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OZET

YUKSEK LiSANS TEZI

TURKIYE’DE NEGATIF SIYASAL REKLAM UYGULAMALARI: 2007, 2011
ve 2015 GENEL SECIMLERI ORNEGINDE BIR ANALIZ

Hakan IRAK
Tez Damsmani: Do¢. Dr. Raci TASCIOGLU
2017, 103 sayfa

Jiiri: Do¢. Dr. Raci TASCIOGLU

Dog. Dr. Giilsiim CALISIR )

Yrd. Dog. Dr. Fatih DEGIRMENCI
Siyasal reklamlarin amaci hizmet ettikleri siyasal parti ya da adaya yonelik tutum,
diisiince ve inanca yonelik segmenlerin davranislarina etki etmektir. Temelinde ikna
kavrami yatan bu amag, ¢esitli siyasal iletisim yoOntemlerini kullanmak yoluyla
secmenlerin siyasi parti ya da adaylarin kendilerine oy vermelerini hedeflemektir.
Siyasal reklam tiirlerinden olan negatif siyasal reklam, parti ve adaylarin dénemin
atmosferine bagli olarak basvurduklari yontemlerden biridir. Bu baglamda bu
caligmanin amaci 2007, 2011 ve 2015 yillarindaki genel se¢imlerde Adalet ve Kalkinma
Partisi (AKP)- Cumhuriyet Halk Partisi (CHP)- Milliyet¢i Hareket Partisi (MHP)’ nin;
Hirriyet, Cumhuriyet ve Tirkiye gazetelerinde yaymlanmis negatif siyasal reklam
ornekleri icerik ¢ozlimlemesi yontemiyle incelenmeye calisilmasidir. Caligmada
partilerin negatif siyasal reklam orneklerinde kullandigr mesaj stratejileri, kullanilan
reklamlarda 6n plana ¢ikan ana yonelimler ve s6z konusu reklamlarin bigimsel (renk,
fotograf, amblem-slogan kullanim vb.) degiskenlerine iliskin degerlendirmeler
yaptlmistir. Analizler sonucunda iktidar partisi ve muhalefet partilerinin kullanmig
olduklar1 reklamlarda ekonomi, ulasim, yolsuzluk, issizlik, sosyal gilivenlik ve siyasal
katilim vb. konularda birbirlerini negatif reklam stratejileri ilizerinden elestirdikleri

goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal reklam, negatif siyasal reklam, siyasal partiler, igerik

¢Oziimlemesi



ABSTRACT

MASTER’S THESIS

NEGATIVE POLITICAL ADVERTISING APPLICATIONS IN TURKIYE:
A ANALYSIS on the 2007, 2011 and 2015 GENERAL ELECTIONS SAMPLE

Hakan IRAK
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Raci TASCIOGLU
2017, Page: 103

Jiiri: Assoc. Prof. Dr. Raci TASCIOGLU (Advisor)

Assoc. Prof. Dr. Giilsiim QALISIR )

Asst. Prof. Dr. Fatih DEGIRMENCI
The aim of political advertising is to influence the behavior of voters towards
attitudes, thoughts and rhetoric towards the political party or the candidate. This goal,
which is based on the concept of persuasion, aims voters to vote for their political party
or candidates through the use of various methods of political communication. Negative
political advertising, a type of political advertising, is one of the methods that parties
and candidates resort to depending on the atmosphere of the period. The aim of this
study was to examine the AKP-CHP-MHP in general elections in 2007, 2011 and 2015;
the examples of negative political advertisements published in Hiirriyet, Cumhuriyet
and Tiirkiye newspapers are tried to be investigated from by means of content analysis.
In the study, evaluations were made on the message strategies used by the parties in the
cases of negative political ads, the main trends in the foreground of the advertisements
used, and the formal (color, photograph, emblem, slogan usage, etc.) variables of the
advertisements. As a result of the analyzes, the ruling party and the opposition parties in
their advertisements on the economy, transportation, corruption, unemployment, social
security and political participation etc., they have criticized each other through negative

advertising strategies.

Keywords: Political advertising, Negative political advertising, Political parties,

Content analysis
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GIRIS

Gelisen teknoloji ile birlikte reklamecilik faaliyetleri/uygulamalari/cabalart ¢ok
farkli bir boyuta ulagsmustir. Reklameilik faaliyetlerinin yasadigi gelisimle birlikte ortaya
cikan reklam tiirlerinden birisi de negatif reklamdir. Bu c¢alismanin temel arastirma
konusu; rakiplerin yetersizligine odaklanarak yapilan bir reklam tiirii olarak negatif
reklami, siyasal iletisim baglaminda, Tirkiye’deki se¢im oOrnekleri iizerinden ele

almaktir.

Siyasetle ilgili siireclerde partilerin ve adaylarin segmenleri etkilemek i¢in ortaya
bir seyler koymasmin gerekmesi, kitle iletisim araglarinin yayginlasmasi ile birlikte
siyasetgilerin sOylemlerinden ve yaptiklarindan halkin kisa silirede haberdar olmasi,
siyasal pazarlamanin ortaya ¢ikmasini beraberinde getirmistir. Bongrand (1991), siyasal
pazarlamanin, oy verme hakki, demokrasi ve bilgi araglarindaki gelismelerin sonucunda
ihtiya¢c duyulan politik iletisimin en son araglarindan biri oldugunu One siirmiistiir.
Siyasal pazarlama siirecinde tiiketiciler —miisteriler- se¢menler, ireticiler —
pazarlamacilar- ise siyasi parti ya da adaylardir. Siyasal pazarlamanin igerigi ve siyasal
pazarlama siirecinin se¢im donemlerindeki yeri ve 6nemi de calismanin odaklanacagi

konulardan birisidir.

Se¢cmenlerin tercihlerini etkilemek adina siyasi fikirlerin ve vaatlerin pazarlanmasi
belirli bir ¢evre tarafindan elestiriliyor olsa da siyasal pazarlamanin kullanimi tiim
diinyada giin gectikge yayginlasmaktadir. Siyasal reklamlar, siyasal pazarlamada
kullanilan araglarin basinda gelmektedir. Siyasal reklamlar, bir parti ya da aday1 en ¢ok
segmene tanitarak, oteki adaylarla arasindaki ayrimi belirtmeye c¢alisan araglardir (
Zeybek, 2016:2). Kaid (1999) siyasal reklami “bir siyasal parti ya da adayin, kitle
iletisim kanallarinda zaman ve yer satin alarak, se¢menlerin siyasal inanglarini,
tutumlarmi ve davraniglarini etkilemek bakimindan, siyasal mesajlar vermek igin
kullanmas: siireci” olarak tanimlamaktadir (Aktaran; Tokgdz, 2010: 172). Ozellikle
secim donemlerinin baslamasi ile birlikte siyasal reklam uygulamalarinin varlig
kendisini gostermektedir. Oy potansiyeli yiiksek olan partiler ya da adaylar siyasal
reklamlardan daha yogun bir sekilde faydalanmaktadir.

Secim donemleri, partilerin yogun bir sekilde calistiklar1 donemlerdir ve 4-5 yil

iktidarda kalabilmek icin se¢gmenlere vaatlerin duyuruldugu dilimi igcermektedir. Partiler



cogunlukla se¢imlerden 1 ile 2 ay dncesinde galigmalarini yogunlastirdigi i¢in siyasal
reklamlarin se¢im donemlerinin yaklastigi donemde karsilasilan bir yapida olmasi
olagan bir durumdur. Yapilacak olan ¢alismada se¢cim donemlerinde partilerin ya da

adaylarin kullandiklar1 siyasal reklamlar hakkinda incelemede bulunulacaktir.

Reklam; ¢ogu zaman bir {irliniin, hizmetin ya da fikrin pazarlanmasi siirecinde 6ne
cikan Ozellikler tizerinden gergeklestirilmektedir. Ancak reklamlar rakiplerin eksik ya
da olumsuz yonlerinin odak noktasina alinmasi yoluyla da yapilabilmektedir. Bu da
negatif reklamcilik anlayisim1 yansitmaktadir. Hazirlanacak olan calismayla birlikte
pozitif reklamcilik ile negatif reklamcilik arasindaki benzer ve farkli yonlerin

aciklanmasi planlanmaktadir.

Reklamdan bahsedilmesi ile birlikte akla gelen sunulan {iriiniin 6zellikleri ve
tilkketiciye vaat ettikleri olsa da degisen pazarlama anlayisi neticesinde rakiplerin
yetersizliklerinin kullanilmasi suretiyle reklamlarin gelistirilmesi tercih edilmeye
baslamistir. Siyaset acisindan bu durum ele alindiginda rakip parti ve adaylarin olumsuz
ozelliklerinin odak noktasina koyulmasi ile birlikte farkli tiirde reklamlarin yapildig
goriilmektedir. Bu yontemin tercih edilmesi ile birlikte negatif siyasal reklam tiiriiniin
ortaya ¢ikmasi s6z konusu olmustur. Devran’in (2004) Negatif Siyasal Reklami sdyle
tanimlamistir: Siyasal kampanya boyunca siirekli rakip aday ya da partinin giindeme
getirilerek, onun basarisizliklarini, liderlik bakimindan yetersizligi ve ge¢misteki yanlis
icraatlarin1 hedef kitleye ileterek, aday ya da partiye iliskin olumsuz imaj yaratabilen

reklamlardir.

Negatif siyasal reklamlar bu c¢alisgmanin temel arastirma konusunu meydana
getirmektedir. Tiirkiye’de negatif siyasal reklam kullaniminin toplumun siyasete olan
yaklagimi diisiiniildiigiinde sonug vermesi beklenmektedir. Nitekim bunun neticesinde
Tiirkiye'de negatif siyasal reklam kullanim diizeyinin azzimsanmayacak diizeyde oldugu
ifade edilmektedir. ilgili literatiir incelendiginde goze carpan Snemli kaynaklardan
Balci’nin (2004) Negatif Siyasal Reklamlarla ilgili ¢aligmalarinin oldugu goriilmektedir.
Balc1 calismalarinda Negatif Siyasal Reklamlarin se¢men tizerindeki etkisinin sanilanin
aksine oldukga belirleyici oldugunu vurgulamaktadir. Ansolabehere ve lyengar (1995),
secmenin saldir1 reklamlarina karsit olan olumsuz tavrinin onlar sandiga gitmekten

soguttugunu ve se¢ime katilimi % 5 oraninda diisiirdiiglini ileri siirmektedir. Johnson-



Cartee (1991) ise Negatif siyasal reklamlarin geleneksel olarak, muhalefette yer alan ya
da kamuoyu arastirmalarinin gerilerde gosterdigi parti ya da adaylarla iligskilendirilmis
olsa bile, bu eskimis siyasal inancin, artik giiniimiizde énemini kaybetmeye basladigini

savunmaktadir.

Yapilacak olan c¢alismada negatif siyasal reklam uygulamalarinin Tiirkiye'de
kullanilma diizeyinin yani sira kullanilma bigimine dair veriler ortaya konulmasi

hedeflenmektedir.

Kiiresellesmeyle birlikte gelisen ve degisen diinyada, siyasi propaganda ile ilgili
stireclerin de farklilasmasi s6z konusu olmustur. Siyasal pazarlamanin yayginlagsmasi,
siyasal reklamcilik anlayisinin gelismesi, negatif siyasal reklam kullaniminin ortaya
cikmas1 gibi gelismelerin hepsi bu kapsamda kabul edilebilir. Dolayisiyla ¢alismanin
temel aragtirma konusunu meydana getiren hususlarin diinyanin i¢inde bulundugu ve
hala devam etmekte olan degisim egilimine gore degerlendirilmesi gerekmektedir. Aksi
takdirde yapilan degerlendirmenin uygulanabilirlik diizeyinin yiiksek olmasi

beklenemeyecektir.

Siyasal reklamcilik siyasal iletisimin en kapsamli seklidir.( Scammellm, 2006,
767). Siyasal reklamcilik uygulamalar1 parti ve adaylarin oldugu kadar iletisim ve
siyaset alaninda arastirma yapanlarin da dikkatini ¢ekmistir. Bu baglamda siyasal
reklamlarda kullanilan strateji, mesaj ve teknikler arastirma yontemleri ile akademik ve
siyasi alanlarda dnemli veriler elde edilmesini saglamaktadir. “Icerik Coziimlemesi
Yontemi” bu yontemlerden en Onemlisi olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Calismanin
yontemini olusturan icerik ¢éziimlemesi yontemi; iletisimin yansiz, dizgeli (sistematik)

sayisal tanimlarini yapan bir arastirma teknigidir (Aziz, 2010: 121).

Bu aragtirma ii¢ boliimden olugsmaktadir. Birinci bdliimde, siyasal pazarlama
kavramina, siyasal pazarlamanin tarihsel gelisimine, amaglarina, 6zelliklerine, siyasal
pazarlamay1 etkileyen faktorlere, siyasal pazarlamaya iligkin elestirilere degindikten
sonra siyasal reklamin tanimi, islevleri, 6zellikleri, tiirleri, ara¢ ve etkileri gibi bagliklara
yer verilmistir. Ikinci boliimde de negatif siyasal reklamcilik catis1 altinda; negatif
siyasal reklamciligin tanimi, Ozellikleri, negatif siyasal reklamciligin diinyada ve

Tiirkiye’de gelisimini, negatif siyasal reklam tiirleri olan; dogrudan saldir1, dogrudan



karsilastirma ve imali karsilastirma konular1 ele alinmis ve negatif siyasal reklamlarda

ikna stratejileri gibi 6nemli konular {izerinde durulmustur.

Calismanin son boliimiinde ise, 2007, 2011 ve 2015 Genel Secimleri 1s181nda
Adalet ve Kalkinma Partisi (AKP), Cumhuriyet Halk Partisi (CHP), Milliyet¢i Hareket
Partisi (MHP)’nin se¢im doneminde ulusal gazetelerde (Hiirriyet, Cumhuriyet, ve

Tiirkiye) yayimlanan negatif siyasal reklamlari igerik analizi yontemiyle incelenmistir.

Calismanin amaci Tirkiye’deki negatif reklam uygulamalarimi 2007, 2011 ve
2015 genel secimleri ornekleri tlizerinden incelemektir. Negatif reklamcilik anlayisinin

sahip oldugu icerigin agiklanmasi da ¢alismanin amaci kapsaminda yer almaktadir.

Uc farkli doénemdeki secimlerde negatif siyasal reklam uygulamalarinin
incelenmesi ile birlikte Tiirkiye'de negatif siyasal reklam kampanyasinin nelere goére
gelistirildigini belirlemek de ¢alismanin amaglarindan birisidir. 2007, 2011 ve 2015
genel se¢imlerinde Tiirkiye'de basarili olan negatif siyasal reklam 6rneklerinin olumlu
ve olumsuz yonlerinin degerlendirilmesi de ¢alismanin bir bagska amacidir. Boyle bir yol
izlenmesi ile birlikte negatif siyasal reklam uygulamalarinin basarili olmasi i¢in nelerin

dikkate alinmas1 gerektigi amaci gerceklestirilmis olacaktir.

Siyasal pazarlama hakkinda inceleme yapilacak olmasi, geleneksel pazarlama ile
siyasal pazarlama arasindaki farkliliklar1 agiklayacak olmasi, c¢alismanin 6nemi
kapsamindaki ilk husustur. Siyaset ve reklam arasindaki iliskiyi inceleyecek olmasi ve
siyasal reklamlarin kullanilmasinin se¢menleri istenen yonde etkilemesi igin nasil
olmasi gerektiginin aciklanmasi, calismanin Onemini meydana getiren ayrintilar

arasindadir.

Negatif reklamcilik anlayisinin igeriginin belirlenmesi, Turkiye’deki se¢imlerde
negatif reklamcilik anlayisinin nasil kullamildigin1 agiklamasi, ¢alismanin 6nemini
olusturan hususlardan bir digeridir. Tiirkiye'de 2007, 2011 ve 2015 yilindaki genel
secimlerde faydalanilan negatif siyasal reklam orneklerinin analiz edilmesini miimkiin

kilmasi, ¢galismanin 6nemi yansitan pek ¢cok ayrintidan bir tanesi olarak goriinmektedir.

Caligmada literatiir taramas1 yontemi ve Ornek olay incelemesi yontemleri bir
arada kullanilarak ilerleme kaydedilecektir. Siyasal pazarlama, siyasal reklam, negatif
reklam, negatif siyasal reklam konulari ile ilgili literatiiriin taranmasinin ardindan

Tirkiye’deki 2007, 2011 ve 2015 genel segimleri Ornegine dair haberler



degerlendirmeye almarak drnek olay incelemesinden faydalanilacaktir. Ug farkli segim
doneminde kullanilan negatif siyasal reklam 6rneklerinin incelenmesi, arastirmada elde
edilecek olan sonuglarin gegerlilik diizeyini artiracaktir. Boylece literatiirde yer alan

verileri destekleyecek somut verilere ulasilmasi hedeflenmektedir.

Tiirkiye'deki siyaset ortami goéz Oniline alindiginda negatif siyasal reklam
anlayisinin yogun bir sekilde tercih edildigi goriilecektir. Tiirkiye'de 2007, 2011 ve
2015 yillarinda gergeklestirilen segimlerin incelenmesi ile birlikte negatif siyasal reklam

anlayis1 ve Tiirkiye siyaseti iliskisine dair somut veriler ortaya konulacaktir.

Tiirkiye'de negatif siyasal reklam uygulamalarinin 2007, 2011 ve 2015 genel
secim donemi 6zelinde arastirilacagi bu ¢alisma kapsaminda belirlenen plan asagidaki
gibidir.

- Giris boliimii igerisinde g¢aligmada izlenecek olan yol haritasina dair bilgi

paylasilacaktir.

- Birinci bdliimde siyasal pazarlama ve siyasal reklamla ilgili kavramsal ¢ergeve
belirlenecektir.

- Ikinci béliim icerisinde negatif reklamcilik ve negatif siyasal reklam hakkinda
bilgi verilecektir.

- Ugiincii boliimde Tiirkiye’deki negatif siyasal reklamcilik uygulamalari
hakkinda aragtirma yapilacaktir. AKP-MHP-CHP partilerinin ulusal basindaki
haberleri araciligiyla agiklama getirilecektir.

- Ulasilan sonuglar irdelenerek Tiirkiye’deki negatif siyasal reklam
uygulamalarinin genel degerlendirmesi yapilacaktir. Calismanin hedefledikleri
ile ulastiklar1 arasindaki karsilastirma da bu kisimdaki agiklamalarla birlikte

gerceklestirilecektir.

- Tirkiye'deki negatif siyasal reklam uygulamalarmin nasil olmasi gerektigine
dair Oneriler sunulacak ve calisma sonlandirilacaktir. Boylece Tirkiye'de
basarili bir negatif siyasal reklam kampanyasi 6rneginin icerigine dair fikir

sahibi olunmas1 amag¢lanmaktadir.

Caligmada yapilan literatiir taramasi ve 6rnek olay incelemesi neticesinde ulasilan
bulgular; sonug¢ ve oneriler kisminda ayrintili bir sekilde agiklanacaktir. Tiirkiye’deki

negatif reklam uygulamalarinin igerigine dair agiklamalar da bu kisimda yer alacaktir.



Etkili bir negatif reklamcilik kampanyasinin nasil olmasi gerektigine dair Oneriler
getirilmesi de yine bu kisimda olacaktir. Tiirkiye’deki siyasi partilerin negatif siyasal
reklam kullanimlarinin daha etkili olmas1 adina 6neriler de yine bu kisimda yer almasi

planlanan konulardan biridir.

Bu sekilde bir ¢alisma hazirlanmast ile birlikte siyasal pazarlama, siyasal reklam,
negatif reklamcilik, negatif siyasal reklamcilik gibi konularla ilgili literatiire katkida
bulunulacag diisiiniilmektedir. Ayrica boyle bir calisma hazirlanmasi neticesinde
benzer konuda arastirma yapacak olan arastirmacilara yol gosterici nitelikte verilere

ulasilmasi hedeflenmektedir.



BIiRINCi BOLUM

SIYASAL PAZARLAMA ve SIYASAL REKLAM KAVRAMSAL CERCEVE

Calismanin birinci boliimii, siyasal pazarlama ve siyasal reklam kavramlarinin
kavramsal c¢ercevesinin arastirilmasina ayrilmistir. Bu amagla Oncelikle siyasal
pazarlama kavramina iliskin agiklama yapilacak, ardindan siyasal reklam hakkinda

degerlendirmelerde bulunulacaktir.

1.1. SIYASAL PAZARLAMA

Pazarlama sozciigiiniin tek basina kullanilmast durumunda, bu kavramdan
genellikle ticari pazarlama anlasilmaktadir. Ancak pazarlama bilimi, yalnizca karin
temel amag¢ oldugu alana uygulanip birakilabilecek ve diger alanlara —kar amagsiz
kuruluslara— uygulanamayacak bir uygulamalar biitiinii degildir (Giirbiiz ve inal, 2004:
50).

Pazarlamada ¢ogunlukla iirlin, hizmet veya fikirlerin aliciya para, mal, emek gibi
deger ifade eden sey karsiliginda degisimi s6z konusu iken politik pazarlamada ise
kisilerin gruplarin ve politikalarin oy karsiligi degisimi séz konusu olabilmektedir
Politik pazarlama; bir siyasi partiyi veya adayr potansiyel se¢menlere uygun hale
getirmek, siyasi parti veya aday1 en yiiksek sayidaki se¢men kitlesinin ve bu kitledeki
her bir se¢gmenin tanimasini saglamak, rakipleriyle arasindaki farki ortaya koyup en az
masrafla se¢imi kazanmak icin gerekli olan oyu elde etmek amaciyla kullanilan
tekniklerin timiidir (Tan, 2002: 8). Siyasal pazarlama kamusal, siyasal veya belirli
partiler ve adaylarla ilgili 6zelliklerin, fikirlerin, ilke ve politikalarin pazarlanmasidir.
Siyasal pazarlama genellikle, secimlerde se¢menin oy tercihini etkileme {iizerine
bicimlendirilmektedir. Politik pazarlama se¢menin bilgi sahibi olmasini saglamaktadir.
Reklamin olmadig: toplumdaki tiikketicinin durumu ile politik pazarlamanin olmadig bir
toplumdaki se¢menin durumu arasinda bir fark yoktur (Gegez, 1990: 39-40). Politik
pazarlama, politikacilarin amacglarini gergeklestirmek i¢in parti ile segmenleri arasinda
yararlt bilgi alisverisi kuracak ve siirdiirecek yaratici se¢cim programlarinin analizi,

gelistirilmesi, planlanmasi, uygulanmasi ve kontroliidiir (O’Cass, 2001: 1004).



Se¢menlerin istekleri, ihtiyaglar1 ve beklentilerinin karsilanmasini igeren
pazarlama tiiriine siyasal pazarlama denir (Ocal, vd., 2011: 403). Siyasal pazarlama
kavramimin acgiklanacagi bu kisimda sirasiyla; siyasal pazarlama tanimi, siyasal
pazarlamanin tarihi gelisimi, siyasal pazarlamanin amagclari, siyasal pazarlamanin
Ozellikleri, siyasal pazarlamay:1 etkileyen faktorler, siyasal pazarlamaya yapilan

elestiriler bagliklar altinda aciklama getirilecektir.

1.1.1. Siyasal Pazarlama Tanim

Siyasal pazarlama kavrami, iktidar olma ve hiikiimette bulunma hedefi giiden
siyasi partilerin kullandig1 pazarlama aracidir (Boyraz ve Erdem, 2015: 62). Bu
pazarlama tiiriinde hedef kitle yani miisteriler se¢menlerdir. Dolayisiyla siyasal

pazarlamada toplumun tiimii hedef kitle olarak sec¢ilmektedir.

Politik pazarlama olarak da literatiirde yer alan siyasal pazarlamada ikna kabiliyeti
kullanilarak kararsiz se¢cmenlerin ikna edilmesine yonelik caba gdosterilmektedir
(Bayraktaroglu, 2002: 59). Siyasal pazarlamada esas olan segmenlerin davraniglar: ve
kararlarin1 etkilemek olsa da oOncelikli konu kararsiz olan se¢menlerin tercihlerini

etkilemek olarak goriinmektedir.

En genis agidan siyasal pazarlama kavrami asagidaki sekilde tanimlanmaktadir:
“Bir siyasi partiyi veya aday1 en yliksek sayidaki se¢gmen kitlesinin ve bu kitledeki her
bir segcmenin tamimasini saglamak, rakipleriyle arasindaki farki ortaya koyup en az
masrafla secimi kazanmak igin gerekli olan oyu elde etmek amaciyla kullanilan
tekniklerin tiimiidiir” (Eroglu ve Bayraktar, 2010: 189). Bu tanimdan anlasilacag iizere
siyasal pazarlama kavraminda segcmenlerin tercihlerini etkilemek i¢in ¢aba gosterilirken
maliyetin gozetilmesi sarttir. Siyasal pazarlamayr kullanan parti ya da adayin
rakiplerinden ayrilan yonlerinin kampanya kapsaminda yer almasi gerektigi de bu

tanimla birlikte anlagilmaktadir.

Geleneksel pazarlama ile siyasal pazarlama arasinda karsilastirma yapilmasi,
siyasal pazarlamanin anlasilmasina katkida bulunacaktir ve karsilastirma calismanin
icerigi bakimindan gereklidir. Bu kapsamda yer alan veriler asagidaki tabloda (Cizelge

1.1) gosterildigi gibidir.



