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Oz: Modern birey, rizaya dayal rejimlerin ortaya ¢ikisimin ardindan “segmen” olarak
tammlanmis ve kullanicist oldugu kitle iletisim araglarindan yogun olarak ikna edici siyasal
iletisim mesajlarima maruz kalmistir. Segmenin maruz birakildigr mesajlar dogrultusunda
tutum almasi bakimindan kitle iletisim araglar: biiyiik onem tasimaktadir. Geleneksel kitle
iletisim araglarindan dijital kitle iletisim araglarina medya takip aliskanliklar: yillar icinde
degisse de medya ile demokrasi arasinda var olan giiclii etkilesim ayni kalmaktadir. Giiniimiizde
segmenle kurulan iliski bakimindan siyasal aktorlerin gazete, radyo, televizyon gibi geleneksel
kitle iletisim araglarimin yani sira gesitli dijital iletisim araglarini da yogun olarak kullandig
gozlenmektedir. Bir secim kampanyasinda ilk kez televizyonun kullamilmis olmasi nedeniyle
1952 yili ABD bagskanlik segimleri ile ilk kez bir dijital iletisim aracimn kullanildigi 2008 yili
ABD baskanlik secimleri karsilikli olarak incelenmeye olanak tanimaktadir. Bu maksatla medya
ve demokrasi kavramlari arasindaki etkilesim esas alinacak sekilde ¢alismanin Orneklemi
olarak belirlenen segcim kampanyalarindan elde edilen veriler incelenmektedir.

Anahtar kelimeler: Demokrasi, Siyasal iletisim, Siyasal reklam, Televizyon, Sosyal medya.

Giris

18. yiizyilin son ¢eyreginden itibaren artan endiistriyel iiretimin kaynaginda, Bri-
tanyada baglayan ve zamanla etkinlik alanini genisleterek 19. yiizyila evirilen Sanayi
Devriminin giiclii etkileri bulunmaktadir. Modernlesme olarak da anilan bu siireg-

te tiretim bicimiyle birlikte birey, toplum ve devletlerin ekonomik, siyasal ve kiil-
tiirel diizlemde doniistiigii bilinmektedir.! Dolayisiyla modernlesme siireci, endiist-
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1 Marshall Berman modernlesme siirecini ii¢ evre tizerinden boliimlemektedir. Buna gore modern hayat 16 ila
18. ylizyillar arasini kapsayan evrede ilk kez deneyimlenmistir. Bir tiir sok hali nedeniyle modernlesmeye atfen
dile getirilen karmasa tanimlanamamus ve ¢6ziimii noktasinda bir irade ortaya koyulamamistir. Modernlesme-
nin ikinci evresi olarak gosterilen 18. ile 20. ylizyil arasindaki donemdeyse; 1776 yilinda ilan edilen Amerika Bir-
lesik Devletleri (ABD) bagimsizlik bildirgesi ile 1789 yilinda gerceklesen Fransiz Thtilali ardindan modern kamu
ya da modern kamuoyu olarak adlandirilan kategoriler siyasal literatiire dahil edilmigtir. Marshall Berman, Kat:
Olan Her Sey Buharlasiyor, gev., Umit Altug ve Biilent Peker, Istanbul: Hetisim Yayinlari, 2017, 5.29.
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riyel tiretimin mitkemmellesmesi bakimindan iktisadi, modern kamu ve kamuoyu
kavramlarinin giindelik hayata dahil edilmesi bakimindan siyasal olmak {izere iki
alanda gerceklesen bir dizi degisime tekabiil etmektedir. Uretim iligkileri ve kusatict
caligma etigi bakimindan aklilesmeyle kendini hissettiren modernlesme stirecinde
gerceklesen kitlesel gocler, hizli kentlesme ve demografik yigismalar nedeniyle giin-
delik hayat geri doniisii imkéansiz bir sekilde doniismiistiir. Stire¢ i¢inde, geleneksel
olarak ytiz yiize iletisim yerine kitle basini araciligiyla giderilen iletisim ihtiyacinin
bir sonucu olarak ortaya ¢ikan kitle toplumu ve onun yeni tiiketim anlayisi yani sira
ihtilaller ve politik ¢alkantilarin neden oldugu koklii siyasal degisimler yasanmis-
tir. Modernlesme oncesi ekonomik orgiitlenme bakimindan merkezi 6nem tastyan
topraga dayali iiretim bigimleri, modernlesme sonras: yerini fabrikalara ve kitlesel
tiretime birakirken; yogun ve hizli sanayilesmenin neden oldugu kitlesel goglerin
etkisiyle geleneksel yasam bicimlerinin yerini kentin yabancilagmis ve izole yasam
bigimleri almistir. Modernlesme deneyimi yeni bir yasam bi¢imine ge¢is bakimin-
dan zorlayici dogasiyla 6ne ¢ikmaktadir. Bu deneyim, her ne kadar 6ngoriilemez
bir gelecek tasavvuru dahilinde karmaga ve kaostan beslenen tekinsiz bir yasama
tekabiil ediyor olsa da iiretim bi¢imi ve ekonomik 6rgiitlenme bakimindan yenilige,
degisime ve doniistime agik “yeni bir insan™ tipinin omuzlari iizerinde yiikselmek-
tedir. Max Weber tarafindan kavrandig: sekliyle modernlesmenin tezahiirii olarak
yeni insan, kapitalist iiretim iligkilerinin dogasin1 belirlemekle kalmayarak ¢ok daha
genis bir perspektifle tarif edilmesi gereken modern kiiltiire 6zgii aklilesmenin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Aklilesmenin baslangi¢ noktasinda dinin rasyo-
nel temellere oturtulmasiyla tamamlanan kilisenin doniiserek Katolik egilimlerin
Protestan egilimlerle yer degistirmesi bulunmaktadir. Boylece tiretim etigi ve ikti-
sadi gelisme i¢in ihtiya¢ duyulan ruh, Protestan egilimlerde somutlasan fiili durum-
dan beslenebilmistir. Kapitalizmin 6zii (ruhu) olarak isaret edilen Protestan etigin
kusatic1 atmosferinde; tiretim bigimiyle birlikte bilim, kiiltiir, sanat, edebi tiretim ve
hukuk gibi uygarliga ickin genel egilimler de aklilesebilmistir.?

Bilimsel bilginin tiretime uygulanmasiyla ortaya ¢ikan fiili durum ve {iretim bigi-
minin yetkinleserek kitlesel iiretim olanaklarinin artmasiyla birlikte tiiketim olgusu
modern toplumlarin basat 6gesi haline gelmistir. Teknik olanaklarin iiretim, ulagim
ve iletisim alanlarinda uygulamaya koydugu yenilikler toplumsal yapiy1 dontistiiriir-
ken; siradan insanin siyasal ve ekonomik alana daha fazla niifuz etmesine imkén
verecek sekilde rizas1 alinmasi gereken bir mercii olarak -siyasal 6zne ve kurumlar
tizerinde- etki ve hakkinin teslim edilmesine cevaz vermistir. Bireyin ikna edilmesini
esas alan iletisim formlariin odaginda yer alan siyasal iletisim -ya da propaganda ve
siyasal reklam- ¢abalari kitle iletisim araglariyla paydashigini arttirmistir. 20. ytizyil,
kitle iletisim araglarinin birey {izerinde biraktig1 etkinin rasyonel diizlemde farkina
varildig1 ve biiytik bir istahla kullanildig1 yeni bir déonemin kapilarini aralamistir. Bu

2 Max Weber tarafindan modernlesme ve kapitalizme 6zgii yeni insan; doymak bilmez kar giidiisiine sahip,
sinirsiz kazang arzusuyla yanip tutusan ve acgozluliigii yliziinden gozleri kor olmus irrasyonel bir tip olarak tarif
edilmez. Aksine girisimci olarak tarif edilen yeni insanin dengeli ve rasyonel nitelikleri 6ne ¢ikarilir. Benzer se-
kilde bilimsel bilginin iiretime uygulandig1 haliyle teknoloji kavrami biitiiniiyle aklilesmeye tekabiil etmektedir.
Max Weber, Protestan Ahlak: ve Kapitalizmin Ruhu, gev., Mehmet Okten, Ankara: Tutku Yayinevi, 2014, 5.49-57.
3 Sabri Fehmi Ulgener, Zihniyet ve Din, Istanbul: Der Yayinlari, 1981, s.17.
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nedenle 20. yiizyildan itibaren kitle iletisim araglarinin vesile olmadig: basarili ola-
bilmis herhangi bir ikna edici iletisim ¢aligmasi bulmak giictiir.

