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Ozet

Siyasal aktorlerin, diisiince ve eylem boyutuyla, kitleleri etkilemek ve yonlendirmek dolayisiyla
ideolojik hedeflerine ulagsabilmek icin kullandiklary iletisim yontemleri, siyasal iletisim siirecini
tammlar. Diisiince ve davrams degisikligi olusturmak ya da siirekliligini saglamak icin siyasal
aktorlerin kendilerini anlatmaya gereksinimleri vardir. Bu gereksinimi karsilayan siyasal iletisimdir.
Siyasal reklamlar, en dnemli siyasal iletisim yontemlerinden biridir. Segim kampanyalarimda reklam
tekniklerinin  kullamilmaya baslanmas1 ve secim kampanyalarimn  ‘mal ve hizmet’ tanitim
kampanyalarina doniistiiriilmesi, propaganda ve reklam kavramlarmin daha da yakinlagarak ‘siyasal
reklam’, kavramimin ortaya ¢ikmasina yol acmistir. Siyasal reklamlar bicim, icerik ve beklentilerine
gore farkli tiirlere ayrilir. Bunlardan en bilinenleri, siyasal partizan reklamlar, adaylarin niteliklerine
gore siyasal reklamlar, negatif siyasal reklamlar, siyasal iktidara yonelik olumlu ya da olumsuz siyasal
reklamlar, simiflkesim ve demografik gruplara yonelik siyasal reklamlar, gizli siyasal reklamlardr.
Siyasal iletisim etkinliginin akla ilk gelen araglar: televizyon, radyo, sinema, gazete ve dergilerdir.
Bunun yamnda afisler, el ilanlari, brogiirler, secim biiltenleri, bildirileri gibi basili araglar ile CD’ler,
video klipler, cep telefonu ve elektronik posta mesajlart ve internet gibi iletisim teknolojilerinin
sundugu yeni iiriin ve medyalar da siyasal reklam araclarmdandir.

Bu calismada, ozellikle, siyasal iletisim siirecinde kullanilan reklamin yontem ve tekniklerini
agiklayarak, tecimsel reklam ve siyasal reklam arasindaki farklarin ne oldugu sorusu literatiir tarama
yontemi kullanilarak yamtlanmaya calisilacaktir.

Anahtar sozciikler: Siyasal iletisim, siyasal reklam, siyasal reklam yontemleri

Abstract: A Theoretical Survey on Advertising Dimension of Political Communication

Communicative methods that are employed by political actors within the dimensions of their thoughts
and actions in order to affect and direct the masses thus aim to reach their ideological targets
characterize the process of political communication. In order to alter the thoughts and the behaviors or
make certain thoughts and behaviours to continue, political actors need to express themselves. That is
political communication that serves to this necessity. Political edvertising is one of the leading methods
of political communication. Employment of advertising methods and turning the election campaigns
into advertisements of ‘goods and services’ make the concepts of propaganda and advertising to become
closer and cause the emergence of ‘political advertising’ as a concept. Political advertising diversifies
according to forms, contents and expectations. The most known are, political partisan advertising,
political advertising related with the characterisitcs of the candidates, negative political advertising,
political advertising towards the political power either positive or negative, political advertising
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concerning class/ layer and demographic groups and hidden political advertising. The most leading
instruments of political communication activity are televisions, radios, movies, newspapers and
magazines. In further, besides printed materials as posters, hadbills, brochures, election bulletins, new
products and medias that have been introduced by the new communication technologies such as CD'’s,
videos, usage of mobile phones, e-mails and internet have become the new instruments of political

advertising.

In this paper, particularly, methods and techniques of advertising through political communication
would be explicated, and the differences between commercial and political advertising would be

assessed by employing the related literature.

Key words: Political communication, political advertising, political advertising methods.

GIiRiS
Gériiniigler ve gosterisler tarihte
gerceklerden daha fazla bir rol oynamstir.
Gergekte olmayan gercek olana iistiin
gelmistir(Gustave Le Bon, Kitleler Psikolojisi,
2001).

Iletisim, etken, dinamik ve siirekli (Burton,
1988:33-36) bir siire¢ olarak, degistirici ve
dontistiirtictingi, eylemi
hedefleyen iletilerle gerceklestirir. Sec¢im
donemlerinin ¢ok daha Gtesinde toplumsal
her kapsayan siyasal
iletisiminse, tutum ve davramis olusturma
ilgili ileti/ler/i oOzunde
ideolojiktir (Erdogan, 1997:190).
Ideolojilerini toplumda egemen kilmak
isteyen siyasal icin mesgruiyet
secimler yoluyla kazamlir ve bu yoniiyle
secimler, siyasal aktorlerin diislince ve
eylemlerinin bir yansimasidir ayni zamanda.

distince  ve

yagsamin anini

stirecleriyle

aktorler

Iste siyasal iletisimin 6nemi de bu noktada
ortaya c¢ikmaktadir. Ciinkii gerek diisiince
gerekse davranis degisikligi olusturmak ya
da varolan diislince ve davramgin
stirekliligini saglamak icin siyasal aktorlerin
kendilerini anlatmaya gereksinimleri vardir.
Bu gereksinimi karsilayan iletisim, siyasal

iletisimdir.
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aktorlerin, diisiince ve
kitleleri

Siyasal
boyutuyla,
yonlendirmek

eylem
etkilemek ve

dolayisiyla ideolojik hedeflerine
ulasabilmeleri igin kullandiklar1 iletisim
yontemleri siyasal iletisim siirecini tanimlar.
Siyasal propaganda, siyasal reklam ve
siyasal halkla iliskiler etkililiklerinden
olusan bu siirecin 0Oziinde iletisimin tim
bigimlerinde oldugu gibi ikna etme c¢abasi
vardir. Bu baglamda, 6zellikle ‘ben ve 6teki’
ayrimlarini  kullanan ya da kurgulayan
siyasal propaganda, zihinleri; yoksunluklari
vurgulayarak gereksinim olusturan siyasal
reklam, istek ve gereksinimleri; iletisim
taraflarini bulusturan siyasal halkla iliskiler
zihinsel

