigiminin
adaylar hakkinda olusacak izlanimleri dogrudan etkiledigini gosteren énemli

bir bulguyu isaret etmektedir.
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Kullamm ve doyumlar yaklasim iginde siyasal ortamm gozetleme
gidiisiine sahip ahicilar hali hazirda pek ¢ok seyi bilen insanlardir. © Sema
yaklagimt bu insanlart iyi egitim goérmis, hizli ve karmagik haberlerden
anlam ¢ikaracak bakis agilarina ve gemalara sahip insanlar olarak tammlar
(Graber, 1987 aktaran Davis, 1990 s.173). Dolayisiyla haberlere gereksinimi
olmayanlara, daha fazla yararli olimaktadir sonucunu ¢ikarmak miimkindir
(Davis, 1990 s.173). Graber (1988), insanlarin gazete ya da televizyon
haberlerim islemede semalar kullandiklarm gosteren arastirmalar yapmustir.
Bu arastirmalarda haber oykiilerini isleyen insanlarin, bir takim stratejiler
kullandiklarn bulunmustur. Bu stratejiler, bir haber éykisiiniin bir semayla
dogrudan eslestirilmesi (siyasi bir adayr "diger bir Nixon" olarak
yorumlamak), g¢ikanmlar yoluyla isleme (K.irlanda'da ateskesin iyi
calismamis olmasi nedeniyle, Liitbnan'da da iyi ¢aligmayacagl sonucuna
“varmak) ve bir oykiinin bir kag sema ya da sema boyutlariyla goklu
biitinlesimint kapsiyordu (ulusal savunmayla ilgili haber, Sovyetler Birligi
savunma yetenekleriyle esitlik ya da Birlesik Devletler biitgesinde savunma

harcamalanimin  etkisiyle iliskilendirilebilir) (Severin ve Tankerd, 1988
s.110).

Bilgi 1sleme kurami 6grenmeyi dneceden Varolan bilissel yapilarin ya
da semalarm harekete gegirilerek ¢evreden gelen uyarilar agimlamada
(decode) kullanilan dinamik bir siire¢ olarak gormektedir. Boyle bir
"derinlemesine isleme" yeni bilgiler ile 6nceden var olan bilgiler arasinda

bilingli baglantilar kurulmasm saglamaktadir. "Derinlemesine islenmeyen”

" Siyasal reklam boliimiinde bilgi isleme siircci ve sema yaklagion agiklanmgti. Ozellikic,
haberlerden 6grenme arastirmalart da bu yaklasinu kullanmaktadie (Scverin ve Tankard, 1992,
Garramone, 1986; Davis, 1990). -
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mesajlar kisa zaman ig¢inde bellekte kalabilir ya da bilingli olarak
hatirlanabilir (Woodall, Davis ve Sahin, 1983 aktaran Davis, 1990 s.172).
Siradan bir ginde haber alicilarinin  yarismm, yaynﬂanan haberlerin
yarisindan fazlasini yiizeysel olarak hatirlandigimi gosteren arastirmalar, pek
¢ok haberin hatirlanmasinda bir - diisis olduguna dikkat ¢ekmektedir
(Robinscn ve Levy, 1986; Graber, 1987 aktaran Davis 1990). haberlerin
hatirlanmamast ile ilgili olarak arastirmacilar televizyon haberlerinin sunum
ozelliklerinin hatirlamayt onledigini saptanuslardir. Kampanya sirasinda
haberler yizeysel ve ¢ok siratli gegilmektedir (Nimmo, 1970). Ayrica,
kullanilan giiglii gortntiler, olaylarm baglami ile ilgili bilgi verirken
sozlerden koparmaktadir (Davis ve Robinson, 1986; Woodhall, 1986
aktaran Davis, 1990). Aym sekilde gorsel g¢ekicilik nedeniyle ilgi ¢ekici
eglendirici programlar daha ¢ok izlenmektedir. Fakat bu durum, izleyicilerin
onemli olaylan ogrenme olasihiklarmi digirmektedir (Davis ve Wincent,
1986 aktaran Davis, 1990 s.174).

4.3. Aday imajinin Olusumunda Halkla iliskilerin islevleri

Baus ve Ross (1968), televizyon haberlerinde 30 sn yer almanin yarim
saatlik bir reklamdan degerli oldugunu 6ne stirmislerdir (aktaran Nimmo,
1970 5.155). Bu iddianin nedeni temel olarak haberlerde yer almasinin adayi
mesru ve onemli kilacagl varsayimina dayandirlabilir. Reklam her hangi biri
tarafindan kullaniiabilecek bir ara¢ iken, haberler Gnemli, siradisi ya da
saygin kisileri konu edinmektedir. Kuskusuz bu sav siyasal kariyerinin
baginda bulunan adaylar i¢in daha gegerlidir. Kamuoyu tarafindan tanmmig
bir adaym ya da mevcut siyaset arenasinda yer alan siyasetgilerin haberlerde
yer almast olduk¢a dogaldir. Fakat, bu tir siyaset¢iler ya da adaylar i¢in de
haberlerde yer alis bigimi, 6nemi ve sunumu onemlidir. Ozellikle, gindemin
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olugturulmasinda ve istenen aday imajmun yapilandiriimasmda bu onem

kendisini daha agik hissettirmektedir.

