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Yrd. Doç. Dr. Fatih DEĞĠRMENCĠ 

 

Siyasal reklamların amacı hizmet ettikleri siyasal parti ya da adaya yönelik tutum, 

düĢünce ve inanca yönelik seçmenlerin davranıĢlarına etki etmektir. Temelinde ikna 

kavramı yatan bu amaç, çeĢitli siyasal iletiĢim yöntemlerini kullanmak yoluyla 

seçmenlerin siyasi parti ya da adayların kendilerine oy vermelerini hedeflemektir.  

Siyasal reklam türlerinden olan negatif siyasal reklam, parti ve adayların dönemin 

atmosferine bağlı olarak baĢvurdukları yöntemlerden biridir. Bu bağlamda bu 

çalıĢmanın amacı 2007, 2011 ve 2015 yıllarındaki genel seçimlerde Adalet ve Kalkınma 

Partisi (AKP)- Cumhuriyet Halk Partisi (CHP)- Milliyetçi Hareket Partisi (MHP)‟nin; 

Hürriyet, Cumhuriyet ve Türkiye gazetelerinde yayınlanmıĢ negatif siyasal reklam 

örnekleri içerik çözümlemesi yöntemiyle incelenmeye çalıĢılmasıdır. ÇalıĢmada 

partilerin negatif siyasal reklam örneklerinde kullandığı mesaj stratejileri, kullanılan 

reklamlarda ön plana çıkan ana yönelimler ve söz konusu reklamların biçimsel (renk, 

fotoğraf, amblem-slogan kullanım vb.) değiĢkenlerine iliĢkin değerlendirmeler 

yapılmıĢtır. Analizler sonucunda iktidar partisi ve muhalefet partilerinin kullanmıĢ 

oldukları reklamlarda ekonomi, ulaĢım, yolsuzluk, iĢsizlik, sosyal güvenlik ve siyasal 

katılım vb. konularda birbirlerini negatif reklam stratejileri üzerinden eleĢtirdikleri 

görülmüĢtür. 

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

çözümlemesi 
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NEGATIVE POLITICAL ADVERTISING APPLICATIONS IN TÜRKĠYE: 
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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 Hürriyet, Cumhuriyet 

and Türkiye 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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GĠRĠġ 

GeliĢen teknoloji ile birlikte reklamcılık faaliyetleri/uygulamaları/çabaları çok 

farklı bir boyuta ulaĢmıĢtır. Reklamcılık faaliyetlerinin yaĢadığı geliĢimle birlikte ortaya 

çıkan reklam türlerinden birisi de negatif reklamdır. Bu çalıĢmanın temel araĢtırma 

konusu; rakiplerin yetersizliğine odaklanarak yapılan bir reklam türü olarak negatif 

reklamı, siyasal iletiĢim bağlamında, Türkiye‟deki seçim örnekleri üzerinden ele 

almaktır. 

Siyasetle ilgili süreçlerde partilerin ve adayların seçmenleri etkilemek için ortaya 

bir Ģeyler koymasının gerekmesi, kitle iletiĢim araçlarının yaygınlaĢması ile birlikte 

siyasetçilerin söylemlerinden ve yaptıklarından halkın kısa sürede haberdar olması, 

siyasal pazarlamanın ortaya çıkmasını beraberinde getirmiĢtir. Bongrand (1991), siyasal 

pazarlamanın, oy verme hakkı, demokrasi ve bilgi araçlarındaki geliĢmelerin sonucunda 

ihtiyaç duyulan politik iletiĢimin en son araçlarından biri olduğunu öne sürmüĢtür. 

Siyasal pazarlama sürecinde tüketiciler –müĢteriler- seçmenler, üreticiler –

pazarlamacılar- ise siyasi parti ya da adaylardır. Siyasal pazarlamanın içeriği ve siyasal 

pazarlama sürecinin seçim dönemlerindeki yeri ve önemi de çalıĢmanın odaklanacağı 

konulardan birisidir. 