Caligmada “medya ve demokrasi” arasindaki iligki, 20. ylizyilin ikinci yarisindan
gliniimiize evirilen siiregte kitle iletisim araglarinin se¢men davraniglar: iizerinde
biraktig: giiclii etkilerin farkina varilarak yogun bir sekilde kullanildig: haliyle ele
alinmaktadir. Bu maksatla 1952 yili ABD Bagkanlik secimleri ve se¢imlerde Dwight
D. Eisenhower’1n liderlik ettigi secim kampanyasinda televizyonun kullanilmasi ¢a-
lismanin birinci 6rneklemini olusturmaktadir. Diger yandan Barack H. Obamanin
liderlik ettigi 2008 yili ABD Bagkanlik secimlerinde ilk kez oy kullanacak geng seg-
menler iizerinde etkinlik kurmak maksadiyla dijital iletisim platformu Facebook'un
kullanilmasi ¢alismanin ikinci 6rneklemini olusturmaktadir. Dolayisiyla ilk kez tele-
vizyonun kullanilmasiyla ayirt edici 6neme sahip olan 1952 yili ABD Bagkanlik se-
gimleri ile bir dijital iletisim platformunun yogun bir sekilde ilk kez kullanildig1 2008
yilt ABD baskanlik segimleri karsilikli incelemeye olanak taniyan 6zellikleri nede-
niyle ¢alismanin iki 6rneklemini olusturmaktadir. Béylece se¢men ile siyasal aktor
arasindaki etkilesim degisen kitle iletisim deneyimi odaga alinarak agiklanmakta ve
bu sayede medya ile demokrasi arasindaki iliskinin a¢iklanmas: amaclanmaktadir.

Modernlesme ve iletisim Deneyimi

Modernlesmeye iliskin yapilan tanimlar birbirlerinden farklilik gostermektedir. S6z-
gelimi Emre Kongara gére modernlesme, ekonomi ve kiiltiirle beraber toplumsal
yapinin, teknolojik gelismeler ve sanayilesmenin etkisi altina girecek sekilde yeniden
planlanmas1 anlamina gelmektedir.* Anthony Giddens modernlesmeyi, 17. yiizyil-
dan itibaren Avrupada beliren ve ardindan biitiin diinyay etkileyecek sekilde yay-
ginlik gosteren yeni bir toplumsal orgiitlenme bigimi olarak kavramaktadir.> Mo-
dernlesme; ekonomik, siyasal ve kiiltiirel alanlarda giiglii bir seklide kendini hissetti-
ren, 6nceki yillarda goriilmemis bigimde etkili olmus sarsic1 degisim ve dontisiimler
seklinde tarif edilebilir. Diger yandan boylesine 6nemli bir konuda kronoloji belirle-
mek ve degerlendirme yapabilmek igin tekil bir olaya odaklanmak yaniltic1 olabilir.
Zira 18. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren Bat1 modernlesmesini hizlandiran Sanayi
Devrimi, Britanya Demokratik Restorasyonu, ABD Bagimsizlik Savasi ve Fransiz
Ihtilali gibi bir dizi gelisme, modernlesme siirecinin derinligi ve yonii iizerinde ko-
lektif katkiya sahiptir. Bu minvalde endiistriyel iiretim oncesi geleneksel toplumlar:
tanimlayan betimleyici tablonun odaginda kirsal alanda yiiriitillen ve tarimsal
tiretime dayanan dar ve disa kapali bir ekonomik 6rgiitlenme bi¢imi bulunmaktadir.
Tarimsal tiretime dayali {iretim kol giicline dayanmakta, sermaye birikimine ihtiyag
duymamakta ve iiretim siirecinde kullanilan aletler bakimindan ¢ok daha ilkel bir
goriiniim arz etmektedir.®

Demografik agidan bakildiginda sanayi dncesi kirsal bolgelerde yasayan insan top-
luluklar1 niifus yogunlugu a¢isindan diinyanin en kalabalik yerlesim yerleri olma-

4 Emre Kongar, Toplumsal Degisme Kuramlar1, Istanbul: Remzi Kitabevi, 1981, 5.229.
5 Anthony Giddens, Modernligin Sonuglari, gev., Ersin Kusdil, Istanbul: Ayrint1 Yayinlar, 2018, s.9.
6 Richard H. Hall, Sociology of Work, California: A Sage Publications Company, 1994, 5.76.
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larina ragmen liman kentlerinde kurulu fabrikalarin artan is giicii ihtiyac1 niifus
hareketlerinin yoniinii degistirmistir. Geg 18. yiizy1l ile 19 ve 20. yiizyillar boyun-
ca devam eden bu siiregte kirsal bolgelerde yasayan insan topluluklar: “daha iyi bir
yasam” vaadiyle kentlere akmistir. Bu nedenle kitlesel goglerin durmaksizin devam
ettigi modernlesme siirecinin bir diger belirleyeni bas dondiiriicii bir hizla biiyiiyen
kentler ve giderek daha karmagik hale gelen kent hayatidir.” Geleneksel yasam pra-
tikleri i¢inde yer alan yiiz yiize iletisim deneyimi nedeniyle bu toplumlarda giiclii bir
etkilesim s6z konusudur ancak gog ettikleri kentlerin ¢eperlerinde kurulan sagliksiz
alanlarda barinmak zorunda birakilan Kkitleler geleneksel yasam tarzlarini degistir-
mek zorunda kalmistir. Endiistriyel tiretim ve hizli kentlesme, ruhban ve aristokrasi
ardindan girisimci burjuva sinifiyla genis kalabaliklardan olusan is¢i sinifinin da ba-
gimsiz birer 6zne olarak siyasal yasamda yer alabilmesinin 6niinti agmustir.®

ikna Edici iletisim ve Siyasal Reklamcilik

Yarattig1 siyasal sonuglar bakimindan modernlesme, ulus devlet ve yurttas kavrami-
nin yogun olarak tartigildig1 bir doneme tekabiil etmektedir. Yurttas, sorumlu oldu-
gu topluma kars1 6devlerini yerini getiren, toplumsal ¢ikarlari, kisisel ¢ikarlarinin
tizerinde tutabilen ve toplumun genel iradesi karsisinda bireysel iradesini baskila-
yabilecek denli olgunluga ulasabilmis bireydir. Bireysel ¢ikarlarini toplumun yara-
rina baskilayan yurttas yaklasiminda “toplumsal bilince erismis birey” ® araciligryla

7 Bu dénemde kentlerde gozlenen demografik yigismanin boyutlar1 benzersiz, etkileriyse sarsicidir. S6zgelimi,
Almanyanin 1871 yilinda niifusu yiiz binden fazla olan 8 tane kenti varken, bu say1 1900 yilinda 33%, 1910da ise
48% yiikselmistir. Rusyada ise benzer nitelikteki kentlerin sayis1 1871 yilinda 6 iken 1900 yilinda 17°ye yiikselmis-
tir. Ayni yilda, diinya niifusunda 1 milyondan fazla olan Avrupali kentler Paris ve Londra’yken 1900 yilinda bu
kentlere Berlin, Viyana, St. Petersburg, New York, Chicago, Philadelphia, Tokyo, Kalkiita ve Osaka eklenmistir;
Ayrint1 i¢in bkz. Oral Sander, Siyasi Tarih, istanbul: Imge Yayinevi, 2001, 5.215-216. Diger yandan kentlerde biri-
ken niifus yogunluklar tiretimin ana pargasi olmakla birlikte, biriken sermayenin fazla tiretimini satin alacak bir
tiiketici durumuna gelmistir. Sanayi 6ncesi geleneksel toplumlarda tiiketim, ihtiya¢ olanin kargilanmasi olarak
ifade edilirken kent toplumlarinda tiiketim, bireyin kendini ifade bigimi, farkli olma, toplumsal bir statii arayisi,
prestijli olma halini almistir. Tiiketim toplumu, medyadan kendisine bir gosteri seklinde gosterilen bilgiyi de tam
anlamiyla beraber tiiketen kitlelerden meydana gelmektedir. Bireyler ise tiiketim sonucunda tekrardan anlam
retmezler, ¢linkii bu yeteneklerini yabancilagma ytiziinden kaybetmislerdir; Ayrint: i¢in bkz. Erhan Atiker, Mo-
dernizm ve Kitle Toplumu, Ankara: Vadi Yayinlari, 1998, 5.67.