Guntmiiz haber medyasmm isleyisi, en geniy ahictyt ¢ekme rekabeti
icinde eglendirici, ilgi ¢ekici haberlere olan "istahi" halkla iligkiler ¢abalart
icin kolayliklar saglamaktadir. Halkla iliskiler siyasal kampanya iletisimi
i¢inde haberleri yonlendirmek (manipulate) ve gindemi olusturmak igin bir

¢cok olanaga sahiptir.

Ayrica, siyasal icerikli olaylar haber medyasmun dogrudan ilgisini
¢ekecek niteliktedir. Cesitli rutin olaylar -miting, kongre, basin toplantisi
vb.- devamli ve kolaylikla haberlerde yer bulabilmektedir. Talkla iliskiler bu
tir ortamlarin diizenlenmesi, duyurulmasinda aday imajimm olusumu igin

etkin roller oynayabilir.

Se¢im kampanyalart smasinda ve disinda haber medyasinda aday
sunumunu  bicimlendirecek, haberleri  yonlendirecek bazi  firsatlar
degerlendirilmelidir. Omegin, Nixon'm basin danismanlan Nixon'm haber
medyasina verdigi demegleri, agiklamalan genclde havaalaminda, makam
arabasimmm  yanmmda ya da bir g¢aligma ortamindan aynlisinda
gergeklestirilmesine  karar  vermislerdi.  Amaglanan, Nixon'in  imajin
ilkesinin sorunlart ile her an ilgili, g¢ahskan, enerjik baskan olarak
gelistirmekti. Nixon televizyon haberlerinde arka planda ugaklarin,
havaalanin ya da elinde galigma dosyalar ile galigma ofisinden ayrilan bir
bagkan olarak goriilmektedir (Nimmo, 1970). Benzer olarak Reagan'in
halkla iliskiler uzmanlan reagan'm sahip oldugu koti ¢evrecilik karnesini
‘scg:im kampanyast strasinda nasil degistireceklerii diigtinirierken, Bir Milli
Park gezisinde park koruyuculart ile sohbet eden Reagan'm onlardan birinin

sapkasini takmasi ile amaglarma ulastilar. Cunki, gazeteler ertesi gim
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cevreci imajint uyandiracak bir Reagan fotografi ile basildilar. Baginda mills

park koruyucularmin sapkast ve yesilden olusmus bir fon (Joslyn, 1990).

Haber medyasinm eglendirici ve dramatik olaylara olan ilgisi halkla
iligkilerin yarataca@t haber oOykiilerinde olanaklar saglamaktadir. Adaym
yardimsever, iyiliksever imajun pekistirmek igin, siklikla ¢ocuk yuvalari,
hastaneler ve huzurevi gibi yerlerin ziyaretleri planlanmir. Bu dizmece
olaylarm temel amaci, adaym haber medyasmda yardimsever bir izlenim
olusturacak sekilde yer almasin saglamaktir. Secim kampanyalan sirasinda
‘segim bolgesine yapilan gezilerde yerel spor kuliiplerinin miisabakalarma
gitmek, kﬁlturel ve sanatsal olaylara katilmak bir diger diizmece olay
ornekleri olarak kabul edilebilir. Halkla iligkiler, diizmece olaym
planlanmasi disinda, bu olaylarin duyufunm ve en etkin sekilde medyada yer

almast i¢in haber medyalan ile siirekli iletisimi ve akist saglamahdir.

Aday, eglendirici, cana yakin, sevimli ve kampanya ekseni iginde
olusturulmus aday imajim pekistirici nitelikte haber oOykilerinde yer
almaktadir. Haber oykiilerinin olusturulmasimda giintimiiz haber medyasi
egilimi  dikkate almarak adaym medyada yansimasinda istenmeyen
goriintillerin olugmast en aza indirgenmelidir. Omegin, ¢ok 6nemli tarihi
eserlerin oldufu bir meydanda diizenlenen halk toplantist ve sonrasinda
restorasyonu yemi biten bir caminin agihsina katilma, adaym hedefledigi
muhafazakar se¢mene imajini pekistirici bir mesaj gondermesi beklenebilir.
Ancak adaymn boyle bir olayda, kendisine yabancit bir ortam ve davrams
iginde olmast haber medyasinin ilgisini daha ¢ok g¢ekecektir. Muhafazakar
imajinm pekistirilmesi amagh diizmece olay tam tersi bir sonug verebilir.
Haber medyasi adaymn namaz kilmayt bilmedigini, yanindaki arkadagtan

"kopya" ¢ektigini haber olarak verecektir. Bu nedenle siyasal kampanya
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iletisimcisi adaymn tam olarak hissetmedigi kendisine yabanct dizmece

olaylar ve haber oykiileri i¢inde yer almasini iyi digtinmelidir.