etkinlikleriyse kesisme  ve

Ortiismeleri saglamay1 hedefler (Anik, 2003).
Kuskusuz siyasal iletisim siireci sosyo-
ekonomik ve kiiltiirel kosullardan bagimsiz
degildir. Bu kosullar1 etkileyen hatta yon
veren Ozellikle teknoloji ve kitle iletisim
araclaridir. Iktidar kullaniminin olanaklari
ve amaglar farklilasirken, egemen ideoloji,
teknolojiyle gerceklestirdigi iktidar ve giig
sOylemini, kitle iletisim araglariyla genis
halk Kkitlelerine iletir/dayatir. Kitle iletisim
araglar1  ise bu

siirecte  egemenlerin
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degerlerine gore igerik kazanan giig
kullanim araglarina doniig/tiiriil/miis, bu
doniistim, siyasal iletisim uygulamalarinda
Oktay’in ‘siyasetin Amerikalilasmas1’ olarak
tanimladigr bir benzesme ve tekdiizelige
neden olmustur (Ozkan, 2004). Ozellikle
kitle iletisim araclarinin secim
kampanyalarinda yogun bicimde kullanimi,
ideolojiden ya da bilinen anlaminin disinda
yeni bir ideoloji olan tiiketim bi¢iminde
kurgulanan imajlar, bu benzesme ve tek
demokratik
yadirganmayan

diizeligin sistemler  igin
zorunluluklarima
doniigmiistiir. Bu kurgunun Ozneleri olan
siyasal kampanya uzmanlari, gergekleri,

basit, yalin bir bi¢cimde sunarak, kitlenin

gururunu oksayarak, yasaminin
sunamadiklarindan kaynaklanan ‘nefreti’
karsilayacak bir ‘diisman’ goOstererek

(Burton, 1995:23) kisaca kitlelerin hosuna
gidecek bigime dontstiriir. Tim bu
kurgusal siire¢ boyunca amaglanan ikna
ediminin oOlciitii kitle iletisim araglaridir.
Siyasi gercegin kurgulanmis Oykiilerinin
temsili kitle iletisim araglarinda gergeklesir.
“En bilingsiz bir seyircinin bile hayallere
maglup oldugu” (Le 2001:49)
diisiiniiliirse kitle iletisim araglari, hayalleri
bi¢gimlendiren bir gosteri alanina doniisiir
hatta gosterinin ta kendisidir. “Kitleler
yalnizca hayalleriyle diisiinebildiklerinden

Bon,

yine yalniz hayalleri araciligiyla etki altinda

bulunabilirler.  Yalniz  hayaller onlar
korkutur veya kendine ceker ve onlarin
fiilleri tizerine etkili olur.” (Le Bon, 2001:49).
Kitle iletisim araglar1 ve siyasal kampanya
uzmanlari, korkuyu, Kkitlelerin iknasi igin
cekici hale getirirler. Korku gekiciligi ile
duygusal ve rasyonel Ogeler kullanilarak
tutumlar (Kalander,

2000:132).

bigimlendirilir

Aristo, ozanin islevinin, gercekten olan seyi
degil, tersine, olabilir olan seyi, yani olasilik
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ya da zorunluluk yasalarina gore olanakl
olan seyi anlatmak oldugunu soyler (Aristo,
1998:30).

mantigina

Eylemlerini gerceklestirme
siyasal
uzmanlarinin Aristo'nun ozanlarindan pek
farkli olmadig1 goriiliir. Siyasal iletisim
uzmanlari, hedef aldig: kitlenin korku, timit,

ask, oOfke gibi duygularii, heyecanlarini

bakilirsa iletisim

‘hedeflenen’ i¢in secger ve kullanir (Burton,
1995: 21). Ciinkii Burton'un da vurguladig:
gibi ‘galeyana’ gelmis duygular, propaganda
i¢in elverigli ortam1 yaratirlar (Burton, 1995:
22). hedef,
zihinleridir. Buna karsilik medya, Le Bon'un
isaret ettigi gibi olaylar1 degil, ozellikle
onlarin ortaya cikis bicimlerini, duygulari
eklemleyerek, birbiri {izerine yikilan ve

Burada ‘hedeflenen’ kitlenin

biriken bi¢gimde zihni dolduran ve zapteden
heyecan hayallere  doniistiiriir
(2001:51).

verici

Siyasal Iletisim Yéntemi Olarak Siyasal
Reklam
Reklam,
bicimidir.
giniimiiz
bakildiginda
tecimsel reklamcilik alanindan alindig:
goriilecektir  (Bektas, 2002:119). Gerek
amaclar1 gerekse yontemleri arasinda benzer
Ozellikler bulunan propaganda ve reklam
ayirim, propagandada
ideolojik, reklamdaysa tecimsel kazancin
hedeflenmesidir.

bilinen en eski
Basta
propaganda

yontemlerinin

propaganda
olmak
uygulamalarina
¢ogunun,

siyaset lizere

arasindaki temel

Siyasal reklam, aslinda ideolojiyi kazanca
doniistiirme  etkinligidir. =~ Uygulamada
benzer teknikler kullanan, hatta tecimsel
reklamciigin siyasete uygulanmasi olarak
da tanimlanan propaganda ve reklam
arasindaki bir diger 6nemli fark Ozkan’a
gore, reklamin, propagandaya oranla cift
yonlii  iletisime daha ¢ok gereksinim
duymasidir (2004:17). Ozellikle demokratik
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sistemlerde serbest se¢cimler yoluyla iktidara
gelecek hiikiimetleri belirleyen se¢men
kitlesi, yine bu sistemlerde serbest olustugu
ongoriilen kamuoyundan etkilenmekte ayni
sekilde kamuoyunu etkilemektedir.
Propaganda ile siyasal reklamin birlikteligini
Domenach soyle ifade etmistir(1995:25):

[insani] su ya da bu {iriine, su ya da bu
markaya yoneltmek elimizde, yalnizca
bir {rlinii bagka bir {riin  yerine
benimsetmek degil, onda, bu firiine
gereksinme yaratmak bile elimizde.
propaganda miihendisleri igin
etkisi kesin ve korkung¢ bir bulus bu:

Yani

orta insan Oziinden etkilenebilir bir
varlik; ona kendi goriisleri sayacagi
goriisler esinlemek,
‘diisiincelerini  degistirmek’
duruma geldi. Tecim alaninda olanakl
olanin politika alaninda da gergeklesti-
rilmesine nigin ¢alisilmasin? Biitiin bir
politik propaganda kolu reklamla ortak
yasamasini hep siirdiirmekte:Ornegin,
Amerika Birlegik Devletlerindeki se¢im
kampanyalar1
kampanyalarindan pek farkh
orkestrall, geng kizli,
gosteriler, girdltilii  bir
baska bir sey degil.