8 Sanayi devrimi ayni zamanda sarsic1 ¢alisma etigi baglaminda kendini hissettirmistir. Girisimci kapitalizmin
orgiitlenmesini tamamlayarak giiclii etkiler gosterdigi bu donemde; devasa tiretim mekanizmasinin birer pargasi
haline gelen kitlelere iliskin kimi korku ve kaygilar da goriiniir hale gelmistir. Kentlerde yasayan kitleler, done-
min siyasal ve ekonomik se¢kinleri tarafindan ne yapacag kestirilemeyen, amagsiz ve yon verilmesi gereken
kalabaliklar olarak gorilmektedir; Ayrint1 igin bkz. Berman, Kat: Olan, s.45-46. Bu donemde isci sinifi girisimci
kapitalizmin toplumsal yasami kusatan giiglii etkileri nedeniyle daha ¢ok kitle toplumu gériiniimiindedir; Ay-
rint1 i¢in bkz. Karl Marx ve Friedrich Engels, Komiinist Manifesto, gev., Levent Kavas, fstanbul: ithaki Yayinlar,
2011, s.85.

9 Sozgelimi 20. yiizyihin ikinci yarisindan itibaren etkili olan “kullanimlar ve doyumlar” yaklagimy; toplumsallagmis
bireye atfen tanimlanan ihtiyag hiyerarsisi, kimi ihtiyaglarin kitle iletisim araclariyla doyuma ulastig1 fikrinden
temellenmektedir. Amerikal1 psikolog Abraham Harold Maslow (1908-1970) tarafindan insan dogasini anlamak
gibi oldukga iddiali bir amagla ortaya konan “ihtiyaclar hiyerarsisi” adli teoride; bireyin cinsellik, yemek yeme
ve uyuma gibi fizyolojik, emniyette hissetme gibi giivenlik ihtiyaclari ve gevresiyle kurdugu iliskilerde sevgi,
sayg1 ve deger gorme gibi aidiyet ihtiyaci ile kisisel basar1 ve tatmin gibi kendini gerceklestirme arzular1 birbir-
leriyle baglantilidir; Ayrinti igin bkz. Henry David Thoreau, Walden and Other Writings, New York: Bantham
Books, 1962. Diger yandan modern dénemden giiniimiizde izole bir hayat yasayan bireyler iletisim ihtiyaglarini
kargilamak icin kitle iletisim araglarini kullanmaktadirlar; Ayrint1 i¢in bkz. Ruhdan Uzun, fletisim Kuramlari,
Erkan Yiiksel, Eskigehir: Anadolu Universitesi Yayinlari, 2013, 5.89-90. Burada belirleyici olansa bireyin kitle
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kitleleri bir arada tutma istenci bulunmaktadir.’ Bu minvalde ikna kavrami 6nem
kazanmaktadir. Tkna; belirli kosullar altinda insani tutum ve davraniglar1 degistir-
mekle ilgilidir." Bireyin inang ve degerlerini ya da herhangi bir konuda sahip oldugu
tutumlar1 degistirmek maksadiyla 6nceden tasarlanmis iletisim eylemi olarak ikna
slirecini baglatan kaynak bakimindan siirecin yiiriitiilecegi kanal ile siirecin hedefi
olan alicinin iginde bulundugu kosullar 6nem kazanmaktadir.’> Kaynak tarafindan
dolasima sokulan ikna igeren mesajin, 6nceden belirlenmis hedef ve amaglarla bel-
li bir program dahilinde kurgulanmasi gerekmektedir. Tkna edici iletisim siirecinin
kurgusu tesadiiflere birakilamayacag gibi aliciya yonelik zorlayici bir dil ya da tislup
icermemelidir. Bu nedenle ikna; kaynak tarafindan belirlendigi sekliyle hedefin tu-
tum ve davranislarini belirli bir plan dahilinde 6nceden belirlenmis amaglara yone-
lik degistirmek, doniistiirmek ya da pekistirmek maksadiyla gosterilen bilingli ¢aba
olarak tanimlanabilir.

Tarihi Antik Yunana dayanan ikna konusunu -giindelik hayatin pek ¢ok alaninda
gecerli olacak sekilde sozgelimi mahkemelerde ve pazar yerlerinde- gozlem yaparak
inceleyen ve bu yoniiyle ¢agdas iknanin temellerini olusturan énemli aragtirmacilar-
dan biri olarak kabul edilen Aristotelesin dort yiizden fazla sayida ¢alismas: ortaya
¢ikarilmigtir. Aristoteles, 6zellikle “Retorik” adl1 eserinde ikna kavramina iligkin teo-
riler ortaya koymus ve ikna edici iletisimin tanimlanmasi bakimindan modern rek-
lamcilik uygulamalarinda dahi gézlenen uzun siireli etkilerde bulunmustur.’> Hocasi
Platondan farkli olarak retorik ile diyalektik kavramini ayni diizlemde kavramakta
sakinca gormeyen Aristoteles, bir gosteri olarak tanimladig “kanitlarla inandirma™**
eylemini retorik sanatinin esasi olarak kabul etmektedir. Oysa retorik, inanglarla ilgili
olmasi1 bakimindan diyalektikten farklidir ve daha ¢ok “pistis” kavramiyla karsilanan
bir dizi inangla ilgilidir. Diyalektik ise ‘episteme” ad1 verilen bilgiye ve kanitlama-
ya dayanmaktadir.” Bilgiyi odaga alan diyalektik, 6gretme amaci tagirken; esasinda
dogru bilgi olmadig: halde hatip ad1 verilen hitabet iistatlarinin amaci dinleyicilere
bir seyler 6gretmekten ziyade dinleyiciler {izerinde arzu edilen saniy1 oldurmaktur.

iletisim araglarini, kendi istegi dogrultusunda kullanip kullanamayacagidir. izleyici gerek arag segiminde gerekse
iletisim stirecinde gereksinimlerini gidermek igin baslatici roliindedir. Bu yaklasim, kitle iletisim araglarinin
tutum ve davranislara olan dogrudan etkisine bir sinirlama getirmektedir. Oysa “etki” kavrami yanls yone
dogru siiriikleyicidir ve kullanimlar ve doyumlar yaklasgimina gore televizyon izleyicileri kullanmaz aksine
izleyiciler televizyonu kullanmaktadir. Bu durum Kkitle iletisim siirecinin toplumsal baglamdan bagimsiz ele
alinamayacaginm gdstermektedir; Ayrinti i¢in bkz. Irfan Erdogan ve Korkmaz Alemdar, Oteki Kuram, Ankara:
Erk Yayincilik, 2005, 5.164-168.

10 Filiz Aydogan, “Tiiketim Kiiltiiriiniin Gélgesinde Kentler”, Marmara Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Dergisi, 27/2 (2009), 5.207.

11 Daniel J. O’Keefe, Persuasion: Theorye~Research, California: Sage Publications, 2002; Richard M. Perloft, The
Dynamics of Persuasion, New Jersey: Lawrance Erlbaum, 2010; James Price Dillard ve Lijiang Shen, The Sage
Handbook of Persuasion, California: Sage Publications, 2012.

