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Ozet

20. yiizyilin erken donemlerinde baslayarak yasanan toplumsal, siyasal, ekonomik ve kiiltiirel
gelismelerle birlikte siyasetin isleyis biciminde meydana gelen donilisim sec¢im
kampanyalarinda ve politikacilarin yurttaglara seslenis bicimlerinde koklii degisikliklere yol
acmistir. Bu dontisiimle beraber, siyaset alani gittikce daha fazla profesyonel uzmanlarin,
sayisal Olcim ve tekniklerin 6nemli rol oynadig bir hale biiriinmiis, se¢im kampanyalar1 ve
kampanyalardaki politik konusmalar da buna bagh olarak politik igerikten ¢ok imajlarin 6ne
gectigi, kurgulanmis gosterilerin sahnelendigi faaliyetlere doniismiistiir. Bu ¢alismada,
siyasetteki bu doniisiimle beraber se¢im kampanyalarinda ve politik/kamusal konusmalarda
meydana gelen s6z konusu degisimlerin gelisim siireci ve kavramsallastirilmasi iizerine bir
literatiir incelemesi yapilmistir. Bu dogrultuda, oncelikle siyasetin bilimsellesmesi ve modern
secim kampanyalarinin dogusu {iizerinde durulmus, ardindan secim kampanyalarindaki
degisimlerin tarihsel olarak siniflandirilmasi ve kampanyalar ve siyasetin isleyisindeki bu
degisimler lizerine literatlirde yapilan Amerkanvarilesme, modernlesme, profesyonellesme,
melezlesme, medyatiklesme, medyakrasi, video-politika gibi kavramlar etrafindaki tartigsmalar
aktarilmig, daha sonra se¢im kampanyalarindaki politik/kamusal konusmalarin degisimi
anlatilmistir. Sonug olarak, 20. ylizyilin baslarinda siyasal faaliyetlerin dogrudan politikacilarin
kendileri tarafindan ytiriitiiliirken, 1950’lerde profesyonel uzmanlarin kamuoyu anketleri ile
alana sinirlt bir girisinin s6z konusu oldugu, ancak bu uzmanlarin siyasetin isleyisinde gittikce
artan bir dneme sahip olduklar1 belirtilmistir. 1990’11 yillardan itibaren de diinyanin g¢esitli
bolgelerine bu durumun hizlica yayilmasiyla beraber, siyasetin, Ozellikle sec¢im
kampanyalarinin ve politik/kamusal konusmalarin politik igerikten uzaklasarak gayrisiyasal
bicimde yiiriitiilmesine yol a¢tig1 vurgulanmistir.
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A Literature Review on the Development of Election Campaigns and Public Speeches

Abstract

Since the beginning of the twentieth century, there has been a transformation on political
processes because of social, political, economic and cultural developments. This transformation
has caused radical changes on political campaigns and political addressing forms. Along with
this transformation, professional consultants, statistical measurements and technics have played
more and more a significant role on political area and so, images and fictional spectacles have
become important more than real political contents in election campaigns and public speeches.
In this study, a literature review has made about these changes on election campaigns and public
speeches along with transformation of politics. Accordingly, the study firstly emphasized on
scientification of politics and the rising of modern election campaigns, after, cited historical
classification of these changes and discussions in literature on concepts as Americanization,
modernization, professionalization, hybridization, mediatization, mediacracy, video-politics
and then, changing of public speeches in election campaigns. Consequently, with regard to
historical developments and discussions of the literature, political activities directly performed
by politicians in the early part of the twentieth century, professional consultants had a limited
role in political processes with opinion surveys in the 1950’s. As a result of spreading these
changes to the world, politics and especially election campaigns and public speeches have gone
out of political content and have been performed in non-political manner since 1990’s.

Keywords: Scientification of politics, political consultant, election campaigns, public speeches,
Americanization, mediatization.

Giris

20. ylizyilda Bati’da meydana gelen siyasal, toplumsal ve ekonomik gelismeler hem
siyaset pratiginde hem de sosyal bilimlerde 6nemli doniisiimlere yol agmistir. Doniisiimlere
zemin hazirlayan, tetikleyen gelismelerin basinda Birinci ve Ikinci Diinya Savas1 gelmektedir.
Bu iki savas, Bati lilkelerinde demokrasi teorisi ve kapitalist sistem {izerine yeniden
diisiiniilmesini, savas sirasinda ve savas sonrasindaki buhranli dénemlere ¢are olarak bir takim
iletisimsel teknikler ve stratejiler kesfedilmesini saglamistir. Demokratik sistem iizerine
yeniden diistinme ile birlikte sosyal bilimler alaninda yasanan gelismeler ve ekonomik alanda
meydana gelen doniisiimler, siyasetin bugiinkii uzmanlik alani haline geliginin, bir diger ifade
ile siyasete profesyonel miidahalesinin artisinin ve bugiin bildigimiz anlamda modern se¢im
kampanyalarinin olusumunun temellerini atmistir. Tim bu gelismeler aslinda dogrudan
siyasetin isleyis bi¢iminde dnemli bir degisiklik yaratmis, dolayisiyla politikacilarin yurttaslarla
kurduklar1 iletisimi, politik/kamusal konusmalarin hem bi¢im hem de icerigini etkilemistir. Bu
makalede, bu tarihsel gelismelerle birlikte, glinlimiizde Sancar’in (2002) deyimi ile imaj-vitrin-
reklam-kampanya eksenli siyaset yapma bi¢iminin egemen olmasi ile hayli giiriiltiilii, coskulu

ve kurgulanmig bi¢imde yiiriitiilen se¢im kampanyalarinin ugradigi doniistimler {izerine
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literatiirdeki kavramlar anlatildiktan sonra se¢im kampanyalarinda politik/kamusal

konusmalarin doniistimii {izerinde durulacaktir.
Siyasetin Bilimsellesmesi ve Modern Secim Kampanyalarinin Dogusu

Bilimsel rasyonel aklin siyasette etkili olmasi olarak politikanin bilimsellesmesi kavrami
ylizyilin baslarinda ilk kez Weber tarafindan dile getirilmistir. Weber (2006), Meslek Olarak
Siyaset adli caligmasinda 20. yilizyilin basindan itibaren siyasal iktidarin profesyonel
politikacilar araciligiyla uygulanmaya baslandigint  ve profesyonel politikacilarin
mesruluklarmi saglamak i¢in uzmanlik bilgisinden faydalanmalar1 sonucu siyasetin
bilimsellestigini sdylemektedir. Bir yanda biirokrasinin ve askeriyenin uzmanlik bilgisi verilmis
ve teknik olarak egitilmis kurmaylari, 6biir yanda iktidar giidiisiine ve irade giiciine sahip
liderler arasindaki eksiksiz isboliimii, Weber’e gore, politikanin bilimsellestirilmesini olanakli

kilmistir (Habermas, 2013, s. 90).

Weber, bilimsel ve teknik aklin diger bilgi tiirlerinden bir istiinliigli bulundugunu,
dolayisiyla rasyonel eylemin bir yoniiyle yiiksek ve {istiin bilginin kullanim1 anlamina geldigini
diistinmektedir. Cogunlukla teknoloji alanina hakim olan rasyonel eylem de modern toplumda
hukuk, politika, biirokrasi, endiistriyel orgiitler gibi neredeyse tiim kurumsal alanlara sizarak
etkin olmaya baslamistir. Rasyonel paradigmanin bu yayilist ile birlikte Weber, ekonomik
isletmelerin verimliliklerini artirmak amaciyla kullandig1 ampirik 6l¢iimler, analitik dogrular,
hesaplanabilirlik, denetim, verimli sorun ¢dzme stratejileri, uzmanin degerden arinmishigi,
mantik ve pratik aklin kullanim1 gibi unsurlardan profesyonel politikacilarin da yararlanmaya

basladigini belirtmistir (Keskin, 2011, s. 41-42).

Weber’in bu kavramsallastirmasinin arka planindaki siyasal gelismelere bakildiginda
yilizyilin basinda, 6zellikle ABD’de ekonomik kurumlarin/is ¢evrelerinin ihtiyaglarina cevap
vermek igin ortaya ¢ikan, daha sonra Ikinci Diinya Savasi’nin beraberinde getirdigi kosullarla
gelisen kamuoyu arastirmalarinin siyasette rasyonel 6l¢iim ve tekniklerin kullanimi agisindan
ilk ornekler oldugu soOylenebilir. Birinci Diinya Savasi’ndan itibaren yasanan endiistriyel
gelismeler ve ekonomik biiylimeye bagli olarak, is g¢evrelerinin tiiketicilerin tercihlerini
ogrenmek lizere yaptirdigi kamuoyu arastirmalarinin 6nemi, “savas, baris kosullarina kiyasla
daha fazla enformasyona muhtac¢” (Schiller, 2005, s. 164) oldugundan Ikinci Diinya Savast
kosullarinda artarak devam etmistir. “Nasil ki savas Oncesinde kamuoyu aragtirmasi yapan

kurumlarla ig alemi arasinda siki bir igbirligi mevcut ise, ayni iligkinin savas esnasinda kamuoyu
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aragtirmacilari ile ta Bagbakana kadar uzanan diizeyde olmak {izere hiikiimet ve ordu mensuplari
arasinda olustugu” gorlilmiistiir (Schiller, 2005, s. 164-165). 1945’ten itibaren ABD’de
kamuoyu aragtirmalart daha c¢ok yaygmlasmig ve endiistrilesmeye dogru gelisimini
siirdiirmiistiir. Bu donemden itibaren kamuoyu arastirmalari hem tiiketici tercihleri ve
aliskanliklarin1 6lgmek iizere hem ABD hegemonyasina dahil edilen {ilkelerden bilgi edinmek
icin kullanilirken, siyaset alaninda da se¢menlerin tercihlerini/egilimlerini/kanaatlerini
ogrenmek, buna gore politikalar belirlemek amaciyla yogunlukla basvurulan bir yontem

olmustur (Schiller, 2005).

Savas donemlerinin siyasetin bilimsellesmesi ve uzmanlik alani haline gelmesini
tetikleyen etkilerinden biri de Hitler Almanya’sinda kullanilan profesyonel propaganda
tekniklerinin kesfi ve siddetli bir teknik bilimsellikle kitlelere uygulanmasidir.' Bu dénem,
totaliter bir rejimin biitiin politik tlkiilerini rasyonel bilimsel ilkelere gore diizenlenmis
teknikler dogrultusunda gerceklestirmek i¢in yogun bir sekilde bilim insanlarindan ve teknik
bilgiye sahip uzmanlardan faydalandigi ve teknik ve bilimsel bilginin politikaya en goriiniir

bicimde uygulanmaya baslandig1 bir siire¢ olmustur.

Bu donemde ozellikle gorkemli, biiylik capli gosteriler, mitingler, amblemler, afisler,
bayraklar, yazilar, radyo programlari, miizikler, dnceden hazirlanmis etkileyici konusmalar
kitleleri etkileyebilmek i¢in Nazi rejimi tarafindan kullanilmistir. Yine bu donemde Hitler
yonetiminin kurdugu Propaganda Bakanlig1 da propagandanin yogun kullanimini1 ve politikanin

uzmanlik alani olarak goriilmesini gostermesi agisindan dnemli bir 6rnektir (Domenach, 1995).

Bu gelismelere donemin bilimsel yontem paradigmasinin da katkisi/etkisi olmustur.
Birinci Diinya Savagi’ndan 1940’lara kadar ABD’de etkili olan Chicago Okulu gelenegi,
Avrupalr diisiiniirlerin etkileriyle, politik sosyoloji, antropoloji ve psikoloji alanlarinda
caligmalara yonelmis, ¢alismalarin1 ampirik ve niceliksel yoOntembilim  agirlikli
gergeklestirmistir (Keskin, 2011, s. 54). Agirlikli olarak kent sosyolojisi alaninda calisan,
Chicago Okulu gelenegi, kavramsallastirmadan ¢ok alan arastirmasina olan egilimi ile 6ne
cikmigtir. Bu, Okulun aragtirmacilarinin iirettigi ¢aligmalarin kuramdan bagimsiz oldugu
anlamina gelmese de, uygulamali ¢alismalarin fazla olmasi nedeniyle olmustur. Okulun bu
ozelliginin yani sira, temsilcilerinin inceleme i¢in ele aldiklar1 kent problemlerini hasta bir insan
bedeni gibi diisiinerek hekimlerin mesleklerini icra etmelerine benzer bir yaklasim
sergilemislerdir. Ornegin, Okulun temsilcileri kentteki gd¢menlerin sorunlarmin biiyiik capli

anket arastirmalart ile tespit edilmeye c¢alisildigi, iletisimin biitiinlestirici islevi {izerinde
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duruldugu, kentin sorunlarinin kimi agilardan bitkisel yasamin gelisimine benzetildigi bir
anlay1s ile arastirmalarini yapmiglardir. Okulun ampirik gelenegi, sosyal bilimlerde etnografik
saha arastirmalarinin gelisimine katki yapmis, ancak daha ¢ok toplumsal sorunlarin nicel 6lgiim
teknikleri ile tespit edilip iyilestirilebilecegi diisiincesini yayginlastirmigtir (Kara, 2011, s. 369;
373; Maigret, 2012, s. 61-62).

