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BiR PROPAGANDA ARACI OLARAK SIiYASiI PARTI REKLAMLARI:

2014 YEREL SEGIMLERi ORNEGI
Eda MEZDA!

OzZET

Propagandanin, bir etkileme araci olarak tarih boyunca en etkin kullanildigi1 dénemler siyasal
secim donemleri olmustur. Secim doénemlerinde segmenin oy verme davranisini cesitli
propaganda teknikleriyle degistirme cabalari, gunimizde de medya ortamlarinda devam
etmektedir. Bu ortamlar iginde belki de en etkili olan televizyon, son yillarda siyasal reklam
spotlarinin ¢ok yogun yer aldigi bir medya mecrasi halini almistir. Bu ¢alismanin temel amaci
secim kampanyalari déneminde siyasi partiler icin yayinlanan televizyon reklamlarindaki
propaganda tekniklerini incelemektir. Bu genel amag ¢ergevesinde, tarinte propagandanin en
etkin kullanildigi ikinci Diinya Savasi dénemindeki Nazi propagandasi referans alinmis,
Alman lider Adolf Hitlerin ortaya koydugu propaganda teknikleri, Turkiye’de yapilan yerel
secimlerin reklamlarinda taranmistir. Reklamlarda bu tekniklerin taranma sebebi, bunlarin
glinimizde de yaygin olarak kullanilan propaganda teknikleri olmalaridir 2014 Yerel
Secimleri sonucunda oylarin %43,40'in1 alarak birgok belediyenin yonetimine sahip olan AKP
(Adalet ve Kalkinma Partisi) icin kampanya suresince yayinlanan 45 adet televizyon
reklaminda; Hitlerin s6zind ettigi ‘basit mesaj’, ‘dar konu’, ‘duygulara dokunma’, ‘dusuk
tahsilliyi hedefleme’, ‘tek yanli mesaj’ ve ‘mesaj tekrari’ seklindeki 6 propaganda tekniginin ne
oranda kullanildigi iki kodlayici kullanilarak igerik analizi ile belirlenmistir. Sonug olarak basit
mesaj tekniginin % 75,56, dar konu tekniginin % 82,22, duygulara dokunma tekniginin %
71,11, dusuk tahsilliyi hedefleme tekniginin % 15,56, tek yanli mesaj teknidinin % 26,67,
mesaj tekrari tekniginin ise % 86,67 oraninda kullanildigi goraimuagtir. Bu durum s6éz konusu
parti icin yayinlanan reklamlarda Hitler tlri propaganda tekniginin blylk oranda
kullanildigini ispatlar niteliktedir.

Anahtar kelimeler: Propaganda, siyasal reklam, Adolf Hitler, AKP, 2014 Turkiye yerel
secimleri

POLITICAL PARTY ADS AS PROPAGANDA TOOLS:

2014 TURKISH LOCAL ELECTIONS
ABSTRACT

The propaganda has been the most effective political tool to influence voters during the
election periods in history. Changing the voting behaviour of voters by various propaganda
techniques continue today in mass media. Today, television is the most significant media for
publishing many political ads. The main purpose of this study was to analyse the use of
propaganda techniques in political advertisements which were published during the election
period. For this purpose, the local election held in 2014 in Turkey was examined by using
Adolf Hitler's propaganda techniques which was the most widely accepted reference of Nazi
propaganda in World War Il. The use of Hitler's 6 propaganda techniques —simple message,
narrowing the issues, tapping into emotions, aiming at low educated, one-sided messages,
repeating the message- in 45 ads published for AKP (Justice and Development Party) that
takes 43.40% of the votes, determined by content analysis using the two encoders. The
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cause of the searching of techniquse in ads, their propaganda techniques are widely used
today. As a result, the techniques were used in ads in the following ratio; 75.56% for ‘simple
message’, 82.22% for ‘narrowing the issues’, 71.11% for “tapping into emotions”, 15.56% for
“aiming at low educated”, 26,67% for ‘one-sided messages’, 86.67% for ‘repeating the
message’. The results has showed that Hitler's propaganda techniques were largely used in
AKP’s political ads.

Keywords: Propaganda, political advertising, Adolf Hitler, AKP, 2014 Turkish local elections

GiRiS

1942°de yayinladigi Propaganda Nedir? adlh kitabinda Berkes’in kullandigi su ifade
propagandanin kitle iletisim araclari Uzerinden ne denli etkin kullanildigini agikg¢a
gostermektedir: “Resmi propaganda ve sansur dairesi olan Comitte of Public Information’in
direktigi altinda Hollywood'un yaptigi filmler Almanya aleyhine hicbir nutkun, kitabin veya
gazetenin yapamayacag! tesiri yapmistir.” (Berkes, 1942, s.172). Orgltli bir inandirma
etkinligi veya bir beyin ylkama teknidi; Hitler'e goére ise insan ruhunu en iyi bilenlerin
gerceklestirdigi bir sanat olan propaganda, tarihin eski ¢aglarindan beri ikna faaliyetlerinin
onemli bir araci olmustur. En etkin kullanildigi donem olan 20.yuzyilin ortalarinda ilk kez
korkulan bir kavram halini almig, Lasswell’in bu konuda yazilmis ilk eser kabul edilen doktora
tezinden bir an 6nce yok edilmesi gereken bir kaynak olarak bahsedilmistir. En etkili iletisim
tekniklerinden biri olarak goérilmesi onu savaslarda, siyasal secimlerde ve kapitalizmin
tirmanigiyla birlikte ticari reklamlarda bile kullanilan bir arag haline getirmistir.

Kitle iletisim araclar bireyleri toplumun kurumsal yapisiyla batunlestirecek degerleri, inanclari
ve davranis bigimlerini onlara asilamaya c¢alisirken (Herman ve Chomsky, 1999, s.21) bunu
fark ettirmemek adina egdlendirme ve bilgilendirme goérevini de icra etmektedir. Fikir ve
kanaatleri degistirmek amaciyla c¢esitli mecralarda kendine yer bulan propagandayi,
gunumuzde kitle iletisim araglari icinde belki de en yodun kullanan arag televizyon olmustur.
Son vyillarda yapilan cesitli arastirmalar da, Turkiye'deki insanlarin baglica aktivitesinin
televizyon izlemek oldugunu ortaya koymakta (Ipsos KMG, 2015, s.38; SBT, 2014, s.64) ve
televizyonun biligsel islevi nedeniyle ikna faaliyetlerinde en etkin ara¢ oldugunu gdzler 6nine
sermektedir. Dolayisiyla televizyon, propagandanin ginimuzdeki en etkili araci olarak kabul
edilebilecektir ve bu durum calismada propaganda tekniklerinin ‘televizyondaki’ siyasal
reklamlarda aranmasinin sebebini aciklamaktadir. Televizyonda, se¢im dodnemlerinde
yayinlanan siyasal reklamlarda kullanilan propaganda tekniklerini incelemek amaciyla
yapilan bu ¢alismada, Turkiye’deki 2014 yerel secimleri sonucunda en fazla belediyenin
yonetimini elde eden AKP’nin (Adalet ve Kalkinma Partisi'nin) bu segimler éncesinde ulusal
kanallarda yayinladigi reklamlar ele alinacaktir. Reklamlarda tarihte ismi propagandayla
anilan Nazi lideri Adolf Hitler'in Kavgam adli eserinde 6ne ¢ikardidi propaganda teknikleri
taranacak ve tekniklerin reklamlardaki kullanimlarina dair sayisal verilere ulagiimaya
calisilacaktir. Bu genel amag cergevesinde Oncelikle siyasal reklam ve propaganda iligkisi,
televizyondaki siyasal reklamlar ve propaganda faaliyetleri, propagandanin genel anlamda
kullandigi teknikler ve propaganda turleri ele alinacak, ardindan reklamlarin igerik analizi
yapilarak elde edilen bulgular tablolar halinde ortaya koyulan sayisal verilerle
yorumlanacaktir.

SiYASAL REKLAM-PROPAGANDA iLiSKiSi

Reklam en genel haliyle bir seyi tanitma ve begendirme faaliyeti olarak tanimlanirken,
propaganda bir yayma ve benimsetme faaliyeti olarak yorumlanmaktadir (TDK, 2017).
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Yogunlukla ticari tanitimlarda kullanilan reklam, 20. ylGzyilin baslarinda kitleleri tlketime
yoneltmede basarili iken, ylzyilin ikinci geyreginden itibaren siyasi propaganda alaninda da
kullaniimaya baglanmis ve bu durum, ylzyilin ikinci yarisindan sonra artarak devam etmistir.
Diger bir deyisle ticari satigi artirmada basarili olan reklam, sec¢imlerde partilere oy
kazandirmak amaciyla, icerigi degistirilerek siyasi alanda uygulanmistir. Bunun sonucunda
secmeni tlketici olarak gérme egilimi siyasi partiler arasindaki rekabeti koériklemis ve
secmen kitle, hedef musteri kitlesi olarak konumlandiriimistir. Bdylece, ticari reklamcilik
tekniginin siyasi bir parti, aday veya fikrin tanitiimasi noktasinda kullaniimaya baslanmasi
dolayisiyla ‘siyasal reklam’ kavrami ortaya cikmistir (Dogan, 2013, s.34). Bu durum da
reklam ve siyasal reklami birbirine yaklastirmaktadir.