Seçmenlerin tercihlerini etkilemek adına siyasi fikirlerin ve vaatlerin pazarlanması 

belirli bir çevre tarafından eleĢtiriliyor olsa da siyasal pazarlamanın kullanımı tüm 

dünyada gün geçtikçe yaygınlaĢmaktadır. Siyasal reklamlar, siyasal pazarlamada 

kullanılan araçların baĢında gelmektedir. Siyasal reklamlar, bir parti ya da adayı en çok 

seçmene tanıtarak, öteki adaylarla arasındaki ayrımı belirtmeye çalıĢan araçlardır ( 

Zeybek, 2016:2). Kaid (1999) siyasal reklamı “bir siyasal parti ya da adayın, kitle 

iletiĢim kanallarında zaman ve yer satın alarak, seçmenlerin siyasal inançlarını, 

tutumlarını ve davranıĢlarını etkilemek bakımından, siyasal mesajlar vermek için 

kullanması süreci” olarak tanımlamaktadır (Aktaran; Tokgöz, 2010: 172). Özellikle 

seçim dönemlerinin baĢlaması ile birlikte siyasal reklam uygulamalarının varlığı 

kendisini göstermektedir. Oy potansiyeli yüksek olan partiler ya da adaylar siyasal 

reklamlardan daha yoğun bir Ģekilde faydalanmaktadır. 

Seçim dönemleri, partilerin yoğun bir Ģekilde çalıĢtıkları dönemlerdir ve 4-5 yıl 

iktidarda kalabilmek için seçmenlere vaatlerin duyurulduğu dilimi içermektedir. Partiler 
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çoğunlukla seçimlerden 1 ile 2 ay öncesinde çalıĢmalarını yoğunlaĢtırdığı için siyasal 

reklamların seçim dönemlerinin yaklaĢtığı dönemde karĢılaĢılan bir yapıda olması 

olağan bir durumdur. Yapılacak olan çalıĢmada seçim dönemlerinde partilerin ya da 

adayların kullandıkları siyasal reklamlar hakkında incelemede bulunulacaktır. 

Reklam; çoğu zaman bir ürünün, hizmetin ya da fikrin pazarlanması sürecinde öne 

çıkan özellikler üzerinden gerçekleĢtirilmektedir. Ancak reklamlar rakiplerin eksik ya 

da olumsuz yönlerinin odak noktasına alınması yoluyla da yapılabilmektedir. Bu da 

negatif reklamcılık anlayıĢını yansıtmaktadır. Hazırlanacak olan çalıĢmayla birlikte 

pozitif reklamcılık ile negatif reklamcılık arasındaki benzer ve farklı yönlerin 

açıklanması planlanmaktadır. 

Reklamdan bahsedilmesi ile birlikte akla gelen sunulan ürünün özellikleri ve 

tüketiciye vaat ettikleri olsa da değiĢen pazarlama anlayıĢı neticesinde rakiplerin 

yetersizliklerinin kullanılması suretiyle reklamların geliĢtirilmesi tercih edilmeye 

baĢlamıĢtır. Siyaset açısından bu durum ele alındığında rakip parti ve adayların olumsuz 

özelliklerinin odak noktasına koyulması ile birlikte farklı türde reklamların yapıldığı 

görülmektedir. Bu yöntemin tercih edilmesi ile birlikte negatif siyasal reklam türünün 

ortaya çıkması söz konusu olmuĢtur. Devran‟ın (2004) Negatif Siyasal Reklamı Ģöyle 

tanımlamıĢtır:  Siyasal kampanya boyunca sürekli rakip aday ya da partinin gündeme 

getirilerek, onun baĢarısızlıklarını, liderlik bakımından yetersizliği ve geçmiĢteki yanlıĢ 

icraatlarını hedef kitleye ileterek, aday ya da partiye iliĢkin olumsuz imaj yaratabilen 

reklamlardır. 

 Negatif siyasal reklamlar bu çalıĢmanın temel araĢtırma konusunu meydana 

getirmektedir. Türkiye‟de negatif siyasal reklam kullanımının toplumun siyasete olan 

yaklaĢımı düĢünüldüğünde sonuç vermesi beklenmektedir.  Nitekim bunun neticesinde 

Türkiye'de negatif siyasal reklam kullanım düzeyinin azımsanmayacak düzeyde olduğu 

ifade edilmektedir. Ġlgili literatür incelendiğinde göze çarpan önemli kaynaklardan 

Balcı‟nın (2004) Negatif Siyasal Reklamlarla ilgili çalıĢmalarının olduğu görülmektedir. 