Sosyal bilimler alanindaki nicel 6l¢tim tekniklerine agirlik veren ampirik aragtirmalarin
gelismesi ve buna eslik eden siyasal gelismelerle birlikte, 6zel olarak siyaset bilimi alaninda da

benzer bir yonelimin gelistigi goriilmektedir.

20. yiizythn basinda gozlem ve olciim tekniklerinde saglanan gelisme
tiimevarimct “bilimin” alanmimi genisletmesine yol a¢cmisti. 1930’lara kadar
daha c¢ok felsefeden ve sosyolojiden beslenen politika bilimi, savas
sonrasinda kamu politikalarinin rasyonellestirilmesi dogrultusunda kendine
bir uygulama alani yaratti. Bu uygulama alaninin varlik nedeni, fasist ve Nazi
rejimlerine geri doniisii ortadan kaldiracak bir demokratik toplumun
olusumuna katki saglamakti. Ikinci Diinya Savasi sonrasindaki donem,
demokratik toplum idealinin toplumsal sinif ve katmanlarca “yeterince”
benimsenmedigi ve kurulan temsili demokrasilerin mesruiyetinin yeterince
saglam olmadig teghisinin gii¢clenmesine neden oldu. Temsili demokrasinin
zaaflarimin giderilmesi yoniinde yurttaslarla devlet arasinda yapilan yeni bir
anlasma, sosyal refah devleti ¢ercevesinde yiiriirliige girerken, daha genis
kattlmli yurttashk egitiminin ilkeleri de politika bilimcileri tarafindan
programlandi. (Koker, 1998, s. 31)
Bu gelismelerle birlikte, demokratik egilimlerin ortaya ¢ikarilmas: igin bireylerin
davraniglarinin altinda yatan psikolojik etkilerin, kitle iletisim araglarinin gelismeye ve
yayginlasmaya baglamasiyla beraber bu araclarin insanlarin giindelik hayatinda kapladiklar
alanin Olglimiine ve kitle iletisim alaninda yer alan is cevrelerinin bu araglarin insanlara
etkilerini dlgmeye doniik arastirmalari yayginlagmaya baglamigtir. Buna paralel olarak
toplumsal olgularla bilimsel etkinlikler arasinda giiclii baglantilar bulunamadig1 varsayimi
davranigsalc1 yaklasimi dogurmustur. Davranigsalci yaklasim, sosyal bilimler i¢in doga
bilimleri yontemlerine benzer 6zellikler tasiyan bir iist yontem arayigina girmistir. Aragtirma
tekniklerinin gelistirilmesini, sosyal bilim arastirmalarina mali destek saglanmasini ve
toplumsal olgularin piir bilimcilik anlayisiyla degerlendirilmesini igeren bu yaklagim 1960’11
yillara kadar etkili olmustur. Davranigsalci yaklasimin aragtirmacilar kitle iletisim araglarinin
secim kampanyalarinda oy verme kararlarinin olusumundaki etkileri lizerinde ¢aligmiglardir.

(Koker, 1998, s. 32-34). “Insanlarin politik yasamda olup bitenler konusundaki bilgilerinin

degistirilebilecegi ve onlara yeni kanilar kazandirilabilecegine iliskin savas yillarinda
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biriktirilmis deneyimin, demokratik degerlerle yeniden yogurulmasi anlamina gelen bu iddia,

ilk politik iletisim arastirmalarinin konusunu da belirlemistir” (Koker, 1998, s. 34).

Bu politika anlayisi, siyasal iletisimin bir uzmanlik alani olarak gelismesini saglamistir.
Boylelikle reklam ve halkla iliskiler sektoriiniin “herkese seslenebilir olma yolunda kazandig:
tecriibeyi politik alana da kaydirmasi” ile birlikte, kamuoyu nabiz yoklamalari, politik
konusmalarin hazirlanmasi gibi etkinlikler, kitle iletisim araclarinin da gelismesiyle birlikte
profesyonel kisilere/uzmanlara, sirketlere devredilmeye baslanmistir (Koker, 1998, s. 22).
Politikacilarin kamusal islevlerini yerine getirirlerken kesin bilimsel Onerilere biiytlik 6lgiide
Ikinci Diinya Savasi’ndan beri ydneldigini belirten Habermas da (2013 s. 89; 99) bu tarihlerden
itibaren politik siparis vericilerle uzmanlar arasindaki iligkilerin kurumsallasmaya basladigini

sOylemektedir.

Iki diinya Savas! sonrasinda kapitalist gelismenin ve temsili demokrasinin igine girdigi
krizleri onarma girisimleri sonucunda Bati’daki siyasal gelismenin c¢areyi sosyal devlette
bulmasi ile birlikte siyasetin uzmanlik alani haline gelmesi siireci hizlanmaistir. Planlama, bilim,
teknoloji ve yoOnetme kavramlarinin egemen sOylemler olarak yayginlastigt bu donem,
ekonomik gelismelerin etkisiyle uzmanlasmanin ¢ok yaygin bir sekilde tesvik edildigi yillar
olmustur. 1960-1980 yillar1 arasini kapsayan sosyal devletlerin hakim oldugu bu dénemde, tiim
toplumsal kesimlerin ¢ikarlarina mesafeli olarak konumlandirilan siyasal uzman ve danismanlar
toplumun uzlasmaz goriilen farkli toplumsal grup ve ¢ikarlarini uzlagtirma islevi gérmeye

baslamiglardir (Keskin, 2011, s. 64).

1970’lerde endiistri sonrasi toplumun olugsmaya baslamasiyla ortaya ¢ikan degisimlerle
birlikte kapitalizm ikinci biiyiik krizine girmis, bunun sonucunda kapitalizmin bu yeni
buhranina buldugu ¢6ziim neo-liberal muhafazakar bir iktidar degisikligi olmus, sosyal devletin
yerini rekabete dayali bir devlet anlayis1 almistir. Kitle iletisim araglarindaki hizli teknolojik
ilerlemeler, siyasal alana dahil olan farkli toplumsal ¢ikar gruplari ve teknolojik ilerlemelere
bagli olarak reklamcilik sektoriinde yasanan gelismeler; siyasal alan1 tamamen gdsteri alanina
cevirirken, siyasette uzmanlardan yararlanma bu alanda zaruret haline gelen bir olgusal

gergeklik halini almistir (Keskin, 2011).

Bu donemin yeni politik profesyonelleri; Weber’in tanimladigi anlamda parti ve lidere

baglilikla ¢alisan, politikaya ekonomik olarak da bagimli olan ve uzmanlagmasi bizatihi politika
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olan kitle partilerindeki {icretli biirokratlar degildir (Panebianco, 1982°den aktaran Mancini,

2009, s. 280-283).

(Bu yeni uzmanlarin) esas meslekleri reklam ve halkla iligkiler uzmanligi, medya
uzmanhgi, gazetecilik ve kamuoyu arastirmaciligidir. Bu kisiler, parti icin
calismalarmmin  yaminda, is baglantilari ve ticari reklam gibi alanlarda da
uzmanliklarint  kullanmakta ve gelirlerinin biiyiik boliimiinii de buradan
kazanmaktadirlar. Politika disindaki baska alanlarda da yetenekli olmalari
nedeniyle, hayatlarint siirdiirmeleri yalnizca politikaya bagl degildir. Daha
dogrusu, iletisim, kamuoyu arastirmasi, teknoloji ve organizasyon gibi alanlardaki
yeteneklerine pek ¢ok alanda ihtiya¢ duyulmaktadir. Politik partiler icin
calistiklarinda da, politika bilgilerinden ¢ok diger alanlardaki bilgilerine ihtiyag
duyulmakta ve bu nedenle de politika bu kisiler icin ikincil bir alan olmaktadir.
(Mancini, 2009, s. 283)

Bugiin de gecerliligini koruyan bu politik profesyonellik bi¢imi ile politika alaninin
isleyisinde “politik bagliliga degil yetenekler piyasasina ihtiya¢ duyulan” (Mancini, 2009, s.
283) bu donemin, ekonomik ve toplumsal farklilagsmaya bagli olarak, ortaya c¢ikan temel
ozellikleri, “iliretimden tiilketime ve hizmet sektoriine, kolektivizmden bireycilige ve 6zden
(substance) tarza (style) dogru bir yonelim” olmustur (Hirst, 1995, s. 246). Bu yonelimler, -
bugiin de gegerliligini koruyan, modern siyasal kampanyalarin isleyisinde 6nemli dontistimler
getiren- politik konusma, se¢menle kurulan iletisim konularindaki yapisal degisiklikleri de
zorunlu olarak ortaya ¢ikaran gelismeler olmustur. 20. yiizyildaki tiim bu siyasal ve toplumsal

gelismelerin siyasetin uygulanma ve algilanma big¢iminde meydana getirdigi degisiklikler

modern se¢im kampanyalarinin ortaya ¢ikmasini saglamigtir.

19. ylizyilin sonlarinda baglayarak iletisim araclarinin iletisimin mevcut sahasini
genisletmesi, endiistriyel bir ekonomi ve ona eslik eden kentlesme siirecinin yiiz yillik gecis
donemiyle paralel gitmis ve ondan etkilenmistir (Crowley ve Heyer, 2014, s. 238). Modern
secim kampanyalarinin ortaya ¢ikisinda 6zellikle kitle iletisim araclarinin hizli gelisimi etkili
olmustur. Kentlesme ve evrensel oy hakkiin genislemesiyle birlikte ortaya c¢ikan kitle
toplumunda, kitle iletisim ara¢larinin kullanim1 adaylara segmene daha kolay ve hizli ulagmak

icin onemli firsatlar sunmustur.

Radyo adaylar i¢in kendilerini herhangi bir sinirlama olmadan ilk ifade edebilecekleri
ara¢ olmustur. 1920’lerde radyonun ortaya ¢ikisina kadar, politikacilar biiyiik ol¢iide canli
olarak dinleyicilerin 6nilinde konusur, kampanya faaliyetlerinde bulunur, gecit torenleri
diizenler ve gazeteye ilan verirlerken, baz1 politikacilar ve kampanya danismanlart 1930’lar ve

1940’larda, radyonun se¢menlere ulasmanin en ucuz ve hizli yolu olarak, duygusal nitelikte ve
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enformel bir konusma tarzina izin verdigini kesfetmislerdir. Segmenlere politikacilarin sesini
evlerinde, ofislerinde duyma sans1 taniyan radyo, se¢menle politikaci arasinda daha 6nce hig
olmayan bir yakinlik ve kisisel bag hissi yaratmistir. (Rein, 2001, s. 77). Modern se¢im
kampanyalarinin ilk ornekleri 20. Yiizyilin baslarinda goriilmekle birlikte, ozellikle
televizyonun 1950’lerin  basindan itibaren sec¢imlerde kullanilmast modern se¢im
kampanyalarinin baslangic1 kabul edilmistir. Televizyonun profesyonel anlamda ilk kullanimi
1952 yilinda, ABD Baskanlik Se¢imlerinde Dwight D. Eisenhower’in kampanyasinda se¢im
reklam spotlarinin yaymlanmasi ile olmustur (Keskin, 2014, s. 271). Kitle iletisim araglarinin
etkisiyle birlikte, modern se¢cim kampanyalar politika, imaj ve eglencenin bir kombinasyonu

haline gelmistir (Rein, 2001, s. 77).

20. yilizyilin erken doneminde siyasal kampanyalarin uzmanlik gerektiren asamalar
sadece parti mekanizmasi, arkadaslar, aile ve adaya baglh goniilliller tarafindan
gerceklestirilirken -ki modern kampanyada ideal olarak, hala kap:1 kap1 gezecek, telefon
konusmalar1 yapacak, mitinglerde gorevli olarak calisacak bir goniilliiler taban1 bulunmaktadir-
, 20. yilizyilin ikinci yarisinda siyasal kampanyalar bir tiir iirlin lansmanina benzemeye
baslamistir (Rein, 2001, s. 77-78). Uzun zamandir belirmis olsa da ikinci Diinya Savasi’ndan
sonra piyasa ve kanaat aragtirmalarinin gelismesiyle birlikte kalicilasan bu egilim, partilerin
secmen tercihlerini, yayin yoluyla, satin alma tercihleri iizerindeki reklam baskisina benzer bir
sekilde etkilemeye kendilerini zorunlu saydiklar1 politik pazarlama sanayiini olusturmus; eski
tarz parti ajitatorleri ve propagandacilari, yerlerini siyaseti gayrisiyasal bigcimde satmak iizere
istihdam edilen, parti siyasetleri karsisinda tarafsiz reklam uzmanlarina birakmistir. Dolayisiyla
kamusal alan tiketim alaninin egemenligi altina girmis ve ger¢ek siyasal kamusalligin
kaybolusu “se¢im rejisorleri” tarafindan bilingli olarak bizzat ilerletilmistir (Habermas, 2012,

5. 352).