12 Jean G. Jones ve Herbert W. Simons, Persuasion in Society, New York: Routledge, 2017, 5.23.

13 Aristoteles, Retorik, ¢ev., Mehmet H. Dogan, Istanbul: Yap1 Kredi Yayinlari, 1995, 5.19-21.

14 Diger yandan Platon “Gorgias” diyalogunda retorigin bir sanat oldugu kabuliinden hareketle amacinin ne
olduguna iliskin soruyu “amacini sézlerle gerceklestiren, kendi konulariyla alakali egitim veren bir sanat dal”
olarak cevaplamaktadir. Buna gore sadece soze dayanan bir sanat olarak retorik kalabaliklar: (kimi zamansa yar-
giclari, meclis tiyelerini ve yurttas toplantilarinda bulunanlar1) ikna etmekte kullanilan bir inandirma sanatidir;
Ayrint1 i¢in bkz. Platon, Gorgias, ¢ev., Reyan Erben, Istanbul: M.E.B. Yayinlari, 1997, 5.352-E, 449-E, 453-E.

15 Platon, Gorgias, s.201-A,454-D.
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Aristoteles; “artistik kanitlar” ile “artistik olmayan kamtlar’ seklindeki ikili ayrim
tizerinden ikna olgusunu tartigmaktadir. Artistik kanitlar ikna edicinin fiziksel
ozelliklerine, yaraticiligina ve iletisim ortaminin ozelliklerine tekabiil etmektedir.
Buna gore ethos; fiziksel kanitlara dayanmakta ve itibar ya da kisisel karizma gibi
ozelliklerle ilgilidir. S6zgelimi hatip (kaynak), dinleyicilerin (hedef ya da alici) ta-
nimadig1 yabanci bir kimse bile olsa kullanacagi dogru jest ve mimikler sayesinde
ikna edici etki yaratabilir. Dahasi ikna edici olarak hatibin alaninda uzman olmasi,
sahip oldugu deneyimler ve diiriistligii ikna ediciligine katkida bulunabilir. Hatibin
kullandig: dil, jest ve mimikler ile meselesini ele alirken sectigi terim ve kavramlarin
yani sira ses tonunu dogru ayarlamasi dinleyicilerin ikna edilmesini kolaylastirmak-
tadir. Pathos olarak tanimlanan 6zel durum hatip ile dinleyicilerin i¢inde bulundu-
gu duygusal atmosferi tanimlamakta kullanilmaktadir. Tkna edici iletisimin bagarist,
dinleyicilerin duygu durumlarinin dogru tespit edilmesine ve bu tespit dogrultu-
sunda ortaya konacak artistik kanitlarin gelistirilmesine baglanmaktadir. Son olarak
logos, hatip ve dinleyiciden olusan taraflarin aklilesmesi ve ele alinan olgularin ras-
yonel bir sekilde dile getirilmesiyle ilgilidir. Buna gore hatip, dinleyicilerin bilgilen-
mesiyle tamamlanacak ikna edici iletisim siirecini rasyonel olarak planlayabilmeli,
buna gore arglimanlar ortaya koyabilmeli ve dinleyicilerin nasil karar vereceklerini
tahmin edebilmelidir."®

Platon ve Aristoteles’in retorik yaklasimi baglaminda ikna edici iletisim siirecinin
nasil igletilmesi gerektigine iliskin ongoriiler, modern ticari reklamcilikta oldugu
gibi siyasal reklamcilik faaliyetlerinde de kullanilmaktadir. En yalin haliyle bir tiriin
ya da hizmetin satigin1 gerceklestirmek tizere kurgulanan mesajlarin kitle iletisim
araglari vasitasiyla iletilmesi olarak tanimlanan ticari reklamcilik ile siyasal aktorle-
rin; parti, aday ya da ideolojileri tizerinden se¢gmen davranislar tizerinde etkili ol-
mak amaciyla gergeklestirdikleri siyasal reklamcilik benzer sekilde ikna olgusuna
dayanmaktadir. Siyasal reklamlar, siyasal parti ya da aktorler tarafindan medyada yer
ve zaman satin alinmasiyla gergeklestirilen ve segmenlerin oy verme davraniglarini
arzu edilen yonde degistirme, doniistiirme ya da pekistirme amaciyla kurgulanan
mesajlarin kitle iletisim araglar1 tizerinden yayinlanmasiyla ilgili ikna edici iletisim
faaliyeti olarak tanimlanmaktadir."” Reklam verenler tarafindan iiriin ya da hizmet
satigini arttirmak maksadiyla gerceklestirilen ticari reklamlarin gérece uzun bir za-
man diliminde yayinlanabilmesi miimkiinken; siyasal reklamlar, sadece se¢im done-
mi Oncesi bir ya da iki aylik periyodlarda hedef kitleye ulastirilabilmektedir. Se¢im
yasalarinda bulunan kimi yasal zorunluluklar bir yana birakilirsa bunun en 6nemli
nedeni, siyasal reklamlarin yayimlanmasinin ardindan kisa siire sonra gergeklesecek
se¢imlerde oy verme davranislari iizerinde etkili olabilme gerekliligi bulunmaktadir.

Uriin ya da hizmet satiglarini arttirmaya yonelik kurgulanan ticari reklamlara gore
¢ok daha kisitl zaman diliminde ve ¢ok daha kisa siireli olarak yayimlanabilen siya-
sal reklamlarin kisith bir zaman diliminde en fazla kisiye ulasacak sekilde planlan-

16 Ahmet Haluk Yiiksel, fkna Edici Iletisim, haz., Mine Oyman, Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari, 2014,
s.21-23.
17 Ferruh Uztug, Siyasal Marka Segim Kampanyalar: ve Aday Imaji, Ankara: Mediacat Yayinlari, 1999, s.122.
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mas1 gerekmektedir. Bu nedenle en etkili ve yaygin kullanim olanagi sunan kitle ileti-
sim araglar1 daha ¢ok tercih edilmektedir. S6zgelimi 20. yiizyilin ilk yarisinda gazete
ve radyonun egemen oldugu aracilanmus iletisim pratigi; ytizyilin ikinci yarisindan
itibaren yerini agirlikli olarak televizyona birakmistir. Modernlesme siirecinin bir
tezahiirii olarak aracilanmis iletisim deneyimi kentlesme ve kent kiiltiiriiyle ilgili-
dir. Hizli kentlesme ve {iriin niceliginin artmasiyla birlikte fiyatlar1 diisen gazetelerin
daha fazla satin alinmasiyla baslayan bu siirete, gazeteler okuyucu isteklerine gore
bigim ve iceriklerinin degistirirken; toplumsal yasamdan giderek daha fazla soyut-
lanan modern birey kitle iletisim araglarinin etkisine daha agik hale gelmistir.'® Bu
nedenle ge¢misi 17. ylizyila dayanan gazete yaymciliginin kitle yayinciligina yone-
lerek kitle basini niteligi kazanmasi 19. yilizyilda gergeklesen bir dizi modernlesme
gostergelerine baglanmaktadir. S6zgelimi Britanyada ancak 1890’l1 yillarda bir ticari
etkinlik alan1 olarak yazili basinin gelir kaynaklari ¢esitlenebilmis ve bir tiir ticari ba-
sin ortaya ¢ikmuistir. Diger yandan sinema 1910 ila 1920’1i yillarda popiiler bir izlence
haline gelirken; 1920’lerin ikinci yarisi itibariyle radyo yayinlari siireklilik kazana-
rak kurumsallasmistir. Bu minvalde 1940’l1 yillarda televizyon giindelik hayatin bir
pargasi haline gelmistir."” Bu dogrultuda siyasal parti ya da adayin segmen nezdinde
kabul gérmesi maksadiyla yapilan tanitim ¢aligmalarindan olusan siyasal reklamlar
ikna edici iletisim tekniklerinden olusmaktadir.?

Bu baglamda siyasal reklamlar ile kitle iletisim araglar1 arasindaki iligkinin basarisin-
da dort temel gereklilige isaret edilmektedir: !