Balcı çalıĢmalarında Negatif Siyasal Reklamların seçmen üzerindeki etkisinin sanılanın 

aksine oldukça belirleyici olduğunu vurgulamaktadır. Ansolabehere ve Iyengar (1995), 

seçmenin saldırı reklamlarına karĢı olan olumsuz tavrının onları sandığa gitmekten 

soğuttuğunu ve seçime katılımı % 5 oranında düĢürdüğünü ileri sürmektedir. Johnson-
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Cartee (1991) ise Negatif siyasal reklamların geleneksel olarak, muhalefette yer alan ya 

da kamuoyu araĢtırmalarının gerilerde gösterdiği parti ya da adaylarla iliĢkilendirilmiĢ 

olsa bile, bu eskimiĢ siyasal inancın, artık günümüzde önemini kaybetmeye baĢladığını 

savunmaktadır. 

Yapılacak olan çalıĢmada negatif siyasal reklam uygulamalarının Türkiye'de 

kullanılma düzeyinin yanı sıra kullanılma biçimine dair veriler ortaya konulması 

hedeflenmektedir. 

 KüreselleĢmeyle birlikte geliĢen ve değiĢen dünyada, siyasi propaganda ile ilgili 

süreçlerin de farklılaĢması söz konusu olmuĢtur. Siyasal pazarlamanın yaygınlaĢması, 

siyasal reklamcılık anlayıĢının geliĢmesi, negatif siyasal reklam kullanımının ortaya 

çıkması gibi geliĢmelerin hepsi bu kapsamda kabul edilebilir. Dolayısıyla çalıĢmanın 

temel araĢtırma konusunu meydana getiren hususların dünyanın içinde bulunduğu ve 

hala devam etmekte olan değiĢim eğilimine göre değerlendirilmesi gerekmektedir. Aksi 

takdirde yapılan değerlendirmenin uygulanabilirlik düzeyinin yüksek olması 

beklenemeyecektir. 

Siyasal reklamcılık siyasal iletiĢimin en kapsamlı Ģeklidir.( Scammellm, 2006, 

767). Siyasal reklamcılık uygulamaları parti ve adayların olduğu kadar iletiĢim ve 

siyaset alanında araĢtırma yapanların da dikkatini çekmiĢtir. Bu bağlamda siyasal 

reklamlarda kullanılan strateji, mesaj ve teknikler araĢtırma yöntemleri ile akademik ve 

siyasi alanlarda önemli veriler elde edilmesini sağlamaktadır. “Ġçerik Çözümlemesi 

Yöntemi” bu yöntemlerden en önemlisi olarak karĢımıza çıkmaktadır. ÇalıĢmanın 

yöntemini oluĢturan içerik çözümlemesi yöntemi; iletiĢimin yansız, dizgeli (sistematik) 

sayısal tanımlarını yapan bir araĢtırma tekniğidir (Aziz, 2010: 121). 

Bu araĢtırma üç bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölümde, siyasal pazarlama 

kavramına, siyasal pazarlamanın tarihsel geliĢimine, amaçlarına, özelliklerine, siyasal 

pazarlamayı etkileyen faktörlere, siyasal pazarlamaya iliĢkin eleĢtirilere değindikten 

sonra siyasal reklamın tanımı, iĢlevleri, özellikleri, türleri, araç ve etkileri gibi baĢlıklara 

yer verilmiĢtir. Ġkinci bölümde de negatif siyasal reklamcılık çatısı altında; negatif 

siyasal reklamcılığın tanımı, özellikleri, negatif siyasal reklamcılığın dünyada ve 

Türkiye‟de geliĢimini, negatif siyasal reklam türleri olan; doğrudan saldırı, doğrudan 
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karĢılaĢtırma ve imalı karĢılaĢtırma konuları ele alınmıĢ ve negatif siyasal reklamlarda 

ikna stratejileri gibi önemli konular üzerinde durulmuĢtur. 

ÇalıĢmanın son bölümünde ise, 2007, 2011 ve 2015 Genel Seçimleri ıĢığında 

Adalet ve Kalkınma Partisi (AKP), Cumhuriyet Halk Partisi (CHP), Milliyetçi Hareket 

Partisi (MHP)‟nin seçim döneminde ulusal gazetelerde (Hürriyet, Cumhuriyet, ve 

Türkiye) yayımlanan negatif siyasal reklamları içerik analizi yöntemiyle incelenmiĢtir. 

ÇalıĢmanın amacı Türkiye‟deki negatif reklam uygulamalarını 2007, 2011 ve 

2015 genel seçimleri örnekleri üzerinden incelemektir. Negatif reklamcılık anlayıĢının 

sahip olduğu içeriğin açıklanması da çalıĢmanın amacı kapsamında yer almaktadır.  