1960’larla birlikte medya ve kamuoyu aragtirma sirketleri; 1970’lerden itibaren politika
yonetimi ve kampanya danismanlig1 se¢im kampanyalarinda basat bir rol oynamistir. Tarz ve
0zdeki bu degisim televizyonun goriintii ve ses Ozelligi ile modern reklam tekniklerinin
kullanilmasiyla ilintilidir. Bu donemde medya teshiri hizli bir sekilde parti destekgilerinin
onemine yakinlagsmaya baglamis, bdylece bir secim kampanyasi gittikge artan oranda, biiyiik
miktarda para ve uzman kiralamay1 gerektirmeye baslamistir (Rein, 2001, s. 78; Johnson, 2001,

s. 6).
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Ozetle, 1920’lerde halkla iliskiler alaninin gelismesiyle birlikte kampanya ydnetimi yeni
yeni olusmaya baslamig; bu donemde halkla iliskiler profesyonelleri tarafindan Amerikan
isadamlar1 i¢in propaganda programlari iiretilmis; 1930’larda profesyonellerin gelistirdigi
tecriibeler politik alanda da denenmeye baglanmis ve 1960’larin kampanya yonetimi tiim se¢im
tiirlerine uygulanan bir hizmet endiistrisine donlismeye baslamistir (Nimmo, 1970, s. 35-37).
Nimmo’nun ilk olarak ABD’de baslayan gelismeleri Ozetleyerek isaret ettifi sec¢im
kampanyalarindaki doniigiimler, 1960'larin ortalarindan itibaren Bat1 Avrupa'da ve 1980'lerin
ikinci yarisindan sonra Tiirkiye’de ABD’dekine benzer bir ¢izgide donlismeye baglamistir

(Ko6ker ve Kejanlioglu, 2004, s. 6).”
Secim Dénemleri ve Secim Kampanyalarimin Ozellikleri

Ideal bir temsili demokraside siyasal se¢imler, yurttaslarm karar alicilari/kendilerini
yonetenleri belirledigi, oy vererek siyasal yasama katildigi, hangi adaya oy verecegi iizerinde
akil ytriittigi, siyasal konularin kamusal alanda daha fazla goriiniir olmaya basladigi, devlet
yonetimi i¢in adaylarin birbirleriyle rekabet ettigi ve bu dogrultuda fikirler, projeler iirettigi ve
bunlart savundugu, diger adaylardan iistiin niteliklerini sergilemeye ve diger yandan
rakiplerinin eksik yonlerini ortaya ¢ikarmaya ¢alistigl, adaylarin olabildigince fazla se¢mene
ulagmaya calistigi, anketlerle segcmenlerin goriis ve beklentilerinin dl¢tilmeye ¢aligildigi ve tiim
bu pratikler icin ¢ok¢a uzman desteginden yararlanmanin bir gereklilik haline geldigi

siireclerdir.

Secimler, politik sistemde bireysel isteklerin kamu politikalarina aktarildig1 izlenimini
yansitir. Buradan hareketle, kampanya iletisimi, bir adayin giivenilip desteklendigi, digerinden
kuskulanildig1, dolayisiyla hem giivencelerin hem kuskularin yaratildigt ve kamusal
meselelerin, kisiliklerin ve partilerin agik bir sekilde tartigildig: bir illiizyonun yaratildigi
sembolik sOylemlerden olusur. Yonetim yetkisi/otoritesi i¢in yarisan kisilere yurttaglarin
destegini mobilize etmek icin diizenlenen secim kampanyasi, bir birey ya da grubun
aktivitelerinin (campaigner-kampanya profesyoneli), 06zel bir baglamda (kampanya
diizenlemeleri), ¢cok sayida kisinin (se¢menler/izleyiciler) davraniglarini kendi yararina
maniplile etmek i¢in tasarlanmasi1 anlamina gelmektedir (Nimmo, 1970, s. 7; 10). Bu baglamda,
politik kampanyalar hem pragmatik hem sembolik anlamda, toplumun sosyal, ekonomik,
kiiltiirel ve politik yasamlarini sekillendiren ve yansitan kiigiik bir evreni temsil etmektedir
(Mancini ve Swanson, 1996, s. 1). “Siyasal siirecte ilginin en yiiksek diizeye ulagtigi durumlar

secim kampanyalarinin yasandigi donemlerde gergeklesmektedir. Kampanya siiresince
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gerceklesen etkinlikler, genis katilimli toplantilar, siyasal reklamlar araciligiyla segmenlerin ilgi
ve dikkatleri ac¢ik tutulmaktadir” (Yildiz, 2002, s. 71). Siyasetin doniisgimii ve se¢im
kampanyalarinda gergeklesen tiim bu faaliyetler siyasal iletisim literatiiriinde tarihsel olarak

siiflandirilmis ve kampanyalarin bu 6zellikleri gesitli kavramlarla tanimlanmaya ¢aligilmstir.

Secim kampanyalarindaki doniisiimiin kavramsallastirilmasi

Giris boliimiinde anlatilan toplumsal, politik, ekonomik ve teknolojik doniisiimlerin
etkisiyle se¢im kampanyalarinda ortaya ¢ikan gelismeler, siyasal iletisim teorisyenleri
tarafindan yaygin olarak “Amerikanlasma” olarak tanimlanmaktadir (Elebash, 1984;
Kavanagh, 1995; Negrine, 1996; Negrine ve Papathanassopoulos, 1996, vb.). Koker ve
Kejanlioglu (2004, s. 43), Amerikanlasma kavramini, diinyadaki demokratik sistemlerde
“adaylarin, siyasal partilerin ve haber medyasinin gitgide daha yogun bicimde ABD’deki
muadillerinin belirtilerini gostermesi, ABD’de gelistirilen bircok kampanya metodu ve
pratiginin diger iilkelere adapte edilmesi” olarak 6zetlemektedirler. Amerikanlagsma, -Amerikan
kiiltiiriiniin diger iilkelere etkisi anlamindaki- kiiltiirel emperyalizm kavramindan farklidir.
Kavram, ilk olarak ABD’de gelistirilen ve ardindan cesitli yollarla diger iilkelerdeki se¢im
kampanyalarinin belli tiir ve unsurlaria ve profesyonel etkinliklerine uygulanan ve uyarlanan
bir durumu tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Bu unsurlarin diinyaya yayilmasi siyasal
kampanyalarin Amerikanlagmasi olarak tanimlanmistir (Mancini ve Swanson, 1996, s. 5-6).
Secim kampanyalarinin Amerikanlagmasi, kitle iletisim araglarinin, 6zellikle televizyonun

kampanyalarda kullanima girmesiyle birlikte giindeme gelmistir (Tokgoz, 2008, s. 227).

Kavanagh (1995, s. 219-220), Amerikanlagsma olgusunun ortaya ¢ikmasina neden olan
ABD’deki secim kampanyalarinin  temel Ozelliklerini  sdyle oOzetlemektedir: Tek
sorunlu/konulu/politikali ve daha aday merkezli kampanyalarin artmasi; kampanyalarda aday
gosterme, reklam faaliyetleri, medya ile iliskiler ve adaym kampanya i¢in kendi fonunu
bulma/saglama girisimleri neticesinde paranin artan 6nemi; medya ve halkla iliskiler uzmanlari,
kamuoyu anketgileri ve bagis toplayicilari igeren, yeni iletisim teknolojilerini kullanabilen
profesyonel iletisimcilerin 6neminin giderek artmasi ve parti calisanlarinin yaptiklart gérevleri
devralan bu uzmanlarin neredeyse kampanyanin her agamasinda yer almasi; kitle iletisim
araclarinin kampanyalarin gidisatinda basat rol oynamasi; segmenlerin politik partilere
baghiliginin azalmasi; kamunun danismanlarin/uzmanlarin etkileri ve eylemleri (6rnegin,

kampanyalarin maliyetine etkileri) hakkinda artan endisesi.
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Amerikanlasma kavrami yerine ya da onunla birlikte, se¢im kampanyalarindaki
doniisiimii aciklamak i¢in “modernlesme” (Mancini ve Swanson, 1996; Norris, 2000) ve
“profesyonellesme” (Blumler, Kavanagh ve Nossiter, 1996; Negrine ve Lilleker, 2002)
kavramlarint tercih edenler ise Amerikanlagma kavrammin se¢im kampanyalarindaki
doniistimiin ancak belli bir kismin1 betimleyebildigini vurgulamaktadirlar (Keskin, 2014, s. 25).
Norris (2000, s. 140), se¢im kampanyalarindaki doniisiimiin, sanayi sonrasi toplumlarda yaygin
olarak goriilen teknolojik ve politik gelismeler baglaminda modernlesme siirecinin bir pargasi
oldugunu soylemektedir. Politik kiiltiir, se¢im sitemleri gibi iilkeler arasinda kiiltiirel
farkliliklar1 g6z Oniinde bulundurmak gerektigini savunanlar da se¢im kampanyalarindaki
doniisiimleri agiklamak icin Amerikanlasma yerine profesyonellesme kavraminin daha ¢ok
ulusal diizeyi baglayici oldugunu 6ne siirmektedirler (Lilleker, 2013, s. 45). Caspi (1996, s. 175)
ise se¢im kampanyalarindaki yenilik ve degisikliklerin tek basina Amerikanlasma kavramiyla
aciklanamayacagini, “standartlagsma” kavraminin bunun i¢in daha elverisli olabilecegini
belirtmektedir. Standartlasma kavrami, pratiklerin, degerlerin ve normlarin kiiltiirler arasinda
simetrik ve serbest bir degis tokusunu anlatmakta ve deger yiiklii olmayan bir kavram olarak,
bir lilkenin politik sistemindeki koklii degisikliklerin mutlaka Amerikanlagsmis pratikleri
benimsenmesi sonucu gergeklesmeyebilecegini ima etmektedir. Ulkelerin birbirinden farkli
politik ve toplumsal yapilarini, medya 6zelliklerini, parti ve yonetim sistemlerini ve se¢im
kanun ve diizenlemelerini dikkate alan arastirmacilar ise “melezlesme” kavramini
kullanmaktadirlar. Melezlesme kavrami, kiiresel kampanya yapma bigimlerinin spesifik

ozelliklerinin iilkelerin ulusal 6zellikleriyle karistirilmasini ifade etmektedir (Nord, 2006, s.
66).

Amerikanlasma, modernlesme, standartlasma ya da profesyonellesme kavramindan
hareketle secim kampanyalarindaki doniisiimii agiklamaya c¢alisan arastirmacilar, bu
doniistimlerin  etkiledigi  kampanyalarin ~ 6zelliklerini ~ farkli  kavramlastirma  ve
siniflandirmalarla, ancak biiyiik dlciide benzer bicimde betimlemektedirler. Ornegin Swanson
(1972), secim kampanyalarindaki bu benzerlikleri soyle aciklamaktadir: Kararlarin sosyal
bilimlerin nicel 6l¢iim tekniklerine dayanarak elde edilen rasyonel enformasyona gore,
kampanya danigmanlar1 ve profesyonelleri tarafindan verilmesi; kampanyalarda kitle iletisim
araclarinin, Ozellikle televizyonun yogun kullanimi; politik seslenislerin yerini ilan ve

reklamlarin almas1 ve kampanyalarin biiyiik biitceler gerektirmesi.
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Mancini ve Swanson (1996, s. 9-10), toplumsal karmasikligin demokratik sistemlerin
bicimi ve uygulanmasinda pek ¢ok radikal degisiklige neden oldugunu sdylemektedir. Buna
gore, cagdas demokrasiler, kamu kaynaklar1 ve toplumsal sermaye i¢in gittikce artan bir sekilde
cetin bir miicadele icinde olan c¢ok sayida grup ve organizasyondan olusmaktadir. Bu,
yurttaglarla politik sistem arasindaki iliskiyi doniistiiren bir unsurdur. Sonug olarak, ¢ok sayida
iktidar odag1 (¢ikar gruplari, biiyiik holdingler, medya kurumlari vb.) politik etki i¢in birbiriyle
yarigmakta, diger yandan yurttaslarin dogrudan siyasal sisteme katilimi da araci organizasyon
ve yapilara vekaletiyle zayiflamaktadir. Bu toplumsal degisimler, kitle partilerinin de yapisal
degisiklige ugramasina neden olmus, siyasal partiler gittikce Kirchemer’in 1966’da tanimladig,
daha ¢ok Amerika’daki partilere benzeyen “hepsini yakala partileri’ne (catch-all parties)
doniismeye baslamistir. Bu kavram, belirgin ideolojik durusu zayiflayan ya da farkli se¢men
gruplarima yonelik politika {iretebilmek ya da bu se¢cmen gruplarina iliskin sdylem
gelistirebilmek i¢in ¢abalayan partiler i¢in kullanilmaktadir. Bu parti tipi Avrupa iilkelerinde
oldugu gibi diinyanin diger bolgelerinde de yayginlagsmaya baslamistir. Geleneksel siyasal
partilerdeki bu degisime eslik eden bir diger unsur da kisisel politik liderlerin partilerden daha

fazla 6n plana ¢ikmasidir.