tam anlamiyla

olanakli

reklam
degil;
pankartl
reklamdan

Se¢im kampanyalari, meclislere yasa yapma
ya da yerel yonetimlere yonetenleri se¢mek
tizere, iilke capinda ya da filkenin belli
yapilan siyasal
ilgili diizenlemeler

yorelerinde secimlerde

partilerin, yasal
cercevesinde secimleri kazanmak tizere
ylriittiikleri propaganda ¢alismalarinda
kullanilan yontem ve tekniklerin tiimiidiir
(Aziz, 2003:68). Se¢im kampanyalarinda
reklam tekniklerinin kullanilmaya
baslanmasi ve se¢cim kampanyalarinin ‘mal
ve  hizmet’  tamitim
doniistiirtilmesi, propaganda ve
kavramlarinin daha da yakinlasarak ‘siyasal

reklam’, kavraminin ortaya ¢ikmasima yol

kampanyalarina
reklam
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acmigtir  (Bakir, 1989:110-113). Tecimsel
reklam, tiiketicinin satin alma giiciiniin,
iiriin yoniinde talep olusturulmasina/arttiril-
masina yarayan tanitma etkinligidir. Siyasal
reklamda ise {riiniin siyasal
parti/aday  genel anlamiyla  ideoloji,
tiiketicinin yerini ise potansiyel se¢men
kitlesi alir ve hedeflenen, oy potansiyelinin,

yerini

reklami yapilan parti, aday ve ideoloji
yoniinde bir tercihe doniistiirtilmesidir. Bu
doniisimiin saglanmasi,
reklamcilarin belirledigi siyasal simgelerin
olusturulmas1  ve baglidir.
Burada siyasal aday ya da parti kaynak, 6zel
se¢men gruplari veya se¢menlerin biitiinii
ise hedef anlamindadir. Parti bagkanlarinin
giysileri,
konusmalari, afisler, pankartlar, bunlarin
kitleye sunulus bicimleri, renkleri gibi bir¢ok
siyasal simge siyasal ileti olarak kabul
edilmektedir. Hedefine uygun bir bigimde
hazirlanan siyasal ileti, se¢men Kitlesi
etkindir  dolayisiyla  siyasal
aktorlerin gii¢ kazanimi, sozciikler, anlatilar
ve imgelerden olusan simgesel yollarla
kampanya doneminde segtikleri medyalar

uzman

aktarimina

partinin amblemi, miting

tizerinde

araciligiyla gerceklestirdikleri sunumlara
baghdir (Yavasgel, 1997:232).
Siyasal reklamlar, Nedimogluna gore

maliyeti yiiksek, kisa, basit, gorsel, isitsel ve
dilsel anlatimlarla se¢meni kisa siirede ikna
etmeyi amaclayan carpici, kolay anlagilan,
akilda kalici siyasal iletilerdir (1990:58-59).
Siyasal reklama bu etkiyi kazandirmak,
reklamin siyasal
aktorlerle birlikte ¢alisan siyasal danisman,
halkla iliskiler uzmani ve reklamcilarin bilgi
baghdir. Yine
siyasal reklamlarin,
gibi yayin
kiralanarak

hazirhgr  siirecinde,

ve yeteneklerine
Nedimogluna gore,
tecimsel reklamlar
kuruluslarindan
yayinlanmasi, izleyici ve dinleyicinin, kendi
tercihi disindaki aktorlerle

stire

siyasal
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karsilasmasina olanak saglar. Siyasal reklam
iletilerinin bu araclarda stk sik
farkls
yayinlanmasi, akilda
kalmalarimi ve Ogrenilmelerini kolaylasir.

yinelenmeleri, degisik kanallarda

zamanlarda

Fakat tekrarin sik olmasi iletilerin
kaniksanmasina, secimlerden
uzaklagsmalarina, sonucta da secgimlere

katilimin azalmasina neden olabilir.

Siyasal Reklam Tiirleri

Berger'e gore (1988:131) ‘cekicilik iiretme
siireci’ olan reklam aslinda ‘bir iletisim
bicimi’ degil, etki yaratmak igin iletisim
bicimlerinin kullanilmasiin bir yoludur.
Reklam, cekicilik sdylemini yeni, ilk, farkl,
gelecek baglamlarinda kurgular. Siyasal
reklamlar, bicim, icerik ve beklentilerine
gore farkli tiirlere ayrilir. Bunlardan en
bilinenleri, siyasal partizan reklamlar,
adaylarin  niteliklerine = gbre  siyasal
reklamlar, negatif siyasal reklamlar, siyasal
iktidara yonelik olumlu ya da olumsuz
siyasal reklamlar, sinif/kesim ve demografik
gruplara yonelik siyasal reklamlar ve gizli
siyasal reklamlardir.

Gizli, acik ve marjinal olmak {izere {i¢ grupta
ele alman partizan reklamlar, se¢imlerde
partiye oy vermesi diisliniilen se¢menlerin
son kararlarina yonelik olarak hazirlanir
1990:65-66). Gizli
reklamlarda partiyle ilgili bilgilere dogrudan

(Nedimoglu, partizan
yer verilmez ve rakip partiye oy veren
adaylarin oylar1 hedeflenirken, agik partizan
reklamlarda partiyle ilgili bilgiler acik¢a
verilir ve hedeflenen se¢gmen destegini canli
tutmaktir. Marjinal reklamlarla da segim
sonuglar1 {izerinde etkili olabilecek marjinal
gruplar hedeflenir.
Onemlisi kararsizlar grubu oldugundan bu
reklamlar, se¢im kampanyalarinin en son
giinlerine birakilir ve onlar icin ©nemli

Bu gruplardan en

oldugu diistiniilen elestiri ve beklentilere
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yanit verilir (Hill, 1991:715-719, Nedimoglu,
1990: 65-66). Bir diger siyasal reklam tiirii de
adayin niteligine gore gergeklestirilir. Bu
adayimn
niteligidir. Kisisel 6zellikleri, aile, 6zel ve is
yasamina dair bilgiler verilerek aday ve parti
ile ilgili giiven olusturulmaya ¢aligilir.