Üç farklı dönemdeki seçimlerde negatif siyasal reklam uygulamalarının 

incelenmesi ile birlikte Türkiye'de negatif siyasal reklam kampanyasının nelere göre 

geliĢtirildiğini belirlemek de çalıĢmanın amaçlarından birisidir. 2007, 2011 ve 2015 

genel seçimlerinde Türkiye'de baĢarılı olan negatif siyasal reklam örneklerinin olumlu 

ve olumsuz yönlerinin değerlendirilmesi de çalıĢmanın bir baĢka amacıdır. Böyle bir yol 

izlenmesi ile birlikte negatif siyasal reklam uygulamalarının baĢarılı olması için nelerin 

dikkate alınması gerektiği amacı gerçekleĢtirilmiĢ olacaktır. 

Siyasal pazarlama hakkında inceleme yapılacak olması, geleneksel pazarlama ile 

siyasal pazarlama arasındaki farklılıkları açıklayacak olması, çalıĢmanın önemi 

kapsamındaki ilk husustur. Siyaset ve reklam arasındaki iliĢkiyi inceleyecek olması ve 

siyasal reklamların kullanılmasının seçmenleri istenen yönde etkilemesi için nasıl 

olması gerektiğinin açıklanması, çalıĢmanın önemini meydana getiren ayrıntılar 

arasındadır.  

Negatif reklamcılık anlayıĢının içeriğinin belirlenmesi, Türkiye‟deki seçimlerde 

negatif reklamcılık anlayıĢının nasıl kullanıldığını açıklaması, çalıĢmanın önemini 

oluĢturan hususlardan bir diğeridir. Türkiye'de 2007, 2011 ve 2015 yılındaki genel 

seçimlerde faydalanılan negatif siyasal reklam örneklerinin analiz edilmesini mümkün 

kılması, çalıĢmanın önemi yansıtan pek çok ayrıntıdan bir tanesi olarak görünmektedir. 

ÇalıĢmada literatür taraması yöntemi ve örnek olay incelemesi yöntemleri bir 

arada kullanılarak ilerleme kaydedilecektir. Siyasal pazarlama, siyasal reklam, negatif 

reklam, negatif siyasal reklam konuları ile ilgili literatürün taranmasının ardından 

Türkiye‟deki 2007, 2011 ve 2015 genel seçimleri örneğine dair haberler 
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değerlendirmeye alınarak örnek olay incelemesinden faydalanılacaktır. Üç farklı seçim 

döneminde kullanılan negatif siyasal reklam örneklerinin incelenmesi, araĢtırmada elde 

edilecek olan sonuçların geçerlilik düzeyini artıracaktır. Böylece literatürde yer alan 

verileri destekleyecek somut verilere ulaĢılması hedeflenmektedir.  

Türkiye'deki siyaset ortamı göz önüne alındığında negatif siyasal reklam 

anlayıĢının yoğun bir Ģekilde tercih edildiği görülecektir. Türkiye'de 2007, 2011 ve 

2015 yıllarında gerçekleĢtirilen seçimlerin incelenmesi ile birlikte negatif siyasal reklam 

anlayıĢı ve Türkiye siyaseti iliĢkisine dair somut veriler ortaya konulacaktır. 

Türkiye'de negatif siyasal reklam uygulamalarının 2007, 2011 ve 2015 genel 

seçim dönemi özelinde araĢtırılacağı bu çalıĢma kapsamında belirlenen plan aĢağıdaki 

gibidir. 

- GiriĢ bölümü içerisinde çalıĢmada izlenecek olan yol haritasına dair bilgi 

paylaĢılacaktır. 

- Birinci bölümde siyasal pazarlama ve siyasal reklamla ilgili kavramsal çerçeve 

belirlenecektir. 

- Ġkinci bölüm içerisinde negatif reklamcılık ve negatif siyasal reklam hakkında 

bilgi verilecektir. 

- Üçüncü bölümde Türkiye‟deki negatif siyasal reklamcılık uygulamaları 

hakkında araĢtırma yapılacaktır. AKP-MHP-CHP partilerinin ulusal basındaki 

haberleri aracılığıyla açıklama getirilecektir. 

- UlaĢılan sonuçlar irdelenerek Türkiye‟deki negatif siyasal reklam 

uygulamalarının genel değerlendirmesi yapılacaktır. ÇalıĢmanın hedefledikleri 

ile ulaĢtıkları arasındaki karĢılaĢtırma da bu kısımdaki açıklamalarla birlikte 

gerçekleĢtirilecektir. 