Mancini ve Swanson (1996), cagdas demokrasilerde gézlemledikleri, yukarida siralanan
degisimlere dayanarak, modern se¢im kampanyalarinin baslica unsurlarini modernlesme
kavramindan hareketle tanimlamaktadirlar. Buna gore, modern kampanyalarin temel unsurlari

sOyle O6zetlenmektedir:

e Partilerin sembolik bir toplanma ve orgiitlenme yapis1 olarak zayiflamasi ve
liderin karizmatik imajinin kitle iletisim araglar tarafindan politik partiler yerine
daha fazla vurgulanmasi ve On plana c¢ikarilmasi anlaminda siyasetin
kisisellesmesi;

e Habermas’in (2013) 1960’lardaki gelismeleri gozlemleyerek saptadigi, her
zamankinden daha ¢ok uzmanlarin, teknisyenlerin ve bilim insanlarinin politik
alanda kullanilmasi, daha 6nceden parti mekanizmasi tarafindan gergeklestirilen
karar alma ve tedarik etme uzmanligmmin bu teknik uzmanlar tarafindan
gerceklestirilmesi anlaminda siyasetin bilimsellestirilmesi;

e Modern toplumlardaki islevsel farklilasmanin ve toplumsal par¢calanmanin
artmasiyla politik lider ve partilerin segmenlerin ilgi, beklenti, bakis acist ve

yasam kosullarint 6grenmesini zorlastirmas: ve hizli istatiksel gelismelerle
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beraber kanaat toplamanin kisiler aras1 iletisimin yerine gegmesinin sonucu olarak
partilerin yurttaslardan uzaklagmast,

e Politik liderlerin medyaya bagimli olmasi ve medya yonetimi ya da medyay1
manipiile edebilmek icin gittikge artan bicimde uzmanliga ihtiya¢ duyulmasi
anlaminda iletisimin otonom/ozerk yapist

e Politik kampanyalarin temel olarak kitle iletisim araglar1 araciligiyla
gerceklesmesi nedeniyle yurttaglarin se¢im kampanyalarina dogrudan katilim
yerine medya izleyicisi olarak katilmalarinin sonucunda yurttaslhigin izleyicilige

doniismesi.

Blumler ve Kavanagh da (1999) siyasal iletisim sistemlerini ve buna bagli olarak se¢im
kampanyalarini tarihsel gelisim siirecine bagli olarak, lic doneme ayirmiglardir. Buna gore,
birinci dénem ikinci Diinya Savasindan 1960°’lara kadar devam eden siireci kapsamaktadir. Bu
donemde, parti merkezli bir politik sistem s6z konusudur, iletisim siireci, segcmene iletilecek
mesajlar ve se¢im kampanyalar1 parti mekanizmasi tarafindan yerine getirilmektedir,
se¢cmenlerin ¢cogunlugu politikayla ilgilidir ve uzun siireli parti baglhiliklar1 mevcuttur. Ikinci
donem, 1960’lardan itibaren gelisen siireci ifade etmektedir. Bu donemde ulusal diizeyde sinirl
sayidaki televizyon kanallar1 siyasal iletisimde basat araclar olmaya, segmenlerin partiye olan
bagliliklar1 da azalmaya ve partiler bu donilisiime uyum saglayabilmek i¢in yeni stratejiler
iiretmeye ve uygulamaya baslamslardir. Uciincii donem ise 1990’lardan itibaren iletisim
araclarinda cesitlenmelerin yasandigi, yaym olanaklarinin geliserek daha fazla segmene bu
yolla ulasilabilme olanaklarinin arttigi, politik haberlerin, bilgilerin ve fikirlerin internet
aracilifiyla daha ¢ok dolasima girdigi bir siireci anlatmaktadir. Blumler (2004), iciincii
donemde politik mesajlarin iletilmesinde popiilist dilin yiikseldigini ve iletisim araglarindaki
cesitlenmeye bagli olarak, medyanin dikkatini ¢ekebilmek icin daha yogun bir rekabet

ortaminin olustugunu da belirtmektedir.

Norris (2000) ise benzer bicimde se¢im kampanyalarint donemsel olarak {ice ayirmistir.
Bunlardan ilki premodern/modern dncesi kampanyalardir. 1950°li yillara kadar siiren
premodern donemde kampanyalarin organizasyonu yerel seviyede, kisa siireli ve anlik
planlanan bi¢cimde parti yOnetimi tarafindan hazirlanip, politikaci/aday ile yurttas arasinda
dogrudan iletisime dayanmaktadir. “Partizan basin” olarak faaliyet gosteren haber medyasi
partilerle kamu arasinda araci kurum olarak iglev gérmekte ve se¢gmenin partiye giiclii baglilig

bulunmaktadir. Premodern kampanyalarda yerel partiler aday belirlemekte, kap1 kap1 dolasarak,
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kitapciklar dagitarak, bolgesel hedefleri ve kaynaklari planlayarak faaliyet gostermektedir.
1950’lerden 1980’lere kadar hakim olan modern kampanyalarda, parti organizasyonlar1 daha
cok temel diizeyde, kamuoyu anketcileri gibi disaridan profesyonel danismanlarin
tavsiyeleriyle, politik lider tarafindan koordine edilmektedir. Bu donemde televizyon, diger
kitle iletisim araglarina ilave olarak, politik kampanyalarin temel tartigma alan1 haline gelmis,
secmenler gittikce artan bigimde parti ve grup bagliligindan uzaklasmaya baslamis, secimler
yurttaglar i¢in daha Onemsiz hale gelmistir. Modern kampanyalarda politikacilar ve
profesyoneller anketler yaptirmakta, tanitim reklamlar1 iiretmekte, gilinlin moda
degerlerini/konularin1 arastirmakta, yurt gezileri, basin toplantilar1 ve politikacinin/adayin
basina fotograf verebilecegi etkinlikler diizenlemekte, televizyon aksam haberlerinde ilk
haberlerden biri olmak i¢in miicadele etmektedirler. 1990’lardan itibaren se¢im
kampanyalarindaki dontisiimleri kapsayan postmodern kampanyalarda ise reklamcilik,
kamuoyu, pazarlama ve stratejik haber yonetimi iizerine ¢alisan profesyonel uzman ziimresi
(yeni segkinler) kampanyalarda politikacilar kadar 6nemli aktorler haline gelmistir. Postmodern
kampanyalarda parti tabani diizeyinde daha etkili olacak yerel faaliyetleri iceren daimi
kampanyalar’ 6ne ¢ikmaya baglamistir. Haber medyasi daha pargali ve heterojen bir nitelige
biirinmiistiir. Se¢menler oy tercihlerinde daha yogun bi¢imde politik partilere olan
bagliliklarindan uzaklasmislardir. Yeni iletisim kanallar1 se¢gmen ve politikaci arasinda daha

genis bir etkilesime izin veren bir potansiyel yaratmistir.

Norris (2000, s. 140), bu smiflandirmanin giiniimiizdeki tlim se¢im kampanyalarinin
postmodern kategorideki ozellikleri gosterdigi ve diger donemlerdeki 6zelliklerin ge¢miste
kaldigint degil, premodernden kampanya 6zelliklerinden postmodern kampanya &zelliklerine
dogru gelisen bir siireci agikladigini belirtmektedir. Buna gore, siyasal siire¢ ve se¢im
kampanyalar1 halen hem premodern hem modern hem de postmodern kategorilerindeki
ozellikleri tasimakta, ancak gittik¢ce artan oranda postmodern kategorideki niteliklere sahip

olmaktadir.

Lilleker (2013, s. 44-45) de Blumler ve Kavanagh ile Norris’in igaret ettikleri, ticlincii
donem ve postmodern donemin kampanyalarda gosterdigi 6zellikleri, Amerikanlasma kavrami
temelinde, soyle Ozetlemekte/yorumlamaktadir: Kampanyalarin ulusal o6lgekte koordine
edilirken, ayn1 zamanda yerel dinamikleri goz Onilinde bulundurularak yerel rekabet igin
tasarlanmasi; parti ici kampanya birimlerinin olusturulmasiyla kampanyanin her bir agamasinda

uzman ve danigman kullanimi; parti eylemlerinin ¢esitli yonleri, politikacilarin imaji ve
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politikalarmin tasarlanmasinda pazar bilgisinin kullanilmasi; se¢gmenlere ulasmak icin
iletisimde medya iizerine odaklanilmasi; se¢gmen degerlerine, tercihlerine ve demografik
ozelliklerine yonelik olarak hedef kitle yayinciligi; sadece se¢im siireciyle sinirli kalmayan

daimi/stirekli kampanyalarin 6n plana ¢ikmasi.
Secim kampanyalarinda medyanin merkezi rolii iizerine yapilan tartismalar

Secim kampanyalari ve siyasetin igleyis bi¢ciminde kitle iletisim araglarinin artan 6nemini
aciklamaya c¢alisan arastirmacilar da medyatiklesme, medya demokrasisi, video-politika gibi
kavramlarla medya etkisini kavramsallastirmaya ¢aligmaktadir. Medyanin olusturdugu cerceve
icinde, politikacinin eyleminin Onceden tanimlanmis araclarla sinirlandirilmasi ve yeniden
sekillendirilmesinin en Onemli Ornegi kamuoyu yoklamalaridir (Doganay, 2003, s. 34).
Kamuoyu yoklamalari politik isleyisin zorunluluklarina ¢ok iyi uyarlanmis bir “liriin” olarak,
kitle iletisim araglarinda ciddi bicimde talep edilen nesnellik ve tarafsizlik goriintiisiinii
vermektedir (Campagne, 1995, s. 147). Politikada “hesaplanabilirlige yapilan vurgunun”
orneklerinden biri olan kamuoyu anketleri, belli bir politik tavrin reytingleri nasil
etkileyecegini, bu tavrin niteliklerinden ya da politikacinin bu niteliklere gergekten inanip

inanmadigindan daha 6nemli hale getirmektedir (Ritzer, 1998, s. 120) .

Meyer’in (2004) 21. yiizyilda siyasetin isleyis bi¢cimi hakkindaki goriigleri giiniimiizdeki
secim kampanyalarinin medya etkisi altindaki igleyisine yonelik de agiklamalar getirmektedir.
“Medya demokrasisi” olarak adlandirilan siire¢, yukarida anlatilan siyasetin isleyis bi¢ciminde
ve se¢im kampanyalarinda parti merkezlilikten, kisisel politik aktorler ve kitle iletisim araglari
merkezlilige dogru yasanan gelismeyi betimlemektedir. Medya demokrasisi kavramini
aciklarken Meyer (2004, s. 56-60), -tutumlarin ifade edilmesi, doniistiiriilmesi,
biitiinlestirilmesi gibi- geleneksel bir dizi siiregten ge¢mesi gereken siyasal siirecin 6zl
itibariyle, -eylemin oncelikli hedefleri, ortak ¢ikarlar1 saptama, oOtekileri ikna etme, Onceki
tutumlar karsiliklt doniistiirme ve daha tam olugsmamis ¢ikarlara ve ihtiyaglara bigim verme
gibi- miimkiin olan en fazla sayida aktoriin katilimini gerekli kilan kolektif bir praksise ve buna
bagli olarak telagsiz bir hiza sahip olmas1 gerektigini sdyleyerek, medyanin iiretim zamaninda
asli olarak var olan Odiinsiiz simdiciligin, siyasal siireglerin gerektirdigi zamanla
bagdagmadigin1 vurgulamaktadir. Medya alani ve siyaset alaninin 6zii itibariyle gosterdigi bu
farkliliga karsin, Meyer’e (2004) gore, 21. yiizyilda siyaset, medyaya bagimli hale gelmis ve

bunun sonucunda medyanin kurallarina tabi olarak islemeye baslamistir. Meyer (2004)
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siyasetin kitle iletisim araglari tarafindan somiirgelestirilmesi olarak acikladigi bu durumu

“medya demokrasisi” olarak adlandirmaktadir.

Meyer (2004), siyasetin kendi dogasina aykiri bicimde isleyisinin yarattigt durumu
“medyakrasi” kavramiyla agiklamakta ve elestirmektedir. Medyakrasi, aragsal eylem ve
baglayici kararlara ulasma anlaminda siyasetin iiretimi; iiretilmis ya da heniiz iiretilmemis
politikalarin siyasal sistem {izerinden medya kodlarina gore kendi basina amaca uygun
diizenlenmesi anlaminda kendini ifadelendirme biciminde siyaset ve siyasetin medya sistemi
icinde medya kurallarina uygun olarak sunulmasi anlaminda siyasetin sistemin disindan
betimlenmesi olmak iizere ii¢ diizeyden olugmaktadir (Meyer, 2004, s. 76). Medyakrasi tezi,
medyanin program kararlarinin neredeyse biitiiniiyle toplumun ana akiminin siyasi ve kiiltiirel
zevkini yansittigi ve bunun sonucunda bu kesimin kendisini onaylanmig ve giiclenmis

gordiigiine dikkat cekmektedir (Meyer, 2004, s. 17).

Bu kosullarda onemli bir partinin adina savunulan politikalar ve program
konusunda karar alma yetkisi, kademeli olarak parti organlarindan, giicleri
ve konulart medyayla kisisel, karizmatik iligkilerine dayanan iist diizey
siyasetcilerin etrafindaki  danigsmanlar ¢emberine geger. Boyle bir
doniisiimiin ardindan baglayict kabul edilen tek megruiyet kaynagr kamuoyu
arastirmalarimin  sonuglari, bizzat medyamin yarattigi goriis agiklama
bicimleri (...) ve kamuoyunun gegici bir anda yakalanan gelge¢ ruh halleridir
(...). Amaca uygun diizenlenmis imajlarla, simgesel eylemlerle ve etkileyici
sahte-eylemlerle karsilastirildiginda, partiler ve genel kamuoyu gibi
geleneksel kamusal siyaset alanlari gii¢ kaybetmektedir. Saviar: topluma a¢ik
degerlendirme ve kararlara ulasma olanaklar: azalirken, medyaya dayanan
gli¢ kaynaklarini kontrol eden aktorler daha fazla niifuz sahibi olmaktadir
(Meyer, 2004, s. 77).