Cizelge 1.1’de goriildigl iizere siyasal pazarlama; kullanilan araclar, ortaya
konulan {iriin, pazarlama karmalari, pazarlama kampanyasinin igerigi gibi hususlar
araciligiyla geleneksel pazarlamadan ayrilmaktadir. En temel farklilik olarak da hedef
kitlenin tiiketiciler oldugu geleneksel pazarlamaya karsin siyasal pazarlamanin

secmenleri hedef kitle olarak belirlemesi gelmektedir.

Cizelge 1.1. Geleneksel Pazarlama ve Siyasal Pazarlama Karsilastirmasi

GELENEKSEL PAZARLAMA POLITIK PAZARLAMA
Uriinler Adaylar
Uriin Karmas1 Aday Karmasi
Uriin Imaj1 Aday Imaj1
Uriin Geligtirme Aday Gelistirme
Uriin Tasarimi Aday Tasarimi
Uriin Tasarim Testi Aday Tasarim Testi
Uriin Konumlama Aday Konumlama
Uriin Yasam Déngiisii Aday Yagam Dongiisii

Uriin Tutundurulmast

Aday Tutundurulmasi

Kisisel Satig

Kap1 Kap1 Dolasarak Oy Toplamak

Uriin Y6neticisi

Aday Yoneticisi

Marka Bagliligi Parti Bagliligi
Marka Yoneticisi Parti Yoneticisi
Tiiketiciler Se¢menler

Tiketiciler Pazar1 Boliimlendirilmesi

Se¢men Pazar1 Boliimlendirilmesi

Tiiketici Tatmini

Se¢men Tatmini

Tiketici Fikir Liderleri

Siyasal Fikir Liderleri

Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Siyasal Sosyal Sorumluluk

Tiketici Yonliliik

Watergate Skandali Dénemi

Tiiketici Pazar Pay1

Secmen Pazar Pay1

Tiiketici Aras tirmalan

Segmen Aragtirmasi

Pazarlama Kampanyasi

Siyasal Kampanya

Pazar Planlamasi

Siyasal Planlama

Kaynak: Demirtas, 2010: 20.

1.1.2. Siyasal Pazarlamamin Tarihsel Gelisimi

Siyasal pazarlamanin bilimsel olarak ele alinmasi ise, biitiin diinyada oldukca
yeni- yirminci ylizyil baslari- sayilabilir. Pazarlama bilimi ve uygulamalarinin siyaset
alanina girmesi, bu alant 6nemli Olclide etkilemis, Ozellikle ticari pazarlamadaki
promosyon yaklasimi, se¢im kampanyalarinda siyaset¢iler icin can simidi olmus,
rekabetin de artmasiyla secim kampanyalar1 daha renkli bir bigime biirlinmiistiir.

(Giirbiiz ve Inal, 2004: 12).
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Siyasi faaliyetlerin pazarlanabileceginin farkina varilmasi ile birlikte siyasal
pazarlamanin tarihsel gelisimi baslamistir denilebilir (Okumus, 2007: 2). Bugiinkii
icerigiyle siyasal pazarlamanin ge¢misi ¢ok eskilere dayanmiyor olsa da siyasal
pazarlama kapsaminda degerlendirilebilecek kampanyalarin ¢ok eskiye uzandigi
sOylenebilir. Siyasal pazarlamanin gelisiminde bu durumun bilincinde olmakta fayda

vardir.

Tarihi siiregte siyasal pazarlamanin gelisimine dair 1900’li yillardaki igerik

asagidaki gibi siralanmaktadir (Kahraman Tiredi, 2015: 13-14):

I. 1928’de ABD baskan aday1 Roosevelt radyoda se¢im konusmasi yapmastir.
ii. 1948 yilinda ABD’de Henry Truman’in se¢im konusmasi televizyonda
yayimlanmistir.
iii. ABD’de 1952 yilinda Eisenhower adina siyasi igerikli reklamlar yapilmistir.
iv. Ingiltere’de Muhafazakar Parti ve Isci Partisi 1959 yilinda se¢im kampanyalari
yapmuistir.
V. 1963 yilinda Fransa’daki cumhurbaskanligi secimlerinde siyasal pazarlama
kullanilmastir.
vi. Ikinci diinya savasi sonrasinda Almanya’da siyasal reklamlar kullaniimaya
baslamstir.
vii. Tiurkiye’de 1977 yilinda Adalet Partisi se¢im kampanyasi igerikli ses kayitlari

yayilamstir.

Siralanan maddelerden de anlagilacagi tlizere siyasal pazarlamanin gelisimi
diinyada 1930’lu yillar itibariyle baglamistir. 1930°lu yillarda baslayan siyasal
pazarlamanin gelisimi hala devam etmektedir. Tiirkiye’de siyasal pazarlamanin gelisimi
ise nispeten ge¢ olmustur ve siyasal pazarlama kampanyasi ilk kez 1977 yilinda
diizenlenmistir. Siyasal pazarlamanin gelisimi, gelinen noktada devam etmekte ve

secimlerde daha fazla kullanilmaktadir.

1.1.3. Siyasal Pazarlamanin Amaclari

“Siyasal pazarlama, siyasi partilerin siyasi aragsal bir taslagidir. Amag, parti genel
hedefleri ile politikacilarin bireysel hedeflerini planli bir sekilde gergeklestirerek bu

dogrultuda vatandaslarin kisisel gereksinimlerine ulagmaktir” (Karagor, 2006: 86).
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Goriildiigii lizere siyasal pazarlama siyasi parti ya da adaylarin hedefleri ile

vatandaslarin ihtiya¢ ve beklentileri arasinda uyum yakalamay1 hedeflemektedir.

Tiketicinin yani se¢menin ilgisini ¢ekmek, siyasal pazarlamanin temel
hedeflerinden bir tanesidir (Karagor ve Goziim, 2012: 406). Bu amacin varligi, siyasi
fikirlerin ya da siyasi partilerin / adaylarin da {irlin ya da hizmet gibi bir pazarlama
unsuru olduguna isaret etmektedir. Medyadaki sunumu dikkate alinarak hazirlanan,
reklam ve halkla iligkiler uygulamalari ile her tiirlii propaganda ve kamuoyu arastirma
tekniklerinin ¢ilginca kullanildig: siyasette, ‘konu mankeni’ olarak pasif ve edilgen bir
konuma diistiriilen yurttastan, sadece ve sadece oyunu kullanmasi talep edilmektedir.

(Tascioglu, 2007: 66)

Siyasal pazarlamanin amaglarini gerceklestirmesinde gelisim asamalar1 asagidaki

Cizelge 1.2°de gosterildigi gibidir.

Cizelge 1.2. Siyasal Pazarlama Gelisim Asamasi.

FAALIYET ADAY ASAMASI SATIS PAZARLAMA
ASAMASI ASAMASI

Se¢menlere Calisma Cok Sinirh Biraz Cok

Se¢men Analizi Yok Biraz Cok

Se¢gmen Boliimleme Sinirlt Sosyo Ekonomik  [Sosyo Ekonomik ve Kisilik

Tutundurma ve Reklam Cok Yogun Cok Yogun Planli

Uriin Konumlandirma Yok Biraz Bilingli

Uriin Gelistirme Yok Biraz Bilingli

Parti Tabanina Yonelik Yiksek Yiksek Planl

Politikalar

Medya Kullanimi Yiksek Yiksek Planl

Yaklagim Basit Karar Verme |Karmagik Politika Uretme
Karar Verme

Kaynak: Demirtas, 2010: 77.

Cizelge 1.2°de  gorildiigli lizere siyasal pazarlamanin  amaglariin

gerceklestirilmesi adina segmenlere yonelik ¢aligsmalar yapilmali ve bunlar tutundurma,
reklam gibi girisimlerle desteklenmelidir. Bunun yani sira siyasal pazarlama
amaglarinda parti tabanina yonelik politikalar kullanilmali ve bunun i¢in medya
aracindan etkili bir sekilde faydalanilmalidir. Aday, satis ve pazarlama olmak iizere

amagclarin ii¢ asamada gergeklestirildigi de yukaridaki tablo araciligiyla anlasilmaktadir.
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1.1.4. Siyasal Pazarlamanin Ozellikleri

Siyasal pazarlamanin igeriginde yer alan {rlinler, elle tutulamayan ve
goriilemeyen bir yapidadir (Bayraktaroglu, 2002: 69). Baska bir deyisle siyasal
pazarlamanin iceriginde yer alan hususlar somut olmaktan uzaktir. Siyasal pazarlama
icin boyle bir gegerliligin bulunmasi1 bazi durumlarda avantaj iken bazi durumlarda

dezavantaj olarak kendisini gostermektedir.

Siyaset sahnesinde yer alan aktorler, kitleler lizerinde egemenlik kurabilmek icin
kitleler ile iletisim halinde olmak durumundadir (Zeybek, 2016: 25). Siyaset ve iletisim
iligkisinin temelini olusturan bu husus ayni zamanda siyasal pazarlamanin ortaya
cikmasinda etkisini gostermektedir. Siyasal pazarlamanin o&zellikleri acisindan
degerlendirme yapilacak oldugunda ise iletisimi etkili bir sekilde kullanma 6zelliginin
varlig1 s6z konusu olmaktadir. Siyasal pazarlamanin 6zelliklerinin ortaya ¢ikmasinda
iletisimle ilgili unsurlarin belirleyici roller iistlenebilecegini gostermesi, bu ifadeleri

daha 6nemli hale getirmektedir.

Siyasal pazar konumlari, ozellikler ve stratejik yonelimler agisindan siyasal
pazarlamanin degerlendirmeye alinmasi durumunda asagidaki gibi bir tablo ortaya

cikmaktadir.

Cizelge 1.3. Siyasal Pazar Konumlari, Ozellikleri ve Stratejik Yonelimler.

KONUMLAR OZELLIKLER STRATEJIK YONELIMLER
En yiiksek pay Tiim pazar1 genisletme
Lider Siirekli saldir1 Pazar payimi gengletme
Varolus nedenini hatirlatma Pazar payini savunma
Lidere saldir
Muhalefet Lideri, belki birka¢ muhalefeti alt Benzer 6zellikteki rakiplere
(Meydan Okuyanlar) etmek saldir
Daha kiigiik rakiplere saldir1
Heflef pazar lizerine amagli Taklit
. yogl.lmas.ma o Uyarlama
Izleyiciler Yenilik¢i olmaktan ¢ok taklitgi
olma
Yerel ya da bolgesel gii¢
o . Dar anlamda tanimlanmis bir Gedik pazar olusturna
Gedikgiler . . ;
(Nicher) pazarda pay sahlb.l (.)I.mak Ged%k pazari genisletme
Uzmanlagmis ¢ekicilik Gedik pazar1 savunmak

Kaynak: Okumus, 2007: 10.
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Cizelge 1.3’te goriildiigii lizere siyasal pazarlama siirecinin aktorlerinden her
birisinin yansittiklar1 6zellikler ve stratejik yonelimler farkliliklar icermektedir. Bu
nedenle siyasal pazarlamanin 6zelliklerine iliskin degerlendirmelerde yukaridaki
tabloda yer alan bulgularin dikkate alinmasi 6nemli bir konu olarak goriinmektedir.
Siyasal pazarlamada lider konumundaki kisi ya da parti hitap ettigi kitleyi daha genis bir
hale getirmeyi amaglamakta iken muhalefetin yoneliminin lidere saldirt ve benzer
rakiplere saldir1 seklinde olmaktadir. izleyicilerin varliklar1 ise yerel ve bdlgesel giic
olma niteligini beraberinde getirmektedir. Cizelgede yer alan verilerden lider ve
muhalefetle ilgili olanlar1 siyasal pazarlamanin Ozellikleri geregince daha siklikla
karsilagilan bir yapiya sahiptir. Bu nedenle tablo iizerinde kendisine yer edinen
izleyiciler ve gedikgiler taraflarinin biraz daha arka planda yer almasi s6z konusu
olmaktadir. Stratejik yonelimler ve ozelliklerin altinda yer alan veriler de bunlar

destekler nitelikte goriinmektedir.

Siyasal pazarlamanin sahip oldugu 6zellikler arasindan one ¢ikanlar1 asagidaki

gibidir (Kahraman Tiiredi, 2015: 10):

i. Katilim yiiksektir.

ii. Siire¢ niteligi tasir.

iii. Fikirler pazarlanir.

iv. Seg¢menleri ortak paydada bulusturur.

V. Genis 6l¢iide destegin oldugu bir pazarlama tiirtidiir.

Vi. Se¢im Oncesi ve se¢im sonrast donemlerde ayri ayri sorumluluklar

bulunmaktadir.

vii. Maliyet uzun vadede belirlenmektedir.

viii. Geleneksel pazarlamadan daha genis bir {iriin / hizmet 6lgegi bulunmaktadir.

Goriildigu lizere siyasal pazarlamanin kendisine has 6zellikleri vardir ve siyasal
pazarlamanin kapsamini bu 6zellikler belirlemektedir. Pazarlamanin karmalar1 agisindan

siyasal pazarlama ozellikleri asagidaki Sekil 1.1 tizerinde oldugu gibi incelenebilir.

Sekil 1.1°de gortildiigl iizere siyasal pazarlamada iirlin; kisi ya da parti olabilir.
Kurum kapsaminda amator ruh ve goniillere dayali olma gibi hususlar yer almaktadir.

Ideoloji ile dolu olma, karsit segmenler ve sosyal kabul siyasal pazarlamadaki pazari
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olusturur. Stire¢ Ozellikleri ise nispeten genis bir kapsamda olup reklam, stil, anket,

taktik oylar ile haberler ve medya iliskisini icermektedir.

o 1 kigl
URUN 2. Parti

3. Degisebilirlik

1. Amator Ruh

KURUM 2. Pazarlamanin Megatif
Anlasimas

3. Gonulldlere dayal alma

1. Ideoloji ile dolu olma
FAZAR 2. Sosyal kabul
3. Kargit secmen

1.57il vs Yap

2.Reklam ve lletisim Standartlan
SUREC OZELLIKLERI 3. Haberler ve Medya lliskisi

4. Siyasal Anketler

5.Takzik Oylar

Kaynak: Demirtas, 2010: 14.

Sekil 1.1. Siyasal Pazarlamanin Ozellikleri

1.1.5. Siyasal Pazarlamay1 Etkileyen Faktorler

Siyasal pazarlamay1 etkileyen en temel faktor se¢gmen davranislaridir. Siyasal
pazarlamada se¢menlerin davraniglarina gore faaliyetler yiiriitilmeli, se¢melerin
motivasyonunu saglamak hedeflenmelidir. Bdylece se¢menlerin siyasi iirline kars

ilgisinin olugmasi saglanacaktir (Eroglu ve Bayraktar, 2010: 189).

Siyasal pazarlama iizerinde etkisi olan faktorler asagida siralandig gibidir (Ocal,
vd., 2011: 403-404):

I.  Siyasi partiler,
ii. Iktidar — muhalefet,
iii. Biirokrasi,

iv. Baski gruplari,
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v. Ideolojiler,

vi.  Bilim ve teknoloji,

vii. Cevre,

viii. Uluslararasi iliskiler — gelismeler,

IX. Siyasi sorunlar seklindedir.

Siralanan maddelerden de anlagilacagi ilizere siyasal pazarlamayir dogrudan ve

dolayli olarak etkileyen faktorler vardir. Yukaridaki ilk bes faktor dogrudan etkisini

gostermekte iken sondaki dort faktor dolayli olarak etkisini hissettirmektedir.

Pazarlama karmalar1 siyasal pazarlamayi etkilemektedir. Ticari pazarlamay1 da

icerecek sekilde degerlendirme yapilacak oldugunda bu durum asagidaki Cizelge 1.4°de

gosterildigi gibidir.

Cizelge 1.4. Siyasal Pazarlamay1 Etkileyen Faktorler

Pazarlama Ticari Pazarlama Siyasal Pazarlama
Elemam
.. . Lider / Adaylar / Parti / Parti Politikalar / Bunl
Uriin Her Tiirlii Mal ve Hizmet I y !  Folitikatan 7 Bunfann
Timi
Yeni adaylar igin, fiziksel bir dagitim s6z konusu
degil. Cogunlukla promosyon faaliyetleri ile
Dagitim/ Yer |Her Tiirlii Dagitim Kanali birlestirilmis durumda.
Eski adaylar i¢in, yoresel ve iilke ¢apinda yaptiklari
hizmetler
Televizyon, gazete, radyo, bilboardlar, . . . B
) o Televizyon, gazete, radyo, bilboardlar, ilan ve brosiir
ilan ve brosiir gibi her tiirlii promosyon | _ . .
Promosyon . . . gibi her tiirlii promosyon araglan ile gergeklestirilen
araglari ile gergeklestirilen faaliyetler ) ) ) )
. . . faaliyetler ve diger promosyon faaliyetleri.
ve diger promosyon faaliyetleri.
> Belirsiz
* Gelecekte ortaya ¢ikabilecek refah kaybi / kazanci
* Kisisel psikolojik huzursuzluklar
Fiyat Cogunlukla parasal * Toplumsal huzursuzluklar

* Diger partinin / adayin se¢ilmesi halinde

yapabilecegi hizmetlerden kaynaklanan alternatif

maliyetler, vb.

Kaynak: Demirtas, 2010: 28.

Cizelge 1.4’te goriildiigii lizere siyasal pazarlama iizerinde etkisi olan faktorler

arasinda liderler ve partiler, eski adaylar, toplumun huzuru ya da huzursuzlugu, diger

partilerin faaliyetleri, medyada yer alan haberleri saymak miimkiindiir. Boliim igerisinde
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verilen diger bilgilerle uyumlu olmasi, yukaridaki tabloda deginilen faktorleri daha

onemli hale getirmektedir.

1.1.6. Siyasal Pazarlamaya iliskin Elestiriler

Siyasal pazarlamada se¢gmenler birer miisteri olarak ele alinmaktadir (Akar, 2009:
171). Bu da siyasal pazarlamanin elestirilmesini beraberinde getirmektedir. Siyasi
fikirlerin geleneksel pazarlamada oldugu gibi bir iiriin bir mal ya da bir hizmet gibi
ticari amagla olmasa da pazarlanmasi, siyasal pazarlamaya yoneltilen elestirilerin

basinda gelmektedir.

Lobicilik, siyasal pazarlama siirecinin 6nemli bilesenlerinden bir tanesi olmakla
birlikte lobicilik faaliyetlerinin yiiriitiilmesi siirecinde yasanan bazi gelismeler, siyasal
pazarlamaya yoneltilen elestiriler arasinda yer almaktadir. Buna gore lobicilik
kapsaminda kendi ¢ikar gruplarina yonelik ayrimeilik yapilmasi gibi olumsuz siireglerle
karsilagilmast miimkiindiir. Ayn1 zamanda atamalarin yapilmasi gibi 6nemli siireclerde
lobicilik faaliyetlerinin olumsuz etkilerinin varlig1 s6z konusu olmaktadir. Tiim bunlar,
lobiciligi siyasal iletisim siirecindeki Onemli araglardan bir tanesi konumuna

getirmektedir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 64).

Se¢menler, siyasal pazarlamanin tiiketicileridir ve hizmetleri en son kullanan
taraftir (Bayraktaroglu, 2002: 7). Se¢gmenlerin sahip olduklar1 bu nitelikler, siyasal
pazarlamadaki kampanyalarin se¢gmenler tarafindan suiistimal edilebilir olmasi
anlamina gelmektedir. Siyasal pazarlama faaliyetleri kapsaminda segmenleri donemlik
olarak memnun edecek sekilde tavizler verilmesi, siyasal pazarlamaya yoneltilen baslica

elestirilerden bir tanesidir.

Adaylar ya da partiler, se¢cim siireglerinde se¢men algisin1 ydnetmeyi
hedeflemektedir. Her ne kadar bu hedef daha fazla oy almak igin yapilan bir girisim
olarak goriinse de segmenin algisini yonetme konusunun siyasal pazarlamaya yoneltilen

elestiriler arasinda yer aldig1 bilinmektedir.

Siyasal pazarlamaya yoneltilen elestiriler, siyasal pazarlama faaliyetlerinin olmasi
gerektiginden farkli sekilde ele alinmasi ile iligkili bir konudur. Bagka bir deyisle siyasal
pazarlama siirecinin taraflari iizerlerine diisen gorevleri olmasi gerektigi gibi yerine

getirdikleri takdirde siyasal pazarlamanin alacagi elestirilerin ortadan kalkmasi
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beklenmektedir. Siyasal pazarlamanin bu niteliginin bilincinde olarak siyasal

pazarlamaya yoneltilen elestiriler goz onilinde bulundurulmalidir.

1.2. SIYASAL REKLAM

Reklam, resim, s0z, ses, beden dili, jest, hareket gibi 6geleri kullanarak, genis bir
uyarilar yelpazesinden yararlanmakta ve gergcege karst imgeyi kullanan bir tiir iletisim
olmaktadir (Yildiz, 2002: 12). Reklamda hedef kitleye iletilmek istenen mesajlar
reklamcilar tarafindan bilingli tercihler dogrultusunda tasarlanmaktadir. Bu mesajlarin
hedef kitle lizerinde istenen etkileri birakabilmesi i¢in mesajlar acik bir bigimde
verilebildigi gibi, kimi zaman sembollerden yararlanilarak olusturulmus gostergelerle de
verilmeye calisilmaktadir (Dagtas, 2003: 84). Giiniimiizde yogun bir sekilde kullanilan
reklamcilik tiirlerinden siyasi reklamcilik, en yalin ifadeyle siyaset igerikli reklamlardir
(Eroglu ve Bayraktar, 2010: 191). Siyasal reklam hakkindaki inceleme kapsaminda
calismanin bu boliimiinde sirastyla siyasal reklam tanimi, siyasal reklamin islevleri,
siyasal reklamin Ozellikleri, siyasal reklam tiirleri, siyasal reklam araglari, siyasal

reklamin etkileri basliklar1 altinda ac¢iklamalarda bulunulacaktir.

Siyasal reklam, reklam yontemlerinden yararlanilarak gelistirilen bir reklam
tiiriidiir. Reklamin 6zel bir ¢alisma alanini olusturur. Daha genis ¢er¢evede ise siyasal
tirlin paketini (veya parti, parti lideri, aday gibi alt elemanlarini) (tanitim, bilgilendirme
ve tesvikle) se¢gmenlere uygun hale getirmek, bahsedilen faaliyetleri miimkiin olan en
yilksek secmen kitlesine tanitmak, se¢menlerce benimsenecek duruma getirmek ve
rakiplerle fark olusturmak, minimum ara¢ ve maliyetle maksimum oy sayisini elde
ederek se¢imi kazanmak i¢in kullanilan teknikler ve yontemler biitiiniidiir (Bongrand,

1992: 17).

Siyasal reklamlar, partilerin ve adaylarin iilke sorunlarina yaklagimlarinin, onlarin
¢cOziimiiyle 1ilgili diislincelerinin, planlarinin  ve ¢0zim Onerilerinin, siyasal
vizyonlarmin, yaptiklarinin ve yapmayr planladiklarinin (vaatlerinin) se¢menlere
anlatilmasi, tanitilmast ve benimsetilmesi ve nihayetinde onlarin desteklerinin
saglanmasi amaciyla diger tutundurma araglar1 ve yontemleriyle birlikte yaygin olarak
kullanilir ve bu tiir amaclar i¢in son derece uygun bir ara¢ ve yontemdir (Cankaya,
2015: 453).
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Siyasal reklamlar, segcmen algisinda degislik yaratarak parti yada adaya sempati
kazandirmak, cesitli ikna stratejileri yardimiyla se¢cmeni etkilemek amaciyla kullanilan

ve dogru uygulandiginda olumlu sonuglar veren reklamlardir.

Siyasal reklam, aday ya da parti tarafindan medyada yer veya zaman satin
alinarak, se¢menlerin tutum ve davranislarini s6z konusu aday ya da parti lehine
olusturmak amaciyla gelistiren mesajlarin hazirlanmasi ve yaymlanmasi ile ilgili siyasal
kampanya iletisim faaliyeti olarak da ifade edilebilir (Uztug, 2004: 315). Ozellikle
siyasal kampanyalarda siyasal reklam olgusunun tarihi oldukca eskiye gider. Genel
olarak medyadaki siyasal reklamlar ilk olarak 6zel girisimin elinde bulunan gazetelerde
yer almistir. Elektronik medya iginde 6zellikle de televizyonda siyasal reklam olgusu ilk
olarak ABD’de baslatilmistir. Siyasi partiler, radyo ve televizyonda yer alan siyasal
reklamlardan iki yolla yararlanmstir. Ilki, radyo veya televizyondan yer ve zaman satin
alinmas ikincisi ise program satin alinmasidir (Aziz, 2014: 120-121). Tim bu satin

alimlarla amaglanan daha genis kitlelere ulagabilmektir.

Siyasal reklamcilar kullandiklar1 reklam araglar1 bakimindan oldukca zengin bir
alana sahiptirler. internet, televizyon, ilan panolari, radyo, gazeteler, dergiler, afisler vb.
bunlardan bazilaridir. Teknolojinin gelisimine paralel olarak reklam araglari da ¢agin
gerektirdigi degisime ugrayarak yasanilan donemin sartlarina ayak uydurabilmektedir.
Mobil telefonlarla birlikte segmenin reklama gitmesine (reklam panolari, afis vb.) gerek

kalmamakta aksine reklam se¢gmene gitmektedir.

Aslinda hedef kitleye ulagsmada hangi reklam aracinin kullanilacagi uzmanlik
gerektiren bir istir. Cilinkii hedef kitlenin sergiledigi 6zellikler kullanilacak reklam

aracinin veya araglarinin belirlenmesinde belki de en 6nemli unsurdur.