- Türkiye'deki negatif siyasal reklam uygulamalarının nasıl olması gerektiğine 

dair öneriler sunulacak ve çalıĢma sonlandırılacaktır. Böylece Türkiye'de 

baĢarılı bir negatif siyasal reklam kampanyası örneğinin içeriğine dair fikir 

sahibi olunması amaçlanmaktadır. 

ÇalıĢmada yapılan literatür taraması ve örnek olay incelemesi neticesinde ulaĢılan 

bulgular; sonuç ve öneriler kısmında ayrıntılı bir Ģekilde açıklanacaktır. Türkiye‟deki 

negatif reklam uygulamalarının içeriğine dair açıklamalar da bu kısımda yer alacaktır. 



6 
 

Etkili bir negatif reklamcılık kampanyasının nasıl olması gerektiğine dair öneriler 

getirilmesi de yine bu kısımda olacaktır. Türkiye‟deki siyasi partilerin negatif siyasal 

reklam kullanımlarının daha etkili olması adına öneriler de yine bu kısımda yer alması 

planlanan konulardan biridir. 

Bu Ģekilde bir çalıĢma hazırlanması ile birlikte siyasal pazarlama, siyasal reklam, 

negatif reklamcılık, negatif siyasal reklamcılık gibi konularla ilgili literatüre katkıda 

bulunulacağı düĢünülmektedir. Ayrıca böyle bir çalıĢma hazırlanması neticesinde 

benzer konuda araĢtırma yapacak olan araĢtırmacılara yol gösterici nitelikte verilere 

ulaĢılması hedeflenmektedir. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

SĠYASAL PAZARLAMA ve SĠYASAL REKLAM KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

ÇalıĢmanın birinci bölümü, siyasal pazarlama ve siyasal reklam kavramlarının 

kavramsal çerçevesinin araĢtırılmasına ayrılmıĢtır. Bu amaçla öncelikle siyasal 

pazarlama kavramına iliĢkin açıklama yapılacak, ardından siyasal reklam hakkında 

değerlendirmelerde bulunulacaktır. 

1.1. SĠYASAL PAZARLAMA 

Pazarlama sözcüğünün tek baĢına kullanılması durumunda, bu kavramdan 

genellikle ticari pazarlama anlaĢılmaktadır. Ancak pazarlama bilimi, yalnızca karın 

temel amaç olduğu alana uygulanıp bırakılabilecek ve diğer alanlara –kar amaçsız 

kuruluĢlara– uygulanamayacak bir uygulamalar bütünü değildir (Gürbüz ve Ġnal, 2004: 

50). 

Pazarlamada çoğunlukla ürün, hizmet veya fikirlerin alıcıya para,  mal, emek gibi 

değer ifade eden Ģey karĢılığında değiĢimi söz konusu iken politik pazarlamada ise 

kiĢilerin grupların ve politikaların oy karĢılığı değiĢimi söz konusu olabilmektedir 

Politik pazarlama; bir siyasi partiyi veya adayı potansiyel seçmenlere uygun hale 

getirmek, siyasi parti veya adayı en yüksek sayıdaki seçmen kitlesinin ve bu kitledeki 

her bir seçmenin tanımasını sağlamak, rakipleriyle arasındaki farkı ortaya koyup en az 

masrafla seçimi kazanmak için gerekli olan oyu elde etmek amacıyla kullanılan 

tekniklerin tümüdür (Tan, 2002: 8). Siyasal pazarlama kamusal, siyasal veya belirli 

partiler ve adaylarla ilgili özelliklerin, fikirlerin, ilke ve politikaların pazarlanmasıdır. 

Siyasal pazarlama genellikle, seçimlerde seçmenin oy tercihini etkileme üzerine 

biçimlendirilmektedir. Politik pazarlama seçmenin bilgi sahibi olmasını sağlamaktadır. 