Medyakrasi olarak tanimlanan siirecin baskisi altinda siyaset bir kisir dongiiye girmekte,
kitle iletisim araglar1 siyaseti uygulamaya alisik olduklar yiizeysel bigimde sundukc¢a ve
yonlendirdikge, siyaset de buna uyum saglamak i¢in medya uzmanlarina daha ¢ok basvurarak,
medyay1 onaylamaktadir (Meyer, 2004, s. 76). Benzer olarak, politikanin medyatiklesmesi
lizerinde duran Mazzoleni ve Shulz’a (2009) gore, medyatize olmus politika (dogas1 geregi
medyay1 kullanma anlamindaki) sistem gereksinimlerinin basit bir betimlemesinin 6tesinde,
“otonomisini kaybetmis, temel islevleri kitle iletisimine bagimli hale gelmis ve siireli kitle

iletisimi ile etkilesimi baglaminda sekillenen bir politika bi¢imini ifade etmektedir” (s. 258).

Siyasal alanin medya alaninin isleyis biciminin tahakkiimii altina girmesini, Meyer (2004)

“tiyatro olarak siyaset” (s. 79) kavramiyla tartigmayi silirdiirmektedir. Buna gore, video
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teknolojisinin, televizyonun ve reklamlarin etkisi altinda yeniden gorsellestirilen kiiltiiriin
egemenliginde siyaset medyada giderek daha fazlaca ve ustaca goriintiiler ve medya olaylari
dizisi olarak betimlenir. Goriintii kiiltiirii medya cephesinde, gorsellesmeye uygun olan medya
yapimlarina ayricalik tanirken, siyasal cephede ise “sov i¢in siyaset”in (s. 80) sahnelenmesini
tesvik eder. Boylece tiyatro olarak siyaset, kitle iletisim araglar1 sahnesi i¢in sahte olaylar, sahte
eylemlere dayali olarak kisisel politikact imaji olusturma stratejisiyle hareket etmektedir

(Meyer, 2004, s. 79-80).

Sartori (2004) de Meyer gibi medyanin olusturdugu goriintii kiiltiiriiniin politikanin
isleyisi lizerindeki hakimiyetine odaklanarak, bunu video-politika kavramiyla agiklamistir.
Sartori (2004), bu kavrami “gdriintiilerin belirdigi ylizey” olarak tanimladig: “video’nun politik
stirecler lizerindeki etkisi ve bdylece nasil ‘politik olunacagi’ ve “politikanin nasil yonetilecegi’
lizerinde sagladigi radikal doniisim™i (s. 49-50) aciklamak i¢in kullanmigtir. Buna gore,
gorsellestirilme gerekliliginin etkisi altindaki siyasette, “glinlimiiziin ekran destekli lideri, hedef
kitlesine mesaj ileten bir kisi olmaktan ¢ok, mesajin kendisi” haline gelmekte, boylelikle video-

politika segimleri agik bigimde “kisisellestirmekte”dir (Sartori, 2004, s. 85-86).

Politikanin “vazgecilmez bir sekilde medyadan gecen ama dis cepheden ibaret
gorsellestirilmis insasinda temel gostergeler ideolojik olanlar degil, gosterinin kurulmasi ve
stiregitmesini saglayabilecek noétrliikte olanlardir” (Ergur, 2002, s. 20). Bu bakimdan
“gorintirliige yapilan vurgu, temsili demokrasinin kendi i¢indeki sorunlari sahte bir temsil
boyutu daha ekleyerek ¢ogaltmistir. Imajlarin belirleyici oldugu bir diinyada hem partilerin ve
liderlerinin hem de kitlelerin giicii asinmistir. Gii¢ miicadelesinin zemini goriiniirliikk zemini
olmustur” (Tiirk, 2010, s. 72). Dolayisiyla medya merkezli se¢cim politikasi, politik gerceklikten
“sanal politikanin” imal edilmis diinyasina dogru egilim potansiyeli tagimaktadir (Swanson ve
Mancini, 1996, s. 270). Medyanin mantig1 altinda asir1 sembolik hale gelen (Neveu, 1993’ten
aktaran Doganay, 2003, s. 35) politikanin dili medya zamani1 ve sozliigiiyle sinirlanirken, politik
yasam se¢im kampanyalariyla sekillenen basit bir “izlence”ye donistiiriilmektedir (Doganay,
2003, s. 35-36). Yeni iletisim teknolojilerinin 2000 sonrasi kampanyalarda yogun olarak
kullanim1 da kampanyalarin daha “profesyonelce”, daha spesifik segmen gruplarina yonelik
olarak yapilmasma ve se¢cmenle dogrudan etkilesimi hedefleyen bir yonelime olanak

saglamistir (Farrell, 2006; Gibson ve Ward, 2012).

Ozetlenecek olursa, bu déniisiimlerle birlikte siyasal siireg ve segim kampanyalari,

secmen “kitlesi’nin siyasal partilerle ve aslinda temel olarak siyasetin kendisiyle baginin
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zayifladigi; genel itibariyle politik partilerin ve 6zel olarak se¢im kampanyalarinin artan
bicimde, -neredeyse bir zorunluluk olarak- profesyonel uzmanlar ve danmigmanlar tarafindan
yonlendirildigi/yonetildigi; yurttas kanaatlerinin ampirik kamuoyu anketleri verilerine
indirgendigi; halkla iligkiler ve reklamcilik alaninin mantiginin siyasetin isleyisinde, 6zellikle
secim kampanyalar1 doneminde, etkili oldugu; siyasetin ve siyasetcilerin kitle iletisim
araglariin mantig1 ve tahakkiimii altinda segmenlere ulastigi, segmenlerin tiiketiciye doniistigl

gosteri ve kisisel-politik imajlarin egemen oldugu bir alanda yiiriitilmektedir.
Politik/Kamusal Konusmalar ve Secim Kampanyalari

Antik Yunan’da politik katilimla politik/kamusal konusma neredeyse ayni eylemdir.
Buna gore, politik katilim 6zgiir yurttaglarin bir araya gelip kamusal sorunlar agikg¢a tartigarak
ortak bir karara varmasi demektir (Doganay, 2003, s. 43). Antik diinyanin sozlii kiiltiiriinde
konusma genis bir dinleyici kitlesine ulagmanin tek aracidir. Yazinin bulunmasindan sonra bile
politik/kamusal konugma, hem 6zellikleri hem de konusmacinin algilanis1 bakimindan devlet
idaresinin ve siyasi ustaligin vazgecilmez bir unsuru; toplumsal bir etki bigimi ve artistik bir
ifade araci olarak goriilmeye devam etmistir (Lucas, 2001, s. 640). Toplumsal yapidaki
gelismelere paralel olarak degisim gosteren politik konusma, Orta Cagda ise dinsel igerikli
metinler lizerine kurgulu bir yapiya doniismiistiir (Polat, 2008, s. 117). Aristokrat toplum
yapisinin ¢oziilmesi ve endiistri toplumunun yiikselisiyle birlikte, eski kentsel kamusal
konusma/hitabet gelenegi gerilemeye ve daha sohbet tarzinda/giindelik dilde/etkilesimli bir
konusma bi¢imi ortaya cikmaya baslamistir. 1830’lara kadar kamusal platformlardan
uzaklastirilan kadinlarin haklari i¢in politik konugmalar yapmaya baslamalar: gibi gittikce daha
cok yurttas hitabet kiirsiisiinii isgal etmeye baslamistir (Lucas, 2001, s. 641). “Konugmanin
modern kamusal alanin 6zsel bir pargasi olarak yeniden giindeme gelmesi Habermas’in
yorumuyla, burjuva kamusalliginin 18. ylizyil Avrupasi’ndaki gelisimiyle gergeklesmistir”

(Doganay, 2003, s. 44).

Habermas (2012), 18. yiizyilda meslek olarak siyaset¢i olmayan tahsil ve miilk sahibi
kimselerin kurdugu, hiyerarsik bir yapilanmasi1 olmayan yerel politik kuliiplerden bahseder. Bu
yerel Dbirliklerde, “esdegerlilik” ilkesi ¢ercevesinde kurulan iletisimde (6rnegin,
milletvekillerinin hesap verme raporlar1 gibi) kamusal konular tartigilmistir. Bu birliklere, basin
ve se¢cmenlerle bu birlikler tizerinden iletisim kuran, fiilen sadece parlamentoda mevcut olan
“fraksiyon partileri” eslik ederdi. Ancak 19. ylizyilda burjuva kamusunun yapisal doniistimiiniin

baslamastyla birlikte bu birlikler ve buralarda gerceklesen karsilikli konugma ve miizakere
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bigimleri giiclerini yitirmeye baslamistir. Ticari basinin kitle basinina dontisiimii ile birlikte
secmenleriyle bu birlikler lizerinden iletisim kuran fraksiyon partileri; yerlerini yerel Gtesi ve
isletme bi¢iminde oOrgiitlenmis, meslekten politikacilara dayanan, merkezden yonetilen
biirokratik aygita sahip, ideolojik entegrasyonu ve genis se¢men kitlelerini seferber etmeyi
amaclayan gercek anlamda partilere, bir diger ifade ile “entegrasyon partileri’ne birakmistir.
Yurttaslar kitlesini oy vermeye doniik olarak “entegre etmek” amaciyla hareket eden bu kitle
partisi bugiin egemen tip haline gelmistir. Dolayisiyla politik/kamusal konugmanin esdegerlilik
ilkesine ve miizakereye dayali bigimi yerini yurttaglarin segmen davraniglarini gosterisel ve
manipiilatif agidan etkilemeye dayanan bir konusma bi¢imine birakmistir (Habermas, 2012, s.

333-336).

Burjuva kamusalliginin insa doneminde politik toplulugun birlikte yasamanin ortak
kurallarini olugturma araci olarak one ¢ikan ve 19. yiizyilin ortalarindan itibaren etkisini yitiren
(Doganay, 2003, s. 45) politik/kamusal konugsmanin asil doniisiimii 20. yiizyilda baglamistir.
1930’larda is diinyasinda kullanilan konusma/hitabet tiiriiniin politik alana sizmasiyla bu tiir
daha ustalikli bir form kazanmaya baglamistir. Mikrofonun yaygin bigimde kullanilmasiyla
biiyiik kalabaliklara sesin ulastirilabilmesi, radyonun ve ardindan televizyonun genis kitlelere
politikacilarin sesini duyurabilmesiyle politik konusmalar koklii bir degisime ugramistir.
Ozellikle televizyon, kamusal konusmalarin daha samimi, etkilesimli hissiyat1 veren bir bicime
biirlinmesini saglamistir. Ancak etkilesimli konusma bi¢iminin hakim olmasi, gercek anlamda
giinliik etkilesimli konusmaya benzer bir kamusal konusma bi¢imi degil, yapilandirilmis bir
kamusal konugma bi¢imi ortaya ¢ikarmistir. Konusmacinin uymasi gereken —araca, ortama
bagli olarak- bir zaman limiti vardir ve dinleyicinin sorularla ve yorumlarla bu konugmay1
kesme sanst yoktur. Konusmacinin goriintisii, yiiz ifadeleri ve mimiklerinde her ayrintiya
dikkati c¢ekerek, gorselligi one c¢ikaran kamerayr kullanabilme yetenegi hi¢bir modern
demokratik toplum liderinin reddedemeyecegi 6zel bir ustalik haline gelmistir (Lucas, 2001, s.
642). Dolayisiyla televizyon ekraninda sozciikler degil gorsel imajlar daha Oonemli hale

gelmektedir (Ritzer, 1998, s. 121).

20. ylizyilda kamusal/politik konugma hem totalitaryanizm ve propaganda i¢in hem de
ylizyilin ikinci yarisinda ortaya ¢ikan yeni toplumsal hareketlerin (is¢i sinifi hareketleri,
kadinlar, siyahiler, vb.) hak savunusu ve politik 6zgiirlesme i¢in kullanilmistir. Bu yiizyilin 6ne

cikan, en yikici konugmacist Hitler’in dinleyiciler iizerinde hipnotik bir etkisi olmus, Alman
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yurttaglar bir takim idealleri ve tek bir lideri takip edecek sekilde harekete gegirilmistir (Lucas,
2001, s. 645).

Heniiz kamuoyunun 6lgiiliip yonlendirilebilecegine dair egilimler kurumsallasmadan
once, Hitler’in kitleleri etki altina almak icin bir silah olarak kullandig1 konusma pratikleri,
savag sonrasinda Bat1 demokrasilerinde teknik olarak kullanilmistir. “Kitlelerin”, yoneticilerin
ulusun c¢ikarlarini koruduklarina ikna edilmeleri i¢in diizenlenen etkinliklerden biri olarak
politik konusma, iletisimcilerin uzmanlik bilgisi direktifleri dogrultusunda séz sanatlariyla
yeniden siislenmis, gorsellikle kusatilmis, sloganlarla bezenmis, tekrarlarla giiclendirilmistir.