1.2.1. Siyasal Reklam Tanim

Siyasal pazarlama kavraminin agiklanmasinin ardindan siyasal reklam hakkinda
bilgi verilmesi gerekmektedir. Siyasal reklam ile birlikte ifade edilmek istenen siyasi
irtinlerin, siyasi Orglitlerin, siyasi liderlerin ya da siyasi ideolojilerin tanitimi
gerceklesmektedir (Karacor ve Goziim, 2012: 408). Giiniimiiz kosullarinda daha fazla
sayida se¢gmene ulagsmak icin siyasal reklamciligin etkili bir sekilde kullanilmasi

gerekmektedir.
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Siyasal reklam kavrami, “bir adayin potansiyel se¢gmenlerine uygunlugunu ortaya
koymak, adayr en yliksek sayidaki se¢men kitlesinin ve kitledeki her bir se¢gmenin
tanimasini saglamak, rakiplerle ve muhalefetle farkini yaratmak ve minimum aragla, bir
kampanyayr kazanmak ic¢in gerekli olan oy sayisin1 elde etmek i¢in kullanilan
tekniklerin timi” bi¢iminde tanimlanmaktadir (Balci, 2006: 41). Sec¢im siireglerinde
adaylar ya da partiler hakkinda se¢gmene bilgi aktarilmasi, siyasal reklam tanimlarinin
iceriginde kendisine yer edinmistir.

Se¢menlere yonelik bir arag olan siyasal reklamlarla birlikte siyasi partiler, siyasi
adaylar ya da imgeler segmenlere pazarlanmaktadir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 70).
Buradan hareketle siyasal reklamlarin pazarlama araci niteligi tasidigini sdylemek
mimkiin olmaktadir. Siyasal reklamlar bu nitelikleri sebebiyle siyasal pazarlamanin

temel araglarindan birisidir.

Diisilinceler ve hizmetlerin pazarlandigi siyasal reklamlar, insanlarin oy verme
siireclerinde dogrudan etkili olmaktadir (Barut, 2005: 314). Kitle iletisim araglarinin
giderek yayginlastigi giinlimiiz kosullarinda siyasal reklam ile birlikte aktarilan
mesajlar, segmenlere dogrudan ulasmasinin yani sira kisa siirede ¢ok fazla kisiye
ulagabilmektedir. Siyasal reklam kavramiyla ilgili yapilan tanimlarin bu agidan
degerlendirilmesinde fayda vardir. Siyasal pazarlama ve siyasal reklamla ilgili
stireclerde hedeflenen segmenlerin tercihini etkileyebilmek olarak gériinmektedir ve bu

durumun siyasal reklamla 1lgili tanimlara yansimasi s6z konusudur.

1.2.2. Siyasal Reklamin fslevleri

Siyasal reklamciligin 6nemli islevlerinden biri de imaj yaratimi yani “se¢gmende
aday1 basartya ulastiracak algi potansiyelini olusturabilmek [igin] reklam ajanslarinin
siyasal partilerle esglidiimlii ¢alistiklar1 kampanya faaliyetleri’’dir (Erzen, 2008: 75).
Siyasal reklamlarin imaj yaratimi disinda da bagka islevleri bulunmaktadir. Siyasi
partinin, {irlin tanitim1 ve pazarlama amaci dogrultusunda reklam, siyasal iirlin hakkinda
bilgilendirme, imaj yaratim siirecinde etkin olarak hedef kitlenin imaja bagimliligini
arttirma, siyasal tirin hakkindaki yanlis bilgilendirmeyi Onleyecek bilgileri se¢cmene
aktararak segmen kaygilarim1 giderme, siyasal iirlinle ilgili yenilikleri tanitma, kisisel

propaganda ile ulasilamayan kisilere ulagmay1 saglayarak tiim hedef kitleyi siyasal
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tirtinii destekleyecek sekilde siyasal katilima tesvik etmek gibi islevleri de yerine getirir
(Divanoglu, 2008: 115).

Siyasal reklamin islevleri, reklamin islevleri iizerinden aciklanacaktir. Bu

kapsamda elde edilen veriler Sekil 1.2’de gosterildigi gibidir.

BiLGILENDIRME iKNA ETME

1. Istek ve ihtiyaglari yogunlastirmak 1. istek ve ihtiyaglari yogunlastirmak

2. Farkindalik yaratmak 2. Farkindalik yaratmak
3. Duygulardan yararlanmak

4. Tercih olusturmak

v

SATIN ALMA DAVRANISI

1. Deneme

2. Satin alma

DESTEKLEME HATIRLATMA

Satin alma kararlarini hakh .
Tekrar satin almalarini saglamak

gosterme

Kaynak: Karpat Aktuglu, 2006: 5.

Sekil 1.2. Reklamn Islevleri

Sekil 1.2°deki islevlerden ilki olan bilgilendirme siyasal reklamcilikta aday ya da
parti ile ilgili bilgi verir. Ikna etme islevinde siyasi parti veya adayin ideolojisi, vaatleri,
kullandig1 dil gibi araglar araciligiyla segmenlerin ikna edilmesi amaglanmaktadir. Bu
iki islev ile birlikte segmenlerin parti ya da adaya oy verme karar1 almasi s6z konusu
olabilir. Bu noktada reklamcilikta destekleme ve hatirlatma islevleri devreye girerek
siyasi parti ya da siyasi adaya oy verilmesi icin tetikleyici sekilde etkisini

gostermektedir.
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1.2.3. Siyasal Reklamin Ozellikleri

“Siyasal reklamda reklam yapanin, reklamin parali olmasi nedeniyle, reklam
mesajinin igerigini ve bi¢imini de denetlemesini beraberinde getirmektir. Bu durum,
siyasal reklamlarin en 6nemli 6zelligi olarak dikkat ¢cekmektedir” (Balci, 2006: 141).
Goriildiigii lizere siyasal reklamlar kapsaminda parali olan reklamlarin varliginin
gerektirdigi denetimler, diger Ozelliklerin Oniinde yer alacak sekilde Onem ifade

etmektedir.

Siyasal reklamlarin belli basli 6zellikleri asagidaki gibi siralanmaktadir (Can,

2012: 74-75):

I. Siyasal reklamlar ortalama vatandaslara hitap edecek sekilde mesajlar
icermektedir.

ii. Siyasal reklamlardaki sdylemlerde karmasadan uzak ve basit bir yol izlemek
gerekmektedir.

lii. Akilda kalic1 olmalhdir.

iv. Bireysel ya da grupsal diizeyde degil kitlesel diizeyde ikna edici reklamlar
olmalidir.

V. Secimlere yakin donemler diginda siyasal reklamlar ile pek
karsilagiimamaktadir.

vi. Siyasal reklamlarla birlikte adaya ya da partiye yonelik ilgi olusturma s6z
konusu olmaktadir.

vii. Se¢im kampanyalarinin giindeminin olusturulmasi1 ve yonlendirilmesini
saglamaktadir.

viii. Adaylar ile segmenler arasindaki benzer noktalara dikkat ¢ekilmektedir.

ix. Siyasal reklamlar, segmenlerin goziinde aday ve partinin olumlu bakis agisina

sahip olmasina katkida bulunmaktadir.

Yukarida siralanan maddelerden anlasilacag: iizere siyasal reklamlar, parti/aday
ile secmenler arasinda etkili iletisim kurulmasini saglayacak icerikte ve diizeyde

ozelliklere sahiptir.

Ozetlemek gerekirse siyasal reklamlar, siyasal pazarlama siirecinin &nemli
bilesenlerinden bir tanesi olarak goriinmektedir. Siyasal iletisimde se¢menler ikna

edilmeye c¢alisilmaktadir (Karagor ve Goziim, 2012: 409). Se¢menlerin ikna
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edilmesinde rol oynamasi sebebiyle siyasal reklamlarin ikna araci olarak
nitelendirilmesi yanlis olmayacaktir. Siyasal reklamlar araciligiyla seg¢menlerin
davraniglarinin etkilenmesi hedeflendigi i¢in ikna araci olma niteliginin kayda deger

diizeyde 6nem ifade ettigi ¢cikariminin yapilmasi yanlis olmayacaktir.

1.2.4. Siyasal Reklam Tiirleri

Siyasal reklamlar, sadece se¢im donemlerinde ortaya ¢iktigi i¢in bu reklamlarda
verilmek istenen mesajlarin en etkili ve en akilda kalic1 sekilde verilmesi gerekmektedir.
Bu noktada siyasal reklamlarin farkli tiirleri ortaya ¢ikmaktadir. Siyasal reklam tiirleri,
se¢cmenlerin diigiince, inang, tutum ve davraniglarina etki etme hedefi giitmektedir (Ates,
2016: 85). Boylece siyasal igerikli reklamlarin farkli tiirleri araciligiyla sonuca ulagsma

cabalar1 gdzlenmektedir.

Siyasal reklam tiirleri denildiginde akla pozitif siyasal reklamlar ve negatif siyasal
reklamlar gelmekle birlikte reaktif ve proaktif siyasal reklamlarin varhigi da
bilinmektedir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 115). Siyasal reklam tiirleri, Cankaya’nin (2015:
47-53) calismasinda yedi baglik altinda degerlendirilmistir. Bu c¢aligmaya gore

siiflandirma su sekilde yapilmistir:

- Partizan siyasal reklamlar,

- Adaylar1 temel alan siyasal reklamlar,

- Iktidara yonelik siyasal reklamlar,

- Toplumsal gruplara yonelik siyasal reklamlar,
- Gizli siyasal reklamlar,

- Negatif siyasal reklamlar,

- Sosyal amacl reklamlar.

Siyasal reklam tiirlerini i¢erikleri bakimindan siniflandirmaya ayiran Uztug (2008:

318-319) bu siniflandirmayi su sekilde aktarmaktadir:

- Parti konumu ve kimligini vurgulayan reklamlar,

- Lider imajlarim1 gelistirmeyi hedefleyen reklamlar,

- Adayin partilik bagini, partiye olan bagliligin1 vurgulayan reklamlar,

- Adaylarin sahip olduklar1 6zellikleri isleyen, kisisel ozelliklerini ya da

devlet deneyimlerini, basarilarini 6ne ¢ikaran reklamlar,
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- Iktidarin kendi icraatlarin1 &ven, vurgulayan (olumlu reklamlar) ya da
muhalefet agisindan iktidarin icraatlarini yeren, kiigiimseyen reklamlar
(olumsuz reklamlar),

- Ogzel toplumsal katmanlar1 ya da demografik gruplar1 dogrudan hedef alan

reklamlar.
Tan (2002: 88) calismasinda siyasal reklamlari lige ayirmaktadir:

- Oncii reklam: Oncii reklam belirli bir siyasi partiyi veya aday1 degil, ilk
defa kamuoyuna sunulan yeni bir fikri, bir siyasi partiyi veya aday1
tanitma ve benimsetme amaci giider.

- Rekabet edici reklam: rekabet edici reklamda siyasi partinin, adaylarin ve
vaatlerin rakiplere gore farkliliklar1 ortaya konularak, kamuoyunda bu
farkliliklardan hareket ederek secici tercihler yaratilmaya calisilir.

- Hatirlatict reklam: Siyasi parti veya adaylar bilinmekle beraber
kamuoyunda bir doyma durumunun belirledigi, oy hacminde bir daralma

basladig1 zaman yapilan reklamdir.

Negatif siyasal reklamlar bu caligmanin temel arastirma konusunu meydana
getirdigi i¢in ¢alismanin bir sonraki kisminda agiklanacaktir. Bu nedenle siyasal reklam
tirlerin konusuna ayrintili bir sekilde yer verilmesine gerek goriilmemistir. Negatif
siyasal reklamcilik konusunun arastirilmasi ile birlikte bu konunun saglikli bir bigimde

anlasilacagi diisiiniilmektedir.

1.2.5. Siyasal Reklam Araclar

Siyasal reklamlar ile birlikte segmenleri bilgilendirme islemi gergeklesmektedir
(Balci, 2006: 140). Siyasal reklamin bu yondeki niteliginin getirisi olarak mesaji

tiiketiciye etkili bir sekilde aktarabilecek araglarin varligi beklenmektedir.

SozIli ya da sOzsiiz araglar, siyasal reklam araglari kapsaminda kendisine yer
edinebilir. Bu acidan degerlendirme yapilacak oldugunda mesajlar, miizikler, ses
efektleri, goriintii, sembol gibi sozlii ya da sozsiiz araglarin kullanimi s6z konusu
olmaktadir (Ates, 2016: 88). Siyasal reklamlar ile birlikte gelistirilen kampanyanin
icerigine gore bu araglardan biri ya da birkaginin bir arada kullanimi ile

karsilagilmaktadir. Aynm1 zamanda siyasal reklamlar, parti ya da adaylarin segmenlere
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s0z konusu vaatlerini, uygulayacaklar1 planlart ve giindem konular1 karsisindaki
tutumlarini iletmede faydalandiklar1 en Onemli ara¢ (Atkin ve ark., 1973: 223,
Garramone, 1983: 73; Shyles, 1983: 333-334) olarak dikkat ¢ekmektedir.

Yeni iletisim teknolojilerinin iletisim siirecine kazandirdigi en 6nemli unsur,
karsilikli  etkilesim  kapasitesini  artirmasidir  (Timisi, 2003, 133). Se¢im
kampanyalarinda hedeflenen daha fazla segmene ulagmak oldugu icin siyasal reklam
araglarinin igeriginde Kkitle iletisim araglar1 6nemli bir yere sahiptir. Televizyon, radyo,
gazete bu araglar arasinda bilinenleridir (Cavusoglu ve Pekkaya, 2015: 106). Gelisen ve
degisen diinyada bu araglarin yan1 sira internet giin gectikce daha fazla yayginlagsmaya
baslamaktadir. Siyasal reklam araci olarak internet ve sosyal medya kullanimi, daha
fazla secmene ulagsmay1r miimkiin kilmasinin yani sira katlanilan maliyet acisindan da

daha uygun bir arac niteligi tasimaktadir.

Siyasal reklam araglarinin neler oldugunun yaninda hangi asamalarda

kullanildiginin bilinmesinde fayda vardir. Bu kapsamda ulasilan veriler Sekil 1.3’te

gosterildigi gibidir.
Mesaj
Amag Bitge Kararlari
Belirleme Kararlari -
Mesaj
iletisim > | varatma,
olaylari Odeme icat etme
artirma, »| gucuneya | | L, Kampanyayi
parti da rakiplere Neserlendirme
kimligini bre Medya
s 8 Kararlar
tanitma, S
imaj Etki, ||
yaratma maliyet,
zaman,
sikhk.

Kaynak: Demirtas, 2010: 132.

Sekil 1.3. Siyasal Reklam Siireci

Sekil 1.3’te goriildiigli iizere siyasal reklam siireci icerisinde ilk olarak amag
belirlenmelidir. Amag belirleme asamasi ayn1 zamanda hangi siyasal reklam aracinin

kullanacagi konusunun belirleyicisi olarak goriinmektedir ve bu nedenle diger
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asamalardan ayrilmaktadir. Amacin ve kullanilacak olan aracin belirlenmesinin
ardindan 6deme giicii ve rakipler gozetilerek biitce kararlart alinir. Biitgeyle ilgili karara
varilmasinin ardindan mesaj kararlar1 hakkinda degerlendirme yapilmaktadir. Mesaj
olusturma, medya kararlari, maliyet ve siklik gibi hususlar géz oniinde bulundurularak
mesajla ilgili kararlar alinmaktadir. Bu asamalar etrafinda kampanya degerlendirmesi

tamamlanmis olmaktadir.

Secim siireglerinde kullanilacak olan araglarin se¢iminin yani sira faydalanilacak
olan stratejinin uygulanmasi gibi hususlar parti ya da adayin gorevi olarak
goriinmektedir. Siyasal reklam ile ilgili stratejileri ajanslara birakmak, siyasi parti ya da
siyasi aday acisindan bir hata olarak goriilmektedir ve siyasal stratejilerin partinin/

adaym kendisinin hazirlamas1 beklenmektedir (Ozkan, 2014: 341).

Siyasal reklam araglar1 konusu, teknolojik gelismelerin etkisi altinda olan bir
konudur. Teknolojik a¢idan gelinen nokta ile birlikte bazi araglarin kullanimi
yogunlagmakta, bazi araclarin kullanimi ise azalmaktadir. El ilani, brosiir ve dogrudan
postalama gibi reklam araglar1 azalan araglar arasinda yer alir Internet ve sosyal medya
ise artis egiliminde olan araclar1 yansitmaktadir. Degisen kosullara gore siyasal reklam
araclarinin igeriginin de degismesi ve kullanim yogunlugunun farklilagsmasinin s6z

konusu oldugunu gostermesi bakimindan verilen bu 6rnek 6nemli bir yere sahiptir.

Siyasal reklamlarda kullanilan araclar asagidaki gibi maddeler halinde

siralanmaktadir:

I. Se¢mene cepten ulagsmak—mesaj ya da arama yapma gibi yontemlerle
birlikte—,
ii. Platforma doniisen reklam tirlari,

iii. Secim sarkilari,

v. Hediyelik esyalar araciligiyla se¢gmene ulagma,
V. Dev balon kullanarak tanitim yapma,

Vi. Video konferans,

vii.  Telekonferans,

viii.  Fotograf,

iX. Karikatiir,
X. Billboard,
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Xi. Gazete,
xii.  Brosiir,
xiii.  Dergi,
xiv.  Kitap,

XV. Televizyon,

xvi. Internet,

xvii.  Sosyal medya,
xviii. Gorsel mesajlar,
XiX.  Basin biilteni,
xXxX.  Web sitesi,

XXi.  Tamtim filmleri seklindedir.

Goriildugu tlizere siyasal igerikli reklamlarda faydalanilmasi miimkiin olan pek
cok secenek mevcuttur. Bu seceneklerden uygun olanin ya da olanlarin tercih edilmesi
ile birlikte secimlerde daha yiiksek diizeyde basari elde edebilmek i¢in uygun siyasal

reklam kampanyasi diizenlenmis olacaktir.

Siyasal reklam araclarmmin {stiinlik ve zayiflik acisindan degerlendirilmesi

durumunda ise ortaya Cizelge 1.5’te oldugu gibi bir tablo ¢ikmaktadir.

Cizelge 1.5’te goriildiigii lizere gazete, dergi, radyo, televizyon, agik hava,
dogrudan posta ve internet gibi siyasal reklam araglarinin her birisinin iistiin ve zayif
yonleri bulunmaktadir. Bu noktada belirleyici olanin toplumun hangi iletisim aracini

hangi yogunlukta kullandigidir.

Ornegin giiniimiizdeki internet kullaniminin yayginlasmasi sebebiyle internetin
siyasal reklam araci olarak iistiin yonleri 6n plana ¢ikmaktadir. Bunun yaninda
televizyon, hem dilsel hem de gorsel igerigi sebebiyle {istiin yonleri dikkat ¢eken bir

siyasal reklam aracidir.

Acik hava ve dogrudan posta teknikleri ise esnek yapida olmalar1 sebebiyle
ustiinliikleri gozlenen araglardir. Tablo iizerinde kendisine yer edinen radyonun ise
giiniimiizde kullanilma sikliginin diigmesi sebebiyle {istliin yonlerinin arka planda yer

aldigin1 sdylemek yanlis olmayacaktir.
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Cizelge 1.5. Siyasal Reklam Araglarinin Ustiin ve Zayif Yonleri

Reklam arac

Ustinlikler

Zayifliklar

Esnek olmasi, Zaman tercihi vermesi,

Iy1 konumlandirmaya firsat tammas,

Reklam kalitesimin bask: kalitesine

bagh olmasi, kisa sirede okunmas

olmasi, Disik maliyeth olmasi

Gazete Genis kitlelerce 1zlenebilmesi, Yiksek | ve unutulabilmesi, gozden kaginlmaya
mandirieihga sahip olmas, agik olmasi, ¢ipe atlabilmesi
Heterojen hedef kitlelere uygun olmasi, | Uzun reklamlanin satin almayr zamana
Kaliteli baskiya firsat vermesi, Uzun yaymasi, Cope atilabilmesi, Yiksek
Dergi siirelt ve kalicr olmas, Uzun sirede maliyetler nedemyle istenilen
okunmasi ve daha sik ghze carpmas, konumlandirma firsat vermemes
Gavenirlihign oraminda ima) olusturmas:
Aym anda kitlelere hitap edebilmesi, Sadece sozli olmas: ve kisa strede
Yerel va da 6zel hedef kitlest olan unutulabilmesi, Televizyona gire
Radyo radvolar aracilifiyla heterojen daha az dikkat cekici olmasi.
bélimlere ulasabilmesi, Digik
maliyeth olmasi.
Ses, gorinti ve hareketi bir Cok yiksek maliyetli olmas,
aradasunabilmesi, Duyulara hitap Diizensiz araliklarla yayinlanmas,
Televizyon edebilmes, yilksek dikkat Kisa siirede unutulabilmesi, heterojen
olusturabilmesi, Oldukca zengin kitlelere hitap etme firsati vermemes
gorintilere firsat vermesi
Esnek olmasi, Tekrarlanabilmesi, Swurh sayida 1zleyiciye ulasabilmesi siirh
Acikhava Belirli bir stire hatirlaticr etkiye sahip mesa) ve girintiye firsat vermesi

Dogrudan Posta

Kigisel olmasi, Esnekhgi, Aym kanalda

rekabetin olmamasi

Giérecel olarak yiiksek maliyeth
olmasi,¢cope gitme olasihgimn yiksek

olmasi

internet

Oldukea segict olmasi, Etkilesime
firsat vermesi, Kullammnin kolay
olmasi ve gittikee artmasy, Gorecel

olarak disik maliyeth olmasi

Az gelismig tilkelerde heniiz veterince
kullamilmamasi, Artan mesajlann
okunmama ve ¢op kutusuna atilma
olasiiginin yiksek olmas:, Rekabetin hizla

artmasi

Kaynak: Erding, 2010: 92.
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1.2.6. Siyasal Reklamin Etkileri

Rekabet, siyasal reklamin etkileri arasinda ilk siralarda yer almaktadir. Siyasal
reklamlar, siyasal iletisimi ve secim siirecini etkilemektedir (Balci, 2006: 143). Siyasal
reklamin bu etkileri, se¢im donemlerinde partilerin reklamlardan yogun bir sekilde
faydalanmasini beraberinde getirmektedir. Iletisim araglarmin yaygimlasma diizeyinin
artmasi ile birlikte siyasal reklamin bu yondeki etkileri, giderek daha fazla 6nem
kazanmaktadir. Siyasetcilerle yonetmek istedikleri kitleler arasindaki hakim iletisim
bi¢cimi olarak siyasal reklamcilik (Ansolabehere vd., 1994: 829; Benoit vd., 1997: 1);

cogunlukla siyasal adaylar tarafindan se¢im sonuglarini etkilemek i¢in kullanilmaktadir.

Siyasal reklamlarin etkilerinin sekillenmesinde medya ve imaj yonetiminin 6nemli
rollerinden bahsedilmektedir. Buna gore medya ve imaj yonetiminin siyasal reklamlarin
etkileri ile iliskilendirilen yonleri asagidaki gibi siralanmaktadir (Zeybek, 2016: 126-
128):

i. Haber degeri olan Oykiilerin segmenler tarafindan duyulmasini
saglamaktadir.

ii.  Seg¢menler ile haber medyast ve yayincilar arasindaki iligkilerin gelismesine
katkida bulunur.

iii.  Aday imajinin olusturulmasini saglar.

Iv. Aday ya da partinin giindemi yakalamasi i¢in gerekli olan kosullart yerine
getirir.

V. Aday lehine olacak igerikler hazirlar ve plan yapar. Basin toplantilari,
oturumlar, se¢im gezileri, medyaya konusma gibi 6rnekler plan kapsaminda
yer almaktadir.

vi. Kitle iletisim araglarinin dogasina uygun olarak adayin sunumunu
gerceklestirir.

vii.  Adaylarin kisisel 6zelliklerini de icerecek sekilde adayla ilgili fazlaca bilgi
sunar.

viii.  Liderlerin 6ne ¢ikarilmasi istenen Ozelliklerinin daha fazla 6n planda yer
almasini saglar.

iX.  Genis kitlelere hitap edilmesini ve olumlu sonuglar alinmasini miimkiin

kilar.
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X.  Aday ya da parti i¢in tutarli ve etkin iletisim kurma becerisine sahip olma
sansi tanir.
Xi. Aday ya da partinin istenilen bigimde imajinin olusumu ve gelisiminde

belirleyici olur.

Gorildiigii lizere medya ve imaj yonetimi 6zelinde siyasal reklamlarin kayda
deger diizeyde ve pek ¢ok farkli sekilde etkilerinin gozlenmesi s6z konusu olmaktadir.
Siyasal reklamlarin etkileri geregince halkla iligkilerin ne denli genis bir yeri oldugunu

gostermesi bakimindan deginilen hususlarin her birisi ayr1 ayr1 6nem ifade etmektedir.

Reklamcilik ve halkla iligkilerin siyasi siireclerde i¢ ice gectigini Savunan
diisiinceye gore bu husus asagidaki ifadeler aracilifiyla agiklanmaktadir: “Siyasal halkla
iligkiler; reklam ve pazarlama ile biitliinlesik gorev alan bir siire¢ haline gelmistir.
Siyasal halkla iligkiler kavraminin her gecen giin genisleyen ¢ercevesinde, basta medya
yonetimi olmak iizere imaj yoOnetimi, parti i¢i iletisim ve enformasyon yonetimi gibi

faaliyetlerin yer aldigini sdylemek miimkiindiir” (Zeybek, 2016: 125).