Adaym haber medyasi ile ozellikle tclevizyonda gijl'(is|11c Ve
roportajlant aday sunumunun bir diger énemli pargasidir. Adaym nasil bir
goruniimde, nasil bir i¢ mekan iginde goriismeleri yapacag halkla iliskiier
tarafindan denetlenmelidir. Bir anlamda adaymn sozel olmayan mesaj igerigi
bigimlendirilmelidir. Ornegin, yaklasik bir yildir Anavatan Partisi Genel
Bagkan1 Mesut Yilmaz televizyon haber caliganlarmi meclisteki ¢aligma
odasinda kabul etmektedir. Kiavati hafif gevsetilmig, ceketi ¢ikariimig,
masanin Ustiinde bilgisayar ve oldukga fazla sayida dosya ve Kkitap
bulunmaktadir. Bu goriiniim daha 6nce verilmis Nixon 6rneginde oldugu gibi
¢ahigkan, ilke sorunlan ile ilgili, ¢apdas, dinamik bir aday imajinmn
bigimlenmesinde duastinilnig bir uygulamadir.Benzer Olarak kampanya
sirasmda diizenlenen biiyiik halk toplantilarimin diizenlemeleri, kiirsii ses

dazeni, mekan kullanimi aday imajim dolayh olarak etkileyebilimektedir.

Iktidar ya da muhalefet adaylarinin haber medyasinm ilgisini gekme ve
gimdemde'yer alma agilarindan farkli ganslar vardir. iktidar yonetim erkinin
kendinde olmasi nedeniyle ¢esitli uygulamalar, duyurular ve olaylar ile haber
medyasimnin ilgisini daha kolay cekebilmektedir (Nimmo, 1970; Trend ve
Friedenberg, 1983). Bu nedenle her ne kadar segim kampanyast siiresince
belli yasaklar varsa da iktidar adayr iktidarda olmammn avantajin
kullanmaktadir. Muhalefet, segim kampanyasi oncesinde ve sonrasinda
gindemi olusturmak wve ilgi ¢ekmek igin daha g¢ok c¢aba harcamak
zorundadir. Siklikla, partisinin tiyeleri ya da sempatizanlart ile birlikte kimi
"protesto” eylemleri diizenlenir. Omegin, ev hanimlan ile bos tencere

yiriiytigleri, somut bazi icraatlarm iizerinde eylemler. Haber medyasinimn
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egiliminin dikkate almdigr ve ilgi ¢ekiciliginin onemle diisiiniildiigi benzer
faaliyetler bir anlamda diizmece olaylar adaym merkezinde medyada yer
bulamayabilir. Bu nedenle aday imaji olusturmada bu tir olaylarda
muhalefet liderinin dogrudan olayin igine sokulmasi saglanmahdir. Ayrica
kampanya sirasinda "diizmece tartismalar” yaratmak mimkindir (pseudo
character). Adaym rakiplere karst baslattign ve siklikla saldirt havasmin
hakim oldugu giglii bir soyleme sahip bu tartismalar haber medyasinin
arayip da bulamadifi niteliktedir (Nimmo, 1970). Boyle bir tartisma agmak
"muhalefetin”  giindem olusturmada etkinligi  saglayacaktir. Muhalefet

adaymin haber medyasinda yer bulima olanagim arttiracaktir.

Halkla 1iligkileri siyasal kampanya iletisimi iginde haberleri
yonlendirmesi kampanya haber akisini biraz olsun hedefleme amacim tasir.
Duyurum, basi toplantilari, gazetecilerle goriismeler saglikh bilgt ve haber
akisimin saglanmasi yoniinde halkla iligkiler faaliyetlerinin onemli araglarin
olusturur. Halkla iligkiler bu araglarla adaym konular kargisinda aldigi tavr
ya da durusu temel dayanaklart ile haber medyasina ulastirmay1 amaglar. Bu
anlamda gazete kose yazarlari ve televizyon yorumculart potansiyel bilgi
tasiyici1 ve imaj olusturucu olarak kabul edilebilir (Nimmo, 1970 s.131).
Adaylart her firsatta lehte sunacak bu tiir gazeteciler 6énemli birer imaj
olusturucu kaynaktir. Halkla iliskiler aday ve gazcicciler arasmda sicak,
olumlu bir etkilesim ve iletisim ortamlart saglamahdir. Boylest bir iligki okur
ya da izleyicilerin goziinde tarafsiz olan kose yazarlari ya da yorumcularin
secmene aday hakkinda olumlu bigimlendirmesi i¢in onemli bir firsattir.
Ulkemizde ¢ok bilinen bir 6rnek olarak Turgut Ozal bu anlamda kendisine
sadik hatta bazilarinca fahri damigman olarak adlandirlan gazeteciler
araciligt  ile  kendi Mvizyonunu" dolayisiyla imajim  pekistirmeyi
basarabilmigti; (bkz. Kozonoglu, 1995). Kose yazan ya da yorumcular bir
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lider ya da adaym tnini gelistirtbilme ya da yikabilme giciine sahip
olabilmektedir. Turgut Ozal kendi ichindeki gazetecilerin gokluguna ragmen,
karsit bir kag kose yazart da onun imajimt zedeleyici yayinlar yapabilmistir.
Bu tir aleyhte yazilar ve haberlere ragmen halkla iliskiler ve aday,

gazetecilerle iletisimi saghikh ve dostane gelistirmek zorundadir.