Bu dénemde propaganda politik konusmanin yerine kullanilir olmustur (Koéker, 1998, s. 102).

Bu gorsellik ile kusatma politik konusmalarin yer aldigi risalelerin ve el
ilanlarimin  giderek etkisizleserek yerini afislere birakmalarinda kendini
gosterir. 20. yiizyilin basindan itibaren gorsel anlatimin taglandigi afisler
soziin oniinde yer kaplamaya baslamiglardir. Partiler ve politik orgiitler kimi
zaman da sanat¢ilardan yardim alarak tasarlanan, yalnizca insan olmaktan
kaynaklanan ortakhigin isaret diline dayalr afislerle se¢im kampanyalarin
yiirtitmiislerdir. (Koker, 1998, s. 104)

Koker’in (1998) isaret ettigi bu nokta lizerinde durmakta yarar var. Burada, bir yandan
kitleleri etki altina alabilmek i¢in Hitler’in kullandig1 konusma pratiklerinin siyasal alanda bir
teknik olarak kullanilmasi, bir yandan soziin degersizlesmesine neden olurken diger yandan
pratikte iceriginden ¢ok bicimi ile yeniden dnem kazanmasina neden olmustur. Dolayisiyla,
politik konusma da tekniklesmis bi¢imi ve yerine getirdigi islevi ile 6nem kazanmaya
baglamistir. Bu konuda Ellul’un (2015) goriislerini hatirlamak da yerinde olacaktir. Ellul’a
(2015, s. 161) gore, 6rnegin politik konugmanin sergilendigi alanlardan biri olan bir mitingde

herhangi bir sey sdylemenin bir 6nemi yoktur, zira sdz yalnizca ittifaki giiglendirmeye hizmet

eden bir uyariciya ve yalnizca baska bir gorsel ifadeye firsat saglar.

Yiizyillin ikinci yarisinda uzmanlarin/profesyonellerin hazirladigi politik konusmalar
zevklere ya da daha ¢ok sayida insanin duymasi hedefine yonelmistir. Bu konugmalarin igerigi
“reklamin c¢agirma islevinden apartilmis ve sloganlastirilmis climlelere dayali, emir kipi ve
nidalarla siislenmis, konusma efekti yaratabilmek i¢in kisa ve basit climlelerle ve tekrarlarla

bezenmis sdylevler’den olusmustur (Kdker, 2005, s. 51).

20. yiizy1lin son ¢eyreginde farkli toplumsalliklarin politik 6rgilitlenmeler i¢ine girmesiyle
birlikte, din, yas, 1rk, etnik kdken ve cinsiyete dayali deneyimlerini paylasanlar, kurduklar: alt

gruplarda, “kendi i¢lerinde” konugmaya baslamislardir. Bu farkli toplumsal gruplarin “kendi

392



Global Media Journal TR Edition, 8 (16)
UNLU Bahar/Spring 2018

icinde olma hali” nedeniyle modern burjuva kamusalliginin herkese ulagsma ya da aleniyeti tesis
etme ilkesi gergeklesememis, karsilikli/kendi i¢inde yapilan konugmalar toplumsal muhatap
yaratamama sorunuyla karsi karsiya kalmigtir. 1960’larin sonundan itibaren yeni toplumsal
hareketlerin politik kamusal alana dahil olmasiyla, politik/kamusal konusmanin igerigi (¢evre,
etnisite, toplumsal cinsiyet, vb.) c¢esitlenmistir. Bununla birlikte, konusmanin yapildig
ortamlarda iktidar Orgiitlenmesinin kat1 hiyerarsik yapilanmasina karsi daha esitlik¢i bir
yapilanmada, burjuva kamusal konugsmasinin mekéansal diizenlemesindeki ytiikseltilmis
platform tizerinde konusma yerine esit mesafede, daire bicimindeki diizenlemelerle yapilan
konugma bigimleri ortaya ¢ikmistir. Yeni toplumsal hareketlerin ekonomik ve politik esitsiz
iligkilerin tartisilmasini saglamak amaciyla gerceklestirdigi genis katilimli taban rgiitlenmeleri
yurttaglarin  birbiriyle konusabilme olanaklarint artirmistir. Bu gelismelerin  esliginde
politikacilar da konusmalarinda yerel, sinifsal ve etnisiteye dayali farkliliklarin1 vurgulamaya
baslamis, bunu ikna ve inandirmanin bir yontemi olarak benimsemislerdir (Koker, 2005, s. 50-

57).

20. yiizyildan itibaren hizla gelisen iletisim teknolojilerine, ekonomik ve toplumsal
yapidaki degisimlere ve politikanin isleyis bi¢cimindeki doniistimlere uyumlu bi¢imde se¢im
kampanyalarinda politik konusmalar, yurt gezilerindeki mitinglerde, basin toplantilarinda, sivil
toplum kuruluslar1 ve ¢ikar gruplartyla yapilan toplantilarda, televizyon programlarinda, yazili
bicimde internet ortaminda ve az da olsa segmenle yiiz ylize yapilan bulugsmalarda (yurt gezileri,
ev ziyaretleri, vb.) gerceklesmektedir. Bu konusmalarin hepsinde yapilandirilma temelinde bir
ortaklik s6z konusu olsa da konugmaciya ve dinleyiciye/mekana/ortama/araca bagl farkliliklari

bulunmaktadir.

Televizyonda yapilan konusmalar; programin sunucusu, gazeteciler ya da yapisal iliskiler
dogrultusunda imal edilen tartisma ya da soru-cevap ortami, eger politikacinin/adayin/liderin
boyle bir medya yonlendirme giicii yoksa sorulara hizli ve “politik” cevaplar verebilme
yetenegi, medya kurumunun gergeklestirecegi kurgu ve sunma bigimi ile aracin kendine 6zgii
ozelliklerinden kaynakli (kamera oniinde konusabilme becerisi vb.) kosullarin bir {iriiniidiir.
Mitinglerde yapilan konusmalar, sahne kullanma becerisi, hazirlanan metni vurgu, duraksama
gibi noktalarim1  kacirmadan  okuyabilme/seslendirebilme  yetisi, mitinge katilan
secmenlerin/dinleyicilerin duracagi noktalarm, tasiyacaklar1 bayrak, sapka, vs. gibi
materyallerin dagitimi, se¢menlerin/dinleyicilerin politikaci/lider/aday ¢ikmadan Once

miiziklerle, sloganlarla yonlendirilerek hazirlanmasi, alanin gorsel materyallerle donatilmasi
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gibi “sahne” faaliyetlerinin tirtintidiir. Yurt gezileri ve segmenlerle yiiz yiize yapilan konusmalar
ise kismen daha az kurgulanmislik icerse de ¢ogu zaman kurmaca olaylardan olugsmakta ya da
politikacinin se¢menler tarafindan sorulacak belli sorulara uzmanlar tarafindan hazirlanmig
hazir cevaplar1 bulunmaktadir. Ancak her iki halde de bu konusmalar spontane bi¢cimde gelisen
konusmalar olarak sunulmaktadir. Basin toplantilarinda ve sivil toplum ya da ¢ikar gruplari ile
olan bulugmalarda yapilan konusmalar ise daha miizakereci bir goriiniime sahip olmakta, ancak

yine politikacinin niifuz giictine bagl olarak kurgulanmiglik icermektedir.

Tiim bu konugmalarin ortak noktasi, liderleri kitle iletisim araglar1 araciliiyla
goren/izleyen ‘“‘yurttag-izleyiciler”in liderle kisisel bag kurabilmesini/6zdeslesmesini
saglamaya doniik, siradan ve basmakalip imajlar {izerine kurulu bir politik dil (Edelman, 1977)
icermesidir. Siyasal siirecin artan bigcimde kitle iletisim araglari, imajlar ve halkla iligkiler
hakimiyetinde gerceklesmesi sonucu kurgusal ve sembolik nitelikli olan se¢im kampanya
diizenlemelerinde, heyecan ve cosku dolu olaylarin ¢cogu kendiliginden ve gercek nitelikli
olmaktan ziyade zihinsel bir tasarlanma siirecinden gegerek imal edilmistir. Ustalikla “sahneye
konulan” mitingler, Onceden prova edilen, tasarlanan televizyon goriintiileri, basin
toplantilarinda politikacilara yakinlig1 bulunan gazetecilerin sordugu, 6nceden planlanmis
sorulara cevap verme vb. olaylar kitle iletisim araclarinda “ger¢ek” olarak sunulan, ancak ¢ogu
zaman bir kampanya diizenlemesi i¢cinde kurgulanmis eylemlerdir. Bu kurgusal siirecte, segmen
kitlesinde sempatik bir karsilig1 bulunan ve politikaciyi/aday1 toplumsal geleneklerle, normlarla
ve mitolojik kahramanlarla iligkilendirme islevi goren semboller titizlikle kullanilmakta;
sembollerin kullanimiyla, kampanya/halkla iliskiler profesyonelleri, se¢imin “ne hakkinda”

oldugunu belirlemeye calismaktadirlar (Nimmo, 1970, s. 26-28).

Giliniimiizdeki bir se¢im kampanyasinin “geleneksel” hale gelen o6zellikleri dinamik,
giiriiltlilii, tartigmaci ve son derece partizan olmasidir. Kampanyalar, giinliik verilen vaatler,
karsita hiicum etme ve rakipten gelen hiicuma karsilik verme ve adaylar aras1 karalama yoniinde
karsilikli suclamalarla geger (Corcoran ve Rowland, 1997, s. 2). Pratik bakis ac¢isiyla, genis
anlamda, bir politik kampanya bir politikacinin tercih ettigi politik tartisma glindemini,
kendisini iyi rakibini kotli gostererek, politik sahneye koyma sanati olarak tanimlanmistir

(Graber, 1981, s. 202).

Dolayisiyla bu siirecte, temel olarak giiclii ve akilda kalici bir imajla birlikte secilebilir
bir aday yaratmak i¢in hazirlanan glinlimiiz se¢im kampanyalarinda, toplumsal ve politik

meseleler arka planda kalirken, hizli elektronik mesajlara aligkin olan se¢menlere ilgi ¢ekici
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adaylarla  karsilhik  verilir. Bu  dogrultuda, bir adaymm  yaratilmasi/imal
edilmesi/doniistliriilmesi/sunumu siirecinde kampanya profesyonelleri tarafindan, aday i¢in bir
konsept, hatirlanabilir bir kisilik olusturulur; bu kisilik ya da konsept kiigiik gruplarda® ya da
kamuoyu yoklamalariyla test edilir; kampanyada kullanilmasi1 gerekli goriilen sembollerin,
goriiniimlerin, davranig bi¢cimlerinin, kullanilacak materyallerin ve adayin giyimi, viicut dili ve
kisilik 6zellikleri rotuslanir/yeniden diizenlenir; adayin tiim bunlar1 harekete gecirmesi ve farkli
segmen tiplerine gore diizenlenmis olan mesajlarin segmenlere iletilmesi saglanir. Kamu
yonetimi i¢in girilen yarigta, en “fotojenik”, en iyi gorlinimlii ve kampanya diizenlemeleri
cercevesinde roliinii en iyi bi¢imde yerine getiren adaylarin politik meselelerden daha ¢ok 6ne
cikmasini saglayan bu durum, se¢im kampanyalarinin ve politikanin i¢inde bulundugu bir
ikilemdir (Rein, 2001, s. 78). Bir baska ifade ile, gdsteri mekanizmalarinin egemenligi altina
giren siyaset sahasinin sosyopsikolojik a¢idan tiiketim sahasina entegre edilmesi sonucu politik
olarak iiretilmis kisiligin mevcudiyeti politik igerigi “saf dig1 birakmaktadir” (Baudrillard, 2015,
s. 23; Habermas, 2012, s. 353; Sennett, 2010, s. 370). Bu ikilemle birlikte, sozel yeteneksizlik
genel ya da politik yeteneksizlikle esit hale gelirken, giiclil iletisimci ya da iyi konusmaci bir
tir politik yildiza doniismektedir (Graber, 1981, s. 198). Buna bagli olarak, psikolojik
arastirmalar ve deneylerle test edilerek hazirlanan politik konugmalarin 6zdeslestirici simgeler
olarak etki yaratmasi i¢in politik programlar ve nesnel savlarla baglarinin koparilmasi
gerekmektedir. Se¢cim donemlerinde bu alanda bulunan hemen her politik orgilitlenme, alanin
bu verili kosullarina uyum saglama cabasi i¢inde olmaktadir (Habermas, 2012, s. 354; 351).
Siyaset alaniin siyasi olana giderek artan uzakliginin Otesinde gergeklige olan uzakligi
hakkinda, diinyadaki siyasal gelismelere kosut olarak son yillarda popiilerlesen post-truth
(hakikat sonrasiy) kavrami etrafinda yapilan tartismalar bu noktada dikkate deger bir

gelismedir.’
Bu noktada Ellul’un (2015) goriislerine yeniden basvurmak yerinde olacaktir;

Burada sloganlarin esigi iizerindeyizdir. Sloganlarla kelimeler [sozler]
makul ve anlamlt iceriklerini biitiiniiyle kaybederler. Biitiin  sozlii
propaganda, dilin anlamini kaybetmesi ve yalnizca provokasyon ve tahrik
giicii seklinde kalmasina dayanir. Soz salt sese doniisiir, saf sinirsel tahrike.
Bu durumda insanlar refleks yoluyla tepkide bulunurlar veya grup
baskisindan dolayr tepkide bulunurlar. Eger konusan kisi otomatik olarak
(...) biiyiilii sozler olusturmayr basaramiyorsa, konusmanin geriye kalanz,
dinleyicileri ilgilendirdigi kadariyla, bir lav seli, bir monotonluk taskini,

eylemi onleyen veya kolaylastiran bir yogun sis iginde eriyerek buharlagsir.
(2015, s. 163)

395



Global Media Journal TR Edition, 8 (16)
UNLU Bahar/Spring 2018

Marcuse de (2010), iletisim uzmanlarmin miidahalesiyle, politikanin dilinin insanlar
yapmaya, satin almaya ve kabul etmeye yonelten reklamcilik dili olma egiliminde olmasi
sonucu, kapatilmis, sikistirilmis ve kisisellesmis, belli bir (tek-boyutlu) toplumsal ve politik
davranigin anlatimini sekillendiren, 6zdeslestirme ve olumlu diisiinmeyi ilerleterek, elestirelligi
geri plana iten bir politik dilin ortaya ¢iktigin1 savunmaktadir. Diisiiniir, dildeki degisimin
profesyonel politikacilarin  gii¢lerini  azaltmadigini, tersine bu degisimin politikanin
“simgeleri”nin is ve eglence diinyasinin simgeleri ile aynilagmasi sonucu baskici

egemenliklerine daha da yayginlik kazandigin1 sdylemektedir (Marcuse, 2010, s. 95).