reklam turiinde oOnemli olan

Rakip parti/partilerin se¢men algisinda
glivenini azaltmaya, kusku yaratmaya ya da
rakip adaymn kendisini tehdit altinda
hissetmesine yonelik reklamlar, negatif
reklamlardir (Nedimoglu, 1990: 67). Negatif
reklam ya rakip parti/partilere yonelik, cogu
kez tehditkar, sert bir dslupla ya da
eglence/mizah unsurlarimin dahil oldugu,
alay ya da kiigiiltmeye yer veren yumusak
bir tslupla yapilir (Montague, 1989: 94-95).
Bu tiir reklamlarin se¢gmen algis1 iizerinde,
kampanyay1  yiiriiten  partiye  karsi
sempatiden  ¢ok  antipatik  egilimler
olusturmasi, rakip partiye yonelik elestirilere
yer verildiginden kendisiyle ilgili projeleri
anlatamamasi, rakip partiye gereginden ¢ok
yiiklenildiginin ortam
hazirlamas: gibi sakincalar: bulunmaktadar.

diistiniilmesine

Siyasal iktidara yonelik reklamlar, iktidarin,
toplumsal, ekonomik, kiiltiirel ulusal ya da
alanlarda  gergeklestirdikleri
beklentilerin

uluslararasi

uygulamalarla ilgili
karsilamasina yonelik olarak hazirlamir. Bu
kapsama iktidar

¢Oztimlenmis toplumun

giren  reklamlarda
sorunlar1  ve

kazanimlarini giindeme getirirken, yine ayni
bashk
¢bziimlenmemis sorunlar1 ve bu sorunlar
karsisinda toplumun kayiplarini giindeme
(Nedimoglu,  1990:67).  Seg¢im
kampanyas1 demografik
Ozelliklerine ya da belli siniflara ayrilarak
incelenen se¢men kitlesinin kampanyaya
kars1 ilgi ve bilgi diizeyi Olclimlenir ve

altinda muhalefet partileri

getirir
sirasinda

olumsuz egilimlerle karsilasma durumunda
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isciler, o6grenciler, gencgler gibi s6z konusu
sinif ve demografik gruplarin iiyelerine ya
da bu grup ya da siuflan etkileyebilecek
kamuoyu onderlerine yonelik reklamlara
baslanir (Nedimoglu, 1990:68).

Siyasal reklam kapsaminda degerlendirilen
‘gizli’ siyasal reklamlar ise dogrudan degil
dolayli olarak siyasal yonlendirme yapilan
bir reklam tiiridiir. Bu kapsamda 6rnegin,
yasalarin sagladigi kamuoyunu aydinlatma
gereginden dogan bir hak ile iktidardaki
siyasal otorite sisteme katilimi dolayisiyla
kendine verilen destegi arttirmak icin devlet
yapisi  igindeki halka
duyurmak icin belirli programlar yapar.
Turgut Ozal'm bagbakanligi doneminde

etkinliklerini

tilkenin tek kanall doneminde
yayinlanmaya baglayan Icraatin Icinden
Programu, soluklu
siyasal kamuoyu
yonlendirme
siyasal
reklam kapsamina giren bir uygulamadir.
Ayrica dogrudan siyasal olmayan iletilerin

yine dogrudan siyasal olmayan medyalarda

yayinlanan en uzun
programdir.  Yine
sonuglarinin kararsizlari

amactyla yayinlanmast

da gizli

eglence unsurlariyla kodlanarak sunumu da
bu baslik altinda degerlendirilebilecek bir
uygulamadir (Nedimoglu, 1990:70). Gizli
reklama etkililik kazandiran dogrudan
reklam izlenimi uyandirmamasi, etkiden ¢ok
ya da eglenceye

aslinda bilgi yonelik

olmasidir.

Siyasal fletisim Araglar1 ve Siyasal

Reklam

Siyasal iletisim etkinliginin akla ilk gelen
araclar televizyon, radyo, sinema, gazete ve
dergilerdir. afisler, el
ilanlari, brostirler, secim biiltenleri, bildirileri
gibi basili araglarin yaninda, CD’ler, video
klipler, cep telefonu ve elektronik posta
gibi

sundugu yeni

Bunun yaninda

mesajlart  ve  internet iletigim

teknolojilerinin driin  ve
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medyalar da siyasal reklamin kullandig:
aracglardir.

Kitle ilet/is/im Araclar

Kitle iletisim araglarinin toplumsallastirma,
eglence ve Ogreticilik islevleri yaninda en
belirgin islevi ekonomik islevidir ve bu islev,
kitle iletisim araglarini ‘reklama’ baglar. Kitle
iletisim araglar1 belirli
kuruluslardir. Bu maliyetlerin karsilanmas:
ve sonucunda kazang elde edilmesi sayet
devlet televizyonu degilse biiyiik ve 6nemli
Ol¢tide elde Kitle
iletisim gelisirken secim
kampanyalarinin da uygulama ve etkinlik
alanlarinda farklilagsmalar
hatta kitle
araglarinin  se¢imleri olmaya baslamistir
(Ozkan, 2004). Ogzellikle televizyon bu
siirecte oldukga biiyiik 6onem tasimaktadir.
Baz1 yazarlara gore televizyon, gitindemi

maliyetleri olan

reklamlardan edilir.

araclari

yasanmaya

baglamis, secimler iletisim

belirleyen, diistince ve eylemlerini
yonlendirmede, adaylari, mitingleri, siyaseti
se¢menlerin  ‘oturma odalarina’” kadar

gotiiren nitelikleriyle se¢im kampanyalariin

vazgecilmez aract kabul edilmektedir
(Kalander, 2003).
Televizyon reklamlariyla yalmiz siyasete

kars1 ilgisi olan ya da siyasal parti/adayin

taraftar1 olan se¢menlere degil, aym
zamanda siyasetle ilgilenmeyen ya da
muhalif olan se¢gmen  kitlesine de

ulasilabilmektedir. Siyasal parti ya da aday,
gelecek hedeflerini igeren parti programini,
gegmis
televizyon reklamlar1 araciligiyla ses tonu,
jest ve mimikler, beden bili, giysi se¢imi gibi

donemlere ait uygulamalarmni,

unsurlarin da katilimiyla kendini anlatma
belirli
kendisine

firsati  bulurken aymi zamanda
programlarda  yer  alarak
yoneltilen elestirileri ve sorular yanitlayarak
varsa olumsuz izlenimleri giderme sans1 da

bulabilmektedir. Bunun yaninda televizyon,
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cift yonlii/ylizylize iletisimin sundugu
kargilikliliktan yoksundur. Iletiler, tecimsel
bir iletisim araci oldugundan, simirl yer ve
zamanda genel bir kitle igin aktarilmak
zorundadir. Bu nedenle televizyonda siyasal
anlamda daha ¢ok imaj yarattimi ve
sunumuna agirlik verilir (Moran, 1992: 666).