1. Toplum nezdinde ilgi ve dramatik etki yaratabilmeli.

2. Bilinen temalar {izerinde durulmals; hikayeler ile stiller birbirleriyle ilgili olmal..
3. Siyasal aktorler ve liderler yerine siradan insanlara odaklanmali.

4. Mesajlar toplumun genelince anlasilacak sekilde yalin ve basit olmal.

ABD-1952 Secim Kampanyasinda Televizyonun Kullanilmasi

Amerika Birlesik Devletleri (ABD)'nde 1952 yilinda gergeklestirilen bagkanlik se-
¢imleri, ABD ile Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi (SSCB) arasinda gerceklesen

18 Kitle iletisim araglarinin giicii; 1938 yilinda ABDde yayimlanan bir radyo programinda “Diinyalar Savas1”
isimli radyo tiyatrosunun dinleyiciler nezdinde yarattig1 etkiyle somutlasacaktir. Orson Welles tarafindan su-
nulan radyo tiyatrosunda anons edilen “Marslilar diinyaya ulast: ve Amerika Birlesik Devletlerini istila ediyor”
seklindeki ifadeler, dinleyiciler tizerinde gergek olay etkisi yaratmistir. Her ne kadar programin bir radyo tiyat-
rosu ve H.G. Wellse ait radyo tiyatrosuyla ayn1 ad: tagrtyan romandan bir boliim oldugu ifade edilse de pek gok
Amerikali anonsu duyar duymaz panik iginde bulunduklar: bélgeden uzaklasmaya ¢aligmustir; Ayrinti i¢in bkz.
Paul Heyer, The Medium and the Magician, Maryland: Rowman & Littlefield Publishers, 2005, 5.76. Yaganan bu
olay kite iletisim araglarinin insanlar tizerinde ne kadar etkili oldugunun anlagilmasi agisindan 6nemli olmustur.
Diger yandan 1933 ila 1945 yillar1 arasinda radyo, Nasyonal Sosyalist Alman Isci Partisi ve Nazizm'in Almanyada
kurdugu totaliter iktidarinda ¢ok 6nemli rol oynamustir. Naziler i¢in radyo bir enformasyon araci olmasi yani sira
iktidarlarini pekistirmek kullandiklar: giiglii bir propaganda aracidir ayni zamand; Ayrint1 i¢in bkz. Giilcennet
Oztiirk, “Bir Propaganda Araci Olarak Radyo”, Abant Kiiltiirel Arastirmalar Dergisi, 2/3 (2017), s.166. Benzer
sekilde radyo 1923 yilindan itibaren Britanya Isci Partisi tarafindan da bir propaganda araci olarak kullanilmis ve
bu sayede 6nemli basarilar elde etmistir; Ayrint1 igin bkz. Burcu Zeybek, Siyasal Reklam Ikna ve Retorik, Istanbul:
Beta Yayincilik, 2016, s.116.

19 Levent Yaylagiil, Kitle Iletisim Kuramlari, Ankara: Dipnot Yayinlari, 2018, s.18.

20 Michel Bongrand, Politikada Pazarlama, gev., Fatos Ersoy, Istanbul: Iletisim Yaynlari, 1992, s.17.

21 Darren G. Lilleker, Siyasal Iletisim, gev, Koniil Mammadli, Istanbul: Kakniis Yaynlari, 2013, 5.202 - 203.
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niikleer silahlanma yaris1 ve iki kutuplu diinya gerginliginin kiiresel diizlemde his-
sedildigi Soguk Savas donemine tekabiil etmektedir. 1952 yilinda gergeklestirilen se-
gimler; 6zgiirliiklerin askiya alindigi, militarizmin yiikselise gectigi, sinema ve basin
tizerinde uygulanan sansiir ve baskilarin yogunluk kazandig: bir atmosferde gercek-
lestirilmistir. Amerikan Senatosu’nda gii¢ sahibi Wisconsin Senatérii Cumhuriyetgi
Joseph Raymond McCarthynin (1908-1957) basin1 ¢ektigi Amerikan toplumundan
komiinist casuslar1 temizleme gayretkesligiyle zirveye ulagan senato sorusturmala-
rinda pek ¢ok aydinin toplumsal itibarlar: ling edilmistir.** 1952 segimleri; soguk
savas, iki kutuplu diinya tahayyiilii ve niikleer silahlanma yarisinin kusatic1 atmosfe-
rinde 6zgiirliiklerin askiya alindig1 bir ortamda gergeklestirilmistir.

Demokratlarin aday: giiglii bir hatip olarak taninan Illinois Valisi Adlai Stevenson
(1900-1965) ile Cumhuriyetcilerin aday: eski savas kahramani Dwight D. Eisen-
hower (1890-1969) 1952 Baskanlik secimlerinde kars1 karsiya gelmistir.> Se¢imlerin
one ¢ikan bir diger 6zelligi Beyaz Saray’in 20 yillik demokrat iktidarinin test edilecek
olmasidir. Kampanya siireci profesyonel ajanslarin katkisiyla hazirlanan siyasal rek-
lamlarin ilk kez televizyon kanallar1 araciligryla yayinlanmasi bakimindan devrim-
ci bir karaktere sahiptir.** Zira cumhuriyet¢i aday Eisenhower icin reklam ajansiyla
(Young&Rubicam) anlagilmis ve donemin etkili reklamcilarindan Rosser Reeves
(1910-1984) kampanyanin yiiriitiilmesinde énemli bir paya sahip olmustur. Reeves,
siyasal reklamlarin televizyon iizerinden yayinlanmasinin se¢im sonuglari tizerinde
etkili olacagina inanan ve bu maksatla 30’ar saniyelik reklam spotlariyla se¢gmene
hitap edilmesi gerektigini savunan bir reklamcidir. Televizyon, ikna edici siyasal rek-
lam mesajlarinin iletilmesinde dénemin en etkili, en hizli ve en ucuz iletisim araci
olarak goriilmektedir. Ancak kampanya planlamasi sadece iletisim kanalinin ve me-
sajin belirlenmesiyle sinirh tutulmamalidir. Eisenhower’n fiziksel goriintiisiiniin ¢e-
kimlerde nasil daha iyi gosterilebilecegi konusu da 6nemle ele alinmaigtir. Dolayisiyla
o gline kadar “ciddi bir ugras” icindeki politik aktorlerin ekran diinyasinin yazili
olmayan kurallarina uymas: gerekmistir. Bu maksatla eski savas generali yeni bagkan
aday1 Eisenhower’a seyrelmis saclar1 nedeniyle ekranda gereginden fazla egilmekten
kaginmasi ya da daha iyi bir goriintii verebilmesi igin gozlitk takmamasi gibi one-

22 Amerikan Aleyhtar: Faaliyetleri izleme Komitesi -The House Un-American Activities Committee-HUAC-
1938 yilindan 1975 yilina kadar faaliyette bulunmustur. Ancak 6zellikle 1950’11 yillarda Wisconsin Senatérii Jo-
seph Raymond McCarthynin 6ne ¢iktig1 sorusturmalarda pek ¢ok oyuncu, yénetmen, senaryo yazar1 ve set
is¢isinin de aralarinda bulundugu sinema emekgilerine yonelik uydurma delillere dayali cezalar vermistir. Mus-
tafa C. Sadakaoglu, “Yeni Tiirk Sinemasinda Modern Melodram Geleneksel Séylem’, Motif Akademi Halkbilimi
Dergisi, 12/28 (2019), s.1191.