Alict ve haber medyasi egilimleri haberlerin konu bilgisi tasimadan ¢ok
imaj olusturmaya uygun bir ortam oldugunu gostermektedir. Bu nedenle
haberler aday imaji olusumunda etkin bir rol oynar. Halkla iliskiler bu
anlamda aday imajmmn olusumunu etkileyebilecek cabalar iginde olmahdir.
Buraya kadar omeklerle agiklanmaya g¢alisittan bu ¢abalanin bigimi ve
Ozellikleri  arttinilabilir. Halkla iligkilerin  aday imaji  olusumunda

oynayabilecegi rol ve iglevler ise su sekilde degerlendirilebilir:

1. Adaym haberlerde gorsel sunumunda denetlenebilir bazit degiskenleri

diizenlemek (Basin toplantisi, goriisme, miting gibi ortamlarda.)

. Adaym ilgi ¢ekici, imajini pekistirici haber oykiileri ve diizmece olaylar

icinde medyada yer almasini saglamak
iii. Aday ve haber medyasi arasinda saglikli bir iletisim saglamak

iv. Kose yazarlart ya da yorumcular ile aday arasinda olumlu bir iligkiyi

bigimlendirmek

v. Adaym konular hakkimdaki konugmalarindaki igerigi medya egilimlerini
dikkate alarak sekillendirmek. Adayr medya karsisinda rahat hareket

etmesi yoniinde egitmek, yonlendirmek.

Haberlerin disinda televizyonda yaymlanan paneller, agikoturumlar,
iktidarlar i¢in Ulusa Seslenis gibi programlar ve ¢esitli talk-showlar
adaylarin sunuldugu diger iletisim ortamlanidir. Ancak, se¢im kampanyalar
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sirasmda kitle iletisim araglarmin kamu hizmeti gérme iddiasi ile adaylan
karst karsiya getirdigi tartisma programlan (debate) siyasal kampanya

iletisimi i¢inde dikkate alinmasi gereken en onemli iletigim bigtmidir,

4.3. Aday Tartisma Programlarinda Imaj Stratejileri

Televizyon aday tartisma programlari, haber medyasinm bilgilendirici
islevine golge diigmesiyle segmenlere bilgi tagimada siyasal reklamlarla
birlikte one ¢ikmistic (Just, Jrigler ve Wallach, 1990). Adaylarin televizyon
ya da radyoda karsilikli tartismalari, (ytzlesmeleri) se¢gmenlerin ayrintily,
kapsayict bilgi dizeylerini arttirdifi goriisit yaygmhk kazannustir Aday
tartigma programlarinm iki temel kampanya bilgisinden soz edilebilir. Ilki,
adaylarin konu Onerilerini ve dayanaklarmi Ogretici bir iletisim ortanu
saglamasidir. Digeri ise, aday imajlarint yapilandirma ve pekistirmeye olan
etkisidir. Robert O. Weiss (1981} aday tartisma programlarim (debate) konu
\ imaj arasinda bir iliski i¢inde tanimlar (aktaran Trend ve Fricdenberg, 1983
| $.259).

Aday tartisma programlarmun  ctkileri, ig:inde aday 1majnm
olusturulmast ¢nemli bir yer tutmaktadir.Bu nedenle bu tiir programlar aday
imaj1 olusturmada potansiyel bir iletisim ortanu olarak kabul edilmektedir
(Nimmo, 1970 s.159). Aday tartisma programlari kisilik 6zellikleri ve genel
yeterlilik gib1 6nemle konularda aday imajimn algilanmasint etkileyebilir

(Trend ve Friedenberg, 1983 s.271).
Tanmmig bir aday i¢in tartisma programlarmm imaja dair etkisi daha az
taninan adaya gore azalimaktadir (Trend ve Friedenberg, 1983). Bu nedenle

aday tartisma programlarmm aday imajina olan katkisimin artigt az tanman

adaylar i¢in daha gecerlidir. Adaylar tartigma programlarinda adaylar,
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kendileri disinda izleyicilere de yonelir (, Keplinger, 1991). Amerika'da aday
tartisma programlarmin her hangi bir kampanya iletisim faaliyctinden daba
genis bir izleyici (alici) kitlesine ulagtigina dair énemli kamitiar vardir. ABD’
de 1960 11e1980 se¢imleri arsinda ortalma izleyici orami % 70'dir (Trent ve

Friedenberg,1983 5.263)..