Reklam ve propagandanin yukarida vyer verilen farkh tanimlarina karsin, siyasal
kampanyalarda bu iki faaliyetin ic ice gecmis olarak karsimiza c¢iktigini séylenebilecektir.
Ozellikle secim donemlerindeki siyasal reklam faaliyetleri yodun sekilde propaganda
icermekte, partinin ideolojisini yayma ve benimsetme konusunda o6nemli islevier
ustlenmektedir. Dolayisiyla “siyasal reklam” faaliyetlerinin yapi itibariyle propagandaya daha
yakin oldugu ileri surulebilecektir. Ancak yine de bu yakin durusa ragmen bu ikisi temelde
birbirinden farkli kavramlari ifade etmekte, reklamin ticari boyutu bu farklardan en belirgini
olarak ortada durmaktadir. Ozellikle reklamin temelde satisa yonelik ticari; propagandanin
ise inang ve tutumlari degistirmeye yonelik siyasi bir faaliyet oldugu séylenebilir.

Topuz, siyasal kampanyalarda adaylarin amaglarini: “1. kendisinin ya da partisinin dlsince
ve goruglerini duyurmak, 2. secimi kazanmasa bile iyi oranda oy toplayarak gucunu
kanittamak ya da oOteki adaylarla pazarlik yapabilecek duruma gelmek, 3. Cogunlugun
oylarini toplayarak secilmek” olarak siralamistir (Topuz, 1991, s.179). Tanimlardan ve s6z
edilen tekniklerden de anlasilabilecegi gibi, kampanyalarda siralanan bu amaglarin
gerceklesmesinde siyasal reklam ve propagandanin bir karmasinin yontem olarak
kullaniimasi gerekmektedir.

Siyasal reklam ve propagandanin farklarini siralayan Domenach, reklamin kisa vadede
propagandanin ise uzun vadede sonug¢ almaya yonelik oldugunu, propagandanin gizli bir
kaynaktan yapilmasina karsin reklamin kaynaginin belli oldugunu sdylemektedir (Domenach,
2003, s.18). Tum bunlarin disinda bu iki faaliyetin de basariya ulasmak adina toplumun ortak
kulturel degerlerini kullanmasi, surekli mesajini tekrar eden faaliyetler olmasi, mesajlarinin
yalin olmasi vb. birgok ortak teknigi kullandiklari igin ayni yolu izleyen faaliyetler oldugu da
ortaya koyulabilecektir.

Propagandanin inanglari degistirmeye galisirken “aldatma” ve “beyin yikama” faaliyetlerinden
faydalandigi savunulmaktadir (Cull, 2003, s.317). Ayrica mevcut inanislari degistirmeye
calisirken klasik yontemleri kullanmanin yaninda dikkatle planlanmis stratejik ve taktiksel
yontemler kullanmaktadir (Ziring, 1995, s.218). Nihayetinde propagandada temel amag
kitlelerin sorgulamadan inanarak belli bir ideoloji dogrultusunda harekete gec¢melerini
saglamaktir (Ozkan, 2007, s.16). bu harekete gegirme faaliyetini ‘siyasal reklam’ gibi kiliklara
sokarak farkli mecralarda tekrar etmek de propagandanin kullandigi bir yontem olarak
karsimiza gikmaktadir (Ozsoy, 2009, s.83). Tabi bu yontemleri kullanirken propagandanin da
bu mecralar siyasal reklam gibi ¢ok 6zenli kullanmasi gerekmektedir. Tokgbz, bu konuda
Napolyon'un “Dizginleri basina birakirsam, iktidarda U¢ aydan fazla kalamam” sdzlerini
aktarmaktadir (Tokgdz, 2008, s.70). Aziz de Hitler'in Propaganda Bakani Goebbels’in “Radyo
olmasa idi, bu savasi kaybederdik” soézlerini aktararak propagandada medyanin dnemine
vurgu yapmaktadir (Aziz, 2006, s.142).
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TELEVIiZYONDA SiYASAL REKLAMLAR VE PROPAGANDA

Televizyon, kullanilmaya basladigi yillardan itibaren dusunceleri yaymak icin en etkin arag
olarak goérulmuistir. White, televizyonun bir Grlindn satisi veya bir markanin tanitimi igin —
pahall da olsa- en ideal ara¢ oldugunu; bunu yapmak igin trinln televizyondaki diger tim
uriinlerden ayrilacak sekilde en akilda kalici ve ayricalikli haliyle sunulmasi gerektigini
soylemistir (White, 1980, s.89). Benzer sekilde Wells ve arkadaslari televizyonun, dogrudan
satis hedefi olan ticari reklamlar igin en uygun ortam oldugunu; kisa reklam spotlarinin, bir
seyler izlerken beraberinde diger bircok aktivite ile ugrasan televizyon izleyicisi tarafindan en
kolay takip edilebilen yayin araglari oldugunu aktarmistir (Wells vd., 1992, s.501). Ayni
yillarda Russell ve Lane aktardiklari 1990 tarihli bir arastirmanin sonuglarina gére televizyon
izlemenin bos zamanlari degerlendirmede; miuzik dinlemek, telefonla konusmak, kitap
okumak, spor yapmak veya bir hobiyle ugrasmak gibi aktivitelerin iginde 26 puanlik bir farkla
en fazla tercih edilen aktivite oldugunu aktarmistir. Bunun yaninda 1990 yili verilerine goére
Amerika’da evlerin % 98’inde en az bir televizyon oldugunu ve ortalama televizyon izleme
suresinin 4 saatin Uzerinde oldugunu ortaya koymuslardir (Russell ve Lane, 1993, s.187).
Bugun Turkiye’de bu rakamlara bakildiginda yine televizyon izlemenin, diger aktivitelerin
onlnde oldugu gorilmektedir. 2012 yilinda 12 bin aileyi kapsayan bir arastirma, televizyon
izlemenin yaklasik 34 puanlik bir farkla ilk sirada yer aldigini ortaya koymus (Milliyet, 2015);
Ipsos KMG’nin yaptigi bir arastirma da Turkiye’de insanlarin % 84’Gnin her gin televizyon
izledigini tespit edilmistir (Ipsos, 2015, s.38). Istatistiklerin de gdsterdigi gibi Tirkiye'de
televizyon, dolayisiyla televizyon reklamlari hedef kitleye dogrudan ulasmak bakimindan en
ideal iletisim ortamlari sayiimaktadir.

Televizyonda yayinlanan siyasal reklamlar, siyasi parti ve adaylarin ticari bir Grin gibi
pazarlandidi, hedef kitlenin kiltirel yapisinin yaninda beklentilerine uygun sekilde tasarlanan
ve onlara dogrudan ulasan igerikler olmasi bakimindan propaganda igin de en uygun araglar
olarak gorilmektedir. Tirkiye’de o6zellikle 1990 sonrasi dénemde siyasal reklamlarin
televizyonda yogunluklu olarak yer aldigi ve bu reklamlarda cesitli yaygin propaganda
tekniklerinin  kullanildidi  gbézlemlenmektedir.  Televizyonda propaganda faaliyetleri
strdirmenin dnemine deginen Aziz, Turkiye’de askeri darbelerde ilk el koyulan yerlerin radyo
ve televizyon kurumlari oldugunu séyleyerek bunu ispatlamaktadir (Aziz, 2011, s.61).

Bektas propagandanin bir bakima ticari reklamciligin siyasete uygulanmasi oldugunu, bu
yuzden de propagandanin Bati demokrasilerinde genellikle “siyasal reklamcilik” olarak ifade
edildigini sdylemektedir. Aktardigina goére propaganda ve reklam tanimlarinin 6zel bir
anlamda birlesimi bitun dunyada “siyasal reklam” kavraminin ortaya ¢ikmasiyla
sonuc¢lanmistir (Bektas, 2000, s.154).