Siyasal reklamlarda se¢menlerin ilk olarak is, konut, as gibi temel ihtiya¢ ve
beklentilerinin varligina yonelik sdylemler ve vaatler yer almalidir ya da almaktadir.
Temel ihtiyaglarin kampanya siirecinde yer almasinin ardindan bir sonraki basamak
olan sosyal ihtiyaglar ve saglkla ilgili ihtiyaclardan bahsedilmektedir. Insanin temel
ithtiyaclarini karsilamasinin ardindan sosyal ihtiyaglarina yonelmesi, boyle bir durumun
ortaya ¢ikmasindaki temel etken olarak gdriinmektedir. Bundan sonraki asamalarda ise
maddi boyutu olmayan ihtiyaglardan s6z edilmektedir. Cevreyle ilgili beklentiler -
cevrenin korunmasi, c¢evre kirliliginin Oniine gecilmesi gibi— , insan haklariyla ilgili
hususlar, demokrasi ile ilgili hususlar tigiincii ve son basamagi meydana getirmektedir
(Ozkan, 2014: 342). Tiim bunlar siyasal reklamlarin segmenler iizerindeki etkileri
kapsaminda degerlendirilmeye miisaittir, ¢ilinkii segcmenlerin beklentilerini karsilamak

adina gosterilen c¢abalar siyasal reklamlarin temelini olusturmaktadir.

Siyasal reklamin etkileri, se¢menlerin oy davraniglarini doniistiirmektedir. Bu
nedenle siyasal reklamin etkilerinden bahsedilirken siyasal reklamlarin hangi sekilde
secmen tercihini etkiledigine deginilmesi tercih edilmistir. Siyasal reklam araclari
kapsamindaki bilgileri destekleyecegi diisliniilen bu veriler asagidaki gibi

siralanmaktadir (Cavusoglu ve Pekkaya, 2015: 114):
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I. Propagandalar araciligiyla olusan etkiler,

Ii.  Kamuoyu arastirmalari araciligiyla olusan etkiler,
iii.  Televizyon araciligiyla olusan etkiler,

iv.  Gazete araciligiyla olusan etkiler,

V.  Radyo aracilifiyla olusan etkiler,

vi. Internet araciligryla olusan etkiler,

vii. Yz ylize goriismeler araciligiyla olusan etkiler,
viii. Siyasal parti toplantilar1 araciligiyla olusan etkiler,
IX.  Sosyal medya araciligiyla olusan etkiler,

X.  Diger reklam araglar araciligiyla olusan etkiler seklindedir.

Yukarida siralanan maddeler ve siyasal reklamla ilgili verilen bilgiler g6z 6niine
alindiginda siyasal reklamin etkilerinin siyasi parti ya da siyasi adaya daha fazla oy
toplamak konusu etrafinda sekillendigini gostermistir. Bunun yani sira siyasal
reklamlarda kullanilan araglarin teknolojik olanaklarin gelismesi basta olmak tizere
yasanan degisimlerle iligkili oldugu da bu kisimdaki incelemeler neticesinde
anlasilmaktadir. Siyasal reklamlarin sahip oldugu kapsamin belirlenmesinin ardindan
bir sonraki boliimle birlikte ¢aligmanin temel arastirma konusu olan negatif siyasal

reklamcilik hakkindaki incelemeye gegilecektir.
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IKIiNCi BOLUM

NEGATIF SiYASAL REKLAMCILIK VE iKNA STRATEJILERI

Calismanin ikinci bolimii, negatif siyasal reklamcilik ve ikna stratejileri
hakkindaki incelemeye ayrilmistir. Bu kisimda negatif siyasal reklamcilik ve ikna
stratejileri hakkinda aragtirma yapilirken negatif reklamcilik kavrami ve kapsami,
negatif siyasal reklam tanimi, negatif siyasal reklamin tarihi gelisimi, negatif siyasal
reklamin kullanim amaci, negatif siyasal reklam kullanim tiirleri, negatif siyasal
reklamlarda ikna stratejileri, negatif siyasal reklamlarda ikna unsurlari, negatif siyasal

reklamlarin etkileri basliklari altinda agiklama getirilecektir.

2.1. NEGATIF REKLAMCILIK KAVRAMI VE KAPSAMI

“Negatif reklamlar; rakip adaylarin kisisel 6zellikleri, ortaya attiklar1 diisiinceler
veya lye olduklar1 partilere yonelik saldirilar1 iceren reklamlar olarak 6n plana
cikmaktadir” (Balct ve Bal, 2008: 8). Bu tanimdan hareketle negatif reklamcilik
anlayisinin reklami yapilan trtinle ilgili olumlu 6zelliklerden ziyade rakiplerin olumsuz
ozelliklerinin odak noktasinda yer aldigi bir reklameilik tiirtidiir seklinde bir ¢ikarim

yapilmaktadir.

“Secim kampanyalari siireci igerisinde aday ya da partileri 6ven reklamlarin yani
sira rakip aday ya da rakip partilerin eksik oldugu konulara dikkat ¢ceken reklamlardan
faydalanilmaktadir (Balci, 2007: 122). Rakiplerin yetersiz kaldigi konulara dikkat
cekilerek  yiiriitilen reklam  kampanyalari, negatif reklamcilik  kavramim
olusturmaktadir. Siyasi siireglerde yer alan kisilerin her sdyleminin ve her hareketinin
kitleler agisindan Onemli bir yere sahip olmasinin neticesinde negatif reklamcilik

anlayisgi da se¢im siireglerinde sik sik kendisini gostermektedir.

Negatif siyasal reklam kavraminin agiklanmasinin 6ncesinde negatif reklamciligin
kapsamina dair bu bilgilere deginilmesi gerekli goriilmiistiir. Buradan sonraki

incelemede negatif siyasal reklam hakkinda degerlendirmelerde bulunulacaktir.
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2.1.1. Negatif Siyasal Reklam Tanimi

Siyasal kampanyalarda pozitif mesajlar iletme anlayisinin yani sira rakip aday
hakkinda siirekli negatif mesajlar yayinlatmak da sikga goriilen bir strateji olarak
karsimiza g¢ikmaktadir. Kampanya siirecince siirekli rakip aday giindeme getirilerek
onun basarisizliklar, liderlik bakiminda yetersizligi ve gecmisteki yanlis icraatlart hedef

kitleye iletilerek, bu adaya iliskin olumsuz bir imaj yaratilabilir (Devran, 2003: 140).

Se¢cmen genellikle negatif reklami onaylamamasina ragmen olumsuz mesajin
akilda daha fazla kalmasi 6zelligi nedeniyle partiler veya adaylar kampanyalarinda
negatif reklamlara daha fazla yer vermektedirler. Siyasilerin negatif siyasal igerikli
reklamlart kullanirken ki asil hedefleri, rakip parti ya da adaymn se¢cmen iizerindeki
olumlu algisin1 degistirmek ve algis1 degisen segcmeni kendi tarafina ¢cekmektir. Ancak
kullanilan bu yontem siklikla rakip adaya veya partiye aldatici suglamalar yonetilmesine

neden olmaktadir.

Siyasal reklamlarin negatif faktorlerin goézetilmesi suretiyle kullanilmasi, pek ¢ok
secmenin olumlu bir sekilde yaklasmadigi bir tekniktir. Ancak negatif siyasal
reklamlarin  verdigi mesajlarin se¢gmenlerin zihninde daha fazla yer edindigi
bilinmektedir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 118). Bu nedenle negatif siyasal reklamlarin

kullanim1 yogun bir sekilde devam etmektedir.

Negatif siyasal reklamlar, siyasi partilerin ve adaylarin rakiplerinin se¢gmen
nezdinde kii¢lik diigiiriilmesi veya yapmis olduklar1 uygulamalar1 olumsuz yonleriyle
gosterecek sekilde icerige sahip olan reklamlardir” (Demirtas, 2010: 24). Negatif siyasal
reklamlar1 yalin bir sekilde agiklayan bu tanimdan hareketle rakiplerin verdigi agiklarin
degerlendirilmesine yonelik bir reklamcilik anlayist oldugu yoniinde bir ¢ikarim

yapilmasi yanlis olmayacaktir.

Mgili literatiir incelendiginde negatif siyasal reklam ile ilgili benzer yapida ¢ok
sayida tanim oldugu goriilmiistiir. Bu kisimdaki inceleme, s6z konusu tanimlarin
bazilara yer verilmesi suretiyle tamamlanacak sekilde planlanmistir. Negatif siyasal

reklam ile ilgili 6ne ¢ikan tanimlardan bazilari asagidaki gibidir:

“Negatif siyasal reklamlar, rakibi elestiren aday reklamlaridir... Negatif siyasal

reklam; rakip adaylarin kisisel 6zellikleri, ortaya attiklar1 diisiinceler veya iiye olduklari
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partilere yonelik saldirilart igeren reklamlardir... negatif siyasal reklam, rakip adaymn
kendisi ya da partisine veya adayin isledigi konulara saldirilar1 igermektedir” (Balci,

2007: 123).

2.1.2. Negatif Siyasal Reklamin Tarihsel Gelisimi

Negatif siyasal reklamlarin kdkenleri eski Yunan’a kadar uzanmakta olup; negatif
reklam gereksinimi ilk retorik ¢aligmalarindan beri fark edilmistir. Bu anlamda negatif
reklami, Aristo’nun 6vgii ya da suglama igeren epideiktik sdylem olarak siniflandirdigi
bir uygulama olarak gérmek dogru bir yaklasim olacaktir. Eski retorik¢iler elestirinin
gerekli oldugunu varsaymalarina ragmen buna pek Snem vermeyerek, dikkatlerinin
bliyiik bir kismim1 epideiktik sOylemlerde (6vgii veya suclama sOylemi)

yogunlastirmiglardir (Klotz, 1998: 348; Aktaran; Balci, 2006).

Modern anlamda ise ilk drneklerine daha c¢ok batida sahit oldugumuz negatif
siyasal reklamcilik, Amerikan tarihi kadar eski olup; kokeni 1800’lere dayanmaktadir.
1800°deki ilk yarismali se¢im kampanyalari boyunca parti ya da adaylar gazeteler
vasitastyla, rakip parti ya da adaylara saldirilarda bulunmuslardir (Polat, 1997: 94
Aktaran; Balci, 2006).

Siyasal kampanya donemlerinde negatif siyasal reklamlarin profesyonel anlamda
ilk o6rneklerine 1950°1i yillarda rastlanmaktadir. Amerikan baskanlik segimlerinde bu
yillarda kullanilmaya bagslanilan negatif siyasal reklamlar 1980’li yillara gelindiginde
yine bagta Amerika olmak tizere bir¢ok Avrupa iilkesinde hakim reklam stratejilerinden

birisi olmaya baslamistir.

Tirkiye’deki tarihsel gelisimine bakacak olursak ¢ok partili se¢im donemlerinde
profesyonel anlamda ilk Orneklerine rastlamamiz miimkiindiir. 1965 secimlerinde
CHP’nin el ilanlar1 yoluyla Adalet Partisi (AP) lideri Siilleyman Demirel’i masonlukla
suclamas1 buna karsilik da AP’nin CHP’yi hedef alarak komiinistlikle su¢lamasi bu

donemde karsimiza ¢ikan ilk 6rneklerdendir.

Daha onceki kisimlarda siyasal reklamcilik ve rekabet arasindaki iliskinin
onemine deginilmistir. Negatif siyasal reklamlarin tarihi gelisimi agisindan da
belirleyici roller iistlenmesi, rekabetin bu reklameilik tiiriiniin igeriginde yer almasini

kacimilmaz kilmaktadir. Siyasi pazarlardaki rekabetin her gegen giin artmasi ve bu
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konuda diizenleyici kurum ve kuruluslarin yeterli olmayisi, negatif siyasal reklamlarin
olugsmasina daha fazla olanak tanimaktadir (Demirtas, 2010: 24). Bu da negatif siyasal

reklamlarin tarihi gelisimini olumlu yonde etkileyen bir faktor olarak gériinmektedir.

Siyasal propagandanin daha genis alanlara yayilmasini saglama istegi, negatif
siyasal reklamin tarihi gelisimini olumlu yonde etkileyen bir gelismedir. Yeni iletisim
teknolojileri  kullanilmast  suretiyle siyasal iletisim stratejileri uygulamaya
gecirilmektedir (Vodinali ve Akinct Cotok, 2015: 497). Bu da negatif siyasal

reklamcilik anlayisinin gelismesinde bir etken olmustur.

Negatif siyasal reklamlarin tarihi gelisimini, kitle iletisim araglarinin
yayginlagmasi ile bir arada degerlendirmek miimkiindiir. Buna goére negatif siyasal
reklamcilik, daha fazla se¢mene ulagsmanin miimkiin oldugu giiniimiiz kosullarinda

gelisimini stirdiirmektedir denilebilir.

2.1.3. Negatif Siyasal Reklamin Kullanim Amaci

Siyasi parti ya da aday agisindan negatif siyasal reklamin kullanimindaki temel
amag, su sekilde aciklanmaktadir: “Negatif reklamlari kullanan siyasetcilerin temel
hedefi, 6nce rakip parti veya adayin se¢menler iizerindeki algisini olumsuz yonde
degistirmek, ardindan fikir degistirmis olan se¢cmenleri de kendi saflarina ¢ekmektir”
(Bekiroglu ve Bal, 2014: 118). Buradaki ifadelerden yola c¢ikilarak negatif siyasal
reklam kullanim amacinin iki asamadan meydana geldigini sOylemek miimkiindiir.
Rakiplerin olumsuz yonlerinin 6n plana ¢ikarilmasi ile bir anda se¢meni tercihlerinin
kampanyay1 diizenleyen partiye kaymasinin miimkiin olmadigi, bunun belirli agamalar
neticesinde ortaya ¢iktigini gostermesi bakimindan buradaki ifadeler 6nemlidir. Negatif
siyasal reklam kullaniminin bir siire¢ olarak nitelendirilmesi de buradaki ifadeler

sonrasinda miimkiin gériinmektedir.

Negatif siyasal reklam kullanimiyla birlikte amaglananlar arasinda rakiplerin
giiclii olmayan yonlerini ortaya c¢ikarmak ve bu sayede onlar1 zayiflatmak yer
almaktadir (Demirtas, 2010: 134). Bir yandan se¢menin dikkati ¢ekilirken diger yandan
da se¢menin tercihinin degistirilmesi, uzun vadede ise kendisine oy verecek noktaya
getirilmesi  amaglanmaktadir. Negatif siyasal reklam ile birlikte bu amacmn

gerceklesmesi icin uzun vadeli planlamalarin yapilmasi gerekse de bu reklamlarin se¢im
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doneminde kullaniliyor olmasi zamanla ilgili sinirlar1 daha hassas konuma tasiyan bir

ayrint1 olarak degerlendirilmektedir.

“Rakip parti/partilerin se¢gmen algisinda giivenini azaltmaya, kusku yaratmaya ya
da rakip adayin kendisini tehdit altinda hissetmesine yonelik reklamlar, negatif
reklamlardir. Negatif siyasal reklam, rakip adaymn kendisi ya da partisine veya adayin
isledigi konulara saldirilarn icermektedir” (Zeybek, 2016: 102). Buradaki ifadelerden
yola ¢ikilmak suretiyle negatif siyasal reklamlarin kullanim amacinin rakiplerin isledigi
konulara yonelik saldirilar yapilmasi ve bu sayede rakibe oy verecek olan segmenlerin

secimini gozden gecirmesini saglamak oldugu sdylenebilir.

Ozetle negatif siyasal reklam kullanimi, bir yandan rakibi zayiflatmak bir yandan
da rakibe oy vermekten vazgecen se¢menleri kendi yanina ¢ekme amaglarina sahiptir.
Boyle bir durumda negatif siyasal reklam kullanim amaglarinin ¢ok fazla olmadigi ve
karmasadan uzak oldugu soylenebilir. Her ne kadar amacg sayisi az olsa da negatif
siyasal reklam kullaniomindaki bu amaglarin gergeklestirilmesinin  yogun c¢aba

gerektirdigi géz ardi edilmemesi gereken bir ayrintidir.

2.1.4. Negatif Siyasal Reklam Kullamim Tiirleri

Calismanin bu kisminda negatif siyasal reklam kullanim tiirleri a¢iklanacaktir. Bu
amacla ilk olarak dogrudan saldir1 tiiriine deginilecektir. Ardindan dogrudan
karsilastirma hakkinda bilgi verilecektir. Imali karsilastirma tiirii hakkinda agiklama
getirilmesi ile birlikte bu kisimdaki inceleme tamamlanacaktir. Boylece negatif siyasal
reklam kullaniminin nelere gore sekillendigi sorusuna yanit niteligi tasiyan verilere

ulasilacaktir.

2.1.4.1. Dogrudan Saldir

Negatif reklamlarin bir tiirii olan dogrudan saldir1 reklamlari, hedef adayin
karakterlerine, giidiilerine, yakin ¢evresine, partisine ve faaliyetlerine reklam verenin
ozellikleriyle hemen hemen hi¢ karsilastirmaya gitmeden dogrudan saldiriyr igeren
reklamlardir. Bir baska yonden dogrudan saldir1 reklamlari, se¢gmenin, reklamin hedef
aldig1 parti ya da adaya karst baslangicta negatif egilimi varsa, daha etkili

olabilmektedir (Ansolabehere ve lyengar, 1995: 98). Kisaca bu reklamlar, yalnizca
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rakibe yonelik olup adaylari bir biriyle karsilagtirmayan reklamlardir. Dogrudan saldiri
reklamlarinda, siyasal adaylara oldugu gibi siyasal partilere de bireysel adaylar gibi
lider ya da semboller iizerinden saldirilmaktadir. Ayrica bu tip tek yanli sunumlarin,
egitim diizeyi diisiik insanlarin kanaatlerin degistirilmesi ya da kesisen kanaatlerin
pekistirilmesi dogrultusunda olumlu sonuglar verdigi diisiiniilmektedir (Balci, 2006:

196).

“Dogrudan saldir1 reklamlar1 yalnizca rakip adaya yonelik olup, adaylarin
birbirleriyle karsilastirtlmasi yoluna gidilmez. Bu tiir reklamlarda, reklami yayinlatan
adayin Ustlin niteliklerinden bahsetmek gibi bir durum séz konusu degildir. Ayni
bicimde siyasal partilere de bir bireysel aday gibi, lider ya da semboller {izerinden
saldirilmaktadir” (Bekiroglu ve Bal, 2014: 120-121). Burada yer alan ifadelerden de
anlasilacag1 lizere negatif siyasal reklam tiirlerinden dogrudan saldir1 kapsaminda
secimlerdeki rakiplerin olumsuz yonleri iizerinden ilerleme kaydedilmektedir.
Karsilagtirma yapilmamast ve kampanyayr yapan adayin {stiin yoOnlerinin
degerlendirmeye alinmamasi, bu negatif siyasal reklam tiiriiniin ayirt edici 6zelligi

olarak goriinmektedir denilebilir.

Negatif siyasal reklam tilirlerinden dogrudan saldiri, cogunlukla reklam
biit¢esinin diisiik oldugu adaylar ya da partiler tarafindan tercih edilmektedir. Dogrudan
saldir1 tiirtintin kullanilmasi ile birlikte segmenlerin tercihlerinin degistirilmesinin yani
sira var olan kanaatin pekismesini saglamak da amaclanmaktadir. Dogrudan saldirt
icerikli negatif siyasal reklam kapsaminda isim ya da sembol kullanimi s6z konusu

olabilir (Balci, 2007: 127).

Dogrudan saldir1 tiirinlin  benimsenmesi suretiyle negatif siyasal reklam
kampanyasi diizenlenecek oldugunda dikkat edilmesi gereken bir takim hususlar vardir.
Bunlarin basinda mesajin igeriginin ve iuslubunun dikkatli bir sekilde secilmesi
gelmektedir. Negatif siyasal reklamin dogru bilgiler veren yapida olmasi, tiim tiirler i¢in
gecerli oldugu gibi dogrudan saldir tiirii i¢in de gecerli goriinmektedir. Bunun yani sira
inang, manevi deger, etnik kdken ve kisilik haklarina saldirilmamasi, dogrudan saldiri
tiriinde dikkate alinmas1 gereken konular arasindadir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 121).
Boyle bir yol izlenmemesi durumunda negatif siyasal reklamlarin kampanyay1

diizenleyen tarafa olumsuz sekilde tesir etmesi beklenmektedir.
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2.1.4.2. Dogrudan Karsilastirma

Dogrudan karsilagtirma reklamlari, adaylarin ya da partilerin birbirlerini
rakipleriyle karsilastirilarak, rakiplerinin yetersizligi ya da gii¢siizliigiine vurgu yapan
reklamlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu karsilastirma reklam tiiriinde reklam veren,
parti ya da aday her zaman kendini 6nde, istiin ve farkli gostermektedir (Balci, 2006:
201).

“Dogrudan karsilastirma reklamlari, 6zellikle partiler veya adaylar arasinda bir
karsilastirma stratejisi lizerine kurgulanmaktadir. Bu tip reklamlar, reklami yayinlatan
parti veya adayr rakibiyle karsilastirirken farkli ve istiin nitelikte goOstermeye
calismaktadir. Dogrudan saldir1 reklamlarindan farkli olarak dogrudan karsilastirma
reklamlar1, aday kadar rakibini de ele almaktadir” (Bekiroglu ve Bal, 2014: 121-122).
Anlagilacagi tlizere dogrudan karsilastirma reklamlarmin kullanilmas: ile birlikte
rasyonel iddialar giindeme getirilmektedir. Dogrudan karsilastirmada verilecek olan
mesajin anlasilmasi i¢in ¢ok fazla iddianin yer almamasi gerektigi de burada deginilen

ifadeler araciligiyla anlagilmaktadir.

Bu tiir reklamlarda rakiplerin basarilarinin arka planda kalmasina yonelik ¢aba
gosterilmesi gerekmektedir. Ayrica rakip hakkinda bilgi verilirken dikkatli bir sekilde
ilerleme kaydedilmelidir. Ciinkii rakiple ilgili verilecek olan yanlis bilgi, istenmeyecek
sonuglar doguracak ve kampanyanin olumsuz sekilde sonu¢lanmasina neden olacaktir.
Rakiple ilgili yanls bilgi verilmesi durumunda rakip kendisiyle ilgili iddialar ¢iirtitme
sansina sahip olacaktir (Balci, 2007: 129). Bu da dogrudan karsilastirma reklamini

veren taraf i¢in kayip yasanmas1 ve reklamin zararli hale gelmesine neden olabilecektir.

2.1.4.3. imah Karsilastirma

Imali olarak taraflar arasinda karsilastirma yapmay: strateji edinen kampanya
yonetimi, reklamlarda kendi adaylarinin basarili icraatlarina ve karakteristik
ozelliklerine siirekli vurgu yapilmaktadirlar. Ancak bu mesajlarda rakip adaylarin
isimleri 6zel veya lstii Ortiilii olarak bile anilmamaktadir. Hatta bazi durumlarda reklam
veren aday ya da parti ancak yazili olarak sunulabilir. Kisaca segmenler, bu tiir reklam
stratejisinde kendi kafalarinda bir karsilastirma yapmaya yonlendirilmislerdir (Balei,

2007: 130).
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“Imal1 karsilastirma reklamlar1, bilimsel arastirmalarda siklikla yanlis adlandirilan
bir olumsuz reklam tiirii olarak dikkat cekmektedir. Imal1 karsilastirma reklamlari, kendi
baslarina olumsuz siyasal reklam degildir. Bu tip reklamlarin igeriginde bir sekilde isim
veya baska ibareler kullanilmaz” (Bekiroglu ve Bal, 2014: 122). imali karsilastirma
reklamlarinda istenilen sonuglarin elde edilebilmesi i¢in destekleyici mesajlarin varlig

biiyiik 6nem ifade etmektedir.

Negatif siyasal reklam tiirlerinden imali karsilastirmada se¢menlerin kendi
kafalarinda adaylarla ilgili karsilastirma yapmasina yonelik bir yonlendirme séz konusu
olmaktadir. Imal karsilastirma reklamlarinin olumsuz bir negatif siyasal reklam tiirii
olarak karistirilmasinin nedeni karsilagtirma yapan se¢menin kararinin istenmeyen
sekilde olmasi ile iliskilidir. Bunun tersi durumda imali karsilastirma reklamlarinin
avantaj saglamasi s6z konusu olacaktir. Dolayisiyla imali karsilagtirma reklamlarinin
tek basina olumsuz bir reklam tiirii olarak kabul edilmesi dogru bir yaklagim

olmayacaktir (Balci, 2007: 131).

Negatif saldir1 reklamlarinin pozitif saldir1 reklamlari ile karsilastirilmasina
yonelik arastirmalar ve bu arastirmalarda ulasilan sonuglarin bilinmesi, negatif siyasal
reklamlar agisindan faydali olacaktir. Bu kapsamdaki veriler Cizelge 2.1’de oldugu
gibidir.

Cizelge 2.1°de yer alan verilerden de anlasilacagi iizere bazi ¢alismalarda negatif
siyasal reklam tiirlerinden saldirt igerikli reklamlarin daha fazla sevilmesi s6z konusu
olmustur. Toplumlarin siyasetle ilgili gelismelere ve adaylara yonelik diisiinceleri, bu
yonde sonuclar elde edilmesinde belirleyici etkendir. Bunun yani sira siyasal
reklamlarda ne kadar olumsuz unsur yer alirsa o reklamin ayni diizeyde sevilmeyecegini
ortaya koyan aragtirmalar da bulunmaktadir. Bu nedenle pozitif siyasal reklam ve saldirt
icerikli negatif siyasal reklamlarin etkilerine iliskin sonuglarin topluma hatta daha kiigiik

gruplara gore dahi degisebilecegini soylemek miimkiin gériinmektedir.
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Cizelge 2.1. Pozitif Siyasal Reklam ve Negatif Saldir1 Reklamlar1 Karsilastirmasi

Yazar/Yazarlar

Calismamn Kisa Ozeti

Sonuglar

Hill (1989)

Denek olarak liniversite 6Frencile-
rinin  kullamldi@n  bu  deneyde,
uyarim olarak Bush wve Dulkakis
kampanyalanndan pozitif wveya
saldint reklamlarina yer verilmis-
Lir.