Aday tartigma programlarsnimn " kendiliginden " gelisen dogal bir akigt
oldugu se‘g;menler tarafindan dastinilse de en az difer iletisim bigimler
kadar planli ve prova edilmis sunumlardir(Denton ve Woodward, 1990 |
Nimmo,1970). Aday tartisma programlarinin yogun bir izleyici kitlesine
seslenmesi ve sahip oldugu etki aday igin olasi kazang ve kayiplarn
degerendirme zorunlulugunu tasir. Strateji ve taktiklerin planfanmasi ve
prova edilmesi gerekmektedir( Denton ve Woodward, 1990 s5.103). Ayrica
‘bazi arastirmacilar tartisma programlarinda adayin ne soylediginden g¢ok
nasil goriindiigiiniin 6nem  kazandigim  belirtmektedirler (Ninvmo, 1970
5.150). Aday sunumu iginde sozel olmayan davraniglarin aday algilamalarina
olan onemli etkisi bu tiir tartisma programlart igin de gegerlidir (bkz.
Keplinger, 1991, Aday Sunumu). Dolayisiyla, adayin hem konu stratejiier
hem de sunum bigimlert iizerinde onemnli ¢ahsmalar, stratejik ¢ikarimiar
yapmak gerekir. Halkla iliskiler tartigmada gelistirilecek konu ve aday

sunumu stratejilerinin bigimlendirme gorevinin sahibi durumundadir.

Aday tartisma programlarinda temel imaj stratejisi liderlik tarzin,
kigligi ve "ozdesiesmenin" (identification)gelistitiimesini igerir (Nimmo,
1974 aktaran Trend ve Fricdenberg, 1983 5.259). Don Nimmo'nun dikkat
cektigi gibi siyasal kisilikler (figiir) etkin ya da edilgen liderlik tarzlan olarak
gelistirilebilir.  Etkin  aday tartisma  programinda  cylemicrini, olaviar

tizerindeki etkisini, kendi girisimicrini agiklayicr dinamik bir olugturuken
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edilgen aday kaygilidir, kendi girigimleri hakkinda konusamaz. Bu nedenle
de olaylara karsi tepkisel olarak kendilerini ortaya koyarlar (Trend ve
Friedenberg, 1983 5.259). 1983 Tirkiyc Genel Segimleri dncesinde TRT 1.
kanalmda T.Ozal, T.Sunalp ve N.Calp'in katldigt agik oturumun
gazetelerdeki  degerlendirmesinde  Turgut  Sunalp'in tutuk  olarak
tanunlanmast ve ikna kabiliyeti, carpicilik ve ckileyicilik gibt 6nemli
degerlendirme olgiitlerinde basansiz oldugu gozlenmistir (Balkir, 1991 s.34-
35). Adaym etkin ve girisimei bir izlenim olli.f,tlll"lna51 secmenlerin temel

degerlendirme olgitiinii olusturur ve diger ozelliklerini de bigimlendirir,

Ikinci imaj stratejisi soyut kisilik 6zelliklerini kendi kisiliginde temsil
etmest (personification) olarak tanimlanabilir. Bu noktada aday c¢abalarn
kesin bir rol oynar. Ornegin aday kendisinin iyi (giizel) ya da etkili bir
- yonetict olarak algilanmast igin ¢aba harcayabilir. Barg yanlisi, ailesine
sadik, dini inanclara saygili devlet adann 6zelliklerine sahip ciddi, agir bagls
bir aday oldugunu giyimi, davransslart, rakiplerine karst gelistirdigi tavir ve
tabii kullandig1 sozciiklerle olusturabilir (Trend ve Friedenberg, 1983). Soyut
kisilik ozellikleri sozel sunum 6gelerinden ¢ok sozel olmayan davramslarla
‘dogrudan ilgilidir (bkz. Keplinger, 1991; Friedman Sears ve Carl Smith,
1978). Bu nedenle aday tartigma oncesi ¢ok iyi hazirlanmali ve konsantre
olmalidir. Kendiliginde'tamsma programinda gelisen olaylar karsisinda 5z-

denetimini kaybetmemclidir.

Son imaj stratejisi "tamimlama" (identification) olarak adlandinlabilir.
izleyicilerin bekientilerini, isteklerini adaymn dile getirmesi (symbolize)
paylasmast yoniinde bir cabay1 ifade eder. Aday bu strateji iginde
segmenlerin beklentilerine paralel 6zel konulara deginerek, onlan anladifina

ve bu sorunlart ¢6zecegine dair vurgulamalarda bulunur (Trend ve

126



Friedenberg, 1983 5.260). Bu strateji adayin sozel yonelimini, hangt konulari
One ¢ikaracagi ile ilgilidir. Toplumun yasadigt hayal kmkhklanns,
beklentileri tanimlayarak se¢menlerin bu sorunlarina ¢ozimiin kendisinde
olduguna dair bir etkileyici iletisimi agimlar, Bu strateji ozcl konular
(sorutlar) ve imajin birlikte segmene yansitilmast gerektigini tekrar giindeme
getirir.  Aday tartisma programiarmda gelistirilecek — stratejiler  siyasal
reklamda oldugu gibi bir konu-imaj uyumu ve birlikteligini - gerekli
kidmaktadir. Gergekte, aday tartigma programlari hem aday imajimmn hem de
adayin konular karsisinda aldif tavrin segmenler tarafindan algilanmasinda,

aynigtirimasinda etkili olmaktadir.