Propaganda Toplumbilim Sézliigirne goére Latince ‘yaymak’ anlamina gelen ‘propagare’
s6zcugunden tlremistir. Ayni sézlikte “herhangi bir disinceyi halka yaymak ve asilamak
icin cesitli aracglardan yararlanilarak yapilan telkin® seklinde tanimlanan propaganda
(Hangerlioglu, 1986), ismini 1622 yilinda 15. Gregory tarafindan Katolik kilisesinde kurulan
kardinal komitesi ‘Congregatio de Propaganda Fide’in bilimle mucadelesinden almigtir. O
dénemde bu komite, teleskopla yaptigi gézlemlere dayanarak Dinya’nin Gunes etrafinda
donduguni ortaya koyan Galilei'yi engizisyonda vyargilamig, propagandanin yalani
cagristiran olumsuz anlami, bu buylk bilimsel gercedi reddeden s6z konusu 6rgltten
kaynaklanmigtir  (Severin ve Tankard, 1994, s.154). 1840'larin ©6nde gelen
ansiklopedistlerinden W.T.Brande’in, bu Orgutin tarihgesini aktarmasinin ardindan
propaganda terimine dair yaptigi yorumlamayi Qualter su sekilde aktarmistir: “Kdken olarak
bu eski kurulustan adim alan propaganda, ¢agdas siyaset dilinde, cogu yonetimlerin dehset
ve nefretle karsiladiklari ilke ve dusunceleri yaymak igin kurulmus gizli 6érgutleri ifade etmekte
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kullaniimaktadir.” Qualter'in sdyledigine goére 17. ve 18. ylzyillda propagandaya dair
neredeyse hicbir sey yazilmamis, ancak sonraki déonemlerde propaganda butiin dinyada
siyasal bilimcilerin en ¢ok kullandiklari kavramlardan biri olmustur (Qualter,1980, s.257).

Propaganda tzerine yapildigi bilinen ilk bilimsel ¢alisma siyaset bilimcisi ve iletisim teorisyeni
Harold D. Lasswell’e aittir. Lasswell'in propaganda Uzerine yazdigi doktora tezi, o dénemde
bir elestirmen tarafindan “bir an 6nce yok edilmesi gereken Makyevelist bir ders kitabi”
seklinde yorumlanmigtir (Severin ve Tankard, 1994, s.153).

Lasswell, makalesinde ylzle, vicutla, sesle hatta bir kalemle yapilan isaret ve jestleri
‘anlamli semboller’ seklinde nitelendirmis ve propaganday! “toplumdaki kolektif tutumlarin,
anlamli sembollerin manipulasyonuyla yoénetiimesi” seklinde tanimlamigtir (Laswell, 1927,
s.627). Gunumuzde ise propagandanin en genel tanimini, Giincel Tiirkge Sézliik “Bir 6greti,
dusince veya inancl baskalarina tanitmak, benimsetmek ve yaymak amaciyla s6z, yazi vb.
yollarla gergeklestirilen calisma, yaymaca” seklinde yaparken; Oxford’'un yayinladigi Medya
ve lletisim Sézliigiinde propaganda tanimi su sekilde yer almaktadir (Chandler ve Munday,
2011, s.340): “Gundemin sorunlarini filtreleyerek, genellikle devletin veya belirli bir kurulusun
cikarlarina hizmet edecek sekilde yapilan ikna edici kitle iletisimi. Kamuoyunun goéruslerinin;
yalanlar, yari-gercekler ve tarihnten alinan se¢meli hikayelerle kasith olarak manipile
edilmesi.” Yildirim, Kore-lrak 6rnegini ele aldigi ve psikolojik savas tekniklerini anlattigi
kitabinda bir kurmay albayin propagandaya dair su sdzlerini aktarmaktadir: “Psikolojik harbin
savunma ve saldiri silahi; propaganda, egitim ve provokasyondur. Cephanesi ise; s6z, yazi,
resim, brosir ve e-posta seklindeki bilgidir. Clnkd bu savas tarzinin amaci, insanlari ikna
etmek ve onlari degistirmektir. Bunu saglamak i¢in kullanilan yontem de beyin yikamadir.”
(Yiddinm, 2007, s.151)

Propaganda, bugtine dek tarih, gazetecilik, siyasal bilimler, sosyoloji, psikoloji vb. alanlarda
yapilan arastirmalara konu olmus disiplinler arasi bir konudur. Siyasal bilimlerde, ideolojilerin
yayllmasini amagclayan faaliyetlerin halkin goérisini nasil etkiledigi arastirilirken;
gazetecilikte haberlerin sekillendiriimesi sirasinda pozitif 6zelliklerin vurgulanmasi ve negatif
olanlarin gizlenmesinin nasil yonetildidi ortaya koyulmaya caligiimaktadir (Jowett and
O’Donell, 2015, s.1). Bunlarin yaninda televizyon arastirmalarina da konu olan propaganda,
bu baglamda haber blltenlerinde veya siyasal reklamlarda kullanilan séylemi, gérintilerdeki
grafiksel ve fotografik Ogeleri, hatta siyasilerin beden dilini inceleyerek propaganda
tekniklerini tespit edebilecektir.

ikinci Diinya Savasinda etkin bir propaganda araci olarak kullanilan radyonun yerini
teknolojinin de ilerlemesiyle televizyon almistir. Bektas televizyonun, uluslararasi
propagandadan ¢ok bir ulusal propaganda araci olarak yaygin sekilde kullaniimasina karsin,
ginumuizde uydu yayinlarinin yayginlagsmasiyla birlikte eglence biciminde sunulan dolayl
propagandanin; ABD, ingiltere ve Almanya gibi iilkelerin Uglincii Diinya Ulkelerine program
satmasi seklinde gergeklestigini aciklamaktadir. Ayni zamanda ABD’deki teknolojik
gelismeler, reklamciligi kisa surede farkli boyutlara tagimanin yani sira, surekli yeni ikna ve
propaganda teknikleri Gretilmesini saglamaktadir (Bektas, 2002, s.114-119).

Kitle iletisim araclarinin propagandayi kullanma bicimi de ele aldiklari Medya Halka Nasil
Evet Dedirtir adli kitaplarinda Herman ve Chomsky, Propaganda Modeli'ni alti slizgeg
cercevesinde ele almig, bu sizgeclerden biri olarak da ‘reklam ruhsatlar’ni saymislardir.
Dolayisiyla propagandayl bu denli aktif kullanan siyasal reklamlar ve devletin medya
Uzerindeki hegemonyasini acgikga ortaya koyan reklam ruhsati baskilari distunuldaginde,
reklamlar halkin goéruslerini iki koldan degistirmeye c¢abalayan etkin araglar olarak
nitelendirilebilecektir. Herman ve Chomsky’ye gére de “propaganda kampanyalari hikimet
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ya da en buylk medya sirketlerinin biri veya birkaci tarafindan baslatilabilir (...) Bazi
kampanyalar hikimet veya medya tarafindan ortak baslatilir, ancak bitin kampanyalar
medyanin isbirligine gereksinim duyar” (Herman ve Chomsky, 1999, s.93).

PROPAGANDA TURLERi VE PROPAGANDANIN KULLANDIGI TEKNIKLER

Propaganda, kaynagi, kullaniigi veya seviyesine gore c¢esitli siniflandirmalara tabi
tutulmustur. Bu siniflandirmalar igcinde belki de en ilgi ¢ekici olani Jean-Marrie Domenach’in
Politika ve Propaganda adli kitabinda propagandayi kullanilan tekniklere gére Lenin tirl ve
Hitler tlrG seklinde ikiye ayirdigi siniflandirmadir (Domenach, 1969, s.23-56). Rusya'da
Bolgevizmin, Almanya’da Fasizmin yayilmasini saglayan bu iki temel propaganda turd,
teknikleri bakimindan oldukga farklilik gostermektedir.

Domenach’in aktardigina goére halkin ylz ylze gorismeler araciligiyla bireyler veya
topluluklar seklinde bilinglendirilmesine dayanan Lenin turd propagandanin temeli ‘egitim’dir.
Bu egitimler; seminerler, okullar ve dernekleri asarak, fabrikalari, kdyleri hatta spor kulUplerini
kapsar. ilkokul égrencisinden giftciye kadar uzanan bu egitim slreci her zaman, her yerde
siyasi soylesiler, konferanslar, seminerler seklinde devam eder. Bu sekilde halkta sinif bilinci
yerlestirimeye ve halk devrimci eylemlere yonlendiriimeye calisilir (Domenach, 1969, s.25-
40).

1848’de Marx ve Engels tarafindan yayimlanan ve Komunizm’in ilk bildirgesi olan Komuinist
Manifesto’nun sonlarinda kullanilan su ifadeler Lenin turi propagandanin dogasini
yansitmaktadir (Marx, 2003, s.63):

Son olarak her yerde butin uUlkelerin demokratik partilerinin birligi ve hemfikirligi icin
calisirlar. Komunistler kendi géruglerini ve amaglarini gizlemeye tenezzil etmezler.
Ancak mevcut bitin toplumsal kosullarin zorla yikilmasiyla amaglarina ulagabilecegini
acikca ilan ederler. Varsin egemen siniflar bir komunist devrim korkusuyla titresinler.
Proleterlerin zincirlerinden baska kaybedecek seyleri yoktur. Kazanacaklari bir dinyalar
vardir. Buttn Ulkelerin isgileri birlesin!