Siyasal iletisim arac1 olarak televizyonun
gorsel giicii, radyonun kullanim alanini
daraltsa da, siirekli bir dikkat gerektirmeden
farkli mekanlarda kullanilabilme 06zelligi
radyonun etkin bir iletisim araci olarak
oOzellikle akilda kalmasi planlanan iletilerin,
sloganlarin, partilerin kampanya
miiziklerinin iletilmesinde etkilidir (Topuz,
1991:26). Radyo
iletisim bigimi, sozlii iletisimdir. S6z, yalniz
kodlar, simgeler ya da gostergelerden
olusmaz aymi zamanda o dili olusturan
kavramlar kiltir  ve
goriisiiniin bir parcasidir. Kullanilan sozler,

ortaminda kullanilan

diinyasi, diinya
dogru secilmez, dogru sesletilmezse, alict
ilizerinde istenilen yonde bir etki yaratmak
olanakli degildir. Dil ve s6z kadar 6nemli
olan  diger  Ogeler;
vurgulamadir. Ses,
inandiriciligl, ictenligi gosteren en etkin
Dilin temelini de ses diinyasi

(Ong, 1995:19).  Radyonun

kullanamamas1 iletileri sesle
Dolayisiyla  radyo
reklamlarinda vurgu ve tonlamalar, miizik
ve efektler sozii etkili ve etkin kilmada
olduk¢a oOnemlidir. Radyo en hizli haber
veren iletisim aract olarak, diis giiciinii
harekete gecirir ve ayni1 zamanda baska bir
isle ilgilenme olanag: sunar.

ses, tonlama,

giivenilirligi,

yoldur.

olusturur
gorselligi
sinirlandirmaktadir.

Siyasal iletisimin 6teden beri en etkin araci
yazili daha gazeteler
olmustur. Gazete okuyuculari,
araghirmalarin gosterdigine goére daha ¢ok

basin Ozelinde

bilgi arayan insanlardan olusur. Onlarin
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politikalar1
konular

O0grenmelerinde ve adaylarin
hakkindaki konumlarini
algilamalarinda gazeteden O©nemli olgiide
yararlanmaktadir (Kalander, 2003). Ulusal
diizeyde oldugu kadar yerel ve partilerin
kendi orgiitlerinin ¢ikardig1 gazete ve
dergiler siyasal iletisim siirecinin ve 6zellikle
siyasal reklamlarin en 6nemli araclarindan
biridir. Ozellikle ulusal diizeyde yayimlanan
gazetelerde c¢ikan haber ve yorumlar
se¢menlerin parti ve adayla ilgili bilgi ve
etkiler
Ozellikle yansizig1 ile taninan gazeteci ve
yayinlayacaklart  yazi  ve
roportajlar secmen kitlesi tizerinde ¢ok etkili
olur (Topuz, 1991:193-195). Bunun yan sira
ozellikle yerel yerel
donemlerinde kamuoyu olusturan iletisim
araclaridir. Gazete ya da dergilerde yer
alacak haberin ya da reklamin sunumu,
baglhiklar, resim altlari, yayimnlanacak sayfa
gibi unsurlar siyasal reklam agisindan son
derece onemlidir (Gaillard, 1991:117-119).

yorumlarin hatta yonlendirirler.

yazarlarin

gazeteler, secim

Basil1 Aracglar
Ozellikle
kullanilan

se¢im kampanyas: siiresince
basili araglar igerikleri ve
yoneldikleri  hedef  Kkitleler
farkliliklar gostermektedir. Basili araglarin
en Onemlisi afislerdir. Se¢menle aday ya da
parti arasinda duygusal bir bag olusturan
siyasal
temellendigi anahtar olgular1 temsil eden
dikkat cekici ve akilda kalic1 sézciik ya da
tlimcelerden, aday: ya da partiyi tanitict

agisindan

afigler, kampanyanin  {izerine

fotograf, amblem, logo gibi gorsel
simgelerden olusan araglardir (Bongrad,
1991:70).  Afisler, kampanya siiresince

kamuoyu olusturacak kadar etkilidir ve
secmenlerin  oyunu
taninmasina Snemli Olgiide katki saglarlar
(Topuz, 1991:24). Etkili olmasmin en dnemli
nedeni, kampanya siiresince vurgulanacak
yine

talep eden adayin

sloganlarin duyurulmasinda,
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sloganlarin ve gorsel unsurlarin kalici

olmasinda, parti taraflarinin desteklerini
pekistirmesinde, mubhaliflerin de
farkindaliklarinin ~ saglanmasinda  yatar.

Diger yandan siyasetle ilgilenmeyenler ya da
kararsizlar tizerinde de, parti programlarinin
basliklarindan olusan afislerin bilgilendirme
acisindan faydali olduklari bilinmektedir
(Topuz, 1991:26).
kuruluslarindan kiralanan panolarda, ya
parti goniilliilerince duvarlar, agaclar gibi
kentin gesitli yerlerinde, ya da dinamik afis

Afigler, ya reklam

olarak, se¢cim donemlerinde kullanilan ve
kentin farkli yerlerini dolasabilen tasitlarda
(Bongrad, 1991:  86-87).

Afigler gibi el ilanlar1 da aday ya da
partiye her an se¢men kitlesine ulasma ve

kullanilabilir

ozellikle de rakiplerin kampanyalarina karsi
miidahale etme ve tavir koyma sans1 verir.
El ilanlarinin  yamunda, prospektiisler,
brostirler, kitapgiklar, rozetler, bayraklar,
posterler de  adaym/partinin  imajim
olusturmasinda ya da benimsetilmesinde
son derece onemlidir (Bongrad, 1991: 87-88).

Posta ile adreslere mesaj yollama/mailing
denilen bir diger siyasal iletisim yontemi ise

glintimiizde gecerliligini giderek
kaybetmeye baslamistir. Ciinkii  artik,
se¢menler, kendilerine gonderilen

mektuplarin aymi anda pek ¢ok kisiye
gonderildigini bilmektedir. Ozellikle,
arastirmalarin hassas olduklarin1 ortaya
koyduklar1 segmen kategorilerine ulasma ve
program sloganlarin
duyurulma firsat1 sunmasi agisindan yine de
Oonemli bir yontem olarak diisiiniilebilir
(Topuz, 1991: 26-27).