Halkla iligkiler, siyasal kampanya iletisimi i¢inde adaym hem gorsel
sunumu, hem de sozel igerifini denetleyerek ve tim kampanya iletisimini
igeren temel aday ckseni dikkate alarak adaya yardimct olmahidir. Ayrica,
tartisma programi oncesi ve sonrasinda haber medyasinda yaymlanacak
haberlerde, etki ve bilgi akismn denetleyici duyurum ¢abalan iginde

olmalidir.

5. Kisisel fletisim ve Aday imaj

Adayn biiyiik halk toplantilart ya da se¢im gezilerinde yaptigt konugma
daha oOnce de belirtildigi gibi kampanya ekseni, -alict analizleri ve konu
‘arastxrma]'an ile sckillenir.  Ancak, adaym kullandigy dil, kullandig
benzetmeler, efretilemeler ve konugma dslubu adaymn mmajmi dogrudan
etkitcmektedir.  Siyasal soylem calismalar, dilin - kullammma  dair
arastirmalar siyasal iletisim literatiiriinde 6nemli bir yer tutar. Genel olarak
li¢ arastirma alamndan soz cdilebilir: Egretileme ve konugma temalari, siyasi

gergexligin olusturulmast ve dinleyicilerin iepkileri  (Johnston, 1990
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Kendall, ). Adaym konugma sirasinda gegirdigi mesajm yanistra, konulan
nasil isledigi, konusmayi nasil bigimlendirdigi, ne tir benzetmelerle bezedigi
imaj olusumunda onemlidir. Omegin, adaymn istatistiksel verileri, sayilari
cokca kullandigi bir konugma adayin bilgili ve yeterli olduguna dair bir
izlenim olugturabilir. Neden-sonug iligkileri iginde desenlenmis bir konugma,
yine adaym konulara bilimsel, akilct yaklastigs konusunda bir izlenime neden
olabilir. Kullandign egretilemeler ve benzetmeler, adaym entellcktiiel
yapisima dair ipuglan igerdigi gibi rahat, sicak, esprili, cana yakin

algilamalart yaratabilir.

Kullandigr dil ve sozciik secimleri aday ozelliklerini  dogrudan
imkyebilmektedir. Omegin Turgut Sunalp'm 1983 genel scgimlerinde
clduk¢a fazla sayida Osmanlica sozcik kullanmasmn, alicilarla iletigim
“kurmada bir zaafa neden oldugu gozlenmistir (Balkir, 1991, s. 34). Ayni
zamanda, boylesi bir dil ve sozciik segimi ¢agdashktan uzak, eski kafal ve

tutucu bir izlenim olusumuna neden olmus olabilir.

Adaylarin konugmalart kitle iletisim araglarinda da yer almaktadir.
Haber medyasmm egilimleri dikkate almdiginda bu konusmalarin
bitininden ziyade eglendirici ya da siklikla hatalara dayali bolumler
yaymlanmaktadir. Bu nedenle adaylar se¢ilmis imajlarim olumsuz yénde
etkilemeyecek, planh ve hazirhkli olarak = konusmalarim
gergeklestirmelidirler. Ayrica, kullanilan dil ve sozciik se¢imi adayin soyut
bazi ozellikleri somutlastirabilmektedir. Omegin, Tansu Ciller'in ezan,
bayrak, vatan gibi sozciikleri Allah'n izniyle, hayrhsiyla gibi deyimleri
kullanmasinin  ardinda milliyetgi-muhafazakar bir ¢izgi iginde oldugunu
gosterme gayreti gozlemienebilir. Diger bir agidan adayin konusimalarmda

saldirgan, sikayet¢i bir Gislup kullanmasi, konular karsisinda somut oneriler



ve ciddi deginmelerde bulunmamast adayin yeterlihigi ve bilgisi konusunda
siiphe uyandirabilir. Ornegin Refah Partisi Genel Baskam  Necmettin
Erbakan'in, alaysi, elestirel ve mizahi birgok egretileme ile bezedigi
konusmalar haber medyasmm ve halkin ilgisini gekmektedir. Ancak, konuiar
hakkinda ciddi ve somut oneriler gelistirmemesi, onun (demagojiye dayal)

klasik bir siyasetgi tipinde algilanmasina neden olabilmektedir.