Saldirt reklamlarn, pozitif rek-
lamlardan daha ¢ok sevilmigtir.

Hitchon ve
Chang (1995)

Deneyde kullanilan iiniversite
bgrencileri, kadin ve erkek yerel
yonetim adaylarimin pozitif, nitr
ve saldin reklamlarna maruz
brrakilmislardar.

Saldint reklamlars; pozitif veya
tarafsiz reklamlardan daha fazla

olumsuz diigtince wyandirmigir.

King, Henderson
ve Chen (1998)

Deneyde iiniversite dfrencilerine,
Clinton-Dole  kampanyalanndan
pozitif- saldin reklamlan izlettiri-
lerek adaylarin evvelki sevilme
durumlarina  gore degisiklikler
incelenmistir.

Saldirt reklamlan ile karsilast-
rildiginda  pozitif  reklamlann
15/18 oraminda daha gok olumlu
ve daha az olumsuz duygular
wyandirdig belirlenmigtir.,

saldin reklamina cevap verme
reklamu ile pozitif reklamlar izlet-

Pinkleton (1997) | Universite &Ggrencileri iizerinde | Bir reklamda ne kadar gok olum-
yapilan deneyde hayali bir aday | suz bilgi verilirse reklamin o
hakkinda wyapilan bir reklamda | kadar az sevildigi bulunmustur.
rakip aday hakkinda yer alan ne-
gatif bilginin miktann incelenmis-

Lir.

Pinkleton ve 1990 Michigan Eyalet Segimleri | Pozitif ve saldint reklamlan ara-

Garramone tncesinde olas: segmenler {izerin- | sinda, reklomlarm ne dlgiide

(1992) de telefonla yapilan ankette, de- | kabul géirdiigii ve ne dlgiide bil-
neklerden ankettrleri telefonla | gilendirici  olarak  gérildiigi
aramalan ve Onde gelen senato ve | konusunda  belirgin  farkliiklar
yerel yinetim adaylarinin reklam- | bulunmamigtir.
larim degerlendirmeleri istenmis-

Lir.

Roddy ve Hayali adaylar ve lniversite 0g- | Rakip adavin saldinsing kargi

Garramone rencileri ile yapilan deneyde, raki- | cevap verme reklam, pozitif

(1988) bin yaptirdifn konuya veya imaja | reklama cevap verme reklamin-

dan daha az sevilmigtir,

Kaynak: Balc1, 2006: 172.

Pozitif reklamlarin negatif siyasal reklamlara oranla daha fazla olumlu etki

uyandirdig1 da yukaridaki tabloda yer alan ve dikkate alinmas1 gereken sonuglardan bir
digeridir. Arastirmalarin gergeklestigi evren ve Orneklemlerin tablodaki ¢aligmalarda

farkli sonuglar elde edilmesindeki temel etken oldugu diisiiniilmektedir.

Negatif siyasal reklam tiirlerine dair verilen bilgiler goz oniine alindiginda bu

reklam tiirlerinin her birinin farkl sekilde kullanim1 oldugu dikkat ¢cekmektedir. Bunun
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yant sira negatif siyasal reklam tiirlerinin se¢cim kampanyasina gore sekillendigi de bu
kisimdaki bilgiler araciligiyla anlasgilmistir. Negatif siyasal reklam tiirlerinin
kullanimina dair verilecek olan kararlarin istenilen sonuglarin elde edilmesine
konusundaki belirleyicilerden bir tanesi oldugu goriilmektedir. Kullanilacak olan negatif
siyasal reklam tiriiniin kapsamli bir sekilde analiz edilmesinin gerekliliginin ¢ikig

noktas1 burasidir denilebilir.

2.2. NEGATIF SiYASAL REKLAMLARDA iKNA STRATEJILERI

Ikna, iletisim siirecini baslatan kisinin uyguladig: bilingli ¢alismalardan meydana
gelmektedir (Zeybek, 2016: 133). Negatif siyasal reklamlar agisindan ikna stratejileri,
rakibin olumsuz yonlerine dair se¢meni ikna etmeye yonelik gerceklesmektedir.
Se¢menin ikna edilmesinde dncelikle rakibin yanlis tercih oldugu yoniinde bir diisiince
ortaya cikarilmakta, ardindan se¢menin tercihinin istenilen yone ¢ekilmesi i¢in mesajlar
verilmektedir. Negatif siyasal reklamlarda ikna stratejilerinin genel manada boyle bir

icerigi oldugunu sdylemek miimkiindiir.

“Siyasal reklamcilikta basari, iletisim kaynagmin giivenilirligine oldugu kadar,
iletisimin dogru planlanmasia ve uzun siireli uygulanmasma baghdir” (Ozkan, 2014:
31). Buradan hareketle negatif siyasal reklamlardaki ikna stratejilerinin odak noktasinda
nelerin yer aldigini belirlemek gii¢ olmayacaktir. Negatif siyasal reklam araciligiyla
secmenlerin ikna edilmesi i¢in giiven aktarilmasinin yami sira etkili bir planlama
yapilmas1 gerekmektedir. Aksi takdirde negatif siyasal reklam ile birlikte ulagiimasi
hedeflenen noktaya ulasmak gii¢ bir hal alacaktir ve gelistirilen kampanya basarisiz bir

sekilde sonuglanacaktir.

Secimlerde aday olan kisi ya da partilerden beklenenleri arasinda kendi
taraflarina oy toplamak ve rakiplere oy verilmemesine se¢menleri ikna etmek yer
almaktadir. Boyle bir durumda negatif siyasal reklam araciligiyla yapilan ikna
stratejilerinin  rakiplerin olumsuz niteliklerine dair se¢cmenlerin ikna edilmesine
odaklanmas1 beklenmektedir. Se¢gmenin bu siirecte ikna edilmesinde dogrudan mesaj
verilmesi s6z konusu olabilecegi gibi ima yoluyla se¢menlerin ikna edilmesine ¢aba

gosterilmesi s6z konusu olabilir (Balc1, 2007: 124).
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Negatif siyasal reklamlarda ikna stratejileri ile iliskili olan unsurlar arasinda
kampanya yoneticilerinin géz Oniinde bulundurmasi gereken hususlara yer verilmesi
gerekmektedir. Negatif siyasal reklamlarin igeriginin yani sira kampanya siirecinin ikna
stratejilerine etkisinin anlasilmasi agisindan bu inceleme 6nemlidir. Bu kapsamda

ulagilan veriler asagidaki gibi siralanmaktadir:

I.  Aday ya da parti dGnemsenmelidir.
ii.  Aday ya da partinin diisiinceleri dinlenmelidir.
iii.  Siyasi siire¢ icerisinde yeri olan herkese kulak verilmeli ve herkesin
beklentileri anlagilmalidir.
iv.  Elestirilerden yararlanilmak suretiyle yoneltilen elestiriler avantaja
cevrilmelidir.
v. Biitge ile ilgili saglikli diizenlemeler yapilmali ve siire¢ igerisinde biitge

g6z onilinde bulundurulmalidir.

vi. ¢ iletisime agirlik verilmelidir.
vii.  Takvim belirlenmeli ve takvime sadik kalinmalidir.
viii.  Ongoriileri giiglendirmeye ¢aligtimalidir.

iIX.  Sirekli gozden gecirmeler yapilmalidir.

X.  Belirsizliklere karsi hazir olunmalidir.

Siralanan adimlarin atilmasi ile birlikte ikna stratejilerinin etkililiginin saglanmasi
s0z konusu olacaktir. Negatif siyasal reklam ag¢isindan bu adimlarin her birisinin farkli
diizeyde dnem ifade ettigi yoniinde bir degerlendirmede bulunmak yanlis olmayacaktir.
Bu nedenle deginilen hususlarin her birisinin ayri ayr1 goz 6niinde bulundurulmasinda

fayda vardir.

Se¢menlerin bazilari, negatif siyasal reklamlar1 izlemeyi tercih etmezler ve bu
reklamlar es gecgerler (Bekiroglu ve Bal, 2014: 120). Negatif siyasal reklam ile ilgili
ikna stratejileri gelistirilirken bu olasiligin g6z oOniinde bulundurulmas: sarttir. Her
secmenin negatif siyasal reklama kars1 farkli tepkisinin olabilecegi olasilig1 goz 6niinde
bulundurularak ikna girisimleri ytriitiilmelidir. Negatif siyasal reklamlar gelistirilirken
bu konunun etkileri dikkate alinarak kampanyalarda kararsiz olan se¢menlere yonelik

adimlar atilmaktadir.
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Ikna etme ve negatif siyasal reklam arasindaki iliskiye yonelik yapilan
degerlendirmeler, bu etkilesimin igeriginde korku c¢ekiciliginin varligin1 isaret
etmektedir. Ozellikle son yillarda yapilan arastirmalarda ikna siireclerinde korku
cekiciligine daha fazla yer verilmeye baslamasi, bu ifadeyi destekler nitelikte
goriinmektedir. Korku cekicilik diizeyinin yiikselmesi ile birlikte gerceklestirilmesi
hedeflenen davranisin gerceklesme olasiliginin da yiikselmesi s6z konusu olmaktadir
(Ates, 2016: 89). Bu da negatif siyasal reklamlarda korku ¢ekiciligi ve ikna konusunun
Onemini gosteren bir ayrint1 niteligi tasimaktadir. Negatif siyasal reklamlarin igerigine
dair veriler bilgiler géz oniine alindiginda korku gekiciligi ile olan etkilesimin olagan

karsilanmasi gerektigi ¢ikarimi yapilabilir.

Cekicilik kavrami genel olarak herhangi bir iirline, nesneye, kisiye ya da olaya
dikkat ¢ekmek amaciyla insanlarin mantigina, duygularina, ihtiyaclarina, ilgilerine
yahut ¢ikarlarina seslenen, onlart belirli bir konuda motive etmeyi ya da harekete
gecirmeyi amaglayan ve bu amagcla bir kisiden digerine iletilen mesajlar biitiinii olarak
ele alinmaktadir. Bu anlamda c¢ekicilik, reklamda kullanilan yaratici stratejinin temelini
olusturmaktadir (Belch ve Belch, 2004: 183). Bunun yani sira, reklamda c¢ekicilik ayni
zamanda uygulama teknikleri ile ilgilidir. Reklamda kullanilan miizik, gorsel, renk gibi
araglar da c¢ekiciligin sunum bigimini olusturmaktadir. Kavram, genel olarak ikna edici
iletisimin konusunu olusturmakla birlikte, son donemlerde temeli iknaya dayanan ya da
nihai hedefi ikna olan reklam, tanitim, pazarlama, siyaset gibi bir¢cok alanda iizerine

calisilan bir konu haline gelmistir.

2.2.1. Negatif Siyasal Reklamlarda Ikna Unsurlan

Ikna siireglerinde ¢ekicilik kullanimi genel olarak Aristo’nun ¢ekicilik
siiflandirmasina dayanmaktadir (Aristo’dan aktaran; Smith, 2009: 67-70). Aristo ethos,
logos ve pathos olmak iizere ii¢ cesit ¢ekicilik tiirlinden s6z etmektedir. Ethos cekiciligi;
kaynagin kisiligine, inanirligmma ve giivenilirligine, logos cekiciligi; rasyonel ya da
mantifa dayali mesajlara, pathos c¢ekiciligi ise duygularin ikna amacgli olarak
kullanilmasina dayanmaktadir. Daha 6zellikli anlamda reklamda kullanilan ¢ekicilikleri
siiflandiran birgok ¢alisma bulunmaktadir. Pollay (Albers-Miller ve Gelb’ten Aktaran;
Yilmaz, 1999: 48-49) etkililik, dayaniklilik, elverislilik, ucuzluk, dogallik, cinsellik,
ahlaklilik gibi cekicilikleri igeren 42 cekicilik tiirii ortaya koymustur. Moriarty ise liiks,
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vatanseverlik, estetik, sorumluluk, cinsellik, duygusallik gibi ¢ekiciliklerden olusan 24

cekicilik tiirii belirlemistir.

Yine, Amir Hetsroni (2000) aile cekiciligi, bos zaman ¢ekiciligi, modernlik
cekiciligi, yurtseverlik cekiciligi, geleneksellik ¢ekiciligi ve genglik cekiciligi gibi 25
cekicilik kategorisi olusturmustur. Son olarak Oyedele ve arkadaslar1 (Oyedele vd.’nden
aktaran; Elden, 2010: 90) saglik, ekonomi, zenginlik, essizlik, listlinliik, eglence gibi 29
¢ekicilik tiirii belirlemistir.

Negatif siyasal reklamlarda ikna unsurlari, verilen siyasal mesaji destekleyecek

olan araglar1 icermektedir. Bu noktada verilen siyasal mesajlar fotograf, karikatiir ve

illistrasyon gibi gorsel Ogeler sik¢a tercih edilmektedir (http://www.tasam.org/tr

TR/Icerik/842/turkiyede siyasal reklamcilik uygulamalari). Gorsel 6gelerden
faydalanilmasi, negatif siyasal reklamlardaki ikna unsurlar1 arasinda dikkat ¢eken bir

0zellik olarak goriinmektedir.

Negatif siyasal reklamlarda ikna unsurlari kapsaminda asagidaki hususlara
deginilmesi miimkiindiir (Zeybek, 2016: 135-137):

i.  Kaynak, mesaj ve alict olmak iizere taraflarin siirece katilimi ile birlikte
siyasal iletisim basarili olmaktadir.
ii.  Dinleyiciyi inandiracak kaynak kullanimi, negatif siyasal reklamlarda
ikna i¢in sarttir.
iii.  Mesajin net bir anlami1 olmalidir.
iv.  Mesajin kabul edilebilirligi yiiksek olmalidir.
v.  Kaynak alaninda uzman olmaldir.
vi.  Kisilerarasi iletisim ve dil kullanma becerisi yiiksek bir kaynak kullanimi
tercihi yapilmalidir.
vii.  Dikkat ¢ekecek sekilde bir mesaj se¢imi yapilmalidir.
viii.  Kaynak ve hedef kitlenin deneyimlerine dikkat ¢ekecek sekilde mesaj
kullanimi1 olmalidar.
IX.  Se¢mende ihtiya¢ uyandiracak sekilde negatif siyasal reklam planlamasi

yapilmalidir.


http://www.tasam.org/tr%20TR/Icerik/842/turkiyede%20siyasal%20reklamcilik%20uygulamalari
http://www.tasam.org/tr%20TR/Icerik/842/turkiyede%20siyasal%20reklamcilik%20uygulamalari
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X.  Bazi durumlarda segmen 6zellikle secildigini degil tesadiifen ona yonelik
ikna ¢abalarinin oldugunu diisiinecek bir sekilde ikna edilmeye
calisiimalidir.

Xi.  Alict konumundaki segmenlerin negatif siyasal reklama karsi tutumu net
bir bi¢imde belirlenmelidir.

xii.  Kaynagin tutumu ile alicinin tutumu arasindaki uyum diizeyi negatif
siyasal reklamda ikna i¢in belirleyicidir.

xiii.  Alicilarin belirtilen diistinceyle goriislerinin aymi ya da farkli olmasi
gozetilerek ikna siireci ilerletilmelidir.

xiv.  Kisisel dzellikler g6z 6nlinde bulundurulmalidir.

Xv. Ikna siirecinin mesaj1 veren taraf agisindan dogru bir sekilde anlasilmasi
saglanmali, ardindan mesaj1 alacak olan tarafin ikna edilmesi i¢in caba

gosterilmelidir.

Yukarida siralanan maddelerden anlasilacagi lizere negatif siyasal reklamlarda
ikna unsurlarinin oldukc¢a genis bir kapsami bulunmaktadir. Belirlenen kampanyaya
gore farklilik gosterecek olan ikna unsurlarinin igeriginde yer alan hususlar, se¢gmenlerin
ikna edilmesinin kolay olmadigi, segmeni kendi tarafina ¢ekmek i¢in yogun bir sekilde
caba gosterilmesi gerektigini gdstermistir. Tkna siirecindeki degiskenler, bu kisimda yer
verilmesi gereken konulardan bir digeridir. Bu kapsamdaki veriler, Sekil 2.2’deki
gibidir.

Sekil 2.1’te goriildiigii lizere ikna siirecinin degiskenleri arasinda kaynak, mesaj,
arag, alict ve hedef gibi bagimsiz degiskenlerin yani sira dikkat, kavrama, kabul,

saklama ve eylem gibi bagimli degiskenler bulunmaktadir.

Kaynak degiskeni kapsaminda inanilirlik—prestij—cekicilik—gii¢ yer almakta iken
bilislere ve duygulara yonelik mesaj ile tek ve iki yonlii mesajlar ise mesaj degiskenini
olusturmaktadir. Dogrudan deneyim—yiiz yiize iletisim—sozli/yazili iletisim—Kitle
iletisimi araglar1 ifade etmektedir. Kisilik 6zellikleri-segmeli algilama—algisal saptirma
gibi hususlar alicty1 meydana getirmekte iken yeni fikrin kabulii—tutum degisimi—tutum
degisimine direng gibi faktorleri hedef kategorisine dahil etmenin miimkiin oldugu

anlasilmaktadir. Degiskenler arasinda eslestirme yapildiginda ise kaynak ile dikkat,



45

mesaj ile kavrama, ara¢ ile kabul, alici ile saklama, hedef ile eylem seklinde

eslesmelerin ortaya ¢iktig1 da sekil {izerindeki bulgular araciligiyla goriilmektedir.

Bagimsiz Degigkenler Bagimh Degigkenler

KAYNAK
Inanirlik
Prestij
Cekicilik
Glg

DIKKAT

MESAJ
Bilislere ydnelik
Duygulara yénelik
Tek yonli

Iki y&nla

KAVRAMA

ARAC
Dogrudan deneyim
So6zI0 - yazih
Yizylze
Kitle iletigimi

- KABUL

ALICI
Kigilik 6zellikleri

Sec¢meli algilama
Algisal saptirma

SAKLAMA

HEDEF
Yeni fikrin kabulu
Tutum degigimi
Tutum degigimine
direng

EYLEM
- Sozla
Davranigsal

Kaynak: Zeybek, 2016: 140.

Sekil 2.1. Tkna Siirecinin Degiskenleri
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2.2.2. Negatif Siyasal Reklamlarin Etkileri

Negatif siyasal reklamin etkileri ile ilgili deginilmesi gerekenlerin basinda her bir
reklama ve hedeflenen kitleye gore degiskenlik gosterdigidir. Bu nedenle negatif siyasal

reklamlarin etkilerine dair gecerliligi yiiksek veriler ortaya koymak oldukea giictiir.

Siyasal reklamlar, cogunlukla birkac haftaya sigdirilarak sunulmaktadir (Ozkan,
2014: 30). Tim siyasal reklam tiirleri i¢in gegerli olan bu durum negatif siyasal
reklamlar iizerinde de etkisini gostermektedir. BOylece negatif siyasal reklamlarin

etkileri sinirlandirilmis olmaktadir.

Bazi kesimler, negatif siyasal reklamlarin se¢meni etkilemede en hizli yol
oldugunu diistinmekte iken bazi1 kesimler negatif siyasal reklamlarin zarar verici etkilere
sahip oldugu savunmaktadir. Zarar verici yonii 6ne c¢ikaran negatif siyasal reklamlar
goriisii su sekilde agiklanmaktadir: “Negatif siyasal reklamlar, pozitif siyasal
reklamlardan daha farkli ve siyasal sistem iizerine daha zararl bir etkiye sahiptir. One
siiriilen bu gerekcelerin dayanagi negatif siyasal reklamcilik teriminin kétiileyici
tonundan kaynaklanabilmektedir. Isminde bile negatif-olumsuz ¢agrisim bulunan bir
seyin kendisinde muhakkak bir kotilik olmasi gerekmektedir” (Balci, 2007: 123).
Anlasilacagi iizere negatif siyasal reklamlarin sadece se¢cmenler degil siyasal sistem

lizerine zarar1 oldugu savunan diisiinceler vardir.

Toplumlardaki etki ya da ikna olmanin gerceklesmesi, dil ile birlikte olmaktadir
(Zeybek, 2016: 142). Bu nedenle negatif siyasal reklamlarin etkilerinin belirleyicileri
arasinda dil yer almaktadir. Dil kullanim1 tercihine gore negatif siyasal reklamlarin
etkileri olumlu ya da olumsuz yonde seyredecektir. Negatif siyasal reklamlarda
rakiplerin olumsuz yonlerine dikkat cekmek amaciyla kullanilan dilin olumsuz yoniiniin
on plana ¢ikmasi bu reklamlarin etkilerinin istenildigi sekilde olmasinin oniinde engel

olabilme ihtimaline sahiptir.

Se¢menlerin ¢ok olumlu yaklasmadiklar: bir siyasal reklam tiirii olmasina karsin
akilda kalan bir yapida olmasi, negatif siyasal reklamlarin kullanilma sikligin1 dogrudan
etkileyen bir faktordiir. Bu durum g6z Oniine alinarak negatif siyasal reklamlarin
etkilerine dair asagidaki hususlardan bahsedilmesi miimkiin olmaktadir (Bekiroglu ve

Bal, 2014: 119):
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I.  Ydritilen kampanyaya iliskin aldatici suglamalarla karsilagilmasina neden
olabilir.
ii.  Se¢menler i¢in adaylarin kalite diizeyleri arasinda degerlendirme yapma
olanag tanir.
iii.  Adaylarin oy kazanmasinda etkisini gosterebilir.
Iv.  Rakiplerle tutumlarin farklilagsmay beraberinde getirmektedir.
V.  Seg¢menlerin bazi adaylara karsi mesafeli olmasima neden olacak sekilde
etkiler igerir.
vi.  Secim kararlarinin netlesmesine katki bulunur.
vii.  Se¢menlerin reklamin mesajiyla birlikte siyaset glindemlerine katilim
diizeylerini artirmaktadir.
viii.  Bumerang etkisi gostererek kampanyay1 diizenleyen aday ya da partiye zarar
verebilir.
iXx.  Kurban sendromuna neden olabilir.
X. Hem hedef hem de kaynak acisindan =zarar vererek c¢ifte zarar

olusturmaktadir.

Yukarida siralanan maddelerden de anlasilacag lizere negatif siyasal reklamlarin
etkileri, her zaman beklenildigi gibi sonuclanmayabilir. Bu nedenle dogru ve saglikli bir
kurgu yapilmas1 gerekir. Aday ya da parti i¢in her zaman istenilen etkiyi vermese de
negatif siyasal reklamlarin siyasi siireglere olan ilgiyi ve katilimi etkileyen bir yapida

olmasi, dikkat ¢ceken bir sonug olarak goriinmektedir.

Negatif siyasal reklamlar ile birlikte se¢menlerin tercihleri degistirilmeye
calisiimaktadir. Ancak bu durum seg¢menlerin sempatisini olusturmanin yani sira
antipatisini olusturma riski tagimaktadir. Bu sebeple negatif siyasal reklamlarin dogru
bir sekilde planlanmasi ve uygulanmasi bilyilk oénem tagimaktadir. Ozellikle korku
cekiciligi kullanimi konusunda negatif siyasal reklamlarin bu yoniiniin biiyliik 6neme

sahip oldugu goriilmektedir (Zeybek, 2016: 102).

Se¢im donemleri i¢cinde bulunulan ortam, adaylarin ya da partilerin negatif siyasal
reklam kullanma kararlarim1 ve sikliklarini etkilemektedir. Bu noktada rakip olarak
goriilen aday ya da partilerin yaptiklar1 ¢ikiglar, soylemler ve gelistirilen yanlis

politikalar belirleyici olurken Ozellikle iktidarda bulunan partiye karsi gelistirilen
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negatif siyasal reklamlar 6ne ¢ikmaktadir. Konuyla ilgili fikir vermesi adina Tiirkiye'de
negatif siyasal reklam kullanimina iligkin farkli se¢cim donemlerinden bir &rnek

asagidaki Cizelge 2.2°de gosterildigi gibidir.

Cizelge 2.2. Tiirkiye'de Konularina gore Negatif Siyasal Reklam Kullanimi (1995, 1999

ve 2002 Segimleri)

Konw/Diinem 1995 1999 2002 Toplam
Ekonomi 42 (% 58.3) 5% 6.9) 25(% 34.7) T2 (% 20.6)
Saglik 6 (% 100} - 6 (% 1.7)
Egitim 4 (% 100) - 4 (% 1.10
Demokratk Haklar 17 (% 94.4) - 1 (% 5.6) 18 (% 5.1)
Konut Sorunu 6 (%% 100) - 6% 1.7
Sosyal Giivenlik 4 (% 100) 4 (% 1.10
Siyasal Yozlagma 6 (%0 33.3) 1{% 5.9) 10 (% 58.8) 17 (% 4.9)
Yolsuzluk 37 (% 77.1) T (% 14.6) 4 (% B.3) 48 (% 13.7)
ABye Ginig Siirect 13 (% 52) 12 (% 48) 25 (% 7.1)
Aciklik ve Seffaflik 16 (% 1007 16 (% 4.6)
Dini Inang 1 (% 23) 2 (%% 50) 1 (% 23) 4% 1.1}
Dozruluk ve Gergeklik 2 (% 13.4) 11 (% 84.6) 13 (" 3.7)
Gehigme ve Istikrar --- 4 (%% 57.1) 3 (%% 42.9) T(%2)
Gegrmstek leraatlar 17 (% 100) -- -=- 17 (%% 4.9)
Gelecek Projelen 2(% 13.4) 11 (%% 84.6) 13 (" 3.7)
Rakip Parti ya da Aday 6 (% 75) 2 (% 23) 8% 2.3)
Milliyetgilik - 2 (% 100) 2 (% 0.0)
Birden Cok Konu 17 (%% 1007 17 (% 4.9)
Irtica 46 (% 86.8) 5(%9.4) 2 (% 3.8) 53 (% 15.1)
TOPLAM 232 (%0 66.3) 30 ("o B.6) 88 (" 25.1) 350 (%o 100)

Kaynak: Balci, 2007: 135.