Dolayistyla bu kurgusallik ve imaj yonelimli alanda politik/kamusal konusmalar, verili
ortama uyumlu olarak “yeni bir bigimde” 6nem kazanmaya baslamistir. Bowles ve Gintis’in
(1996) konusmanin bir olguyu ifade etmekten ¢ok onu olusturmak oldugu degerlendirmesinden
yola ¢ikan Yildiz, konugmanin bir eylem olarak da onem kazandigina isaret etmektedir.
“Ogzellikle yeni iletisim ortaminda mitingler, televizyondaki tartismalar ve basmn toplantilari
konusmay1 6nemli bir eyleme doniistiirmektedir” (Y1ldiz, 2002, s. 40). Daha fazla goriiniir, ilgi
cekici/etkili/akilda kalict olmak, “daha fazla” konugmayi gerektirmekte; ancak bu akilda
kaliciligin istenilen yonde gerceklesebilmesi i¢in profesyoneller politikacilarin daha “risksiz”
durumlarda konusmasini saglamaya caligsmakta; bunun i¢in de daha “iyi” hazirlik, daha fazla
kurgulanmislik, daha fazla “pazarlama” gerekmektedir. Politikanin isleyisi ve se¢im

3

kampanyalarinin uygulanmasinda oldugu gibi, se¢menleri etkilemek ve se¢im “yarigini”
kazanabilmek i¢in, alanin bu verili kosullarina uyumlu politik/’kamusal konusmalar da tek dogru
bicimmis gibi algilanmakta ve bdylelikle politika alanindaki halkla iligkiler egemenligi
mesrulagtirilmaktadir. Se¢cim kampanyalarinda, daha fazla goriinme, daha fazla konusma, daha
fazla teknik/strateji kullanma, daha iyi performans sergileme ¢abasi iizerine girisilen rekabet

temelinde bir kapatilmiglik i¢ine giren politik/kamusal konugsmanin icerigi yerine sunum bi¢imi

Onem kazanmaktadir.

Sonug
20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren yasanan toplumsal gelismelere bagl olarak se¢im
kampanyalarinda gerceklesen donilisiimii ayni, benzer ya da farkli kavramlarla agiklamaya
calisan tlim arastirmacilar, siyasetin bilimsellesmesine, tekniklesmesine, medyatiklesmesine,
siyasete artan uzman miidahalesine dikkat ¢gekmektedir. Se¢cim kampanyalarinin glinimiizdeki
uygulamalari, siyasetteki bu doniisiimii kalic1 ve alanin tek siyasi isleyis bicimiymiscesine

egemen hale geldigi bir gorlinlimii yansitmaktadir. ABD’deki se¢cim kampanyalarinin temel
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ozelliklerine benzer bi¢imde yasandig1 icin literatlirde yaygin olarak Amerikanvarilesme olarak
adlandirilan bu doniisiim, modernlesme, profesyonellesme, standartlasma, melezlesme gibi
farkli kavramlarla da tanimlanmaya g¢alisilmakta; bu kavramlarin yanm sira kampanyalarda
medyanin ve goriintii kiiltlirlinlin etkisi baglaminda medya demokrasisi, medyakrasi, tiyatro
olarak siyaset ve video-politika kavramlari da s6z konusu donilistimii tanimlamak icin

kullanilmaktadir.

1950°’1i yillarda smirli uzman destegi ile baslayan bu doniistimiin 1990’11 yillardan
itibaren hizl1 bir sekilde diinyanin birgok yerinde se¢im kampanyalarinda benzer bigimde
ilerledigini anlatmaya ¢alisan bu kavramlastirmalar, 6ziinde siyasetin isleyiginin aslinda
gayrisiyasal bicimde degistigine dikkat ¢gekmektedir. Dolayisiyla secim donemlerinde yapilan
politik/kamusal konugmalar da secim kampanyalarinin bu doniisiimiine paralel olarak asil
politik olandan (kamu hizmetleri, yurttaglarin hayatina dogrudan etki eden kararlar, vb.)
uzaklagarak, siki bir yapilandirilmighk ve kurgulanmighik igine girmistir. Bu donilisiim
sonucunda se¢im donemlerinde yapilan kamusal konusmalarda 6n plana ¢ikanlar konugmalarin
iceriginden ¢ok konusmay1 yapanlarin kendileri ve konugmay1 ifade etme bigimleri olmaktadir.
Literatiirde tartisilan bu doniisiimlerle birlikte, Meyer’in (2004) de vurguladigi gibi siyasetin bu
isleyisi alanin verili bir durumu haline gelerek siyaseti bir tiir kisirdongiiye sokmakta, gercek
anlamda siyasi olana uygun bir isleyisi ise zorlamaktadir. Secim kampanyalar1 ve
politik/kamusal konusmalar da halihazirdaki bu kosullara uyumlu olarak her seferinde
uygulanan bir tekrara dontigerek bu kisirdongiiye dahil olmaktadir. Dolayisiyla, bu makale
genel olarak siyasal iletisim, 6zel olarak da se¢cim kampanyalari, politik konugsma konularinda
yapilacak akademik arastirmalarin esas itibariyle bu kisirdongii ve ondan ¢ikis yollari iizerinde

yogunlagmasi gerekliligine dikkat cekmektedir.

Notlar

' 20. yiizy1lin baslarinda politik propagandanin bu yaygin kullammu ilerleyen yillarda reklam ve halkla iliskiler
alanimin teknikleriyle birleserek yapilmaya baslanan modern se¢im kampanyalarinin uygulanisina benzeyen en
goze carpan etkinliklerden olusmaktadir. 20. yilizyilin baslarinda propagandanin Hitler Almanya’sinda
kullanilisgindan oldukga farkli yaklagim ve tekniklerle ama yine politik tilkiileri gergeklestirmek adina, Sovyetler
Birligi’nde Lenin tarafindan kullanildig1 gériilmektedir. Propagandanin bu pratik kullanimlar literatiire de “Lenin
tiirli propaganda” ve “Hitler tiirli propaganda” kavramlarini kazandirmistir. Lenin tiirii propagandada amag sinif
bilincini —bu biling kitaplardan kendi kendine ¢ikarilamayacagi i¢in- toplumun tiim kesimlerine kazandirmak,
asilamak ve canli tutmaktir. Bunun i¢in her yerde, toplumun tiim katmanlarinda, devlet mekanizmalarinda, is¢iyi,
koyliyt, kiigiik burjuvalan ilgilendiren konulari1 konusmak iizere propagandacilar ve kigkirticilar bulunmalidir.
Propagandaci tek bir kisiye ya da kiigiik topluluklara bir¢ok diisiince asilarken, kigkirtici biiylik bir kitleye tek ya
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da birkag diisiince asilar. Lenin tiirii propagandanin bir diger 6zelligi de siyasal aginlama (agiga vurma) ve parola
kavramlarina dayanmasidir. Siyasal aginlamada egemen siniflarin ¢ikarini 6rtmek icin kullandiklari stratejileri ifsa
etmek ve baski bilincini de yerlestirerek var olan kosullar1 daha da ¢ekilmez bir duruma ¢ekmek amaglanmaktadir.
Parola ise amacin yalin ve kisa bir sekilde s6ze/slogana déniistiiriilmesidir. Ornegin; “Toprak ve Baris”, “Ekmek,
Baris ve Ozgiirliik”, vb. (Lenin: 2014; Domenach, 1995, s. 30-39). Hitler tiirii propaganda ise Lenin tiirii
propagandadan daha farkli tekniklerle propagandayi bir silah olarak kullanmistir. Lenin tiirii propaganda toplumun
tiim katmanlarma sinif bilincini yerlestirmek i¢in rasyonel bir taktik olarak kullanilmistir. Ancak Hitler tiirii
propaganda kitleleri seferber etmek icin akla uygun olmayan, somut ger¢eklere dayanmayan goriisleri de
(Hristiyanliga kars1 ari itk 6rnegi gibi) kullanmistir. Kitleleri seferber edebilmek icin, sikict uzun agiklamalar,
uslamlamalar yerine, gorkemli ve biiyiik ¢capli gdsteriler, radyo programlari, coskulu miizikler, lider selami, gamal
hag¢ gibi semboller propaganda araglari olarak kullanilmistir (Domenach, 1995, s. 40-49).

* Tiirkiye’de 1973 Genel Seciminden itibaren se¢im kampanyalarinda Amerikanlasmaya dogru bir yénelimin
basladigi (Tokgoz, 2010, s. 301), 1977 Genel Seg¢iminde Amerikanlagsma yoneliminin daha agik tezahiirlerinin
goriildigii soylenebilir (Tokgoz, 2010, s. 390). 1977 Genel Se¢iminde televizyon ilk kez siyasal partilerin se¢im
propagandasina acilmis, se¢im kampanyasini profesyonel bir ajansla yiiriiten Adalet Partisi tarafindan ilk kez
gazete siyasal reklamlari, el ilanlari, afisler ve ses kasetleri se¢im kampanyasinda kullanilmigtir. Bu segimde yasal
olmadan baglayan bu yenilikler, 1983 yilinda siyasi partilere reklam hakkinin taninmasryla birlikte resmiyet
kazanmis, sonraki secimlerde de bu yondeki uygulamalar artarak devam etmistir (Tokgéz, 2010, s. 390-391;
Tagcioglu, 2007, s. 89). “1980’lerde kamuoyu arastirmalarinin siyaset kurumunun hizmetinde kullanilmasi
siyasetin bilimsellesmesine, siyasal reklamcilik uygulamasinin yayginlagsmasi siyasetin tekniklesmesine, 1990’11
yillarda baslayan 6zel radyo ve televizyon yayinciligi ile se¢im kampanyalarinda medyanin agirliginin artmasi ise
siyasetin hem kisisellesmesine hem de medyatiklesmesine neden olmustur” (Tascioglu, 2007, s. 99). Tiim bu
gelismeler, se¢im kampanyalarinda parti ¢alisanlarinin yerini uzmanlara ve profesyonellere birakmasina neden
olmustur 1990’11 yillarda belirginlesen iki siyaset yapma bi¢iminden biri olan imaj-vitrin-reklam-kampanya
eksenli siyaset yapma bi¢imi 2000°1i yillarda érgiit-ideoloji-program-kadro eksenli siyaset yapma bi¢iminin 6niine
gecmistir (Sancar, 2002, s. 72).

? “Daimi kampanyalar, segilen kisi ve kuruluslarin (hiikiimetler, hiikiimet partileri, parlamento, kongre veya benzer
secilmis tiyeler) sahip olduklart halk destegini siirdiirmek amaciyla, se¢gim donemleri disinda gorev siirelerince
uygulanan tanitim faaliyetlerini isaret eden kavramdir” (Lilleker, 2013, s. 195).

* Meyer (2004, s. 78), bu odak gruplar1 ve uzmanlarin bu gruplar iizerindeki ¢alisma bigimini sdyle anlatmaktadir:
“Bir¢ok ¢esidi olmasina ragmen tipik bir odak grubu, medya kurmaylarinca birinin misafir odasinda bir araya
getirilmis 15-20 se¢menden olusan gérece homojen gruplardir. Bu kisilere, adayin konusmalarima sagladiklar
girdilerin karsiliginda para odenir. Grup homojen olmalidir; aksi takdirde katilimcilar begendikleri ve
begenmedikleri konusunda tam icten olmayabilirler. Basin danismanlari katilimcilarin gevseyebilecegi bir senlik
ve normallik atmosferi yaratmak isterler. Sonra katilimcilardan banda alinmis bir konusmayi izlemeleri ve ‘i¢ten
gelen’ dolaysiz tepkilerini elektronik bir aygita kaydetmeleri istenir. Ayrica kurmaylar adayin kayda alinan
konusmasinin her aminda, izleyenlerin yiiz ifadelerine ve beden dillerine dikkatle odaklanarak biitiin sahneyi
videoya alirlar. Béylece konusmada hangi sézlerin alicida en giiclii olumlu tiniy1 yarattigini, hangilerinin atilmasi
gerektigini kestirirler. Konusma yeniden yazilir; uygunsuz kisuimlar atilir, odak grubunun en ¢ok sevdigi kisimlar
genellikle tekrarlanarak genisletilir.”