23 Dwight David Eisenhower ABD’nin 1953-61 yillar1 arasinda gérev almig 34. Bagkanidir. Eisenhower, Ikinci
Diinya Savasi esnasinda Bat1 Avrupa Miittefik Ordularina, savagin ardindansa Kuzey Atlantik Pakti (NATO)
tarafindan kurulan askeri kuvvetlere komuta etmistir. Eisenhower’in bagkanlik dénemi soguk savasin en getin
dénemine tekabiil etmektedir. Eisenhower eski bir savag generali olmasina ragmen Koredeki ¢atismalar1 sona er-
diren ateskesi korumus ancak soguk savas yillarinda SSCB’ye yonelik kiiresel diizlemde yiiriirliige konan bir dizi
askeri, ekonomik ve kiiltiirel baski politikalarini devam ettirmistir. Bagkanlik déneminde savunma 6ncelikleri
gerekgesiyle niikleer silah iiretimi olanca hiziyla siirmiistiir. Diger yandan Iran’in ulusalci politikalariyla taninan
bagbakan1 Muhammed Musaddik’a kars1 1953 yilinda yapilan darbeye destek vererek, yerine Sah Muhammed
Riza Pehlevinin getirilmesinde etkin rol oynamustir.

24 Judith S. Trent ve Robert V. Friedenberg, Political Campaign Communication: Principles and Practices, Lon-
don: Penguin Books, 2000, s.140.
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rilerde bulunulmustur. Béylece siyasal alanda gosteri diinyasi ile politik diinyanin
birbirine yaklastig1 hatta zamanla benzestigi yeni bir evreye gecilmistir.

Kampanya icin hazirlanan “Eisenhower Answers America-Eisenhower Amerika’y:
Yanitliyor” baslikli metinlerin yazar1 Rosser Reeves, donemin etkili arastirma sir-
ketlerinden Gallup tarafindan diizenlenen anketler aracilifiyla toplanan bilgileri
kullanarak ti¢ 6nemli konuda -Kore savasi, ekonomik sorunlar ve siyasi yolsuzluk
iddialar1- Eisenhower’in yaklagimlarini iceren 30’ar saniyelik televizyon spotlar1 ha-
zirlamistir. Televizyon spotlari, segmenden gelen sorular ile Eisenhower tarafindan
verilen samimi yanitlarin stiidyo ¢ekimleriyle birlestirilmesinden olusmaktadir. Ei-
senhower’in gelen yazili sorular1 yanitlayarak se¢menlerine hitap ettigi reklamlar
devrim niteligindedir. Zira bir adayinin aligildig1 iizere gereksiz pek ¢ok konuyu ige-
ren uzun ve sikicit konusmalarla se¢gmene hitap etmesi yerine 6nemli oldugu 6nce-
den tespit edilen belirli konularda basit igerikler ve kisa tekrarlardan olusan spotlarla
bilgilendirme yapmasi ¢ok daha yenilik¢idir.> Siyasal reklam stratejisinin motivas-
yonu kisa ancak sik tekrarlanan mesajlar kullanilarak segmen zihninde ¢ok daha ko-
lay yer edinilecegi yoniindeki kabule dayanmaktadir. Eski bir savas generali olarak
Eisenhower’1 boylesine yenilik¢i bir yaklasimi kabul etmeye bizzat Reeves’in ikna
ettigi iddia edilmektedir.” Eisenhower kampanyas: “I like IKE-Eisenhower1 seviyo-
rum’” seklinde baskan adayinin kisa adini iceren olduk¢a samimi bir slogan esliginde
yayinlanmistir. Diger yandan demokrat aday Stevenson adeta bir tiriin reklami yapar
gibi bagkan adaylarinin televizyonlardan pazarlanmamasi gerektigine iliskin ifade-
leriyle oldukga kat1 bir tavir icerisinde kalmistir. Kampanya siirecinde iilkenin en
giiclii televizyon kuruluslarindan gelen ve her iki aday: ekranda tartigmaya ¢agiran
davetler kabul gormemistir. Eisenhower’in de daveti kabul etmemesine ragmen Ste-
venson'un siyasal reklamlara olan mesafesi nedeniyle ekranda basarisiz olmaktan
korktugu seklinde yorumlara neden olmustur. Diger yandan kampanya siirecinde
yalniz olarak katildig1 televizyon programlarinda Stevenson, ¢ogu kez zamanini iyi
ayarlayamamis, kendisine taninan siireyi asmis ve yapimcilar tarafindan sozleri ya-
rida kesilmistir.

Eski bir asker olarak baskan aday: Eisenhower’a gosterilen ilgi biiyiik oranda Ikinci
Diinya Savasinda yaptig1 hizmetlerden kaynaklanmaktadir ancak Eisenhower’in
kampanya boyunca televizyon araciligiyla verdigi mesajlar da se¢mende karsilik
bulmustur. Eisenhower, gerek eski bir savas kahramani olmasi gerekse televizyon
spotlarinda gosterdigi basarili performans nedeniyle se¢men nezdinde igten, diiriist
ve agik sozlii bir bagkan adayi izlenimi insa edebilmistir. Stevenson ise parlak zekal,
ince, sevimli, acik sozlii ve diiriist bir politikaci olarak bilinmesine ragmen se¢gmene
kendini ifade etmekte basarisiz olmustur.

25 John E. Hollitz, “Eisenhower and the Admen: The Television “Spot” Campaign of 1952”, The Wisconsin Maga-
zine of History, 66/1 (1982), s.31.
26 AdAge, “Reeves, Rosser (1910-1984)”, erisim 16 Nisan, 2020, https://adage.com/article/adage-encyclopedia/
reeves-rosser-1910-1984/98848.
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Tablo 1. Televizyon Spotlarinda Kullanilan Segili Soru, Cevap ve Gondermeler””

Soru

Cevap

Gonderme

Demokratlar hata
yapmuis olsalar da

Evet ama 6grencileri tastyan bir otobiis,
kamyona ya da elektrik diregine ¢arpar ve

1. Hayat Pahalilig1
2. Yolsuzluklar

22 dolar 6dedim.

y1l 30 dolar 6deyeceksiniz.

iyi niyetli deiller | sofor otobiisii gukura diigtiriirse iyi niyetli | 3, Kore Savasi
miydi? olup olmadigini sormadan degistirirsiniz.

Bakkaldan birka¢ | Dogrudur, birkag y1l 6nce ayni 6teberiyi 10 | 1. Hayat Pahalilig1
sey alabilmek i¢cin | dolara alabilirdiniz. Boyle giderse gelecek | 2. Yolsuzluklar

Yeni bir savaga m1
girecegiz?

Hayr, barisa iyi hazirlanirsak savas olmaz.
Kore'ye tank ve ugak yollamak i¢in yiizlerce
milyar dolar harcamayabiliriz.

1. Kore Savasi
2. Hayat Pahalilig1
3. Yolsuzluklar

Sonug olarak 1952 baskanlik se¢imleriyle birlikte televizyon, Amerikan siyasal ha-
yatin1 geriye doniilemeyecek denli derinden degistirmistir. 1952 secimlerine kadar
adaylar, 6nceden planlanan programlar dahilinde biiyiik kentlerde katildiklar: agik
hava mitingleri ya da salon toplantilarinda se¢mene hitap ederken; 1952 segimleriy-
le birlikte sayilan faaliyetlere ek olarak televizyonlarindan bagkan adaylarini izleyen
milyonlarca se¢gmene siyasal reklamlar araciligiyla kendilerini ifade edebilmislerdir.
Diger yandan Eisenhower’in se¢imi kazanmasinda tek etmen televizyon olmasa da
kampanyanin basarisina olan katkisi biiytik olmustur.

ABD-2008 Secim Kampanyasinda Yeni Bir iletisim Mecrasi Olarak
Facebook’un Kullanilmasi

2008 yil1 ABD bagkanlik se¢imlerinde Demokrat aday Barack H. Obama kampan-
ya stratejisini gen¢ se¢gmenleri disarida birakmayacak sekilde kurgulamistir. Geng
se¢menlerin televizyon izlemek, radyo dinlemek ya da gazete okumak yerine diji-
tal iletisim araglarini kullanarak iletisim i¢inde oldugu yenicagda siyasal kampanya
stratejilerinin de yenilenmesi 6nemli bir gerekliliktir. Bu maksatla “Facebook” adli
sosyal paylasim aginin kurucularindan Chris Hughes, kampanyanin “online-cevri-
migi” direktorii olarak atanmigtir. Kampanya direktorii olarak atanmasinin ardindan
Hughes'un ilk isi, Obamanin “barackobama.com” adli web sitesini yeniden diizen-
lemek ve “mybarackobama.com” adiyla yenilenen web sitesini, kullanicilarin igerik
tiretebildigi ve iirettikleri igerikleri paylasabildigi yeni bir mecraya ¢evirmek olmus-
tur. Bu sayede ¢ogunlugu gen¢ se¢menlerden olusan kullanicilar, gesitli etkinlikler
organize edebilmis ve bu etkinliklere katilim saglayabilmek i¢in ihtiya¢ duyulan sos-
yal etkilesim ve paylasim ortami yaratilmistir.