Gramsci de 1910-1920 tarihleri arasinda yazdigi siyasi yazilarda sunlari sdylerken tam da
Lenin tlrd propagandadaki orgutlenme seklinden ve bunun gereginden bahsetmektedir
(Gramsci, 1998,s.23):

Komiinist devrim bir darbeyle basarilamaz. Devrimci bir azinlik siddet yoluyla iktidar
almayi basarsa bile, bu azinlk kapitalizmin paral kuvvetlerinin girisecegi bir kargi darbe
ile ertesi gun alasag! edilecektir; ¢unkl hazirliksiz ¢odunluk, devrimci guglerin elit
tabakasinin katledilmesine izin verilecektir. Kapitalistler altin ve yozlasmanin tesvik
edeceg@i tum koétu tutkularin ve barbarliklarin alabildigine gemi aziya almasina izin
verecektir. Bu ylzden, proleter 6nct bu gevsek ve kaygan ¢codunlugu hem maddesel,
hem de moral bakimindan érgitlemeye gerek duyuyor.

Hitler tir( propagandanin esasinda ise ‘sekilcilik’ yatmaktadir. Sembollerin yogun kullanildigi
gorsel sodlenler, Gniformalar, bayraklar, gamali haglar, sert jest ve mimiklerin dne c¢iktigi
nutuklar yogun guc¢ gosterisinin birer 6gesi olarak kullanilarak halki bu akimin igine ¢ekip
pesinden suruklemeye yonelik faaliyetler olarak kullanilir. Lenin tlru propagandanin fikre ve
egitime verdigi 6nemin aksine, Hitler tlrl propagandada fikirden ¢ok o fikrin halka sunulus
bicimi ve halkin o konuda tahrik edilmesi énemlidir. Hitler, liderin halki pesinden suriklemesi
icin gerekli 6zelliklerini su sekilde aktarmaktadir (Hitler, 2005, s.460):

Bir fuhrer cogu zaman bir tahrikgidir ve ilim ruhuna sahip olan kimseler ona isteyerek
uymazlar, bununla beraber o fihrer olur ve bunun sebebi bellidir. Bir fikri kitleye
yayabilecek kabiliyeti oldugunu goésteren tahrik¢i, bir demagogtan bagka bir sey olmasa
bile, o ayni zamanda bir psikolog olmalidir. Bdyle bir insan, insanlardan ve olaylardan
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uzak kalarak dislnce aleminde yasayan bir teorisyenden ¢ok daha mikemmel bir
fihrer olur. Cinkld sevk etmek demek, kitleyi harekete gegirmek demektir. Fikri
buluglarin ve fikirlere sekil vermenin fiihrerde aranan kabiliyetle bir miinasebeti
yoktur.(...) En giizel en mikemmel bir fikir, bir teori, eger fuhrer kitleyi ona gore
harekete gegirtemezse, gayesiz ve degersiz kalir.

Propagandanin yaygin siniflandirmalarindan biri de mesajin kaynagina goére yapilan ve kara
(siyah), beyaz, gri propaganda seklinde Ug¢ turd bulunan siniflandirmadir (Becker, 1949;
Cunningham, 2002; Bektas, 2002; Tarhan, 2003; Yildirm, 2007). Ozsoy (1998) beyaz
propaganda yerine “acik”, gri propaganda yerine “bulanik”, kara propaganda yerine de “sinsi”
betimlemelerini kullanarak bu (¢ tirin kaynadina da atifta bulunmustur. Zira bu Ug¢
propaganda turd; kaynagin bilinip bilinmemesi, dogrudan veya dolayli olusu ve mesajlarin
gercekligiyle ilgilidir.

Kara Propaganda Medya ve lletisim Sézliigi'nde “yanhis bilginin kasitl olarak aldatmak veya
yaniltmak amaciyla yayilmasini iceren propaganda bi¢imi” seklinde tanimlanmigtir (Chandler
ve Munday, 2011,s.107). Yildirim ise kara propagandanin, yerlesmis bir inanci yikmak igin
yalan ve sdylentilerden vyararlanarak, kaynagi gizleyerek veya baska bir kaynaktan
cikiyormus gibi gostererek yapilan bir zihin karigtirma faaliyeti oldugunu soylemektedir.
Beyaz propaganday! ise bunun tam tersi, kaynagi acik sekilde dogruyu soyleyerek karsi
tarafin taraftarlarini azaltmak amaciyla fikirlerini c¢lritme faaliyeti olarak acgiklamaktadir
(Yiddinm, 2007,s.160-161). Bu yuzden beyaz propagandanin ‘bilginin kullanilmasr’ ile mathig
benzerlik gdsteren bir faaliyet oldugunu séylenmektedir (Cunningham, 2002,s.67). Gri
propaganda ise kaynaginin ya da dogrulugunun belli olmadigi propaganda turtudir (Baran ve
Davis, 2015,s.44). Tarhan gri propagandanin ana malzemesinin “rivayetler” oldugunu ve iyi
yazilmig bir senaryoda rivayetlerin rahatlikla dilden dile dolasarak, kargi taraf tarafindan
propaganda olarak algilanmadan iyi kabul gérduguni séylemektedir (Tarhan, 2003,s.38).

GunUmuzde izleyiciler gok sayida medya ortamindan gelen sayisiz iletiyle tam anlamiyla bir
‘iletisim karmasasl’ yasamaktadir. Teknoloji sayesinde kitle iletisiminin yapildigi ortamlarin
sayica artmasli, daha da 6nemlisi yasal anlamda hala tam olarak sinirlandirilamamig olan
internetin ¢ogu vatandas tarafindan aktif olarak kullaniimasi Ulkedeki iletisim akisini
fazlasiyla degistirmistir. internet, diinyanin her yerinden ulasiimasinin kolayligi nedeniyle,
simdiye kadar yaratiimis araglar icinde yanls yénlendirme potansiyeline en fazla sahip ara¢
olarak nitelendirilmektedir (Bektas, 2002, s.121). izleyici dikkat gekici bir gok unsura ragmen
dogru bilgiyi suzmek igin ¢aba gdstermekte, ayni zamanda bu kaotik iletisim ortaminda daha
da Ust dizeye c¢lkan ‘manipllasyon’ ve ‘dezenformasyon’ olgulariyla bas etmeye
calismaktadir.

Chomsky medya araciligiyla “zihinlerin bastirilip, kitlelerin manipule edildigini” ve “tiketimci,
itaatkar ve siyasal elitleri rahatsiz etmeyecek 'dogru’ fikirleri tagir hale getirildigini”
soOylemektedir (Sol, 2015). Turk Dil Kurumu’'nun “se¢me, ekleme ve ¢ikarma yoluyla bilgileri
degistirme” olarak tanimladigi manipulasyon (TDK, 2015), gorsel ¢agin yalan sdyleme sekli
olarak kabul edilebilecektir Bu se¢cme, ekleme ve ¢ikarma islemi yazili basinda habere,
goérsel basinda ise habere eslik eden goérintilere yapilmaktadir. Ginimizde siyasal
iletisimde bir kara propaganda yodntemi olarak da kullanilan maniplilasyonun en ¢ok
kullanildigi yerler; siyasetgcilerin konusmalarinda belirli cimleleri segip bir araya getirerek
halkin konugmadan farkli anlamlar ¢ikarmasini saglamak veya miting alanlarindaki kalabaligi
cesitli goruntl dizenleme programlariyla kopyalama yontemiyle c¢ogaltmak seklinde
olmaktadir (Hurriyet, 2015).

Gunumuzde, karsi propagandayla benzerlik gésteren bir diger teknik de ‘dezenformasyon’
kullanimidir. “Bilgi ¢arpitma; kisiyi veya kurumu herhangi bir konuda bilingli olarak gercegi
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saptirarak yanlhs bilgilendirme” seklinde tanimlanan (TDK, 2015) dezenformasyon cesitli
haber sitelerinde kendini gosterse de, en fazla yayildigi ortamin sosyal medya oldugu
gorulmektedir. Denetlenmesinin zorlugu ve yasal kisitlamalarin yetersizligi nedeniyle,
kullanicilar tarafindan korkusuzca yalan haber, sahte belge, manipile edilmis fotograf
paylasilan bu ortam gunimizde neredeyse herkesin bilgiye eristigi bir ortam olmasi
sebebiyle siyasette etkin bir kara propaganda ve kargi propaganda araci olarak
kullaniimaktadir.