Ozetlerinin ve

Yeni iletisim Teknolojilerinin Siyasal
Reklam Arac1 Olarak Kullanimi
Teknolojide  gerceklesen  degisim  ve
yenilikler pek ¢ok alanda oldugu gibi
iletisim alaninda da bir ¢ok degisim ve
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yeniligi beraberinde getirmis, farkh araglarin
iletisim  siirecinde kullanilmaya
baslamasiyla iletilerin gerek bicim gerekse

siyasal

iceriklerini farklilagtirmistir. Ornegin,
gecmiste uygulanan yontemlerden biri olan
adaylarin se¢menlerle telefonla dogrudan
goriisme yapmasit yontemi yerini adayin ya
da partinin se¢gmenlerin cep telefonlarina
gonderdigi mesajlara, ayn1 sekilde video
kasetler ya da ses kayit bantlar1 da CD’lere

birakmistir.

Gelisen iletisim teknolojileri icinde ozellikle
herkesin bilgiye es zamanli ulasmasina
olanak saglayan ozellikle 1980’lerden sonra
glindeme gelen internet, insanlar1 network
agiyla fiziksel degil ancak ‘siber uzay’
denilen sanal mekanlarda bir araya getirerek
bir sosyal grup olarak degerlendirilen ‘sanal
cemaatler’ olusturur (Ertirk, 2002:198).
Zamandan ve mekandan bagimsiz hizi ve
diisiik maliyeti ile, siyasal aktorler icin
kitlelere ulasmada ve oy potansiyellerini
giderek daha Onemli hale
gelmeye baslayan bir olanak saglar.

arttirmada

Islevleri Agisindan Siyasal Reklam

Demokrasilerin vazgegilmez unsuru olan
secimler  icin  gerceklestirilen  siyasal
reklamlarin, adaya ya da partiye karst
kamuoyunda ilgi yaratma, isimlerinin
tanitilmasini saglama, partizan egilimleri
destekleme, katilimi artirma, tartismali
konularda bilgi saglama,
kararsiz se¢gmenlerin oylarimi etkileme gibi
islevleri

stratejilerinin belirlenmesi, hedef kitlenin

edinmelerini

vardir. Kampanya amaglarinin,

tanamlanmasi, kampanya temasinin
belirlenmesi ve kitle iletisim araglar
kullannm  kararlarindan olusan reklam

kampanyas: planlama siirecinde, imajlar1 ve
goriisleriyle giiglerini arttirmay1 hedefleyen
siyasi aktorler, iletmek istedikleri mesajlarin
kanallarin

icerigini, zamanlamasmi ve
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secimini kendileri belirlerler (Aktas, 2003).
Secim kampanyalarinin hedefi, bilgi vererek
ikna etme ve bu siirecin sonunda beklenen
oy verme davranisinin gergeklesmesidir.
Bunun yaninda ‘kampanya giindemini
olusturarak rakipler ve kitle iletisim
araglarini tepkisel bir havaya sokmak, elde
edilmis olan se¢men tavrimi pekistirmek,
rakipleri destekleyen se¢menlerde siiphe
uyandirmak’ se¢im kampanyalarmin
hedefleri arasinda yer almaktadir (Uztug,
1999:105).

Segimler 6ncesinde siyasal adaya ve partiye

karsi kamuoyundaki ilginin  azalmasi
durumunda, bu azalmanin nedenleri
belirlenerek, ilgiyi arttiria iletilerin

kodlandig1 siyasal reklamlar yayimlanmaya
baglanir. Ornegin, kamuoyu yoklamalarinda
siyasal adaymn ‘en ¢ok konusulan insanlar’
siralamasindaki diisiikse,  parti
reklamlarinda iletilerden, 6zellikle sloganlar

yeri

adayin agzindan verilmeye baslanabilir.
Adaya kamuoyunda ilgiyi yaratmada
reklamlarin etkili olabilmesi, siyasal ortama
uygun reklam tiirlerinin secilmesi ve bilingli
kullanilmasina baglidir. Aday ya da parti
isminin, seg¢menler
bilinmemesi durumunda, ‘ismi’
reklamlara, kampanyalarda agirlikli olarak

yer verilir. Parti ya da adaymn segmenler

tarafindan  yeterince
tanitacak

tarafindan bilinmeyen olumlu ydnleri, 6n

yapilir

plana cikarilarak, reklami

(Nedimoglu, 1990:71-72).

Demokrasilerde siyasetcilerin her zaman goz
oniinde bulundurmasi gereken bir arag
(Balci, 2005)
reklamlarin islevlerinden biri de, partili
oldugu kabul edilen se¢menleri,
propagandast ile uyumlu davranmaya
yoneltmektir. Bu islevin yerine getirilmesi ile
hem varolan oylardan rakip partiye gegisler

konumunda olan siyasal

parti

engellenir, hem de taraftarlarin gevrelerini
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yonlendirmeleri saglanmis olur (Nedimoglu,

1990:71-72).  Siyasal reklamlarin temel
igslevlerinden biri de se¢menlerin tartigmali
konular hakkinda bilgilenmelerini
saglamaktir. Ancak, siyasal reklamlarin

pahali iletisim yontemlerinden biri olmasi,
yayin siirelerinin kisaligina neden olur. Otuz
veya altmis saniye gibi kisa siirelerde,

secmenleri sorunlar hakkinda
bilgilendirmeyi ve bu sorunlara ¢6ziim
Onermeyi amaglayan siyasal reklam,

sorunlar basite indirgeyerek anlagilir bir dil
kullanmak durumunda kalir.