> Post-truth kavrami Oxford Dictionaries tarafindan 2016 yilmin kelimesi secilmistir. Kavram etrafindaki
tartigmalar, Ozellikle Brexit Referandumu ve Donald Trump’in ABD Bagkanmi olarak segilmesinin ardindan
yaygimlasmistir. Oxford Sozliigii'ne gore kavram, kamuoyunu bi¢imlendirmede nesnel hakikatlerin duygulara
basvurma ve  kisisel kanaatlerden daha az etkili oldugu durumlarn isaret etmektedir.
https://en.oxforddictionaries.com/definition/post-truth (Erisim Tarihi: 10 Mart 2018). Kavrami bu anlamiyla
yayginlastiran Ralph Keynes’in 2004 yilinda kaleme aldig1 Hakikat Sonras1 Cag Giiniimiiz Diinyasinda Yalancilik
ve Aldatma (2017) kitab1 olmustur.

398



Global Media Journal TR Edition, 8 (16)
UNLU Bahar/Spring 2018

Kaynakc¢a

Baudrillard, J. (2015). Sessiz yiginlarin gélgesinde toplumsalin sonu (O. Adanir, Cev.). Ankara:
Dogu Bat1 Yayinlari.

Blumler, J. G. (2004). Siyasal iletisimin i¢lincii donemi (H. B. Taspek, Cev.). Akdeniz
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, 1 (2), 165-178.

Blumler, J. G. ve Kavanagh, D. (1999). The third age of political communication: Influences
and features. Political Communication, 16, 209-230.

Blumler, J. G., Kavanagh D. ve Nossiter, J. T. (1996). Modern communications versus
traditional politics in Britain: Unstable marriage of convenience. David L. Swanson ve
Paolo Mancini (Ed.), iginde, Politics, media, and modern democracy. An international
study of innovations in electoral campaigning and their consequences (s. 49-72).
Westport, CT: Preager.

Bowles, S. ve Gintis, H. (1996). Demokrasi ve kapitalizm miilkiyet, cemaat ve modern
toplumsal diisiincenin ¢eliskileri (O. Akinhay, Cev.). Istanbul: Ayrmt1 Yayinlari.
Campagne, P. (1995) Kamuoyu yoklamalari, oy kullanma ve demokrasi. Hiilya Tufan (Haz.),

icinde, Kamuoyu kimin oyu? (s. 143-176). Istanbul: Kesit Yaymcilik.

Caspi, D. (1996). American-style electioneering in Israel: Americanization versus
modernization. David L. Swanson ve Paolo Mancini (Ed.), i¢inde, Politics, media, and
modern democracy. An international study of innovations in electoral campaigning and
their consequences (s. 173-192). Westport, CT: Preager.

Corcoran, P. E. ve Rowland, S. A. (1997). The people on probation: Rhetorical images of the
Australian electorate. Annual Conference of the Australian Political Studies
Association, 29 September — 1 October, 1997, Adelaide, Australia,
https://www.academia.edu/5419710/The People on Probation Rhetorical Images of

the Australian_Electorate. Erigim tarihi: 13 Temmuz 2015.

Crowley, D. ve Heyer, P. (2014). lletisim tarihi teknoloji kiiltiir toplum (B. Ersoéz, Cev.).
Ankara: Siyasal Kitabevi.

Doganay, U. (2003). Demokratik usuller iizerine yeniden diisiinmek. Ankara: imge Kitabevi

Domenach, J. M. (1995). Politika ve propaganda (T. Yiicel, Cev.). Istanbul: Varlik Yayinlari.

Edelman, M. (1977). Political language words that succeed and policies that fail. New York:
Academic Press.

Elebash, C. (1984). The Americanization of British political communications. Journal of
Advertising, 13 (3), 50-58.

Ellul, J. (2015). Séziin diisiisii (H. Arslan, Cev.). Istanbul: Paradigma Yaymcilik.

Ergur, A. (2002). Gorsellik ve Tiirkiye’de siyasetin gosterilesmesi. Toplum ve Bilim, 93, 7-28.

Farrell, D. (2006). Political partiesin a changing campaign environment. Richard S. Katz ve
William Crotty (Ed.), i¢inde, 4 handbook of party politics (s. 122-133). London: Sage.

Gibson, R. K. ve Ward, S. (2012). Political organizations and campaigning online. Holli A.
Semetko ve Margaret Scammell (Ed.), i¢inde, The SAGE handbook of political
communication (s. 64-72). London: Sage. 62-74.

Graber, D. (1981). Political language. Dan D. Nimmo ve Keith R. Sanders (Ed.), i¢inde,
Handbook of political communication (s. 195-224). Beverly Hills, Calif.: Sage
Publications.

399



Global Media Journal TR Edition, 8 (16)
UNLU Bahar/Spring 2018

Habermas, J. (2012). Kamusalligin yapisal déniisiimii (M. Sancar ve T. Bora, Cev.). Istanbul:
[letisim Yaynlari.

Habermas, J. (2013). Ideoloji olarak teknik ve bilim (M. Tiizel, Cev.). Istanbul: Yap1 Kredi
Yayinlart.

Hirst, P. (1995). Henry’den sonra. Stuart Hall ve Martin Jacques (Der.), i¢inde, Yeni zamanlar
1990°larda politikanin degisen cehresi (A. Yilmaz, Cev.) (s. 245-253). Istanbul: Ayrint1
Yayinlar.

Johnson, D. W. (2001). No place for amateurs. How political consultants are reshaping
American democracy. New York, London: Routledge.

Kaya, T. (2011). Chicago Okulu: Chicago’ya 6zgii bir perspektif. Sosyoloji Dergisi, 22 (3), 367-
383.

Kavanagh, D. (1995). Election campaigning: The new marketing of politics. Oxford: Wiley-
Blackwell.

Keskin, F. (2011). Politik profesyoneller ve uzmanlar. Ankara: De Ki Basim Yayim.

Keskin, F. (2014). Politik iletisim sozligii. Ankara: Imge Kitabevi.

Keyes, R. (2017). Hakikat sonras: ¢ag giiniimiiz diinyasinda yalancilik ve aldatma (D. Ozgetin,
Cev.). izmir: DeliDolu Yayinlari.

Koker, E. (1998). Politikanin iletisimi iletisimin politikasi. Ankara: Vadi Yaynlari.

Koker, E. (2005). Kitapta kurutulmus cigekler ya da sozlii kiiltiir tizerine diigiinceler. Ankara:
Dipnot Yayinlari.

Kirchheimer, O. (1966). The transformation of the Western European party systems. J. La
Palombara ve M. Weiner (Ed.), icinde, Political parties and political development

(s. 177-200). Princeton: Princeton University Press.

Kéker, E. ve Kejanlioglu, B. (2004). 2002 se¢im kampanyalarinda ulusal basin. Ietisim:
Arastirmalart, 2 (1), 39-70.

Lenin, V. I. (2014). Ne yapmali? Hareketimizin acil sorunlari (A. Berberoglu, Cev.). Istanbul:
Evrensel Basim Yayin.

Lilleker, D. G. (2013). Siyasal iletisim temel kavramlar (Y. Devran, A. Nas, B. Eksi ve Y.
Goksun, Cev. Ed.). Istanbul: Kakniis Yayinlari.

Lucas, S. E. (2001). Public speaking. Thomas O. Sloane (Ed.), i¢inde, Encyclopedia of rhetoric.
(s. 640-647). New York: Oxford University Press.

Maigret, E. (2012). Medya ve iletisim sosyolojisi (H. Yiicel, Cev.). Istanbul: iletisim Yaynlar1.

Mancini, P. (2009). Politik profesyonellikte yeni ufuklar. Fatih Keskin ve B. Pmar Ozdemir
(Der.), i¢inde, Halkla iliskiler iizerine disiplinlerarasi bir alanin yonelimleri (s. 279-
300). Ankara: Dipnot Yayinlar.

Mancini, P. ve Swanson, D. L. (1996). Politics, media, and modern democracy: Introduction.
David L. Swanson ve Paolo Mancini (Ed.), icinde, Politics, media, and modern
democracy. An international study of innovations in electoral campaigning and their
consequences (s. 1-26). Westport, CT: Preager.

Marcuse, H. (2010). Tek-boyutlu insan. Ileri isleyim toplumunun ideolojisi iizerine incelemeler
(A. Yardiml, Cev.). Istanbul: Idea.

Mazzoleni, G. ve Schulz, W. (2009). Politikanin medyatiklesmesi: Demokrasiye bir meydan
okuyus mu? Fatih Keskin ve B. Pinar Ozdemir (Der.), i¢inde, Halkla iliskiler iizerine
disiplinlerarasi bir alanin yénelimleri (s. 253-278). Ankara: Dipnot Yayinlari.

400



Global Media Journal TR Edition, 8 (16)
UNLU Bahar/Spring 2018

Meyer, T. ve Hinchman, L. (2004). Medya demokrasisi: Medya siyaseti nasil somiirgelestirir?
(A. Fethi, Cev.). Istanbul: Tiirkiye Is Bankas1 Kiiltiir Yayinlari.

Negrine, R. (1996). The communication of politics. London: Sage Publications.

Negrine, R. ve Lilleker, D. G. (2002). The professionalization of political communication:

continuities and change in media practices. European Journal of Communication, 17 (3), 305-
323.

Negrine, R., ve Papathanassopoulos, S. (1996). The Americanisation of political
communication. The International Journal of Press/Politics, 1(2), 45-62.

Nimmo, D. (1970). The political persuaders; The techniques of modern election campaigns.
New Jersey: Prentice Hall.

Nord, L. W. (2006). Still in the middle way. A study of political communication practices in
Swedish election campaigns. Press/Politics, 11 (1), 64-76.

Norris, P. (2000). 4 virtuous circle. Political communications in postindustrial societies.
Cambridge: Cambridge University Press.

Polat, V. (2008). Politik konusma ve politik séylemnme. Istanbul: Derin Yayinlari.

Rein, L. J. (2001). Campaigns. Thomas O. Sloane (Ed.), i¢inde, Encyclopedia of rhetoric (s. 77-
83). New York: Oxford University Press.

Ritzer, G. (1998). Toplumun McDonaldlastirimasi: ¢agdas toplum yasaminin degisen
karakteri iizerine bir inceleme (S. S. Kaya, Cev.). Istanbul: Ayrint1 Yayinlari.

Sancar, S. (2002). Se¢im dersleri: Imaj m1, 6rgiit mii? Birikim, Say1: 163-164, 71-74.

Sartori, G. (2004). Gérmenin iktidari (G. Batus ve B. Ulukan, Cev.). Istanbul: Karakutu
Yayinlar.

Sennett, R. (2010). Kamusal insamin ¢okiisii (S. Durak ve A. Yilmaz, Cev.). Istanbul: Ayrint1
Yayinlar.

Schiller, H. (2005). Zihin yénlendirenler (C. Cerit, Cev.). Istanbul: Pinar Yaynlar1.

Swanson, D. L. (1972). The new politics meets the old rhetoric: New directions in campaign
communication research. Quarterly Journal of Speech, 58 (1), 31-40.

Swanson, D. L. ve Mancini, P. (1996). Patterns of modern electoral campaigning and their
consequences. David L. Swanson ve Paolo Mancini (Ed.), i¢inde, Politics, media, and
modern democracy. An international study of innovations in electoral campaigning and
their consequences (s. 247-276). Westport, CT: Preager.

Tascioglu, R. (2007). Secim kampanyalarindaki doniisiim: ‘Amerikanlasma’ baglaminda 3
kasim 2002 Genel Secimlerinde Geng Parti secim kampanyasi. Yayinlanmamig Doktora
Tezi. Ankara: Ankara Universitesi.

Tokgdz, O. (2008). Siyasal iletigimi anlamak. Ankara: Imge Kitabevi.

Tokgdz, O. (2010). Segimler, siyasal reklamlar ve siyasal iletisim. Ankara: imge Kitabevi.

Tirk, H. B. (2010). “Siyasal kampanyalarin Amerikanlagmasi”: Forza Italia ve Geng Parti
orneklerinin karsilastirilmas1. Amme Idaresi Dergisi, 43 (3), 61-81.

Weber, M. (2006). Meslek olarak siyaset (A. Timugin, Cev.). Istanbul: Chiviyazilar1 Yaymevi.

Yildiz, N. (2002). Tiirkiye'de siyasetin yeni bigimi: liderler, imajlar ve medya. Ankara: Phoenix
Yayinevi.

Internet Kaynaklari

https://en.oxforddictionaries.com/definition/post-truth (Erisim Tarihi: 10 Mart 2018).

401