Barrack H. Obamanin ¢evrimigi kampanya stratejisinin merkezinde geng segmenle-
rin siyasal alana dikkatlerinin ¢ekilmesi yani sira izleyici olmak yerine kampanyanin
oznesi olabilme imkani veren paylasim ve etkilesime dayali medya ortaminin yaratil-
mas! bulunmaktadir. Boylece geleneksel olarak apolitik oluslariyla tanimlanan geng
se¢men kitlesinin kampanya iletisiminde aktif rol almasinin 6niinii agan yeni bir

27 Hifz1 Topuz, Siyasal Reklamcilik, Istanbul: Cem Yayinevi, 1991, 5.56-60.
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evreye gecilmistir. Geng se¢gmenler artik sadece bir izleyici ya da dinleyici degil ayn1
zamanda kampanya siirecinin bir pargas: haline gelerek “Facebook, Twitter, Frien-
dfeed ve YouTube” gibi sosyal medya kanallarini da igine alacak sekilde kampanya
iletisimini pek ¢ok mecraya yaymuslardir.

2008 ABD bagkanlik secim kampanyasinda ¢evrimi¢i kanallarin yani sira ¢evrimdisi
olarak tanimlanan geleneksel kitle iletisim araclar1 da -gazeteler, dergiler, radyo, te-
levizyon- kullanilmaya devam etmistir. Ancak kampanya siirecinde iletisim, {ini-
versiteler ya da {iniversitelerin bulundugu biiyiik kentler iizerinde yogunlastig1 igin
kentlerdeki tiim platformlarda kampanya i¢in kurulan web sitelerinin reklamlari bu-
lunmaktadir. Geng se¢menlerin ilgisini gekecek tiim yollarin denendigi kampanya
stirecinde gengler arasinda oldukea popiiler bir oyun konsolu olan “X-Box” esas ali-
narak “Beyaz Saray Yaris1” isimli bir oyun bile tasarlanmistir. Kampanyanin ekono-
mik kaynaklarini gesitlendirecek sekilde web siteleri lizerinden giincellenen bir bagis
sistemi gelistirilmis ve gen¢ se¢cmenlerin fiilen iginde yer aldiklar1 kampanyaya ayn1
zamanda bagisc1 olabilmelerinin yolu agilmistir. Ekonomik kaynaklarin arttirilmasi
ihtiyacindan ortaya ¢ikan ve geleneksel bagis kampanyasina paralel olacak sekilde
cevrimici bagis kampanyasi diizenlenmesi sayesinde kaynaklarin gesitlenmesi sag-
lanmigtir. Kampanya boyunca “viral pazarlama” olarak adlandirilan ve kaynak ta-
rafindan iletilmesi arzu edilen mesajlarin hedef kitleye kulaktan kulaga yayillmasina
dayali yontem, sosyal medya kanallar: kullanilarak etkili bir sekilde uygulanmustir.
Bu maksatla “Super Obama Girls” adiyla bir video dizisi olusturularak “YouTube”
tizerinden yayinlanmis ve bu videolar, toplamda on bes milyon gibi ¢ok yiiksek tekil
izlenme sayilarina ulagmistir.*®

Barrack H. Obamanin ¢evrimigi kampanya stratejisini belirleyen Chris Hughes;
“Facebook, Twitter, Friendfeed, YouTube” gibi mecralarin yani sira “MySpace, Digg,
Blackplanet, Linkedin, AsianAve, MiGente ve Glee” gibi gorece daha az taninan diji-
tal mecralar1 da kampanya maksatlari i¢in kullanmistir.?®

ABD merkezli aragtirma sirketi “Pew Research Center” tarafindan yapilan inceleme;
Amerikan segmenlerinin yaklasik %46’sinin 2008 kampanyasiyla ilgili haberlere
katkida bulunmak ya da bagkalarini harekete gecirmek igin en az bir kere internet
sitesini kullandigs, elektronik posta ya da kisa mesaj gonderdigini gostermektedir.
Diger yandan; segmenlerin %35’i bir dnceki se¢ime gore {i¢ kat daha fazla kampanya
videolar1 izlemek i¢in ¢evrimici oldugu bir ortamda” gergeklestirilmistir. Kampanya
boyunca internet kullanicilarinin %74’t se¢im kampanyasina katilmak ya da kam-
panya hakkinda haber alabilmek i¢in ¢evrimigi olmustur. Bu oran ABDde yasayan
tiim yetiskin niifusun yaklasik %55’ine tekabiil etmekte ve Amerikan tarihinde ilk
kez oy kullanma yasina erismis toplam niifusun yarisindan fazlasinin se¢im kam-
panyast siireci boyunca yogun bir sekilde internet kullandigini gostermektedir. Tablo
2, 3 ve 4’te 2008 yili ABD Bagkanlik se¢im kampanyalarinda segmenlerin ¢evrimi-

28 Brian Braiker, “Obama Girl’s Latest Viral Vid’, erisim 21 Nisan, 2020. https://www.newsweek.com/obama-gir-
Is-latest-viral-vid-86593.

29 Scott John Hammond, Robert North Roberts ve Valerie A. Sulfaro, Campaigning for President in America
1788-2016, California: Greenwood, 2016, s.158.
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¢i kullanic1 gostergeleriyle birlikte segmenlerin son dort se¢im déneminde (1996-
2000-2004-2008), siyasal haber alma maksadiyla ¢evrimici olma oranlari ve nihayet
2008 Bagkanlik secim kampanya doneminde bagkanlik i¢in yarisan iki adayin sosyal
medya etkinliklerine ait nicel veriler bulunmaktadir. *

Tablo 2. ABD 2008 Bagskanlik Secimleri Cevrimigi Kullanici Gostergeleri

Internet Kullanicilarinin Cevrimici Olma Nedeni Yiizdelik Oran
Kampanya ve politik gelismeler hakkinda bilgi ya da haber almak %60
Siyasal gelismelerle ilgili bagkalariyla internet araciligiyla etkilesime %38
gegmek
E-posta ya da kisa mesaj kullanarak kampanya bilgilerini yaymak %59

Tablo 3. Siyasal Haber Alma Maksadiyla Yillara Gore Artan Cevrimici Olma Oranlar

. Yillar
Gostergeler
1996 2000 2004 2008
Tiim niifusa gore %4 %18 %29 %44
Internet kullanic1 sayisina gore %22 %33 %52 %60

Tablo 4. Barack Obama ve John McCaine Ait Sosyal Medya Etkinlik Gostergeleri

Bagskan Aday: Facebook | Twitter YouTube Paylasilan Video Sayist

Barrack H. Obama | 2.000.000 | 112.000 115.000 1.800
John McCain 600.000 4.600 12.000 300

2008 bagkanlik secimleri, %44 oraniyla her on internet kullanicisindan altisina te-
kabiil edecek sekilde segmenlerin politik haber alabilmek maksadiyla ¢evrimigi ol-
dugunu gostermistir. Internet kullanicilarinin %12si siyasal haber alabilmek i¢in
glinde en az bir kez, %7’si ise giin boyu bir kereden fazla ¢evrimici olacak sekilde ve
tilkedeki toplam niifusun yaklagik beste birine tekabiil eden oranda ¢evrimici olmus-
tur. Boylece siyasal haber alma ihtiyacinin giderilmesi maksadiyla internete baglan-
ma oranlar1 2000 y1l1 bagkanlik se¢imlerine gore iki katina ¢ikmustir.