AMAG VE YONTEM

Tarkiye 2014 Yerel Segimlerini konu eden bu ¢alismanin temel amaci, segimlerde oylarin %
43,40'1n1 alarak, Turkiye'deki 1381 belediyeden 818'inin baskanligi elde eden AKP’nin
reklamlarindaki propaganda tekniklerini incelemektir. Bu genel amag¢ cergevesinde
kampanyanin propaganda dénemi olan 1 Ocak 2014 - 29 Mart 2014 tarihleri arasinda tim
ulusal kanallarin yayin akislari i¢cinde yayinlanan 45 adet televizyon reklami (Arter, 2015)
Hitler'in ortaya koydugu 6 propaganda teknigi olan ‘basit ve yalin mesaj’, ‘dar konu/tek odak’,
‘duygulara dokunma’, ‘dusiik tahsilliyi hedefleme’, ‘tek yanli mesaj ve ‘mesajin tekrarr’
cercevesinde irdelenmistir. Calismada secimlerde en ylksek basariyl elde edilen partinin
reklam kampanyasi érnek olay olarak segilmis, s6z konusu reklamlarin segimdeki basariya
belli oranda olumlu katkisi oldugu varsayimindan yola cikilmigtir. 27 tanesi ortalama 45
saniye, 11 tanesi ortalama 35 saniye, 5 tanesi 20 saniye, 1 tanesi 80 ve 1 tanesi de 180
saniye olan bu reklam spotlarinda, adi gegen propaganda tekniklerinin taranmasi sonucunda
reklam basliklari ile tekniklerin yer aldigi bir matris olusturulmustur (Reklamda s6z konusu
propaganda teknigi kullaniimig => 1, Reklamda s6z konusu propaganda teknigi
kullaniimamis => 0). Tekniklerin incelenmesi igin iki farkli kodlayici ile ¢alisiimig, ¢alisma
sonunda iki kodlayicinin olusturdugu matrisler Klaus Merten’in igerik analizi guvenilirlik
hesaplama formullyle karsilastirilarak sonuglarin gavenilirlik ylzdesi ortaya koyulmustur.
Reklamlar araciligiyla, bdlgesel izleyici gruplari seklinde hedeflenen kitlelerin oy verme
davraniglarina, propaganda tekniklerini kullanarak etki edilmeye c¢alisildigi distintlmekte, bu
calismayla bu tekniklerin reklamlardaki kullanimlarina dair yUzdeler ortaya koyulmaya
calisilmaktadir.

incelenen Siyasal Reklamlar Hakkinda Genel Bilgi

Analiz edilen 45 reklamdan ilk 23’'U benzer dramatik yapida, ortalama 45 saniye uzunlukta ve
bir senaryo Uzerinden halktan Kkisileri canlandiran oyuncularla ¢ekilmis reklamlardir.
Oyuncular, temsil ettikleri bdlgenin agziyla konusmakta ve o bélgede AKP’nin daha 6nce
yaptigi hizmetlerden bahsetmektedirler. Oyuncunun anlattiklarina, sézlu ifadeleri destekleyen
hareketli gérintiler eslik etmektedir.

Reklamlarin konulari; Kuskunkiran Tuneli'nin agilmasi, iki kita arasina yapilan hizh tren,
sehirlerdeki temizlik hizmetleri, Ankara-Konya arasi ylksek hizli trenin faaliyete gegmesi, kar
ambulansinin kdylere hizmet vermesi, SODES (Sosyal Destek Programi) aile hizmetleri,
TOKi (Toplu Konut Hizmetleri), ISMEK (Meslek Edindirme Kurslari), IMF’ye borglarin
0denmesi, 6grenci yurtlari, SODES sporcu destekleri, ciftgi kredileri, kamuda bagsortu
yasaginin kalkmasi, ders kitaplarinin Ucretsiz olmasi, tarihi eserlerin restorasyonu,
havayollarinin gelistiriimesi, Kurtce televizyon kanalinin yayina girmesi, Marmaray hattinin
aclimasi, genclik ve kiltir merkezleri, Karadeniz sahil yolu, saglik hizmetleri, cocuk parklari
ve engellilere verilen hizmetler seklindedir. Her reklamda bir oyuncu, hizmetin faydalarindan
bahsetmekte ve memnuniyetini belirtmektedir. 23 reklamin timinde konusmaci “ben lafa
degil, icraata bakarim” cimlesi ile son bulmaktadir. Bu reklamlarin timinde “daima millet,
daima hizmet” slogani kullaniimigtir.
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Ortalama 45 saniyelik olan diger 4 reklam konusma icermemekte, sadece hareketli gorintu
ve ses efektleriyle llkedeki olumsuz durumlardan olumlu durumlara gecildigini anlatmaktadir.
ilk reklamda silah sesleri sanilan seslerin, aslinda Hakkari’'deki havalimani insaat sesleri
oldugu; ikincisinde Mardin’de duyulan aglama seslerinin, aslinda bir kina gecesi
kutlamasindan geldigi; G¢linctsinde Bitlis'te duyulan ¢ocuk c¢igliklarinin, aslinda bir ilkokulun
bahcesinde oyun oynayan ¢ocuklardan duyuldugu; doérdincistinde ise Sirnak’ta bir askeri
operasyondan geldidi sanilan seslerin, aslinda bir kdydeki hamile kadin i¢in gelen ambulans
helikopterden geldigi anlasiimaktadir. Bu doért reklamin hepsinin sonunda “Yeni Turkiye
daima ileri” slogani tekrarlanmaktadir.

Benzer yapidaki diger 11 reklam, is hayatindaki profesyonelleri temsil eden oyuncularin
konusmalari ve konusmayla uyumlu hareketli goruntilerden olusmaktadir. Bu 11 reklamin
tamami “yillardir bu hayali kuruyoruz, artik haziriz!” cimlesi ile baslamakta, icraatin
anlatiimasindan sonra “ben Yeni Turkiye'ye inaniyorum, Tayyip Erdogan’a inaniyorum, bu
yolda ben de varim” cimlesiyle sonlanmaktadir. Dis sesin “Yeni Turkiye yolunda daima ileri”
slogani da reklami noktalamaktadir. Bu reklamlarin konusu ise, izmire yapilacak liman,
ucak Uretimi, savunma sanayi, KKTC'ye ulastirilan su kanali, uzaya gonderilecek uydu,
ihracatin artmasi, Yavuz Sultan Selim Képriisii yapimi, istanbul Bogazi'na yapilacak iki katl
tiinel, Istanbul’a yapilacak havalimani, izmit Kérfezi'ne yapilacak koprii ve yapilacak sehir
hastaneleri seklindedir. Kalan 7 reklamdan biri tim halkin bir araya gelerek ylksek bir
tepeden indirilen Turk bayragini el ele tekrar dikmesini, Tayyip Erdogan’in siir seklinde
okudugu Istiklal Marsi esliginde gésteren reklamdir. 5 tanesi ise icraatlar anlatan ilk 23
reklamin kolaj yapilmis versiyonlaridir. Kalan son reklam Ugur Isilak'in Recep Tayyip
Erdogdan icin besteledigi sarki esliginde Erdogan’in halkla birlikte ¢ekilmis gorintulerinden
olusmaktadir.

Hitler Turu Propagandada Kullanilan Teknikler

Hitler ve Goebbels’in, bu propaganda turlini kendi baslarina kesfetmediklerini, ancak onu
degistirip gelistirerek kusursuz duruma getirdiklerini ifade eden Bektas (2000:156) Hitler’in,
Leninci propaganda anlayisini degdistirerek, onu “her olgu igin kullanilabilen kendi basina bir
silah” yaptigini séylemektedir. Hitler de kitabinda propagandanin, kullanmasini bilenin elinde
“korkung bir silaha” dénustigund séylemis, micadelede sonug almak igin kullanilan en insani
usullerin, en sert ve kaba olanlari oldugunu vurgulamistir. O’'na goére “Var olmak igin
mucadele etmek gibi yakici bir mesele kargisinda bitun estetik digtnceler silinir” (Hitler,
2005, s.145). Dolayisiyla O, propagandanin bir var olma muicadelesi dogrultusunda
surdurdlen bir taktikler savasi oldugunu dustinmektedir. Hatta propagandanin zaruretine o
denli inanmistir ki, 1933'de Goebbels’e kabinede bir koltuk vererek, “Aydinlanma ve
Propaganda Bakani” olarak atamistir (Evans, 2005, s.121). Bunun yaninda, basini ve
radyoyu propaganda araci olarak Oyle etkin kullanmistir ki, Goebbels’in o zamanlar
gazetelerin yayin mudurleriyle yaptidi bir toplantidaki su sozleri bunun iyi bir gostergesidir
(Oymen, 2014, s.169): “Gazeteler hilkiimetin diledigi gibi calacag! bir piyano gibi olmalidir.”.
Kitle iletisim araclarini bu denli aktif ve kendi istedigi dogrultuda kullanirken, propagandasini
ne sekilde, hangi tir mesajlar Uzerinden yaymasi gerektigini de tespit etmig, somut basliklar
halinde incelemese de, Kavgam adli eserinde ortaya belirgin 6 teknik koyarak bunlari net bir
anlatimla dile getirmigtir. Bu teknikler; “basit mesaj teknigi”, “dar konu teknigi”, “duygulara
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dokunma teknidi”, “dusuk tahsilliyi hedefleme teknidi’, “tek yanl mesaj teknidi” ve “mesajin

tekrari teknigi” seklinde basliklar altinda incelenebilir.
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Basit Mesaj Teknigi