Biyiik halk toplantilarn ve segim gezilerinde aday halkla yakm temas
kurma olanagina sahiptir. Birgok se¢mienin clini sikar (Tiirkiye orneginde el
optiriir), kigiik cocuklan sever, kucagina alir ya da kimi sakalagmalarda
bulunur. Bu tir kampanya olaylari haber degeri de tasidigindan, kitle tletisim
araglarinda rahatlikla yer bulabilmektedir. Aday, dokunulabilir, halka yakm,
halkla i¢ ige, cana yakin bir goriiniim g¢izebilir. Bu tir kisiisel iletigim
‘ortamlan aday imaji olusumunda yardimsever, sicak, ilgili "halktan birt" gibi
~Oonemli  degerlendirme olgiitlerini segmene  gegirmede  Onemlt  firsatiar
yaratmaktadir. Bu tiir sdzel olmayan mesajlara ck olarak adayin konugma
strasinda beden dili, enerjisi, goz temasi, giyimi aday imaji olugumunda
onemli bir etken olarak- kabul edilmelidir. (")mcgin_, SHP Lideri Erdal
Inonimiin konusmalar sirasinda ellerini kullanmasi, elinin igini devamh
dinleyicilere dogiu tutmasi iletisime agtk oldugunu, onlar dinlemeye hazir ve
ilgili  oldugunu gostermek amaciyla dasiinilmis ve danismaniarimca

Soertmigtir.

- Biyitk halk toplantilart ya da seg¢im gezileri gibi kampanya kigisel
iletigim ortamlan, adaym konular karsisinda aldigt tavrr ya da onerileri
aciklamaktan adaym ki$iligini, tarzint tamtmak ve duyurmak, dolayisiyla
imajm olusturmada etkin bir rol oynamaktadir (Nimmo, 1970; Trent ve

Friedenberg, 1983).
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5.1. Géniilliiler ve Secim Biirolarmmn Aday imaji Uzerinde Etkisi

Aday ya da parti adina ¢ahgan gonilliler bir anlamda adaym
temsilcileri olarak kabul edilebilirler. Se¢im birolarintn konumu, tasarimi ve
goniilliilerin davranslan, kigisel iletisim ortamlarinda aday imajun dolayls
olarak etkileyebilmektedir. Kisisel satis olarak da adlandinlabilecek olan
kapidan kapiya oy toplama c¢abalart i¢inde gonalliler temel bir rol
oynamaktadir. Kampanya mesajlarim dagitmada mikkemmel bir arag olan
'.'ki§isei satig" adaymn sozi edilen temsilcileri tarafindan gergeklestirilir. Bu
temstlciler, segmenlerle birebir ve yiizyiize iletisim igindedir. Davraniglan,
giyimleri, tutumlarn segmenin zithninde adaya dair bazi izlenimler olugmasina
neden olabilir. Sozgelimi, tim goniillideri erkek olan bir adaymn, kadinlarin
siyaset yapmalarma pek sicak bakmadign sonucu ¢ikartidabilic. Ayrica
gonilliler, kisisel satis ¢abalarmda kisisel iletisimin kendi dogasina ait
bir¢ok ozelligi dikkate almahidir. Gonillilerin davramislarmdaki olumlu ya
da olumsuz degerlendirmeler, adaym degerlendirilmesini - dogrudan

etkileyebilmektedir.

1972 Amerika Bagkanlik Kampanyalar swrasmda baskan aday: Mc
Govertt'in danigmanlari, kampanya orgiitlcninesi iginde kapidan kapiya oy
toplama calismalarma katilacak gonillillere yonelik hazirlanmns brosiirde su

onerilerde bulunmuglardirktadir:

1. Aday hakkimda eglenceli ve samimi konusun.

ii. Iyi bir dinleyici olun. Secmenlerin konusmasma izin verin, sozlerini

kesmeyin.

fii. Agik gorisli olun. Mumkiin oldugunca segmenle aymt  goriisleri

paylastigimizi hissettirin (Trent ve Friedenberg, 1983, s. 291).



5.2 Aday Imaji Olusumunda OGzel Gruplar ve Haber Medyasi ile

Kisisel [letisimin Eikisi

Haber medyasi ¢alisanlart aday hakkinda kimi o6zeltiklert genis kitlelere
yaymakta énemh bir kopridiir. Onlarim aday hakkinda sahip oldugu yargilar
ve izlenimler, kitle iletisim araglan araciligi ile segmenlere ulagtiriimaktadir.
Bu nedenle adaym gazeteciler, kdse yazarlart ve yorumcular ile olumlu bir
iletisime sahip olmast, onlart etkilemesi, segmenlerin aday algilamalarim:
bigimlendirebilme potansiyeline sahiptir. Ornegin, bir adayla goriigmesini o
kogesinde anlatan gazeteci, adaym o an okudupu Ingilizce kitaptan, cvdeki
bilgisayardan nasil yararlandigmdan soz edebilir. Bu anlamda aday,
entellektiiel, bilgili, cagdas bir izlenim olusturacaktir. Aday, gazetecilerle ya
da 0zcl gruplarla beraber oldufu zaman, halkla birlikte oldugunda kullandigs
dilden farkh bir dil kullanir. Isadaimlan ya da is¢i temsilcilerine yaptigi bir
konusmada kullandi@i dil daha bilimsel, daha yogun biigi aktarict ve
sayilarmn kullammm ile olugacaktir. Katildigi ozel bir toplantida giydigi
kiyafet, normal zamandakinden farkh olacaktir. Omegin, genglik

kultiplerinde yapacag bir konugmaya daha spor bir giyim tarzi ile gidecektir.