Sonug¢

[letisim alaninda etkisini gosteren teknolojik yenilenmelere ragmen toplumun bii-
yiik bir ¢cogunlugu tarafindan kitle iletisim araglar1 bilgiye ulasmanin yani sira eg-
lence araci olarak kullanilmaya devam edilmektedir.’' Gazete, radyo ve televizyon-
dan olugan geleneksel kitle iletisim araglarinin sahip oldugu giiglii etki, giiniimiizde

30 Aaron Smith, “The Internet’s Role in Campaign 2008”, erisim 1 Nisan, 2020. https://www.pewresearch.org/
internet/2009/04/15/the-internets-role-in-campaign-2008/.

31 Kitle iletisim araglar1 ve buradaki uygulamalarin fazla sayida kullaniciya ulagsma siireleri de giderek kisalmak-
tadir. Teknolojinin hizli gelisimi, internetin 50 milyon kisiye 4 yilda ulasmasini saglamis, Facebook uygulamasi-
nin 3,5 yilda ve Angry Birds oyununun sadece 35 giinde 50 milyon kisinin kullanmasini saglamistir. Instagram
uygulamasi ise 4 yilda 300 milyon kullanici sayisina ulasmugtir; Ayrinti igin bkz. Bilgi Teknolojileri ve Iletisim
Kurumu, “Bakan Yardimcisi Sayan: Ar-Ge ve Inovasyon Rekabetin ki Onemli Aracr’, erisim 16 Mayis, 2019,
https://www.btk.gov.tr/haberler/bakan-yardimcisi-sayan-ar-ge-ve-inovasyon-rekabetin-iki-onemli-araci.
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yerini dijital iletisim platformlar1 olarak adlandirilan internete ve sosyal paylasim
aglarina birakmaktadir. Dahasi pek ¢ok geleneksel kitle iletisim araglar1 dijital ile-
tisim platformlarinda kurumsal hesaplar olusturarak, haber, bilgi ya da icerik pay-
lagimlarini artan oranda dijital iletisim mecralarina kaydirmaktadir. Dijital iletisim
araglari, geleneksel Kkitle iletisim mecralarina nispeten ¢esitli avantaj ve dezavantaj-
lara sahiptir. Ancak gilintimiizde gazetelerin tiraj sayilari ya da televizyon izlenme
oranlarina bakildiginda dikkat ¢ekici diisiis oldugu gozlenmektedir.*

Diger yandan Kkitle iletisim teknolojilerinde kaydedilen gelismeler ve yeni iletisim
ortamlarinin yayginlasmasi, siyasal iletisim faaliyetlerinde gozle goriiliir degisime
neden olmaktadir. Sozgelimi siyasal aktor ile segmen arasinda kurulmasi arzu
edilen etkilesimi giiclendirmek iizere kurgulanan ikna edici iletisim faaliyeti
olarak se¢im kampanyalar1 ve siyasal aktorler arasindaki rekabetin yonii tizerinde
belirleyici olmaktadir. Calismanin 6rneklemi olarak incelenen 1952 yili bagkanlik
secimlerinde Dwight Eisenhower’in se¢men nezdinde elde ettigi itibar, ilk bakista bir
savas kahramani olarak ordu hizmetlerine baglanabilir ancak se¢im kampanyasinda
benimsenen strateji dahilinde televizyonu kullanmasi nedeniyle siyasal reklamcilik
baglaminda Oncii olarak nitelendirilmesine neden olmustur. Kampanya direktorii
Rosser Reeves tarafindan kurgulanan televizyon spotlar1 sayesinde segmen nezdinde
kazanilan diiriist ve agik sozlii bagkan adayr imaji inga edilmistir. Demokrat aday
Adlai Stevenson, televizyona olan mesafesi ve pek de basarili sayillamayacak ekran
performans: se¢gmen nezdinde basarisiz olmustur. Sonug olarak gerek bagkanlik
kampanya siireci gerekse se¢im sonuglar1 bakimindan 1952 segimleri, siyasal aktor
ile segmen arasinda kurulan etkilesim bakimindan televizyonun katkisini biiytik
oranda teslim etmektedir.

21. yiizyilin bagindan itibaren internet kullanim olanaklar1 ve internet kullanici
sayilarinda goriilen biiyiik sicramalar nedeniyle geleneksel kitle iletisim araglarinin
okunma, dinlenme ya da izlenme oranlarinda giderek azalan etkiye neden olmus
ancak secim kampanyalar1 ve siyasal aktorler arasindaki rekabetin yonii iizerinde
belirleyici roliinii giderek arttirmigstir. Caligmanin ikinci 6rneklemi olarak ele alinan
Barack H. Obamanin 2008 y1l1 se¢im kampanya stratejisi dikkate alindiginda, adayin
kampanya stratejisini bilyiik oranda degisimden yana tavir gosteren gen¢ se¢menler
tizerine planladig1 ve bu maksatla kampanyanin dijjital iletisim platformlarini yogun
olarak kullandig1 gozlenmistir. ABD 2008 Bagkanlik Se¢im sonuglarina bakildiginda
Barack H. Obamanin 18-29 yas gen¢ se¢menlerin %66’sinin oyunu aldig, rakibi
Joseph McCain’in ise ayni se¢gmen Kkitlesinin ancak %31’inin oyunu alabildigi
goriilmektedir.”> Boylece 2008 segimleri, geng segcmen kitlesine hitap eden ve onlara

32 Sozgelimi 03 Eylil 2012 - 09 Eyliil 2012 haftas: arasinda Tiirkiyede toplam satilan gazete sayisi 4.568.383 iken,
03 Eyliil 2018 - 09 Eyliil 2018 haftas: arasinda satilan gazete sayis1 2.797.567 olmustur. Ayrinti igin bkz. Med-
yaTava, “Tiraj’, erisim 16 Mayis, 2020, https://www.medyatava.com/tiraj. Ayni tarihler arasinda artan internet
kullanimy, insanlarin eskisi kadar gazete satin almamalarinin nedeni olarak géosterilmektedir. Diger yandan te-
levizyon izleme siireleri tizerine yapilan arastirma sonuglarina gore; televizyon izleme siirelerinin 2006 yilinda
giinliik ortalama 5 saat 8 dakika, 2009 yilinda 4 saat 23 dakika, 2012 yilinda 3 saat 54 dakika, 2018 yilindaysa 3
saat 34 dakika olarak kaydederek istikrarli bir diisiis oldugunu gdstermektedir. Radyo ve Televizyon Ust Kurulu,
“Televizyon Izleme Egilimleri Aragtirmasi 2018” erisim 19 Mayis, 2019.

33 Tom Rosentiel, “Young Voters in the 2008 Election’, erisim 15 Mayis, 2019, https://www.pewresearch.
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yonelik kampanya diizenleyen adaylarin se¢imlerde 6ne ¢iktig1 kadar dijital iletisim
platformlarin1 etkili bir sekilde kullanan aday ve kampanyalarin avantajlarina
dikkat ¢ekmistir. Zira dijital iletisim platformlarmin kullanici sayilarindaki
artiga bakildiginda, bu platformlarin siyasa aktor ile se¢gmen arasindaki iletisimi
tamamlayacak sekilde yayginlik kazandig1 goriilmektedir.*
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Abstract: The modern individual was defined as voter after the emergence of consent-based
regimes and was exposed to persuasive political communication messages from the mass media.
Mass media is very important for the voter to take an attitude towards the messages he/she is
exposed to. Although media habits have changed over the years, from traditional mass media
to digital mass media, the strong interaction between media and democracy. Nowadays,
political actors use various digital communication tools extensively as well as traditional mass
media such as newspaper, radio and television. Television was used for the first time in the
US presidential elections of 1952 and the US presidential elections of 2008 which used the
digital communication tool for the first time. In this reason, this study based on the interaction
between the concepts of media and democracy, the data obtained from the election campaigns
determined as the sample of the study are examined.

Keywords: Democracy, Political communication, Political advertising, Television, Social
media.
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