Cizelge 2.2°de yer alan verilere gore Tiirkiye'de negatif siyasal reklam kullanimi
konusunda ekonomi ve yolsuzluk en cok ©6ne ¢ikan hususlardir. Ilgili secim
donemlerinde Tiirkiye'nin ekonomik a¢idan darbogazda olmasi ve siirekli krizler
yasamasi, ekonomi 6zelindeki negatif siyasal reklam kullanim1 6n plana ¢ikarmustir.
Saglik, egitim, demokratik haklar, sosyal giivenlik, siyasal yozlasma, AB’ye iiyelik,
aciklik ve seffaflik, dini inang, dogruluk ve gerceklik, gelisme ve istikrar, gecmisteki
icraatlar, gelecek projeleri, rakip aday ya da parti, milliyetgilik, irtica gibi konular da
Tiirkiye'de negatif siyasal reklam kullanimi1 konusunda kendisine yer edinmistir. Irtica
konusundaki negatif siyasal reklamlarin neredeyse tamami 1995 seg¢imlerinde yer

almaktadir. O donemde yiiksek oy potansiyeli olan Refah Partisi’nin iktidara gelmesi
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durumunda Tiirkiye'de diizeni degistirecegi iddialarim1 halki etkilemek i¢in kullanan

partiler, irtica konulu negatif siyasal reklam kullanimini tercih etmislerdir.

Cizelge 2.3. Partilere gore Negatif Siyasal Reklam Kullanimi (1995, 1999 ve 2002
Secimleri)

1995 Secimleri 1999 Secimleri | 2002 Secimleri Toplam
Partiler Say1 Yiizde Say1 Yiizde | Say Yiizde | Say Yiizde
ANAP 128 55.2 27 30.7 155 44.3
CHP 13 5.6 16 533 15 17 44 12.6
DYP 91 39.2 10 333 5 5.7 106 30.3
FP --- 4 13.3 --- 4 1.1
MHP --- 4] 46.6 41 11.7
TOPLAM 232 100 30 100 88 100 350 100

Kaynak: Balci, 2007: 134.

Cizelge 2.3’de goriildiigi iizere 1995’te Anavatan Partisi (ANAP) ve Dogruyol
Partisi (DYP) negatif siyasal reklam kullaniminda dikkat ¢ekmektedir. 1999 yilindaki
secimlerde negatif siyasal reklam kullaniminin diismesi, bir Onceki se¢imde bu
uygulamadan yeterince sonug¢ alinamadigi seklinde yorumlanmaya miisaittir. 2002
yilindaki secimler de negatif siyasal reklam kullanimi agisindan ¢ok yogun olan bir
siire¢ olmamistir. Bu donemde MHP’ nin negatif siyasal reklam kullanimina yoneldigini
gosteren veriler tablo lizerinde yer almaktadir. CHP’ni negatif siyasal reklam kullanimi1
konusundaki yaklagimi ise diger partilere oranla daha dengeli goriinmektedir ve partinin

yillara gore negatif siyasal reklam kullanimi benzer sayilarda gerceklesmistir.

Partilerin negatif siyasal reklamlar1 tiirlerine gore kullanimlar1 ise asagidaki
cizelgede gosterildigi gibidir. Cizelge 2.4’de yer alan verilerden yola g¢ikilarak
Tirkiye'de negatif siyasal reklam tiirlerinin kullaninmi1 konusunda genel manada bir
yakinlik oldugu soylenebilir. Tiirkiye'de negatif siyasal reklam tiirleri kullaniminda -
1999 ve 2002 secimlerinin saglikli degerlendirme igin yeterli veriye sahip olmadig: da
g0z Onilinde bulundurularak- sirasiyla dogrudan saldiri, imali karsilagtirma ve dogrudan

karsilastirma tiirlerinin tercih edildigini gosteren veriler elde edilmistir.

Negatif siyasal reklam kullanimi1 konusunda Tiirkiye'de siyasal iktidar1 hedef alan
kullanimlarin varligi yogunluktadir. Se¢imlerde kullanilan negatif siyasal reklamlarin

yillara gore incelenmesi ile birlikte iktidarda yer almayan partilerin reklamlar
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araciligiyla siyasi iktidar1 hedefledigi goriilmektedir. Bu durum siyasal reklam ve
negatif siyasal reklam anlayisinin bir getirisi olarak degerlendirilmektedir. Negatif
siyasal reklam ve siyasi iktidarin hedef alinmasi konusunun igerigi su sekilde
Ozetlenmektedir: “Siyasal iktidara yonelik reklamlar, iktidarin toplumsal, ekonomik,
kiiltiirel, ulusal ya da uluslararas1 alanlarda gergeklestirdikleri uygulamalarla ilgili

beklentilerin kargilanmasina yonelik olarak hazirlanir” (Zeybek, 2016: 103).

Cizelge 2.4. Tiirkiye'de Tiirlerine gore Negatif Siyasal Reklamlarin Kullanimi (1995,
1999 ve 2002 Segimleri)

Dogrudan Dogrudan imal Toplam
Saldin Karsilastirma Karsnilastirma
1995 Segimleri | Say Yiizde San Yiizde | Say Yizde | Sayr | Yiizde
ANAP 48 37.5 7 35 73 376 128 55.2
CHP 10 76.9 3 23.1 13 3.6
DYP 54 59.3 35 383 2 2.2 91 39.2

TOPLAM 102 Yo 44 52 %224 | T8 | %336 | 232 | "% 100
1999 Segimleri | San Yiizde Say Yizde | Sap Yizde | Sayr | Yiizde

CHP — 16 100 16 33.3
DYP 10 100 10 33.3
FP — 4 100 4 13.4
TOPLAM 10 %o 33,3 0 Yo 0 20 | %667 | 30 % 100
2002 Segimleri | San Yiizde San Yiizde | Sap Yizde | Sayr | Yiizde
ANAP - 25 100 25 29.4
CHP — 15 100 15 17.6
DYP 2 40 1 20 2 41 5 5.9
MHP — 40 100 40 47.1
TOPLAM 2 % 2.4 1 % 1.2 B2 | %Y9%.4 | 85 % 100

Kaynak: Balc1, 2007: 134.

Genel bir degerlendirme yapilacak oldugunda negatif siyasal reklamlar
kullanilarak rakiplerin kotii ya da eksik yonleri araciligiyla segmenin tercihi etkilenmek
istenir. Negatif siyasal reklam kampanyalarinda rakiplerle ilgili dogru bilgi vermenin
sart oldugu, aksi takdirde negatif siyasal reklamlarin rakiplere avantaj saglayacak

sekilde etkisini gésterecegi sonucuna ulagilmistir.
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UCUNCU BOLUM

2007, 2011 ve 2015 GENEL SECIMLERiI ORNEGINDE YAZILI MEDYADAKI
NEGATIF SIYASAL REKLAMLARIN ANALIZI

Calismanin tiigiincii boliimiinde Tirkiye'de 2007, 2011 ve 2015 genel se¢imlerinde
negatif siyasal reklamlar hakkinda analiz yapilacaktir. Boylece negatif siyasal reklamlar
hakkinda elde edilen bilgiler uygulamali bir sekilde degerlendirilecektir. Secim
donemlerindeki negatif siyasal reklam Orneklerine yer verilmesi, literatiirde elde edilen

verilerin desteklenmesi adina faydali olacaktir.
3.1. ALAN ARASTIRMASI

3.1.1. 2007, 2011 ve 2015 Genel Secimleri (Konjonktiir ve Secim Sonuclari)

Tiirkiye'de 2007, 2011 ve 2015 genel seg¢imlerinden AKP birinci parti olarak
¢ikmig, bu segimlerin hepsinde CHP ikinci siray1 almistir. MHP ise 2007 ve 2011
secimlerinde ii¢ilincii, 2015 se¢imlerinde ise dordiincii parti olmustur. 2015 yilindaki 7
Haziran sec¢imlerinde tek basina iktidar olmak i¢in yeterli milletvekili ¢ikaran parti
olmamis, koalisyon goriismeleri de sonugsuz kalmistir. Bunun sonrasinda 1 Kasim

2015’te yeniden secimler yapilmis ve AKP bu se¢imde yeniden tek basma iktidar

olmustur.
2007 Genel Secimleri
BGMSZ;
5,24%
DP; 5,42%

MHP; 14,27%

AKP ; 46,58%

CHP; 20,88%

AKP ®CHP = MHP = DP mBGMSZ

Kaynak:http://www.ysk.gov.tr/ysk/docs/MilletvekiliSecimi/turkiye/milletvekilisayisigrafik.pdf

Sekil 3.1. 2007 Genel Segimleri Sonuglari
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2011 Genel Segimleri

BGMSZ; 6,57% P 1.27%

MHP; 13,01%

AKP ; 49,83%

CHP; 25,98%

AKP ®m CHP = MHP mBGMSZ mSP

Kaynak:http://www.ysk.gov.tr/ysk/docs/MilletvekiliSecimi/turkiye/milletvekilisayisigrafik.pdf

Sekil 3.2. 2011 Genel Segimleri Sonuglari

2015 Genel Sec¢imleri

HDP; 10,80% SP; 0,70%

MHP; 11,90%

AKP ; 49,50%

CHP; 25,30%

AKP ®m CHP = MHP = HDP = SP

Kaynak:http://www.ysk.gov.tr/ysk/docs/MilletvekiliSecimi/turkiye/milletvekilisayisigrafik.pdf

Sekil 3.3. 2015 Genel Segimleri Sonuglari

22 Temmuz 2007 tarihinde gergeklestirilen genel segimlere 11.
Cumhurbagkani’nin se¢im siireciyle ilgili yasanan gelismelerin 15181 altinda gidilmistir.
Cumbhurbagkan1 se¢im siireci olduk¢a sancili bir ortamda gergeklesmistir. Basbakan

Recep Tayyip Erdogan’in Cumhurbagskani adaymi son giine kadar agiklamamasi
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muhalefet partileri, sivil toplum kuruluslart ve kamuoyu tarafindan tepkiyle

karsilanmistir.

Tiurkiye Biiyilk Millet Meclisi’nde 27 Nisan 2007 tarihinde gergeklestirilen
Cumhurbagkanligi seciminin birinci turunda ‘toplanti yeter sayisinin 367 sayisina
ulasamadigi gerek¢esiyle CHP tarafindan yapilan itiraz bagvurusu, Anayasa Mahkemesi
tarafindan degerlendirilerek 1 Mayis 2007 tarihinde Cumhurbaskanligi se¢iminin birinci
turunun iptal edilmesine karar verilmistir. Bundan sonra gergeklestirilen oturumlarda da
toplant1 yeter sayisina ulagilamamasi {lizerine Basbakan Recep Tayyip Erdogan’in ve
mecliste ¢cogunlugu bulunan partisinin aldig1 erken se¢ime gitme karar1 Yiiksek Se¢im
Kurulu tarafindan da kabul edilerek Kasim ayinda yapilmasi planlanan genel se¢imler

22 Temmuz 2007 tarihinde gerceklestirilmistir.

22 Temmuz 2007 Genel Seg¢imleri, inceleme konumuzu olusturan siyasal
reklamlar agisindan degerlendirildiginde Yiiksek Se¢im Kurulu’nun 04/05/2007 tarihli
ve 224 no’lu karar1 6nem tagimaktadir. Kurul, bu karariyla se¢cim doneminde 6zel radyo
ve televizyon  kuruluslarimin  siyasal parti  ve adaylarin  reklamlarimi

yayimlayamayacagini belirtmistir (http://www.ysk.gov.tr). Bu yasak, bu segimlerde

gazete siyasal reklamlarmi siyasal partiler agisindan son derece Onemli bir hale

getirmistir.

Siyasal partiler 2007 genel secimlerinde profesyonel reklam ajanslariyla
calismislardir. AKP Arter Ajans, CHP Alinur Velidedeoglu ve MHP ise Komen
Ajans’la caligmistir. Siyasal kampanyaya en biiyiik payr 94 milyon YTL ile AKP
ayrrmustir. Ikinci biiyiik pay, 80 milyon YTL ile CHP’ye aitti. MHP ise secim
kampanyasinda 22.9 milyon YTL kullanmistir (http://www.halklailiskiler.com.tr).

Siyasal partiler se¢cim kampanyalarinda en biiylik biitgeyi siyasal reklamlara ayirarak,

se¢cmenlerin oy verme davraniglari lizerinde etkili olmay1 hedeflemislerdir.

7 Haziran 2015 Genel Se¢imleri oOncesi Tirkiye’nin siyasal ve toplumsal
panoramasinit dogru okuyabilmek i¢in 2013 yilindan bu yana yasanan gelismeleri ele
almak yerinde bir tercih olacaktir. Ayni zamanda 30 Mart Yerel Secimleri’ni de
onceleyen 2013 yilina baktigimizda; Tiirkiye’deki siyasal ve toplumsal hayatin oldukg¢a
hareketli ve tartismali goriintiilere sahne oldugu goriilmektedir (Bekiroglu, 2016: 46).


http://www.ysk.gov.tr/
http://www.halklailiskiler.com.tr/
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2013 yilinda sayisiz gelismenin Tiirkiye’nin i¢ siyasetine damga vurdugu
sOylenebilir. Bu gelismelerden baslicalari; Gezi Parki olaylari, Kiirt sorunu, ¢éziim
siireci, Imrali siireci, Akil Insanlar, Demokratiklesme Paketi, basortiisiiniin kamusal
alanda serbestligi, Ergenekon ve Balyoz davalari, yeni alkol diizenlemesi, kiz-erkek
ogrenci evleri tartigmasi, dershanelerin kapatilmasi ve yolsuzluk operasyonu (17-25

Aralik) olarak kaydedilmistir (Ozkurt ve Akses, 2013).

7 Haziran 2015 Genel Sec¢imleri oncesi yasanan bir diger énemli gelisme ise 17-
25 Aralik operasyonlaridir. 17-25 Aralik operasyonlar1 Tiirkiye’yi, siyasi iktidarin bazi
bakanliklaria yonelik yolsuzluk iddialar1 ve sivil bir mahiyete sahip olmaksizin siyaseti
siyaset disindan diizenleyen paralel yapi iddialar1 arasinda gidip gelen bir sarkacin iki
ucu arasina sikistirmistir. Bu operasyonlarla agiga ¢ikan AKP ve Giilen Cemaati
yapilanmas1 arasindaki gerilim ve catisma, hem 2014 yili icindeki yerel secimlerin
temel belirleyeni olmus hem de sonraki siirecte gelisen siyasal ve toplumsal
tartismalarin ana kaynagi haline dontiserek, ortaya c¢ikan bazi gelismeleri tetikleyen
katalizor vazifesi gormiistiir (Bekiroglu, 2016: 47). Dolayisiyla Giilen cemaati
yapilanmasinin i¢inde bulunanlar AKP karsit1 durus sergileyerek diger parti saflarina
gecmislerdir. Bu durum s6z konusu ana muhalefet CHP ve muhalefet partisi MHP basta
olmak tizere diger partilerinde sec¢imlere iliskin umutlarini yesertmistir. 2014 yilina
biitlin bu yasananlarin golgesinde girilmis ve 2014 yerel se¢imlerine de bu sekilde

gidilmistir.

3.1.2. Metodoloji

Metodoloji baslig1 altinda, ¢alismanin amaci ve Onemi, evren ve Orneklemi,
calismada kullanilan yontem, ¢alismanin sinirliliklari, istatistik verilerinin iglenmesi ve
analizde kullanilan testler, son olarak arastirmanin sorularina iliskin bilgilere ve

degerlendirmelere yer verilmistir.

3.1.3. Arastirmanin Problemi

Aragtirmanin problemi negatif siyasal reklam kampanyalarinin Tiirkiye'deki 2007,
2011 ve 2015 genel secim donemlerinde nasil uygulandigimi agiklamak olarak

belirlenmistir.
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3.1.4. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Siyasal iletisimin profesyonellesmesiyle de baglantili olarak siyasal reklamlarin
Oonemi ve kullanimi da 6nemli bir hal almistir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 148). Bu bilgiler
dogrultusunda bakildiginda bu g¢alismanin amaci, 2007, 2011 ve 2015 Genel
Secimlerine katilan AKP, CHP ve MHP’nin se¢im doneminde televizyonda ve 6zellikle
gazetelerde kullandig: siyasi sOylemi (negatif), parti giindemine alinin konular1 ve mesaj
stratejilerini negatif siyasal reklamlar aracilifiyla resmederek goriiniir kilmaktir. Bu
amac¢ dogrultusunda, genel se¢cim donemindeki siyasal reklamlarin, bigim ve igerik

olarak barindirdig1 mesaj strateji ve taktiklerinin okunmasi hedef alinmistir.

Arastirmanin amaci, negatif siyasal reklam uygulamalarinin analizini yapmaktir.
Tiirkiye'deki secimlerde tercih edilen negatif siyasal reklam uygulamalarinin ele
alinacak olmasi, arastirmayi 6nemli hale getirmektedir. Calismanin 6nemi ise siyasal
iletisim literatlirlindeki benzer c¢aligmalara bir yenisinin eklenerek alanda bilgi
birikiminin artmasini saglamak ve alana iliskin daha gilincel ve yeni bilgilerin yer
almasidir. Se¢im donemlerinde negatif siyasal reklamlar arasinda karsilastirma

yapilacak olmasi, aragtirmanin 6nemini olusturan bir baska husustur.

3.1.5. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada igerik analiz yontemi kullanilacaktir. 2007, 2011 ve 2015 genel
secimlerinde olusturulan negatif siyasal reklam uygulamalarinin igerik analizinin

yapilmasi, aragtirmanin yontemini olugturmaktadir.

Icerik analizi yontemi Bernard Berelson’a gore, “Iletisimin agiklanan igeriginin
yansiz, dizgeli (sistematik), sayisal tanimlarini yapan bir arastirma teknigi’’ olarak
belirtilmektedir (Aziz, 2010: 121). Icerik ¢dziimlemesi iletisim iceriginin, genellikle
onceden belirlenmis smiflamalar (kategoriler) c¢ercevesinde sistematik olarak
gerceklestirilmesini saglayan bir arastirma teknigidir. Icerik, gazete haberleri ve yazilari
olabilecegi gibi televizyon haberleri, filmleri, radyo programlari, sinema filmleri
kisacast her tiirlii icerik olabilir. Kisacasi, metinsel, gorsel, isitsel her tiirlii igerik, her
tiirlii belge icerik igerik ¢oziimlemesi teknigiyle coziimlenebilir. Icerik ¢oziimlemesi,

toplumsal bilim arastirma teknikleri arasinda “kitle iletisim araglarindaki” igerige
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yonelik kullanilan bir yéntem olarak ortaya cikmistir. Icerik ¢oziimlemeleri de nitel

olanlar ve nicel olanlar olarak iki ana kiimeye ayrilabilir (Geray, 2014: 135).

Iletisim siirecinde, kim kime, ne amagla ve hangi aragla, hangi kosul ve ortamda,
ne soyliiyor (veya sdyleyemiyor) formiiliinde, 6zellikle “ne soyliiyor” sorusuyla ilgili
inceleme, soOyleneni anlamlandirmayi, dolayisiyla, igeriginin ne oldugunun
incelenmesini gerektirir., igerik analizi elbette, “ne sdyliiyor” ile gelen, kiiltiirel,
ideolojik ve siyasal analiz, iletisim silirecinin diger 6gelerine de uygulanabilir. Kim,
kime, amag, arag, kosul ve ortama da karakter belirlemesi i¢in ideolojik, kiiltiirel ve
siyasal igerik analizine tabi tutulabilir. Fakat geleneksel igerik analizi mesajin

anlamlandirilmasi lizerine olan incelemelerdir (Erdogan, 1998: 79).

Yazili ve sozlii materyallerin sistemli bir analizi olan igerik analizi, insanlarin
sOyledikleri ve yazdiklarimin acik talimatlara gore kodlanarak nicellestirilmesi-
sayisallagtirilmas1 siireci olarak tanimlanabilir. Bu yaklagimin o6ziinde, yazilan ve

sOylenenlerin kategorilestirilmesi ve ne siklikta olduklarini saymak yatar (Balc1, 2001:
209).

Icerik analizinin temel amaci, sézel olmayan dokiimani nicel verilere
doniistiirmektir. Icerik analizi; metodolojik ara¢ ve teknikler biitiinii, kontrollii yorum
yapma, nesnel, sistematik ve nicel yollardan betimleme, 6nceden belirlenmis 6l¢iitlere
gore inceleme, anlam ¢ikarma, agik talimatlara gore nicellestirme islemi, niteli nicele
doniistiiren bir islem, kavramlarin oOlgiilmesi ve belirli bir anlam c¢ikarilmasi igin

kategorilere ayirma olarak tanimlanmaktadir (Tavsancil ve Aslan,2001: 21-22).

3.1.6. Arastirmanin Sorulari

Arastirmada asagidaki sorulara yanit aranacaktir:

1. Siyasal partilerin 2007, 2011, 2015 genel se¢imleri Oncesinde siyasal
reklam yayinlatma oranlar1 nedir?

2. Siyasal reklamlarin ulusal gazetelerde dagilim oranlar1 nedir?

3. Siyasal reklamlar daha ¢ok hangi tarihlerde artmaktadir?

4. Siyasi partilerin siyasal reklamlarda agirlikli olarak isledikleri konular
nelerdir?

5. Siyasi partilerin negatif siyasal reklam tiiriinii kullanma oranlar1 nedir?
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6. Siyasi partiler, negatif tiirde yayinlattiklar1 reklamlarda daha ¢ok hangi
tiird kullanmistir? Dogrudan saldirt mi1, dogrudan karsilastirma mi, imalt
karsilastirma mi?

7. Siyasal reklamlar bigimsel bakimdan ne tiir 6zellikler sergilemektedir?

8. Siyasal partilerin yayimladiklari siyasal reklamlarda bi¢imsel ve iceriksel

acidan ne diizeyde farkliliklar vardir?

3.1.7. Arastirmanin Simirhhiklar:

2007, 2011 ve 2015 Genel Secimlerinde gazetelerde yayinlanan siyasal
reklamlarin analizinin yapildigi bu calismanin zaman aralig1 se¢im giinlerinden dnceki
kirk bes giinliik siire ile sinirlandirilmistir. Bu tarihler arasinda se¢im yarisinda siyasi
parti ya da adaylarin segimlere iliskin siyasal reklam yaymlatma oraninin en fazla

oldugu stire olarak degerlendirilmektedir.

Se¢menlerin negatif siyasal reklam ornekleriyle ilgili fikirlerinin belirlenmesine
yonelik anket ya da miilakat tarzinda bir i¢eriginin olmamasi, arastirmanin sinirliliklart
arasinda yer almaktadir. Belirli partilerin negatif siyasal reklam uygulamalarina yer

verilmesi suretiyle arastirma yapilmasi arastirmanin sinirliliklarindan bir digeridir.

3.1.8. Bulgular

Bu baslik altinda 2007, 2011 ve 2015 Genel Se¢imleri’nde AKP, CHP ve
MHP’nin Hiirriyet, Cumbhuriyet, ve Tiirkiye gazetelerinde yaymlattigr siyasal

reklamlarin igerik analizlerine ve yorumlarina yer verilmistir.

Cizelge 3.1, 3.2 ve 3.3°de 2007, 2011 ve 2015 Genel Se¢imlerinde Tiirkiye'de
konularia gore negatif siyasal reklam kullanimi, tiirlerine gore negatif siyasal reklam

kullanimi ve yillara gore negatif siyasal reklam kullanimi verilmistir.

Tablolara bakildiginda en fazla negatif siyasal reklam yayinlatan partinin AKP
oldugu goéze c¢arpmaktadir. Bunun nedeni olarak iktidar partisinin hazineden aldigi
payin etkisi oldugu gergegidir. Partilerin basili medyada kullandiklar1 ilanlarda birden
cok konuyu bir arada kullanmay1 tercih ettikleri goriilmektedir. Bunun ardindan

ekonomi ikinci sirada yer almaktadir. Negatif Siyasal Reklam tiirii olarak Dogrudan
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Karsilagtirmay1 en fazla AKP’nin kullandigini, bunu da AKP’nin strateji olarak kendi

iktidarindan 6nceki donemlere atifta bulunmasiyla agiklayabiliriz.