Cok partili demokratik sistemlerin hemen
hemen hepsinde ‘kararsiz’ ya da ‘ge¢ karar
veren’ se¢men tiirtiniin, iktidara hangi
partinin gelecegini belirlemede 6nemli rol
oynadiklar1 Ozellikle  iki
partinin ya da giiclii iki partinin katildig:
secimlerde, kararsiz se¢men sayisi daha da
artmakta, bu nedenle siyasal reklamlarin

bilinmektedir.

ikna edecegi se¢men sayisindaki %1-21ik
artis bile secim sonuglarini 6nemli Olglide
etkileyebilmektedir. =~ Buna
potansiyeli yiiksek parti sayisinin ikiden ¢ok

karsin, oy

oldugu segimlerde, siyasal ve ekonomik
kosullardaki belirsizlige kosut olarak da
kararsiz se¢men sayist yiiksek olabilir.
Boylesi bir ortamda siyasal reklamin, siyasal
ve Ozellikle ekonomik sorunlarin ¢oziimiine

yonelik inandirict iletiler icermesi,
kararsizlar1 etkileme sansimi artiracaktir
(Nedimoglu, 1990:72-73). Diger yandan

reklamda tanitimi, satis1 yapilan iirtin ve
hizmetlerde kullanilan mesaj tekrarlarinin
iletisimde de, belirli Olgiilerde
yapilmasi gerekir. Ancak, bu tekrarlarin ayni

siyasal

sozciikler yerine, aym anlama gelen farkl
sozciiklerle tekrarlanmasi, hedef kitlenin
verilen mesaja ilgisini azaltabilecek biktirici
tekrarlarin olmasini 6nleyebilir (Aziz, 2003).

Siyasal Reklam ve Pazarlama iliskisi
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Reklam 06zel bir driinii pazarlamaya
yoneliktir. Siyasal kampanyalarin,
pazarlama yaklasimi iginde ele alinmasi
siyasal  pazarlama
(Bongrad, 1991:17):

olarak  tarmumlanir

Pazarlama, bir iiriinii pazarina uygun
hale titkketiciye
rakipleriyle arasindaki farklilig1 yaratma
aracgla satisgtan elde
edilecek kar1 en yiiksek diizeye
ulagtirmak igin kullanilan tekniklerin
biitiiniidiir. Siyasette pazarlama ise bir
adayin potansiyel se¢menlere
uygunlugunu olanakl kilmak, adaya en
yliksek sayidaki se¢men kitlesinin ve bu
kitledeki her bir se¢gmenin tanitilmasim
saglamak, rakiplerle-muhalefetle farkin
yaratmak ve aragla bir
kampanyay1 kazanmak igin gerekli olan
oy sayisini elde etmek igin kullanilan

getirme, tanitma,

ve minimum

minimum

tekniklerin timtidir

Kisaca, tecimsel anlamda pazarlama bir
stirekliligi ifade ederken, siyasi anlamda
pazarlama Ozellikle se¢cim donemlerinde oy
kazanimu ile sinurli bir siireci kapsar.

Tecimsel pazarlama siirecinde iiriin, pazar,
tiiketici, faklilik, satig ve kar kavramlar: 6ne
c¢ikar. Bu kavramlarin siyasal pazarlama
alaninda karsiliklarim1 Bongrad su sekilde
agimlamistir (1991:18-21):

Uriin: Siyasal pazarlamada bagarili olmasi
istenen {iriin ii¢ 6geden olusur: adaymn
fikirleri, baglantilar1 ve adaymn kendisi.
S6z konusu olan genel bir goriinti
yaratmaktir.  Uriin ancak
yapilacak se¢im  herkesin
ilgilendirmektedir.

Pazar: Siyasal alanda gergek anlamda bir
pazardan soz edilemez. Somut bir talep
yoktur. Yalnizca oy verme yasindaki
vatandaglar vardir.

Tiiketici: Siyasal pazarlamada tiiketici her
seyden Once bir vatandastir ve dikkatini

Ucretsizdir
gelecegini
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¢ekip ilgi uyandirmak icin ona kendisinin,
ailesinin, kentinin ya da
gelecegini ilgilendirecek bilgiler sunmak
gerekmektedir.

Fark Yaratmak: Fark yaratmak, rekabet
karsisinda bir arti yaratmaktir. Siyasal
pazarlamada fikirler ve insanlar arasinda
ikili bir rekabet olgusu vardir. Fikirlerin
birbirine olan iistiinliiklerini gostermek
glictiir. Daha c¢ok,bir kisinin bir iletisim
tarziyla, kampanyasimin organizasyonu ve

ulkesinin

saglamligiyla, kendi kisisel iletisim
gliciiyle farklilik yaratabilme
kapasitelerine baglidir.

Satis: Siyasi pazarlamanin islevi bir

kisinin bilgisini ve fikirlerini organize
etmek, sOhretini olusturmak, 6l¢mek ve
son ¢oziimlemede aday lehinde bir kabul
olgusunu saglatmaktir. Bu baglamda
siyasal pazarlama vatandasin isin igine
girmesini hizlandiric
roliindedir ve duygusal bir katsayiya yani
oya sahiptir.

Kazang: Siyasi etkinlikten dogan kazanci,

saglatan  bir

onceden nicelendirmek olast degildir.
Denilebilir ki, adaym kendisi i¢in kazang,
segilmesi ve boylelikle siyasal
pazarlamada dogrudan bir kazang

saglamasidir.

Tecimsel pazarlamada hedef kazang elde
etmekken, siyasal
demokrasinin basarili bir bicimde
Diger siyasal
pazarlama ile tecimsel pazarlama market
hedef kitle Dbelirleme,

strateji gelistirme ve

pazarlamada amag

isletilmesidir. yandan
segmentasyonu,

pozisyonlandirma,
uygulama gibi pazarlama arag, yontem ve
stratejilerine dayanmaktadir  (Devran,
2004:76). Hem siyaset alanunda hem de
pazarlama rekabet, farkli bir
dstiinligiin ~ olmasmi  ya da
kurgulanmasini gerektirir ve bu farklilik
siyasi yapisi,
ideolojisi, liderinin 6zellikleri ve adaylarin
gerceklesir  (Uztug,
1999:41). Pazarlamanin en Onemli unsuru
tiikketici, konu siyaset olunca se¢mendir.

alaninda
bunun
alanda,

siyasi  partinin

nitelikleri iizerinde
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Secmenler de tiiketiciler gibi benzer
psikolojik, toplumsal ve daha genelinde
kiiltiirel etkilenimlere ve yo6nlendirmelere
maruz ka-lirlar. Diger yandan se¢gmen kitlesi
icin tiiketici kitlelerinden farkli olarak ve
siyasetin dogas1 geregi olumsuz saldirilara
acitk oldugundan daha simnirsiz bir arag

kullanimi s6z konusudur.