Bu teknik, gunimizde de basarili bir kitle iletisiminin geredi kabul edilmekte, ¢ok sayida
medya ortamindan izleyiciye akan bilgi karmasasinda mesajlarin basit ve anlasilir olmasi,
mesajin hedefine ulasmasinda en o6nemli kosul varsayilmaktadir. Hitler bu teknigin
gereginden cok acik bir ifadeyle sdyle bahsetmektedir: “Her propaganda poptiler olmali ve
hitap ettigi zmrede en dar kafalinin dahi anlayabilecegi bir seviyede bulunmalidir. Bu sartlar
altinda propagandanin manevi seviyesi hitap edilen insan kalabaligi ne kadar blylk ise o
kadar distk olmalidir.” (Hitler, 2005, s.146).

incelenen reklamlarda, reklamin hareketli gérintli ve sézlii igeriklerinin yalinligi ve basitligi
irdelenmis; reklamin timundn basit bir dil igerdigi kosulda bu teknigin varligi kabul edilerek
matriste ilgili reklama “1” degeri verilmistir. Burada basitlikten kasit glnlik konusma dilinin
kullaniimasi, halk icinde yaygin olarak kullanilan kelimeler ve ifadeler diginda ifadelere yer
verilmemesidir.

Dar Konu Teknigi

Hitler propagandanin “az gsey” sdylemesi gerektigini ifade etmis, mesaj iletilirken bir bilgi
yogunlugu ve karmasasinin kafa karistirmaktan bagka bir ise yaramayacagini soylemistir.
O’na gore “Etkili olacak her propaganda ¢ok az noktalar ihtiva etmelidir’ (Hitler, 2005, s.146-
149). Bu durumda alicinin mesajin icerigini aklinda tutmasi kolaylasmakta, se¢cmen tek
konuya odaklandigi icin mesaj daha guglu ve inandirici olmaktadir.

Bu calismada incelenen reklamlarda da, konunun darligi irdelenirken reklamlarin tek mi
yoksa bir¢ok konudan mi bahsettigi gézlemlenmis, teknigin varligi buna gore kabul edilmigtir.

Duygulara Dokunma Teknigi

Propaganda, insan dislncesini etkilemeyi hedefleyen ve mantikla yorumlanan bir mesele
gibi gorilse de, Hitler propagandanin daha ¢ok duygularla ilgili oldugunu su sekilde ifade
etmigtir (Hitler, 2005, s.146-148):

Halkin buydk ¢cogunlugu ruh ve tavir bakimindan son derece kadina benzer, onun iginde
akil ve disunceden ziyade hisleriyle hareket eder. Hisleriyle edindigi izlenim, komplike
degil, cok basit ve sinirlidir. Bir takim nuanslar yoktur, sadece ask veya nefret icin, hak
veya haktan imtina igin, dogru veya yalan i¢in, olumlu olumsuz bir nosyonu vardir.

O’na gore propaganda bir zaruret teskil etmedigi ve dikkat gekme amagl yapildidi igin ilmi
bilgisi olanlara veya bu bilgiyi edinmek isteyenlere hitap etmemeli, her zaman duygulara
birazda akla hitap etmelidir. Hitler propaganday bir sanat olarak nitelendirmis ve “icgudu ile
hareket eden buyuk kitlelerin hayal hanesinde psikolojik bakimdan benimsenen bir bigim ve
kalbine giden bir yol bulma sanatidir” demistir. Ayrica bu sanatin insan ruhunu en iyi
bilenlerin isi oldugunu sdylemistir.

Bu aciklamalar cercevesinde sz konusu siyasal reklamlarda bu teknik irdelenirken, aile
baglari, milli duygular, insan iligkileri, hayaller vb. konulara deginerek duygusal mesajlar
verilip verilmedigi sorgulanmigtir.

Diisiik Tahsilliyi Hedefleme Teknigi

Hitler kitabinda bu teknigi acgiklarken kendisine su soruyu sormaktadir: “Propaganda kime
hitap etmeli? Aydinlara mi yoksa daha az tahsil géormus halk kitlelerine mi ?” Bu soruyu su
sekilde cevaplamaktadir (Hitler, 2005, s.146):

Kitlelerin temsil yetenegi sifirdir. Anlayisi kit, hafizasi ise ¢ok zayiftir(...) Savasi sonuna
kadar slrdurmek icin yapilan propagandada oldugu gibi, amag¢ butin milleti kendi
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hareket sahasina gekmek ise, ylksek derecede aydinlara glivenmek asla tedbirli bir
hareket olmaz. Propagandanin igerigi ilmi bakimdan ne kadar mutevazi ise kalabaliga o
kadar inilebilecek, basari da o derece kesin olacaktir. Bu, propagandanin degerini
birkag okumus kafanin veya gen¢ akademisyenlerin onayindan ¢ok daha iyi gésteren ve
ispat eden bir gergektir.

Dolayisiyla dusuk tahsilli kitleleri hedeflemenin, propagandanin amacina ulasmasinda daha
etkili oldugunu dusinmus ve halka mesajlarini bu dogrultuda aktarmigtir.

Bu calisma kapsaminda incelenen reklamlarda, bu teknigin kullanilp kullaniimadigi
irdelenirken; mesaji ileten oyuncunun halkin dusuk tahsilli kesimini temsil edip etmedigi ve
verilen mesajin direkt olarak toplumun bu kesimine hitap edip etmedigi sorgulanmigtir. Bu
kosulu saglayan reklamlar igin teknigin kullanildigi kabul edilerek bu durum matriste “1”
seklinde ifade edilmistir.

Tek Yanli Mesaj Teknigi

‘Tek yanli mesaj teknigi’ ikna sirecinde aliciya sadece yandasi oldugu goértsu destekleyen
mesajlar iletmeyi, karsit gorusten hicbir sekilde bahsetmemeyi ifade etmektedir. Hitler
propagandada en zaruri sartlarin basinda tek tarafli olmak, ¢esitli partilerin iyi ya da kéta
taraflarini gdstermek yerine, sadece temsil edilen partinin en iyisi oldugunu belirtmek
gerektigini sdéylemistir. Bunu su sozlerle ifade etmistir (Hitler, 2005, s.147-148):

Baylik kitle, supheci oldugu kadar kararsiz insanlardan olugsmaktadir. Yaptigimiz
propagandada en ufak bir parilti halinde rakibe hak veren bir nokta bulunursa, bizim
hakli davamizdan siphe edilecek esas da ortaya konmus olur. Dismanin haksizlig
nerede biter, bizim haksizligimiz nerede baglar, kitle bunu ayiracak durumda degildir.
Bu durumda kuskulu ve gekingen olur, hele digsman ayni ¢ilginhigi yapmaz da sadece
karsisindakini kotllerse, butiin haksizliklar kargisindakine yuklerse, kuskusu busbutin
artar.

Dolayisiyla reklamlar analiz edilirken, bu teknigin kullanilip kullaniimadigini irdelemek igin,
sOzli veya goruntllu ifadelerde rakip partilerden direkt veya dolayli olarak bahsedilip
bahsedilmedigi sorgulanmistir.