Cizelge 3.1. Tiirkiye'de Konularina Gore Negatif Siyasal Reklam

2011 ve 2015 Genel Se¢imleri)

Kullanim1 (2007,

AKP CHP MHP Toplam
Ekonomi 4 (%33.3) 2 (%22.2) |- 6 (% 26.2)
Birden Cok Konu 7 (%58.3) 3(%33.3) |- 10 (% 43.5)
Saglik - 2 (%22.2) |- 2 (%8.7)
Teror 1 (%8.4) 2(%22.2) |- 3 (% 13)
Yolsuzluk - - - -
Baskanlik/Demokrasi | - - 2 (%100) | 2 (% 8.7)
Diger - - - -
Toplam 12 (% 52) 9 (% 39) 2 (% 8.7) | 23 (% 100)

Cizelge 3.2. Tiirkiye’de Tiirlerine Gore Negatif Siyasal Reklam Kullanimi (2007, 2011

ve 2015 Se¢imleri)

AKP CHP MHP Toplam
Dogrudan 2(%15.4) |5(%55.6) | 2 (% 100) 9 (% 37.5)
saldirt
Dogrudan 10 (% 76.9) | 2 (% 22.2) | - 12 (% 50)
karsilastirma
Imali 1% 7.7) 2(%22.2) | - 3 (% 12.5)
karsilastirma
Toplam 13 (% 54.2) | 9 (% 37.5) | 2 (% 8.3) 24 (% 100)

Cizelge 3.3. Tiirkiye’de Yillara Gore Negatif Siyasal Reklam Kullanimi (2007, 2011 ve

2015 Segimleri)

2007 2011 2015 Toplam

AKP 4(%36.4) |6(%85.7) |3 (% 50) 13 (%54.2)

CHP 71%636) |1(%143) |1(%16.7) |9 (% 37.5)
MHP - - 2(%333) |2(%8.3)

Toplam 11 (% 45.8) | 7 (% 29.2) | 6 (% 25) 24 (%100)
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3.1.8.1. 22 Temmuz 2007 Genel Secimleri

22 Temmuz 2007 Genel Secimleri i¢in AKP’ye ait 4 ve CHP’ye ait 8 siyasal

reklam ele alinmastir.

3.1.8.1.1. CHP Negatif Siyasal Reklamlari

Konular
Bu reklamlarda CHP nin 6ne ¢ikardig basliklar sdyledir:

- “CHP Oradaydu, Iktidar Neredeydi?”
- “Tayyip’in Teror Karsisinda Durusu”
- “Ben Buradayim, Sen Neredesin?”

- “Yalanini da Al Git”

- “Biiyiik Vurgun”

Recep Tayyip Erdogan’in Basbakanligi doneminde bir ¢ift¢i ile yasadigi diyalog
ile kamuoyuna yansiyan “Anani da al git” ifadesini “Yalani da al git” seklinde kullanan
CHP’nin, bu bashg: 3 farkli reklamda da kullandig1 goriilmektedir. Bu reklamlardan
ilkinde AKP’nin saglik ve hastane politikalar1 i¢in kullandigi bir reklamin hemen
yaninda, hastane Oniinde sira bekleyen vatandaglarin goriintiisii kullanilarak bir tezat
olusturulmaya calisilmistir. Bdylelikle AKP’nin  saglik politikalarinin =~ sonug

vermedigine iliskin dolayli bir gonderme yapilmistir.
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& = mas
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Basin ilani 1. CHP “‘Yalanini da Al Git”’ ilan
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KAYNAK BAKIN
QNARN ISLERI

SRS CHP

Basin ilan1 2. CHP ““Yalanini da Al Git”’ ikinci ilani
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“Yalanin1 da al git” bash@inin kullanildigr bir diger reklamda ise AKP’nin
esnaflar ve kobilere kredi destegi soziiniin bulundugu bir reklamin yaninda kepenkleri
kapali diikkkan goriintiilerini kullanan CHP, benzer bir zitlik ilkesi kullanarak AKP’nin
ekonomi politikalarina iligskin bir elestiri getirmistir. Bagbakan oldugu donemde Tayyip
Erdogan’in bir ciftciye olan sdylemi kullanilarak kampanya gelistirilmis ve se¢menin
tercihinin rakipten kaymasi hedeflenmektedir. Bu negatif siyasal reklam Orneginde
ayrica kepenk indirmis olan esnaflarin kullanilmasi da iktidarin ekonomik olarak
yetersizligine dikkat ¢ekmeyi amaclamistir. Kepenk indirmis esnaf arglimani
kullanilirken AKP tarafindan KOBI'lerin daha fazla kredi destegi saglanacag: vaadine
yer verilmis ve bunun ger¢eklesmedigi mesaj1 verilmistir. CHP tarafindan gelistirilen bu

basarili negatif siyasal reklam 6rnegi ‘yalanini da al git’ slogani ile desteklenmistir.

Ilgili ifadenin kullanildig1 sonra reklamda ise AKP’nin “kira 6der gibi ev sahibi
oldum” baslhigiyla yaptig1 bir reklamin, gecekonduya benzer bir evin caminda yer aldigi
gorlintliyli  kullanarak AKP’nin sosyal politikalara iliskin basarisizligina atif

yapilmaktadir.
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— 3

YI-\LI-\NINI DA

SiMDI CHP ZAMANI CHIi

Basin flami 3. CHP ““Yalanini da Al Git>> Ugiincii flam
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Her ii¢ reklam da genel anlamda politikalara (saglik, ekonomi, sosyal refah)
iligkin elestiriler barindirmakla birlikte, kullanilan “Yalanmni da al git” basliklari, bu
reklamlarda elestirinin merkezine AKP’den =ziyade Recep Tayyip Erdogan’nin

yerlestirildigini gostermektedir.

“CHP Oradaydi, Iktidar Neredeydi?”, “Ben Buradayim, Sen Neredesin?”
basliklarinin kullanildigi reklamlarda ise yine benzer bir kontrast teknigi kullanilmistir.
[k reklamda meclis goriigmelerinin yer aldig1 bir fotografta CHP milletvekilleri ve bos
AKP siralarmin yer aldigi goriilmektedir. Bu reklamda terdrle ilgili bir toplantiya

AKP’nin katilim gostermedigine vurgu yapilmaktadir.

i [0

Basin ilam 4. CHP “CHP Oradayds, Iktidar Neredeydi?” lam
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Bir diger reklamda ise “debate” olarak bilinen, siyasal parti liderlerinin se¢im
Oncesi tartigmalarina benzer bir ortamda Deniz Baykal ve yaninda bos bir koltuk
bulunmaktadir. Bu reklamda da digerinde oldugu gibi bir zithk 6rnegi olusturulmaya

calisiimustir.

3 ";‘,\"1 e =

SIMDI CHP ZAMANI ol 3|

Basin ilam1 5. CHP “Ben Buradayim, Sen Neredesin?” ilam
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“Biiyiilk Vurgun” ve “Tayyip’in Teror Karsisinda Durusu” bagliklariin
bulundugu reklamlarda ise dogrudan parti lideri fotografinin 6ne ¢ikarildigi; politika ve

partiden ¢ok kisi tizerinden bir negatif siyasal reklam kurgulandigi goriilmektedir.

TAYYIP'
TEROR
KARSISINDA

TESLIMIYETE S@N! //Z

SIMDI CHP ZAMANI [l ]2,

Basin Ilam1 6. CHP “Tayyip’in Terdr Karsisinda Durusu” flam
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AKP’nin terdrle miicadelesinin yetersiz oldugu diisiincesini ¢ikis noktasi alan
CHP, partinin lideri Tayyip Erdogan’in fotografin1 kullanarak bu fotograftaki tavrin
terorle miicadele siirecinde de gecerli oldugunu savunarak se¢menlerin tercihini
etkilemeyi hedeflemistir. Negatif siyasal reklamlardan dogrudan saldirinin tam karsilig1
olarak nitelendirilen bu reklam ‘teslimiyete son, simdi CHP zamani’ sloganiyla
desteklenmistir. Bu 6rnekte tamamen rakibin olumsuz yoniine odaklanilarak kampanya

gelistirilmistir.

BOYLE FILM GORMEDINiZ!

DORT KAFADAR'IN AKIL ALMAZ HIKAYESI
TAYYIP'IN BURSLA OKUYAN OGLU, MEZUN OLUR OLMAZ
3 MILYON DOLARLIK BIR ‘GEMICIK' ALIR
BINALI'WIN OGLUNUN ISE SAIBELI BIR GEMISI ZATEN VARDIR!
EMAL'IN OGLU AKILLI MIAKILLL: VERGILERIN NE ZAMAN DOSUP
YUKSELECEGINI IYI BILIR, ARADA VOLIYI VURURI
ABOULLAN ISE KAYIP TRILYON DAVASIYLA ANILIR DURUR

BAKALIM 4 KAFADAR 22 TEMMUZ SONRASINDA
TUM BUNLARIN HESABINI NASIL VERECEK?

S CHP

Basin flam1 7. CHP “Biiyiik Vurgun” flan1



68

BOYLE FiLM GORMEDINiZ!

DORT KAFADAR'IN AKIL ALMAZ HIKAYESI:
TAYYIP'IN BURSLA OKUYAN OGLU, MEZUN OLUR DLMAZ
3 MILYON DOLARLIK BIR ‘GEMICIK' ALIR.

BINALI'NIN OGLUNUN ISE SAIBELI BIR GEMISI ZATEN VARDIR!
KEMAL'IN OGLU AKILLI MI AKILLI: VERGILERIN NE ZAMAN DUSUP
YUKSELECEGINI il BILIR, ARADA VOLIYI VURUR!
ABDULLAH ISE KAYIP TRILYON DAVASIYLA ANILIR DURUR...

BAKALIM 4 KAFADAR 22 TEMMUZ SONRASINDA
TUM BUNLARIN HESABINI NASIL VERECEK?

SIMDI CHP ZAMANI CHF

Basin Ilam1 8. CHP “Biiyiik Vurgun” flan1
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Parti ve Kisiler

CHP, parti genel bagkani olan Deniz Baykal’in fotograflarin1 reklamlarinda
yalnizca bir kez kullanmistir. Diger yandan ilgili reklamlarin 3’iinde dogrudan Recep
Tayyip Erdogan’in fotograflarinin kullanildigir goriilmektedir. “Yalanim1 da al git”
basliklarinin yer aldig1 reklamlar da dolayli yonden donemin bagbakan1 Recep Tayyip
Erdogan’t hedef almaktadir. Buradan hareketler 2007 Genel se¢imlerinde CHP’nin
negatif siyasal reklam kampanyasimi kisi agirhkh yiirlittiigiinii sOylemek yanlis

olmayacaktir.
Deyimler ve Metaforlar

Hem giinliik hayatta hem de iletisim ¢alismalarinda ifadeyi gli¢lendirmek ve bir
gercekligi farkli bir bi¢imde aktarmak amaciyla kullanilan deyim ve metaforlar, siyasal
reklamlarda yer alan araglardan biridir. Bu se¢im doneminde CHP’nin siyasal

reklamlarinda yer alan deyim ise soyledir:

- Dort kafadar
- Voliyi vurmak

- Yalanini da al git.

Bu deyim ve metaforlar arasinda en ¢ok tekrar eden 6rnek ise yukaridaki reklam

orneklerinde de ele alindig1 gibi “Yalanini da al git” ifadesidir.

3.18.1.2. AKP Negatif Siyasal Reklamlari

Konular

22 Temmuz 2007 Genel Se¢imlerinde AKP’nin 6ne c¢ikardigi bashiklar ise
sOyledir:

- “Yapilamayanlar1 Yaptik”
- “AK Parti Oradaydi! Muhalefet Neredeydi?”
- “Siz Kime Oy Veriyorsunuz?”

- “Giiven ve Istikar I¢inde Durmak Yok Yola Devam”

“AK Parti Oradaydi! Muhalefet Neredeydi?” baglikli reklam, CHP’nin “CHP
Oradayd: iktidar Neredeydi” reklamiyla paralellik gdstermektedir. Benzer bir meclis

gorseli kullanan AKP, kontrast teknigi ile muhalefetin Cumhurbagkanligi segimlerine
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katilmamalarina igaret etmektedir. Bu reklamda dikkat ¢eken 6nemli bir unsur, AKP’nin

herhangi bir parti ad1 kullanmamis olmasidir.

\

o B
Basin ilam1 9. AKP “AK Parti Oradaydi! Muhalefet Neredeydi?” Tlani
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amet eskiten, 14y||é“j_bltmeyen Bolu Dag

9 hik
hizmete agtik. ¥

remedigi, 20 yildir yilan hikayeg

12 hakumetin biti dir
dénen Karadeniz Sahil Yolu'nu bitirdik. s
bl

yi tamamladik, Baku-Tiflis-Ceyhan g

Rilya proje
|

Hatt’'ni faaliyete gegirdik.

villardir kaderine terk edilen Muratl ve Borgka b
olmak iizere, tam 366 baraj ve goleti tamamig

7 123 yildir tamamlanmay! bekleyen inebolu Lima
2 yilda bitirdik.

110 bin okul, 160 tanesi hastane olmak tzere 416 ¢
tesisi, 76 adet adalet saray! yaptik. Atgimiz hert
sz verdigimiz tarihte bitirdik ve milletimizin hizrr

sunduk.

iSTE FARKIMIZ BU...

Giiven ve Istikrar icinde
DURMAK YOK
YOLA DEVAM

TRSEYTC)RKi YE iCiN!

w.akparti.org.tr www.akicraatlar.com

Basin flam1 10. AKP “Yapilamayanlar1 Yaptik” flan1
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X i 'Q' % Turkiye'nin bagini 6ne egdirenter® 7 duraniard mi?
¥y i Diinya siyasetinde dikiegmeden dik

‘ mi,
~ Sehit kanindan medet umanlara |
) bir damla sehit kanini 550 milletvekiline degismeY
. paras! yapanlara mi,

Tilrk Lirasr'ni diinyanin en degersiz -
mi?
6 sifir atip, hak ettigi itibari kazandiraniara

IMF'ye 23,5 milyar Dolar borglananiara m'.
IMF borglarini 8,7 milyar Dolar'a disurenlere mi?

Giiven ve istikrar icinde
DURMAK Y?0K
YOLA DEVAM

w.akparti.org.tr www.akicraatlar.com

Basin Ilami 11. AKP “Siz Kime Oy Veriyorsunuz?” ilani
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Ozellikle alt yap: yatirimlarma vurgularin yer aldigi “Yapilmayanlar1 Yaptik”
baslikli reklamda ulasim, enerji, saglik vb. sektorlere iliskin hizmetler, Onceki
hiikiimetlerin eksiklikleri iizerinden 6ne c¢ikarilmaktadir. 2007 yilindaki sec¢imlerde
kullanilan bu uygulamada dogrudan saldir1 tercih edilerek rakiplerin yapmadiklarinin
kendi iktidar1 doneminde yapildigini iddia eden parti, bu sayede segmenlerin tercihlerini
etkilemeyi amaglamaktadir. Bu negatif siyasal reklam uygulamasinda dikkat ¢eken
hususlardan bir tanesi de rakiplerin yetersizligine dikkat g¢ekilirken bir yandan da
yapilan hizmetlere dikkat ¢ekilmesidir. Kampanyadaki bu farklilik, ‘iste farkimiz bu’
sloganiyla desteklenerek rakiplerin olumsuz yonlerine karsilik AKP’nin basarisina

dikkat gekmek amaglanmustir.

“Siz Kime Oy Veriyorsunuz?” baslik reklamda ise kullanilan fotograf ve gorseller
ayn1 olmakla birlikte bu kez karsilastirmalar diinya siyaseti, teror, Tiirk liras1 ve dis borg
kavramlar1 iizerinden yapilmaktadir. Onceki reklam ile benzer bigimde eski
hiikiimetlerin eksiklikleri ve hatalar1 6ne c¢ikarilarak AKP’nin faaliyetlerine dikkat
cekilmektedir. Afiste sorulan sorularla se¢menlerin diisiinmesi saglanmakta ve
se¢cmenlerin tercihleri degistirilmeye calisilmaktadir. Rakiplerin yapmadiklariyla ilgili
hususlarin yer aldigi afiste ilgili kisma bu konuda AKP’nin neler yaptigi konusunda
bilgiler paylasilarak se¢menin bu konuda diisiinmesini saglamak hedeflenmektedir.
Kullanilan argiimanlar araciligtyla se¢gmenin tercihinde degisiklik olarak kendisini tercih

edecegi diisiincesi, bu reklamin 6ne ¢ikan 6zelliklerinden bir digeridir.

Son olarak “Giiven ve Istikar I¢inde Durmak Yok Yola Devam” baslikli reklamda
da onceki hiikiimetlerin; ekonomik kriz, terér ve kalkinmaya iliskin politikalar

elestirilerek AKP’nin bu konu ve politikalara iligskin basarilar1 6ne ¢ikarilmaktadir.
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Tiirkiye igin tek Givi cakmay'P
Ankara’da oturmayip aciligtan

Birlik ve beraberlik icinde
DURMAK YOK
YOLA DEVAM
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Basin Ilam1 12. AKP “Giiven ve Istikar iginde Durmak Yok Yola Devam” flan1
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Parti ve Kisiler

AKP’nin {i¢ reklaminda dikkat ¢ceken 6nemli unsurlardan ilki her ii¢ reklamda da
partinin genel bagkani ve Basbakan Recep Tayyip Erdogan’in fotograflarinin
kullanilmis olmasidir. Hatirlanacagi gibi CHP nin hazirladig1 sekiz reklamin yalnizca

birinde parti genel bagskan1 Deniz Baykal’in yer almaktadir.

Bu reklamlarda dikkat ¢eken bir diger unsur ise AKP’nin hig¢bir reklaminda baska

bir parti ad1 kullanmamig olmasidir.
Deyim ve Metaforlar
Bu se¢im doneminde AKP’nin kullandig1 deyim ve metaforlar soyledir.

- Tirkiye’nin bagini1 6ne egdirenler
- Sehit kanindan medet umanlar

- Krize siiriikleyenler

- Yetmis Sente muhtag edenler

- Krizden medet umanlar

- Civi gakmayanlar

- Yilan hikayesine dénen

- Kaderine terk edilen

Bu oOrneklerden yola c¢ikarak AKP’nin CHP’den farkli olarak deyim ve
mefaforlara daha fazla basvurdugu ve bu ornekleri daha fazla kullandigini1 séylemek

yerinde olacaktir.

3.1.8.2. 12 Haziran 2011 Genel Secimleri

12 Haziran 2011 Genel Secimleri i¢in AKP’ye ait 6 ve CHP’ye ait 1 siyasal

reklam ele alinmistir.

3.1.8.2.1. CHP Negatif Siyasal Reklamlari

Konular

- “Bu Sefer Baska / Oyunu Kullan Giiciinii Goster”
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12 Haziran 2011 Genel Se¢imlerine iliskin CHP’nin “Bu Sefer Bagka / Oyunu
Kullan Giiciinii Goster” baslikli reklami incelenmistir. ilgili reklamda CHP, AKP’nin

reklamlarinda kurdugu karsitlik iliskisine benzer bir yaklasim benimsemistir.

Tirkiye ekonomisi iylyse neden
15 milyon insan yoksul?
Neden milyonlarca insan issiz?

Tiirkiye 6zglrse neden
yiizbinlerce telefon dinleniyor?
Neden Avrupa’da riisvette birinci,
dzgrliiklerde sonuncuyuz?

Tirkiye huzurluysa

neden hala terdr bitmiyor?
Neden kadina siddet

9 yilda 14 katina ¢ikti?

Tirkiye'de adalet varsa

neden sinavda sifre, hapiste dgrenci var?
Neden binlerce isci devlette kadrosuz,
glivencesiz calistyor?

9 yilda gorecegimizi gordik.

Buseferbaska :

Basin ilam1 13. CHP “Bu Sefer Baska / Oyunu Kullan Giiciinii Goster” ilan1
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Ekonomi, 0Ozgiirliikk, hukuk ve adalet gibi temel konulara iliskin olumsuz
gostergeler ile AKP’nin politikalar elestirilmistir. iktidardaki AKP’nin yetersiz oldugu
igsizlik, terdr, kadrolu c¢alisan gibi konular secilerek bu konulardaki duruma dikkat
cekilerek yoneltilen sorular, uygun bir imali negatif siyasal reklam uygulamasi olarak
goriinmektedir. Bu sorular, se¢gmenin kafasinda yeni sorular1 tetikleyecek ve secim

tercihini etkiler. Bu da basaril1 bir negatif siyasal reklam 6rnegini isaret etmektedir.
Parti ve Kisiler

Siyasal partinin de reklaminda parti liderinin fotograflarina yer verdikleri

goriilmektedir. Baska bir partinin ya da siyaset¢inin adini dogrudan kullanmamustir.

“9 yilda 14 katina ¢ikt1”, “9 yilda goérecegimizi gordiik” ifadeleriyle de CHP

reklamlarinda dolayli yonden elestiriler getirmektedir.
Deyimler ve Metaforlar

CHP ise “Bu Sefer Bagka / Oyunu Kullan Giicilinii Goster” baglikli reklaminda

herhangi bir deyim ya da metafor kullanmamustir.

3.1.8.2.2. AKP Negatif Siyasal Reklamlari

Konular
Bu reklamlarda AKP’nin 6ne ¢ikardigr basliklar asagidaki gibidir:

- “Biiyiik Tiirkiye Biiylik Ekonomi”
- “Ileri Demokrasi I¢in”

- “Biiyiik Ekonomi I¢in”

- “Sosyal Devlet i¢in”

- “Marka Sehirler I¢in”

- “Lider Ulke I¢in”

AKP’nin bu se¢im doneminde hazirladigi reklamlarin tamaminda Onceki
donemlerde yapilamayan hizmetler ve hatalar ile AKP doneminde gergeklestirilen
faaliyetlerin karsilagtirildigi  gozlemlenmektedir. Reklamlar arasinda kriz-refah,
borglanma-biiylime, eski-yeni, segkincilik ve halk gibi dualiteler (ikilik) yogun bir

bigimde kullanilmistir.
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Bu baglamda “Biiyiik Tirkiye Biiyiik Ekonomi” baslikli reklamda onceki
hiikiimetler; ekonomik kriz, yiiksek enflasyon, yolsuzluk vb. sdylemler iizerinden
elestirilmektedir. Evet miihriinlin ilanda kullanilmis olan Recep Tayyip Erdogan

BUYUK TURKIYE
e BUYUK EKONOMI

%4.2

Baska (lkeler dugttkleri mali krizden kurtulmak
e e Ic;l: IMF kapisinda beklerken, biz borcumuzu
Sdedik. Diinyada bankalar batarken, biz kiresel

Hazi ti bogazina kadar borca
= sl : krizden giiglenerek giktik.

batiriimisti. Birikimleri carcur edilmis, vergileri

h isti.
ortumculara peskes gekilmisti Isyerlerimiz calismaya, isa damiarimiz hracat

yapmaya, galiganlarimiz kazanmaya basladi.
{hracatimiz rekor Gstiine rekor kirarak, 36 milyar
dolardan 114 milyar dolara yiikseldi. Dinyanin
16. bilyiik ekonomisi olduk.

Yolsuzluktan, beceriksizlikten, sémariimekten
kurtariimayi bekliyordu.

Vatandagimiz her sabah yeni bir‘ekonomik kriz

korkusuyla uyanmak istemiyordu. s )
. 4 Sanayicimize, esnafimiza, KOBI'lerimize blyik

destekler verdik. Vergi, sigorta primi ve faiz
yliklerini azalttik, 6deme kolayliklar: sagladik.
Bu sayede isadamlarimiz dinyaya agildi.

Paramiz pul olmustu. Milletimiz Lira’nin yeniden
degerlenecedi gunleri 6zliyordu.

Yiiksek enflasyonla bogusan insanimiz, tek haneli

rakamlari hayal ediyordu. Fahis fiyat ve faiz Bugiin Trkiye daha istikrarli, daha itibarl,
oranlarindan kurtulmak istiyordu. daha guvenli.
-
Bankalardan 50 milyar dolar hortumlanmigti. istikrarh, itibarl, giiglii bir ekonomi...
Devlet bankalari stirekli zarar ediyordu. Hayaldi, gergek oldu.

Simdi daha biiyilik hedeflerimiz var...
IMF'ye borcumuz 23,5 milyar dolara ulagmisti.

F'YE BORC Millet bu zilletten kurtulmayi hayal ediyordu. 2023'e kadar diinyanin en biiylk 10
Milletimiz gliven veren, istikrarl, gligli bir ekonomisinden biri olmayi hedefliyoruz.
ekonomiyi diigliiyordu. 2 trilyon dolar milli gelir, kisi bagina 25.000 dolar

gelir, 500 milyar dolar ihracat hedefliyoruz.
AK Parti biitiin bu hayalleri gerceklestirdi.

Gligll bir ekonomi igin gliglii bir siyasi irade ortaya TURK‘YE HAZIR
S HEDEF 2023

Turkiye calisan, treten, inrag eden ve geliri stirekli
artan bir (lke haline geldi.

onu ylizde 30'dan ylizde 5'in altina
k. Gecelik faizleri %7500'lerden %6'lara

c gdemedléini yaptik; paramizdan
kez Bankasi rezervlerimizi
ilyar dolara ylikselttik.

. Deviet bankalarimiz

Basin ilam 14. AKP “Biiyiik Tiirkiye Biiyitk Ekonomi” flani
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Cetelere avukatlik yapan,
akan kandan medet uman,
millete ve dederlerine tepeden bakan,

diin degisime ayak direyen,
bugilin sahte demokratliga soyunan, _
“millet bilmez, biz biliriz" diyenler mi?

Ozgiir bir toplum igin yasaklara son veren,
Tiirkiye'nin biiyik degisimini baslatan,
demokrasimizi vesayetten kurtaran,

yeni bir Anayasa icin yola ¢ikan,
millete efendi degil, hizmetkar olanlar mi?

Gelecegimize sen karar vereceksin.