Ozel gruplarla ya da haber medyasi ile birlikte oldugu zamanlarda, hem
sdzel hem de sozel olmayan mesajlart aday imajmi bigimlendirir. Bu nedenle
aday bu tiir kigisel iletisim ortamlarinda genel imaji ile fazla geligmeyen bir

Gslup va da tarz gelistirmelidir,



SONUG

Siyasal kampanyalarm tlkemizde profesyonel bir yaklagimla
planlanmasi i¢in uygulamada reklam ajanslarmm ve arasln‘ma sirketlerinin
ulastifzi bilgi birtkimi ve deneyim, bu tiir yaklasimlarm tilkkemizde de gegerlik
kazarmast igin 6nemli bir sanstir. Ancak tlkemiz siyaset kosularinin bize
ozgt dzelliklerini dikkate alan segmen davranisi, siyasal iletiisim gibi birgok
onemli arastirma alaminda bilimsel bilgi birikimimiz henitiz yetirli dizeyi

‘ulasamamistr,

Ulkemizde siyasal kampanya planlamasinda profesyonci yaklagimlarm
gegerlilik kazanmast yalmizca profesyonel iletigimeiler ve konuyla ilgili
akademik calismalara bagh degildir. Siyasal parti ve adaylarmm da bu
anlamda profesyonel bir kampanya planlamasmin gerekliligine inanmalari
gerekir. 1983 sonrasi siyasal partilerimizin 6zellikle reklam ajanslart ile
isbirligi i¢inde olmalarina stkea rastlanmig olimasma ragmen, geleneksel
siyasi parti Orgatleri ve parti ileri gelenleri siiyasal kampanya
planlanmasinda etkinliklerini korumaktadir. Bu nedenle parti digindan geleen
profesyonel hizmetlere ve buna bagli olusumlara  karst  tutucu
olabilmektedirler. Ulkemizde siyasal kampanyalarm profesyoncliegme

siirecinin oniindeki 6nemli engellerden birini, bu tutucu parti orgiitleri olarak
kabul edebiliriz.

Diger yandan ilkemiz parti orgiitlecnmeleri ve geleneksel yapilarinin
etkinligi, siyasal adaylarin g¢alismada agulik olarak A.B.D ormeginde

agtklanan etkinlik ve bagimsizhklarinin tlkemiz kosullarinda geerliligini
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tartigthr hale getirmektedir. Ancak  tlkemiz medyasinin  gelisimi ve
Ozellesmesi ve bu durumun Turk siyasal hayatinda yarattigt degisiklikler,
kiiresel siyaset durumunda partilerin  dayandifn ideolojik farkhiliklarm
azalmasi, siyasal adaylarin ya da parti liderlerinin szelliklerini ve
niteliklerini, bir bagska deyisle imajlarun  one  ¢ikartmaktadir.
M.Ali.Kiligbay”mn yerinde saptamasiyia, “Tirkiyede partiler degilde ¢esitli
karizmatik (veya degil) liderlerin arkasmda ve ayn kurumlarda obeklenmis
tek bir parti oldugunun idda edilmesi bile abartama sayilimayabilmektedir
(Pazar Postas1,1994). Ayrica, son genel segimlerle birlikte milletvekili
seciinlerinde liste oy pusulalari, ayni parti iginde de olsa adaylarm imajlarim
one ¢ikaran bir diger olusum olarak kabiul edilebilir. Tam bu gelismelerin,
tlkemiz segmenlerinin siyasal davramg ve tutmianm nasil etkiledigi, bir
baska deyisle aday imajinin oy verme karart lizerinde ctkisini olgen

arastirmalar hentiz yeterli bir birikime ulagmamustir.

Sonug olarak bu c¢alisma, tlkemiz siyasal aday ya da partilerinin
giinimiiz siyaset kosullarinda gercksinim duydugu bir ¢ok profesyoncl
hizmeti butimlesik ve kullamsh bir ana plan iginde planlanmast igin bir
cergeve sneermektedir. Bu cergeve | tecimsel alanda basaniyla uygulanan ve
bilimsel bir dagarcifa sahip pazarlama merkezinde = gelistirlmistir. Bu
anlamda planlannig siyasal kampanyalar, siyasal aday ya da partilerin
siyasal iletisim ¢abalarinda etkinligi artirmakla kalmaz, segmenlerin de
Siyasal bilgilenme ve siyasal ortamu gozetleme gercksinimint kargilayarak
demokrasinin gelisimi ve sivasal katilim yollarmin agilmasma olanak

saglayacaktir..
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