Mesajin Tekrari Teknigi

Hitlere goére propaganda az sey soylemeli ancak bunu hi¢ durmadan tekrar etmelidir. O,
sabir ve israri, bagarinin ilk ve en dnemli sarti olarak gérmustur. Propagandanin kitleyi ele
gecirmeye calsirken, kitlenin agir oldugunu g6z oninde bulundurarak zamana ihtiyaci
oldugunu fark etmesi gerektigini soylemistir. Kitlenin “en basit bilgileri ancak bin defa
tekrarladiktan sonra hafizasina yerlestirebildigini “ belirtmistir. O’na goére propagandanin
konusu higbir surette degismemeli, hi¢ bikmadan ve durmadan ayni sézler tekrarlanmalidir.
Farkh ifadeler kullanilsa bile, formultin ayni olmasi, propagandanin devamlilik ve birlestiricilik
kazanmasinin tek sartidir. Hitler mesajin tekrarinin gticinid su ifadelerle dogrulamaktadir
(Hitler, 2005, s.149-150):

Dusman propagandasinin igceriginde pek az sey vardi, tamamen kitleye hitap ediyordu
ve hi¢ bikmadan bunda israr ve sebat ediyorlardi. Esas fikirlerin ve tatbik seklinin
uygunlugu bir defa tespit edilmis, bundan sonra savas sonuna kadar en ufak bir
degisikligi yapmadan bunu devam ettirmislerdi. Baslangicta, ortaya attigi ciretli iddia
yuzinden anlamsiz gibi gériinliyordu, daha sonra hosa gitmedigi séylendi. En sonunda
inanildi. Dort buguk yil sonra Aimanya’da bir ihtilal meydana geldi ve bu ihtilal parolasini
disman propagandasindan almis bulunuyordu. (...) Bu manevi silahin basari imkani
sadece yogun olarak kullaniimasinda idi.
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Reklamlarda mesajin ayni reklam icindeki tekrari degil, tim seri icinde ayni ifadeye farkh
reklamlarda rastlanip rastlanmadigi tespit edilmeye calisiimistir. Farkh reklamlarda ayni
ifadelerin kullaniimasi durumunda bu teknigin varhgi kabul edilmistir.

BULGULAR

2014 Turkiye Yerel Secimlerinde, AKP igin secim o6ncesi yayinlanan 45 adet reklamda
Hitler'in belirttigi 6 adet propaganda tekniginin hangi oranda kullanildigina dair bulgular
asagida sunulmaktadir.

Tablo 1. Reklamlarda Basit Mesaj Tekniginin Kullanim Orani

Basit Mesaj Teknigi Frekans Yuzde $§§32i 53;‘2““
Yok 11 24,44 24,44 24,44

Deger Var 34 75,56 75,56 100
Toplam 45 100 100

incelenen 45 adet reklamda basit mesaj tekniginin reklamlarin 34 tanesinde kullanildig
gérulmustar; bu rakam toplam reklamlarin %75,56’sina denk gelmektedir.
kodlayicinin uyumlu kodlama sayilari karsilastirildiginda bu degerin guvenirliligini %81,36

oldugu goérilmektedir.(Tablo 1)

Tablo 2. Reklamlarda Dar Konu Tekniginin Kullanim Orani

. . Gegerli Kumiulatif
Dar Konu Teknigi Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Yok 8 17,78 17,78 17,78
Deger Var 37 82,22 82,22 100
Toplam 45 100 100

Dar konu tekniginin tim reklamlarda ortalama kullanim orani %82,22’dir. 45 reklamin 37
tanesinde bu teknigin kullanildigi, birden fazla konu yerine tek bir konuya odaklanildigi
goérulmustar. Kodlamalarla yapilan guvenilirlik analizinde bu degerin guvenilirligi %89,86
olarak tespit edilmistir. (Tablo 2)
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Tablo 3. Reklamlarda Duygulara Dokunma Tekniginin Kullanim Orani

?:Ii/r?i%liara Dokunma Frekans Yiizde $§§§;Ii $g$iilatif
Yok 13 28,89 28,89 28,89

Deger Var 32 71,11 71,11 100
Toplam 45 100 100

Tum reklamlar iginde; aile baglari, insan iligkileri, milli duygular, hayaller vb. konularda verilen
duygusal mesajlarin orani %71,11 seklinde hesaplanmigtir. Bu degere 45 reklam igcinde 32
olumlu kodlama ile ulagiimigtir. Bu deg@erin guvenilirlik orani %92,06’dir. (Tablo 3)

Tablo 4. Reklamlarda Dusuk Tahsilliye Hitap Tekniginin Kullanim Orani

?:E:Ilél Tahsilliye Hitap Frekans Yiizde $§§§;Ii $iijjzljﬁelatif
Yok 38 84,44 84,44 84,44

Deger Var 7 15,56 15,15 100
Toplam 45 100 100

Dusuk tahsilli kesimi hedefleyen ve bu kesime direkt hitap ettigi distnulen reklamlarin sayisi
7'dir. Bu rakam tim reklamlarin %15,56’sina denk gelmektedir ve %76,92 oraninda

guvenilirdir. (Tablo 4)

Tablo 5. Reklamlarda Tek Yanl Mesaj Tekniginin Kullanim Orani

Tek Yanh Mesaj Teknigi | Frekans Yiizde \(r;gfg;" 53;‘1'““
Yok 33 73,33 73,33 73,33

Deger Var 12 26,67 26,67 100
Toplam 45 100 100

Yapilan analizlere gére tum secim reklamlar icinde sozlUi ve gorintult olarak sadece tek
yanli iletiler igeren reklamlarin orani %26,67’dir. Bu deger 45 reklam iginde 12 adet reklamin
denk geldigi orandir. Bu teknige dair ulasilan sonucun given oraninin %96 oldugu
goriimustar. (Tablo 5)
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Tablo 6. Reklamlarda Mesajin Tekrari Teknidinin Kullanim Orani

Mesajin Tekrari Teknigi Frekans Yiizde $§§:;" 53:&?“"
Yok 6 13,33 13,33 13,33

Deger Var 39 86,67 86,67 100
Toplam 45 100 100

Cilt: 25 Say:: 3

ISSN-1309-3487

Mesajin tekrari teknigi irdelenirken, mesajlarin 45 reklam icinde, farkli bir reklamda daha en
az bir kez tekrar edilip edilmedigi sorgulanmis, tekrar edilen reklamlar igin matrise “1” rakami
kodlanmistir. iki veya daha fazla kez tekrar edilen ciimleler veya sloganlar igeren reklamlarin
orani %86,67’dir. Bu degerin gliven orani %98,73'tur. (Tablo 6)

Tablo 7. Elde Edilen Sayisal Verilerin Guvenilirlik Analizi

Giivenilirlik Analizi* '\B/Iaessi;j Dar Konu Bgiﬁﬁﬁ;a E;r?:ill(liye 'I:'Atzksananll .':.Ajksgn
itap

C1 34 37 32 7 12 39

C2 25 32 31 6 13 40

Cl1+C2 59 69 63 13 25 79

C1,2 24 31 29 5 12 39
Guvenilirlik orani 81,36% 89,86% 92,06% 76,92% 96,00% 98,73%
*Merten’e gbre bir metnin icerik analizi yapilirken, metindeki agik igeriksel 0&zellikler

degerlendirilerek, agik olmayan o6zellikler tespit edilmeli ve bu yolla sosyal gergeklik ortaya
cikarilmahdir. Calisma; problemin belirlenmesi, arastirma amacinin ortaya koyulmasi, arag ve
zamanin duzenlenmesi, varsayimlarin olusturularak analiz yonteminin belirlenmesi, kodlama ve
sonuglarin degerlendiriimesi asamalarindan olusmaktadir. Kodlama ayni kodlayici tarafindan
farkli zamanlarda veya farkh iki kodlayici tarafindan yapilarak guvenilirlik orani C=2XC1,2 /
C1+C2 formullyle hesaplanmaktadir.

Formilde C1 birinci kodlayicinin kodladiklarinin sayisini; C2ikinci kodlayicinin kodladiklarinin
sayisini, C1,2 ise kodlayicilarin birbiriyle uyumlu kodlama sayisini ifade etmektedir. (Tablo 7)

Kaynak: Alver, Fiisun; Basinda Yabanci Tasarimi ve Yabanci Diismanhigi, Der Yayinlari, istanbul,
2003, sayfa 241-242.
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Tablo 8. Reklamlardaki Propaganda Tekniklerinin Sonug¢ Matrisi