TARTISMA VE SONUC

Kiiresellesmenin ekonomik, teknolojik ve
kiiltiirel boyutlarinin etkisi konu siyaset
oldugunda ozellikle kitle iletisim araglari
cercevesinde ele alinmaktadir. Kitle iletigim
araclarmin, toplumsal ve ekonomik tercihleri
oldugu kadar siyasal tercihleri de etkiledigi
ve hatta yonlendirdigi gercegi siyasal
aktorlerin o6zellikle siyasal parti liderleri ve
adaylarin se¢men kitlesi {izerinde bir tercih
olusturmak i¢in bu araglar1 dogru ve etkin
bir bi¢imde kullanmalar1 zorunlulugunu
dogurmustur. yandan, bu
zorunlulugun dogas1 uzmanlasmay1 gerekli
kilmistir. Ciinkii, ekonomik, siyasal ve
toplumsal siiregleri ayr1 ayr ele alarak her

Diger

bir alanla hatta bunlarin disinda daha farkl
alanlarla ilgili ulusal/uluslar arasi yerel ya da
kiiresel iletilerin olusturulmas1 gliniimiiz
kosullarinda olanak disidir. Dolayisiyla bu

KAYNAKLAR
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karmasik siireglerin iletisimsel baglamda
yonetimi siyasal reklami ortaya ¢ikarmaistir.

Ozellikle secim dénemlerinde yogunluk ve
hiz kazanan siyasal reklam kampanyalari,
glic isteyen siyasal aktorlerin propaganda
aracina doniismiiglerdir. Oziinde gereksinim
yaratmak ve titketmek olan reklam, siyasetin
de tiiketimini gerceklemistir. Reklam farkl
bir alanda ayni yOntemleri
siyasal partilerin, liderlerin, adaylarin hatta
ideolojilerin metalastirildig1  bir

kullanarak

iletisim
yontemleri biitiiniine, her sec¢im sonrasi
alinan oy
degerlendirilen bir etkinlige dontismiistiir.
Bilgilendirilmesi gereken kitleler
eyletilmesi istenen, gereken hatta bunu talep

ylizdeleriyle basarisi

yerine

eden kitleler olusmakta, 6ze dair farkliliklar
giderek yerini benzer olanlarin bicimsel
imajlarina birakmaktadir.

Tirti ve hedefi ne olursa olsun reklamin
ozellikle pazarlama siiregleri ve propaganda
mantig1 dahilinde aslinda kendi gizil giiciinii
ortaya koydugu deneyimlenmekte ve bu
giic, kimin ya da kimlerin demokrasisi
oldugunun yanit1 verilmeden, demokrasinin
bir geregi
etmektedir.

olarak algilanmaya devam

Aristo. (1998). Poetika. ismail TUNALI (Ceviren). 7.Basim. Istanbul: Remzi Kitabevi.

Anik, C. (2003). Yarmnki Siyaset. Ankara: Alternatif Yay.

Aziz, A. (2003). Siyasal Iletisim. Ankara:Nobel Yay.

Berger, J. (1988).Gdrme Bicimleri. Yurdanur SALMAN (Ceviren). Istanbul: Metis Yay.

Bongrad, M. (1991).Politikada Pazarlama. Fatog ERSOY(Ceviren). Istanbul: iletisim Yay.

Burton, G. (1995).Gdriinenden Fazlasi. Nefin DINC (Ceviren). Istanbul:Alan Yay.

Devran, Y. (2004). Siyasal Kampanya Yonetimi:Mesaj, Strateji ve Taktikler. 2.Bastm. Istanbul: Odak

Tletisim Yay.

Domenach, .M. (1995). Politika ve Propaganda. Tahsin Yiicel (Ceviren). Istanbul: Varlik Yay.
Erdogan, 1. (1997).1letisim Egemenlik Miicadeleye Giris. Ankara: Imge Kitabevi.

Gaillard, P. (1991). Gazetecilik. Mehmet Selami Sakiroglu (Ceviren).Istanbul:fletisim Yayinlari.
Kalander, A. (2000). Siyasal fletisim. Konya:Cizgi Yay.

Le Bon, G. (2001). Kitleler Psikolojisi. Istanbul: Hayat Yay.

179



ILETISIM FAKULTESI DERGISI/ Siyasal Iletisimin Rekalm Boyutuna Iliskin
Kuramsal Bir Inceleme

180

Montague, K. (1989). 30-Seconds Politics: Political Advertising in the Eighties. London: Praeger.

Ong, W.J. (1995). Sizlii ve Yazili Kiiltiir. Istanbul: Metis Yay.

Ozkan, A. (2004). Siyasal fletisim. Istanbul: Nesil Yay.

Topuz, H. (1991). Se¢imlerde Iletisim Politikalar:. istanbul: TUSES Yay.

Uztug, F. (1999). Siyasal Marka:Secim Kampanyalart ve Aday Imaji. ANKARA: Mediacat Yay.

Aktas, H. (2003). Siyasal Iletisim Kuramsal Bir Calisma, Sel¢uk Iletisim, 2-4.

Balc, Stikrii. (2005). Medya ve Siyaset iliskilerinde Siyasal Reklam: Giincel Ornekler Uzerinden
Bir Degerlendirme, Ziilfikar Damlapimar (Editdr), Medya ve Siyaset Iliskileri Uzerine,
Ankara:Turhan Kitabevi.

Ertiirk, I. (2002, Kis). Internet ve Ekonomik Etkileri. Cogito, 30, 198.

Hill, R.P. (1991). Political Advertising in the 1990’s: Expected Strategies, Voter Responses and
Public Policy Implications. Advances in Consumer Research, 18.

Kalander, A. (2003). Secmenin Karar Siirecinde iletisim Arac ve Yéntemlerinin Onemi Uzerine
Bir Arastirma. Selcuk Iletisim, 2-4.

Moran, T.J. (1992). Format Restrictions on Televised Political Advertising: Elavating Political
Debate without Suppressing Free Speech, Indiana Law Journal, 67-663.

Bakir, O. (1989). Televizyon Siyaset liskileri ve Tiirkiye'nin 1980 Sonrasi Siyasal Yapisinin
Televizyondaki Yansimalari, fstanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti,
Istanbul: Yayilanmamig Doktora Tezi.

Nedimoglu, O.M. (1990). Siyasal letisimde Déniisiimler, Yeni Bir Olgu:Siyasal Reklamlar,
Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara: Yaymlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi.

Yaramis, N. (1980).Kitle iletisim Araclarinin Secimlere Etkisi, istanbul Universitesi Iktisat
Fakiiltesi, Gazetecilik ve Halkla iliskiler Enstitiisii, Istanbul:Yiiksek Lisans Tezi.