MUHUR SENDE
KARAR SENiN
STiKRAR SURSUN
"URKIYE BUYUSUN

r.n'paru.cr'.try www.akkanal.com www.akicraatiar.com www.llil

oo
Basin ilam 15. AKP “fleri Demokrasi Icin” {lam

“Jleri Demokrasi I¢in” baslikli reklamda ise yolsuzluk ve elitizm (seckincilik)

elestirisi yapilmaktadir.
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Ulkeyi krize terk edip kacan,
yillarca milleti enflasyona, faize ezdiren,
yurtdisinda kapi kapi borg¢ arayan,
vergilerimizi hortumcuya peskes ceken,
simdi de “kim ne verirse ben bes fazlasini veririm' diyen,
bankalari batiran, ekonomiyi bitirenler mi?

Milletin refahini, gelirini artiran,
enflasyonu, yiiksek faizi tarihe gdmen,
ihracatta rekor Ustiine rekor kiran,
; bor¢lari eritip hazinemizi dolduran,
ye(n.dc'?_nemde dev yatirimlaria blyUk is imkanlari hazirlayan
bizi diinyanin en blyilk ekonomilerinden biri yapanlar mi? i

Gelecegimize sen karar vereceksin.

Basin ilam 16. AKP “Biiyiik Tiirkiye Biiyiik Ekonomi” Ikinci flani

“Biiyiik Ekonomi I¢in” baslikli reklamda kriz, faiz, bor¢lanma ve batan bankalar
ifadeleri gegmis donem hiikiimetlerine atfedilirken; diisen faizler ve enflasyon ile artan

gelir ve refah ifadeleri arasinda bir kontrast kurulmaya ¢alisilmistir.
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Milleti hastanelerde siirtindiiren, SSK'yi batiran,
Universite 6grencilerine bursu cok goren,

J yoksula sirt ceviren, muhtaca yardimi alaya alan, [

w milleti fakirlige, milleti garesizliﬁe'mahggﬁm eden, 3

simdi bos vaatlerle istismara kalkisan,

milletin derdini dert edinmeyenler mi?

Hastane kuyruklarin bitiren, ilaci ucuzlatan,
emeklinin, memurun, is¢inin maasini artiran,
Universite bursunu altiya katlayan,
Kimsesizlerin kimsesi olan, v o3
yaptigiyla yetinmeyip, daha blyiik hedefler koyan,
- millet icin Undlz cabsanlar m?
wave '!-‘M 2

Y ISTIKRAR |
SURSUN |

W TURKIYE J
) BUYUSUN 4

74
v

Basin ilan1 17. AKP “Sosyal Devlet igin” ilam

“Sosyal Devlet I¢in” baslikli reklamda ise daha ¢ok sosyal politika alanina iliskin

temalara agirlik verilmistir. Hastaneler, SSK ve tiniversite 6grencileri bursu gibi konular
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tizerinden, AKP doneminde bu alanlarda atilan adimlar arasinda karsilastirma yapilarak

yine bir karsitlik iligkisi kurgulanmistir.

Sehirlerimizi ¢cop daglarina, susuzluda terk eden,
medeniyet mirasimizi harabeye ceviren,
omdrlerinde bir civi bile cakmayan,
degil proje, hayal bile kuramayanlar mi?

Daglari delen, denizleri asan,
yol olan, képru olan, su olan,
yeni sehirler kuran, diinyayla yarisa cikaran,
sehirlerimizi markalastiranlar mi?

Gelecegimize sen karar vereceksin.

MUHUR SENDE KARAR SENIN
iSTIKR AR SURSUN TURKIiYE BUYUSUN

www.akparti.ora.tr | www.akkanal.com  www.akicraatlar.com | www.lilakicraatiar.com | www.akhedsfiar som

Basin Ilam 18. AKP “Marka Sehirler I¢in” Tlani

“Marka Sehirler I¢in” bashkli reklamda ¢op, susuzluk, projesizlik ifadeleriyle
AKP doneminde yapilan alt yap1 ¢calismalari karsilastirilmistir.
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yabanci liderlerin oniinde el-pence duran,
zulme sessiz, yardim cagrilarina sagir kalan,
Turkiye'yi bdlgesine yabanCIIa§t|ran,
Ankara'ya hapsolup ice kapanan,
milletimizin basini 6ne egdirenler mi?

Diklesmeden dik duran,
muhtacin, mazlumun yardimina kosan,
dinyanin her yaninda bayragimizi dalgalandiran,
kendi ugagimizl, kendi uydumuzu yapan,
{ilkemize gug ve itibar, milletimize 6zguven kazandiranlar mi? -

Gelecedimize sen karar vereceksin.

MUHUR SENDE KARAR SENiIN
iSTiIKRAR SURSUN TURKIYE BUYUSUN

www.akparti.org.tr www.akkanal.com www.akicraatlar.com www.ililakicraatiar.com www defler.com

Basin Ilam 19. AKP “Lider Ulke I¢in” flam

Lider Ulke Igin” baslikli reklamda da gegmis ve simdiki zaman dikotomisi
K . . ,
ullanilmistir. Diplomasi ve yabanci tilkeler karsisinda Tiirkiye’nin durusu temalar: ile
snceki hiiki ; . .
eki hiikiimetler ve AKP donemlerindeki Tiirkiye’nin itibar1 arasinda bir karsithik

1 T . .
olusturulmustur. Imali negatif siyasal reklam kapsaminda yapilmasi gerekenlere
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uygunluk gosterecek sekilde rakiplerin yapmadiklar1 ve AKP’nin yaptiklar1 arasinda
iliski kurulmasi ve se¢gmenlerin bu konu iizerinde diisiinmesi hedeflenmektedir. Boyle
bir kullanimin varligi, sorulan sorularda izlenen yolun benzerligi, imali karsilastirma
yoluyla negatif siyasal reklam uygulamasinin tercih edilmesinin 2007 segimlerinde

sonug verdigi seklinde yorumlanabilir.
Partiler ve Kisiler

AKP ’nin de CHP gibi reklamlarinda parti liderinin fotografina yer verdigi
goriilmektedir. Bununla birlikte AKP’nin 6 reklaminin 3’iinde parti liderinin boydan ve
hareket halindeki fotograflarina yer verilmistir. Boylelikle 2007 seg¢imlerinde kullanilan
“Durmak Yok Yola Devam” sloganiyla, 2011 secimlerindeki “Istikrar Siirsiin Tiirkiye

Biiyiisiin” sloganlar1 arasinda bir korelasyon kurulmaya ¢alisildig: diisiiniilmektedir.

Her iki siyasal parti de bagka bir partinin ya da siyaset¢inin adinm1 dogrudan
kullanmamustir. Diger yandan “Sosyal Devlet I¢in” baslikli reklamda “SSK’y1 batiran”
ifadesiyle AKP, CHP’ye dolayl elestiriler getirmektedir.

Deyimler ve Metaforlar

12 Haziran 2011 secimlerinde AKP’nin incelenen 6 reklamda kullandig1 deyimler

sOyledir:

- Bogazina kadar borg

- Peskes ¢ekmek

- Hortumlanmak

- Akan kandan medet ummak
- Degisime ayak diremek

- Kap1 kap1 bor¢ aramak

- Civi bile cakmayan

- El penge durmak

- Sagir kalmak

- Basimi 6ne egdirmek
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3.1.8.3. 7 Haziran - 1 Kasim 2015 Genel Se¢imleri

7 Haziran — 1 Kasim 2015 Genel Secimlerine iligkin olarak AKP’ye ait 3,
MHP’ye ait 2 ve CHP’ye ait 1 reklam incelenmistir.

3.1.8.3.1. CHP Negatif Siyasal Reklamlari

Konular

- “Bu Se¢ime Damgan1 Vur”
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CHP

KEMAL
KILICDAROGLU

| =

Giivenligimizi zaafa ugratana degil, zor zamanlarda bile uzlasma arayana EVI
Yillardir iktidarda yorulana degil, bu gorev icin heyecanla calisgana EVET «
Umudu kesip secim giinii evde oturma, degisime EVET de...

CHP'YE EVET DE!

Basin ilami 20. CHP “Bu Secime Damgan1 Vur” ilam

“Bu Se¢ime Damgami Vur” baglikli reklamda CHP; zafiyet-uzlagma, iktidar

yorgunlugu-heyecan, umudu kesme-heyecan ikilikleri yoluyla dnceki reklamlara kiyasla
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daha az olumsuz karsilastirma yaparak daha c¢ok secim katilimini giliglendirmeye

odaklanmastir.
Partiler ve Kisiler
Parti liderinin fotografi, herhangi bir liderin adin1 kullanilmasi tercih edilmemistir.
Deyim ve Metaforlar

7 Haziran ve 1 Kasim 2015 tarihlerinde CHP’nin kullandig1 deyim ve metaforlar
sOyledir:
- Zaafa ugratmak
- Iktidar yorgunlugu
- Umudu kesmek

3.1.8.3.2. AKP Negatif Siyasal Reklamlari

Konular

7 Haziran 2015 ve 1 Kasim 2015 Genel Segimlerine iliskin olarak AKP’ye ait 3
reklamda kullanilan bagliklar soyledir:

- “Yeni Tiirkiye Biiylik Ekonomi”
- “Dogru Karar Yeni Tiirkiye”

- “Thanete Gegit Verme Kirli Ittifaka Dur De”

“Yeni Tiirkiye Bliylik Ekonomi” baslikli reklamda ekonomiye iligkin gostergeler
(faiz, biitce acgig1, doviz rezervi, kamu tasarruflar1 vb.) kullanilarak 13 yillik iktidar

doneminde gergeklestirilen dontistimler 6ne ¢ikarilmaya ¢alisilmistir.
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Milletimizi loyan
‘ ]
tm borglonmiz bded!
e e :

. . . m':egcdosmdok 4 3
Fowedgeunk%mﬂhrstwg!sindmnkhc %
rokamlara indirdik. ¥ ‘
Dinya ekonomik krizle bogusndmn.mrlig!w“ 5
ortoloma % 5 bayattik. :
Bitge ogigini % 12'den % 1,3 indirdik. 1
Déviz rezervimizi 28 milyar dolardan 125 milyar dolara
gikardik.

- Iktidara

Foiz bitgesinden hizmet bitgesine gecti

ik
H N [ | Cigimizde her 100 TLik verg geliinin 86 TLsi borg
g)izine gidiyordu. Bu rakam: 4 liraya indirdik.
Kamu tosarruflanni artirdik.
ktidora geldigimizde yillik 11,5 milyar dolar olan kamu
. yutmmu?le gegen yil 39,2 milyar gkardik.
Kamu ve 6zel sektdr toplam yatinm tutanni gegen gl
166,2 milyar dolara ulagtirdik-
13 yilda toplom 16 trilyon dolar yatinm gerceklestirdik.
5 Yasanan kiresel kriz ve durgunluklara ragmen,
ihracotimiz sarekli arttr; 36 milyar dolardan aldik, 158
. milyar dolara ydkselttik.
?:rkeﬁennuz bugiin diinyanin hemen her dlkesine
ihracat yapiyor.
Hortumculann oyuncag olan finans sektérana
guglendirdik. J
KOBllere ve esnafimiza her zaman biyik destekler verdik.
Simdi Hedef 2023,
y 2023'te ddnyamin ilk 10 ekonomisinden biri olmayy,

Milli gelirimizi 2 trilyon dolara ulagtrmay,

Kisi bagt milli geliri 25.000 dolara yukseltmeyi,

muhonntm dolar ihracat rakamina ulagmay:

m Uretim artigor, ithalata bagimhhk azaliyor.
ihracata

Mﬁ}': :‘:ﬂ. dondk ve rekabetgi retimi

Ekonomimizi bilgiye dayali ve katma degeri yaksek

yapiya ruyoruz.
Isgicane yatinm yapiyor, itelikli istihdami artingoruz

Istanbuly oncd
ﬁmmmuﬁ mwmm

Guven ve istikrar ile T
getirigoruz,

LR

Basin ilan1 21. AKP “Yeni Tiirkiye Biiyiik Ekonomi” flani
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“Dogru Karar Yeni Tirkiye” baglikli reklamda ise 2007 ve 2011 segim
kampanyalarinda izlenen stratejiye benzer bicimde onceki hiikiimetler ile AKP dénemi
arasinda karsilagtirmalar yapilmistir. Bu karsilastirmalarda segkincilik, vesayet,

diplomatik itibar ve sosyal politika temalar1 kullanilmistir.

7 Maziran'da millotimiz Eski Tarkye e Yeni Tarkiye arowinda bir segim yapacak.

tor, domokiosiye kostedentor mi?

i re A " |
Millete topeden bokanlar, yesoyoetg ol o uuco\!«nhl 3

Millatin irodesine sahip ¢ikan, 6zgariugo

Ulke diginda kapi kopt borg arayan, kurtoric ithal edentar mi?
IMFyl mfm- digt birakan, Orotimi, Ihracoty, refalh buyutenter mi?

Hostone, eczane, dors kitobi kugroklannda milleth perigan edenler mi?
Modern hastaneleri, okullan, yollan, toplu kenutlan ingo edenler mi?

Yillatca Glkeye bir givi bile cakmadan, aser vermeden konusonlm mi?
Milletin hayallerini gerceklegtiren, yaplamoz denen day iglert yaponlar mi?

Kl ittifakan oyunculan mi?
Milletin hizmetkarlan mi?

Milletimizle ol ole Tarkiye'yl
vesayetlerden ve yosoklardan kurtardik,
Borg batagindan, faiz ve enflasyon kiskacndan gikardik,
Olkemizin ddrt bir yaninda wuommmw. -
dev projeler gerceklegtirdik, gerqekiogti 5
I Buyotinmlonn, pm!; n milletce foydasini
y W Doha gok ig, daha ylksek gelir, doha blydk .
Emekliye, Isclye, memuro, esnafa, e
¢iftgiye daha blylk destekler igin, N

\

.

o @9

o'

Basin flam1 22. AKP “Dogru Karar Yeni Tiirkiye” ilam
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Demokrasi miicadelemiz bugiin tarihi
bir dénemecte.

Bugiin milletimizin karsisinda kirli bir ittifak var.
Paralel ceteyle el ele veren muhalefet, arkasina

kartel medyasini da alarak,

Eski Turkiye'yi diriltmeye cahsiyor.
Kriz, kaos, teror yillarina donmek istiyor.
Milletimizin gelecegini karartmaya cahsiyor.

7 Haziran, Eski Tirkiye ile Yeni Turkiye

arasindaki bir secimdir.
7 Haziran kriz, kaos, terér ile istikrar, given,

huzur arasindaki bir secimdir.
7 Haziran statiiko, vesayet, bolicilik ile degigim,

demokrasi, birlik arasindaki bir secimdir.

7 Haziran’da kirli ittifaka dur de!

Sandiga sahip cik.
Tirkiye'ye sahip cik.

Cocuklarin icin,
Gelecegin icin,
Memleketin igin,

UHUR SENDE {

C(ARAR SENiN L Pe

Basin flami 23. AKP “ihanete Gegit Verme Kirli Ittifaka Dur De” {lan1

“Ihanete Gegit Verme Kirli ittifaka Dur De” baslikl1 reklam, digerlerinden farkli
olarak karsilastirma yapmak ya da ztliklar olusturmaktan cok bir “tehdit” temasi

iizerinden kurgulanmistir. Her ne kadar reklamda yer almasa da Gezi olaylarina atif
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yapildig1 gozlemlenmektedir. Bununla birlikte yine bu reklamda 2007 ve 2011

donemlerinde yer almayan “paralel ¢ete” ifadesi ilk kez kullanilmistir.
Parti ve Kisiler

Onceki secim dénemlerine benzer bigimde AKP her 3 reklamda da parti liderinin

fotografin1 kullanmistir. Herhangi bir liderin adin1 kullanmayi tercih etmemislerdir.
Deyim ve Metaforlar

7 Haziran ve 1 Kasim 2015 tarihlerinde AKP’nin kullandig1 deyim ve metaforlar

sOyledir:

- Tepeden bakan

- Kap1 kapi borg arayan
- Kurtarici ithal eden

- Perisan eden

- Civi gakmayan

- Eser vermeyen

- Kirli ittifak

- Paralel cete

- Kartel medya

3.1.8.3.3. MHP Negatif Siyasal Reklamlari

Konular

- “Fark Goremiyorum... Ya Sen?”

- “Onlar Bir Arada”

Reklamlarda MHP, ekonomiye, sosyal politikaya vb. konulara iligkin herhangi bir
vaatte bulunmamis ya da karsilastirmalar yapmamaistir. Birlik ve beraberlik temalarinin
ve sehit haberlerinin 6ne ¢ikarildigi bu reklamlarda tek adamlik ve baskanlik

elestirilerine yer verilmistir.
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fark

gdremi ytulm g

iCE TRK ‘MILLETI'

1 Kasim 2015 guinti Tiirkiye segime gidiyor.

[Jlkenin en zor zamanlarinaa, birlik ve beraberlige en ¢cok ihtiyacimizin oldugu
pu dénemde, ne tek adamiik rd jyalarina kapildik, ne sahte demokrasi
havariligine soyunduk, ne de yalanci demokratliga prim verdik.

Bize gére onlarin arasinda fark yok.
Dikkatli bakarsan, sen de fark géremeyeceksin.
Onlar kars! tarafta biz Tiirk Milleti’nin yanindayiz.

MiLLiY__ETci HAREKET PARTIS
“Ulkenin Gelecegi”

Basin ilami 24. MHP “Fark Géremiyorum... Ya Sen?” ilan
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YiicE TGiRK MILLETi!

Ard) ardina sehit haberleri gelirken, mevki, makam,
baskanlik, basbakanlik icin itisen, kavga eden, cekisen, glinlerce ugrasan
bu siyasi partilere dikkat edin !

Biz BU GORUISLERE KARSIYIZ !

Onun icin onlar karsida,“ii¢ii bir arada”

Biz TiRK MILLETI’NiN yamndayiz !

Mlu.hg_ETcI HAREKET PART
“Ulkenin Gelecegi”

Basin ilan1 25. MHP “Onlar Bir Arada” ilani
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Parti ve Kisiler

Parti liderinin fotografi, herhangi bir liderin adin1 kullanilmasi tercih edilmemistir.

Deyim ve Metaforlar

7 Haziran ve 1 Kasim 2015 tarihlerinde MHP’nin kullandig1 deyim ve metaforlar
sOyledir:

- Tek adamlik
- Demokrasi havariligi
- Yalanci1 demokratlik

- Ucii bir arada



95

SONUC VE ONERILER

Demokrasinin bir geregi olarak siyasal secimlerde oy kullanmak, siyasal katilim
gostermek bir vatandaglik gorevidir. Segmenler, oy verecekleri partilerin mesajlarindan,
hedeflerinden haberdar olmak isterler. Bu nedenle siyasal partiler bircok yontem ve
aracla se¢cmenlerine seslerini duyurmak istemektedirler. Bu yontemler icinde siyasal
reklamlar, siyasal parti ve adaylarin se¢cmenlere daha hizli ve etkili ulagmalari

noktasinda etkili bir yol olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 201).

Siyasal partilerin kendileri kadar aday ve programlarinin da se¢gmen Kkitlesine
tanitilmast ve bu hususlar hakkinda bu kitlenin bilgilendirilerek lehte davranista
bulunmalarinin saglanmasi kapsaminda, 1980’lerden giiniimiize Tiirk siyasal kiiltiiriinde

siyasal reklamlar 6n plana ¢ikmaktadir. (Tascioglu, 2009: 283)

Kitle iletisim araglarinda yasanan gelisme, se¢gmene ulasmada siyasal reklam
kullaniminin 6nemini arttirmistir. Ayrica sosyal medya kullanimimin yayginlagsmasi

partilerin ve adaylarin siyasal reklama yonelmelerinde 6nemli bir yere sahiptir.

Bir siyasal iletisim uygulamasi olan siyasal reklamin bu denli énemli bir yere
sahip olmasi ve etkinliginin artmasi diinyadaki bir¢ok iilkede oldugu gibi Tiirkiye’de de
siyasal reklamecilik ¢aligmalarinin hizli bir sekilde gelismesine neden olmustur. 1950°1i
yillarda yapilan bir siyasal propaganda ile 1990 sonrasi donemde gelistirilen siyasal
reklamcilik faaliyetleri arasindaki fark, Tiirkiye’de siyasal reklamcilik olgusunun son

derece 6nemli bir gelisim gosterdiginin kanitidir (Bale1, 2001: 131).

Yontem olarak icerik analizinin kullanildig1 bu arastirmada ilk olarak, 2007, 2011
ve 2015 yillarinda gergeklestirilen genel segimlerde AKP-CHP-MHP’nin Hiirriyet,
Cumhuriyet ve Tiirkiye gazetelerinde yayinlatmis olduklari negatif siyasal reklam
ornekleri olan 25 Ornek igerik analizi yontemiyle incelenmistir. Bahsedilen se¢im
donemlerine ait bu reklamlarda partilerin 6n plana ¢ikardigi konular, mesaj stratejileri
bakimindan farkliliklari, kullanmis olduklar1 amblem-logo, renk kullanimi, siyasal
reklam tirii ve reklam ¢ekicilikleri vb. gibi degiskenlerin sonuglar1 incelenmeye

caligilmistir.

2007 Genel Secimlerinde o6zellikle AKP ve CHP’nin siyasal reklamlarinda

partilerin birbirleri tizerinden propagandaya tutustuklari, basta terér olmak iizere siyasal
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ve sosyal diger konularda partilerin birbirlerini sertce elestirdikleri goriilmektedir. 2011
ve 2015 yillarina gelindiginde ise elestirilerin dozunun 2007 se¢imlerine nazaran biraz
daha yumusadigi, AKP’nin ge¢mis iktidar donemlerinde yaptigi hizmetler iizerinden
propagandaya devam ettigi, ekonomi, demokrasi, sosyal devlet temalarina vurgu yaptigi
gbze carpmaktadir. CHP’nin ise; yoksulluk, adalet, kadina siddet konularinda iktidari
elestirir nitelikte reklamlara bagvurdugu gozlemlenmistir. 2015 yilina geldigimizde ise
AKP’nin ekonomi sdyleminin agir bastigini, CHP ve MHP’nin ise ter6r basta olmak
lizere baskanlik sistemi adalet vb. konularda elestirilerde bulundugu goézlemlenmistir.
2007-2015 arasinda gergeklestirilen se¢imlere genel olarak bakildiginda basta ekonomi,
teror, yolsuzluk, adalet, saglik konularinda partiler birbirlerine agir elestirilerde

bulunmuslardir.

Icerik ¢oziimlemesi yontemiyle elde edilen arastirma sonuglarina bakildiginda;
2007 Genel Secimlerinde 6rneklem alinan gazetelerde negatif siyasal reklam Ornegi
olabilecek AKP 4 farkli, CHP ise 12 farkli siyasal reklam yayinlatmistir. CHP soz
konusu se¢im doneminde en fazla negatif siyasal reklam yayinlatan parti olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. 2011 sec¢imlerinde; AKP 6, CHP ise 1 negatif siyasal reklam
yayinlatmistir. 2015 genel segimlerine geldigimizde AKP 3, MHP 2, CHP ise 1 negatif

siyasal reklam yayinlatmistir.

Aragtirmaya dahil edilen partiler, olabildigince ¢ok segcmene ulasma ve oylarinm
etkileme amaciyla reklamlarin tiraji yiiksek ana akim medya gazetelerinde (Hiirriyet,
Cumbhuriyet, ve Tiirkiye) yayinlatmayi tercih etmistir. Bekiroglu ve Bal’a (2014: 170)
gore bu durum, ana akim medyanin ortalama okurlara ulasmasindaki gorece yaygin
Uistiinliigii ve buna bagl olarak, siyasal partilerin mesajlarini ulastirmak istedikleri hedef
kitleyi olabildigince genis tutma motivasyonlari ile agiklanabilir. Yapilabilecek bir diger
degerlendirme ise partilerin kendi ideolojilerine yakin olan gazeteleri daha fazla

kullanmalarinin normal karsilanabilecegidir.

Aragtirmaya kapsamina giren her {i¢ se¢im donemi i¢inde se¢im giliniinden 6nceki
kirk bes gilin 6ncesine kadar gidilerek bu donemlerde yaymlattiklar siyasal reklamlar
incelenmistir. Siyasal reklamlarin son haftalarda agirlikli olarak yayinlatilmasi,
partilerin se¢imlere az bir zaman kala gazetelerde yayinlattiklar1 reklamlar ile

secmenleri etkileme ve akillarinda kaliciligi saglama pesinde olmalarina baglanabilir.
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Bu sekilde 6zellikle kararsiz se¢gmenleri ikna etme ve oylarini alma stratejisi izledikleri

sonucuna ulasilabilir.

Calismaya iligskin genel bir degerlendirme yapildiginda negatif siyasal reklam
baglaminda sayica AKP reklamlarinin daha fazla oldugu sonucu ortaya c¢ikmuistir.
Yaymlatilan reklam sayisinin fazlaligimi iktidar partisinin  se¢cim donemlerinde

hazineden aldig1 payin diger partilere oranla daha fazla olmasina baglanabilir.

Bu aragtirmada 2007 ve 2015 genel se¢imleri 6zelinde gazetelerde yayinlanan
siyasal reklamlar igerik ¢6ziimlemesi yontemi kullanilarak incelenmistir. Konuyla ilgili
ileride yapilacak calismalarda, siyasal reklamlarin segmenlerin parti ya da aday iliskin
bakis acisini ne denli etkiledigini ortaya koymak i¢in saha arastirmasi uygulanmasi
yerinde olacaktir. Bu yontemle bahsedilen siyasal reklamlarin se¢menler tizerindeki

etkileri 6l¢tilmiis olacaktir.
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