N o . . Duygulara Dii§ii'k' Tek Yanh Mesajin
Reklam Baghgi/Propaganda Teknigi Basit Mesaj Dar Konu Dokunma Leilt};sglllye Mesaj Tekrart
Kuskunkiran Tineli agildi 1 1 1 1 0 1
Iki kita arasi 4 dakika 1 1 1 0 0 1
Sehirde yasadigimizi anladik 1 1 1 0 0 1
Yiksek hizli tren 1 1 1 0 0 1
Zor gliniin dostu 1 1 1 1 0 1
Ailece huzura kavustuk 1 1 1 1 0 1
Kira éder gibi ev sahibi oldum 1 1 1 0 0 1
Cocuklarim ve ben 1 1 1 1 0 1
IMF'den kurtulduk 0 1 0 0 0 1
Otel konforunda yurt 1 1 1 0 0 1
Ben sampiyonum 1 1 1 1 0 1
Efendi olduk 1 1 1 1 0 1
Basortlsl yasagi kalkti 1 1 1 0 0 1
Bahane yok 1 0 1 0 0 1
Tarihimize sahip ¢iktik 0 1 1 0 0 1
Annemin rlyasi 1 1 1 0 0 1
Bizim tlrkdlerimiz ¢aliyor 1 1 1 0 0 1
Marmaray baba ogul 1 1 1 0 0 1
Genglik ve kiltir merkezleri 1 1 1 0 0 1
Tatile gikiyoruz 1 1 1 0 0 1
Ben sagligima bakarim 1 1 0 0 0 1
Yeni nesiller ¢cok sansli 1 0 1 0 0 1
Engeller kalkiyor 1 1 1 0 0 1
Hakkari’de bir sabah 0 1 1 0 0 0
Cocuk sesleri 0 1 1 0 0 0
Kina gecesi 0 1 1 0 0 0
Celikkus yardim icin geliyor 0 1 1 0 0 0
Dev liman 0 1 0 0 1 1
Kendi ugagimiz 0 1 0 0 1 1
Guglu savunma sanayi 0 1 0 0 1 1
KKTC'nin hayali gergek oluyor 1 1 0 0 1 1
Kendi uydumuz 0 1 0 0 1 1
Buyik ekonomi 0 1 0 0 1 1
Yavuz Sultan Selim Kopriisi 1 1 0 0 1 1
Istanbul Bogazi'na iki katli tiinel 1 1 0 0 1 1
Diinyanin en biyiik havalimani 1 1 0 0 1 1
Izmit Kérfezi'ne képrii 1 1 0 0 1 1
Dev sehir hastanesi 1 1 0 0 1 1
Millet egilmez tirkiye yenilmez 180 sn 1 0 1 0 0 0
Lafa degil icraata bakarim kolaj 1 1 0 1 0 0 1
Lafa degil icraata bakarim kolaj 2 1 0 1 0 0 1
Lafa degil icraata bakarim kolaj 3 1 0 1 0 0 1
Lafa degil icraata bakarim kolaj 4 1 0 1 1 0 1
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Lafa degil icraata bakarim kolaj 5 1 0 1 0 0 1
Suskun diinyanin hir sesi 1 1 1 0 1 0
TOPLAM 34 37 32 7 12 39
YUZDELIK ORAN 75,56% 82,22% 71,11% 15,56% 26,67% 86,67%
TARTISMA ve SONUGC

Gelisen teknoloji propagandanin sadece kullandigi ortami degistirmis, propaganda yillar
icinde dogasina ve teknigine dair hicbir degisiklige ugramamistir. Artik acik alanlarda yapilan
konusmalarin bir kismi televizyonda; kahvehanelerde, kolhozlarda yapilan etkilesimli
toplantilar sosyal aglarda yapilir hale gelmistir. Televizyon, toplumdaki izlenme oranlari
istatistikleri dikkate alindiginda propaganda icin en iyi ortamlardan birisi gibi gérinmektedir.
Siyasi partiler de bunun bilinciyle secim dénemlerinde ¢ok sayida televizyon reklami
yayinlamakta ve bu kanalla milyonlarca izleyiciyi kendi evlerinde ikna edebilme firsati
yakalayabilmektedir. izleyicilerin birgcok farkli icerige maruz kaldigi bu kaos ortaminda
reklamlar, kisa ve dikkat c¢ekici icerikler olmasi ve propaganda 6geleri icermesi nedeniyle
secim déneminde izleyiciye ulasma ve mesaj iletme hali en ylksek olan araglar halini
almaktadir. Bu calismada s6z konusu iceriklerdeki propaganda 6geleri incelenmig, Hitler'in
gerekliligini vurguladigi 6 propaganda tekniginin reklamlarda kullanilip kullaniimadigi tespit
edilmeye c¢aligiimistir.

Bu tekniklerden ilki olan basit mesaj teknigi, Hitler'in énemle vurguladigi ve gunimudzin
karmagasinda belki de en gerekli teknik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Her ¢cagda toplumun
farkli anlama duzeylerine sahip kesimleri olmustur. Hitler bu kesimler iginde en disik
olanlarin bile anlayabilecegi dizeyde mesajlar verilmesi gerektigini sdylemigtir. Bu baglamda
incelenen siyasal reklamlarin %55,56’sinda bu tarz bir kullanima rastlanmis, basit ve yalin
mesajlar verildigi gozlenmistir. Bu durum gdstermektedir ki, AKP bu teknigin bilincinde
hareket etmekte ve toplumun en duguk anlama duzeyine sahip bireylerini bile etkileyebilecek
sadelikte mesaj iceren reklamlar hazirlamaktadir.

Hitler'in s6zinu ettigi diger teknik dar konu teknigidir. Bu teknikte propaganda igeren
mesajlarin mumkun oldugunca az noktaya odaklanmasi gerektigini boylece kitlenin dikkatinin
dagiimayacagini sdylemistir. Yapilan incelemeler neredeyse her reklamin tek bir konuya
odaklandigini, ¢ogunlukla tek bir faaliyeti veya hizmeti dvdigunu goéstermistir. Dolayisiyla
reklamlarda %89,86 oraninda kullanilan bu teknik tium teknikler iginde en ylksek orana
sahiptir.

Duygulara hitap etme teknigi de Hitler'in énemle Uzerinde durdugu bir konu olmustur. Cunku
O, toplumun duygusal yapida oldugunun, bilgi ve dusuncelerden ¢ok duygulari
onemseyeceginin bilincinde hareket etmistir. Goruldugu gibi AKP’de bunun bilincinde hareket
etmis ve bu teknidi reklamlarda aile baglarina, milli duygulara, insan iligskilerine ve hayallere
dair duygusal mesajlar vermek suretiyle %71,11 oraninda kullanmistir.

Mesaj igeriklerinin aydinlara ve yuksek bilgi duzeyinde kigilere degdil duguk tahsilli kesimlere
hitap etmesi gerektigini 6ngdren dusik tahsilliyi hedefleme tekniginin kullanim orani
%15,56’dir. Bu deger reklamlarin bu teknigi disik oranda igerdigini gostermektedir. Diger bir
deyisle AKP reklamlarinin gogu direkt olarak digik tahsilli kesime hitap etmemektedir.

Mesaj verilirken rakiplerin goruslerinden hi¢ bahsetmemeyi 6ngdren tek yanli mesaj
tekniginin de disik oranda gorliimektedir. Reklamlarin ¢cogunda rakiplerle dogrudan veya
direkt karsilastirmalar bulunmakta dolayisiyla reklamlarin ¢ogu ¢ift yanh mesajlar
icermektedir.
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Cumleler ve sloganlar araciligiyla verilen mesajin baska bir reklamda en az bir kez tekrar
edilme orani %86,67’dir. Hitler bu teknikten s6z ederken, basarinin yolunun mesajlarin
surekli tekrar edilmesinden gectigini, halkin bu sekilde kendisine anlamsiz gelen igeriklere
bile inandigini sdylemistir.

Sonug olarak yaplilan icerik analizleri ve hesaplamalar gostermistir ki; 2014 Yerel Secimleri
oncesinde AKP igin yayinlanan reklamlarda Hitler'in énemle (zerinde durdugu 6 propaganda
tekniginden basit mesaj, dar konu, duygulara hitap ve mesajin tekniginin yuksek oranda;
diusuk tahsilliye hedefleme ve tek yanli mesaj tekniginin ise disuk oranda kullanildidi tespit
edilmistir. Bu durumda bu calismanin AKP’nin secim reklamlarinda Hitler tiri propaganda
tekniklerini yUksek oranda kullanildigini ortaya koydugu sdylenebilecektir. Ayni zamanda
televizyon reklamlari ve propaganda iliskisi konusunda genel bir ¢erceve ve televizyonun
propaganda amacl kullanimi konusunda spesifik bir kaynak sunmaktadir.

Gunumuzde bircok galisma, propaganda teknikleri konusunda genel tanimlamalar ortaya
koymakta, ancak bu tekniklerin uygulanigi hakkinda detayli 6rnekler vermek konusunda
yetersiz kalmaktadir. Bu calisma propaganda tekniklerinin, siyasal kampanyalardaki
reklamlarda ne sekilde uygulandigini net érnekler ve tablolarla sunulan sayisal veriler ile
sunmaktadir. Bu yonuyle literatire sagladigi katkinin, siyasal reklam ve propagandanin
Ozellikle uygulamali yonline yogunlasacak arastirmacilar agisindan o6nem arz ettigi
sOylenebilecektir. Benzer alanda cgalismalar ortaya koyacak arastirmacilar, bu ¢alismanin
devami niteliginde olmasi ve birikimli bilgi saglamasi amaciyla Turkiye'deki diger secim
doénemlerinde yayinlanan reklamlarda, propaganda tekniklerinin kullanimini inceleyerek
karsilastirmali tablolar sunabilecek veya s6z konusu tekniklerin yani sira farkli propaganda
teknikleri de ortaya koyarak ulusal ve uluslararasi ¢gergevede calismalar yapabileceklerdir.
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