Reklamın olmadığı toplumdaki tüketicinin durumu ile politik pazarlamanın olmadığı bir 

toplumdaki seçmenin durumu arasında bir fark yoktur (Gegez, 1990: 39-40). Politik 

pazarlama, politikacıların amaçlarını gerçekleĢtirmek için parti ile seçmenleri arasında 

yararlı bilgi alıĢveriĢi kuracak ve sürdürecek yaratıcı seçim programlarının analizi, 

geliĢtirilmesi, planlanması, uygulanması ve kontrolüdür (O‟Cass, 2001: 1004). 
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 Seçmenlerin istekleri, ihtiyaçları ve beklentilerinin karĢılanmasını içeren 

pazarlama türüne siyasal pazarlama denir (Öcal, vd., 2011: 403). Siyasal pazarlama 

kavramının açıklanacağı bu kısımda sırasıyla; siyasal pazarlama tanımı, siyasal 

pazarlamanın tarihi geliĢimi, siyasal pazarlamanın amaçları, siyasal pazarlamanın 

özellikleri, siyasal pazarlamayı etkileyen faktörler, siyasal pazarlamaya yapılan 

eleĢtiriler baĢlıkları altında açıklama getirilecektir. 

1.1.1. Siyasal Pazarlama Tanımı 

Siyasal pazarlama kavramı, iktidar olma ve hükümette bulunma hedefi güden 

siyasi partilerin kullandığı pazarlama aracıdır (Boyraz ve Erdem, 2015: 62). Bu 

pazarlama türünde hedef kitle yani müĢteriler seçmenlerdir. Dolayısıyla siyasal 

pazarlamada toplumun tümü hedef kitle olarak seçilmektedir. 

Politik pazarlama olarak da literatürde yer alan siyasal pazarlamada ikna kabiliyeti 

kullanılarak kararsız seçmenlerin ikna edilmesine yönelik çaba gösterilmektedir 

(Bayraktaroğlu, 2002: 59). Siyasal pazarlamada esas olan seçmenlerin davranıĢları ve 

kararlarını etkilemek olsa da öncelikli konu kararsız olan seçmenlerin tercihlerini 

etkilemek olarak görünmektedir. 

En geniĢ açıdan siyasal pazarlama kavramı aĢağıdaki Ģekilde tanımlanmaktadır: 

“Bir siyasi partiyi veya adayı en yüksek sayıdaki seçmen kitlesinin ve bu kitledeki her 

bir seçmenin tanımasını sağlamak, rakipleriyle arasındaki farkı ortaya koyup en az 

masrafla seçimi kazanmak için gerekli olan oyu elde etmek amacıyla kullanılan 

tekniklerin tümüdür” (Eroğlu ve Bayraktar, 2010: 189). Bu tanımdan anlaĢılacağı üzere 

siyasal pazarlama kavramında seçmenlerin tercihlerini etkilemek için çaba gösterilirken 

maliyetin gözetilmesi Ģarttır. Siyasal pazarlamayı kullanan parti ya da adayın 

rakiplerinden ayrılan yönlerinin kampanya kapsamında yer alması gerektiği de bu 

tanımla birlikte anlaĢılmaktadır. 

Geleneksel pazarlama ile siyasal pazarlama arasında karĢılaĢtırma yapılması, 

siyasal pazarlamanın anlaĢılmasına katkıda bulunacaktır ve karĢılaĢtırma çalıĢmanın 

içeriği bakımından gereklidir. Bu kapsamda yer alan veriler aĢağıdaki tabloda (Çizelge 

1.1) gösterildiği gibidir. 
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Çizelge 1.1‟de görüldüğü üzere siyasal pazarlama; kullanılan araçlar, ortaya 

konulan ürün, pazarlama karmaları, pazarlama kampanyasının içeriği gibi hususlar 

aracılığıyla geleneksel pazarlamadan ayrılmaktadır. En temel farklılık olarak da hedef 

kitlenin tüketiciler olduğu geleneksel pazarlamaya karĢın siyasal pazarlamanın 

seçmenleri hedef kitle olarak belirlemesi gelmektedir. 

Çizelge 1.1. Geleneksel Pazarlama ve Siyasal Pazarlama KarĢılaĢtırması 

GELENEKSEL PAZARLAMA POLĠTĠK PAZARLAMA 

Ürünler Adaylar 

Ürün Karması Aday Karması 

Ürün Ġmajı Aday Ġmajı 

Ürün GeliĢtirme Aday GeliĢtirme 

Ürün Tasarımı Aday Tasarımı 

Ürün Tasarım Testi Aday Tasarım Testi 

Ürün Konumlama Aday Konumlama 

Ürün YaĢam Döngüsü Aday YaĢam Döngüsü 

Ürün Tutundurulması Aday Tutundurulması 

KiĢisel SatıĢ Kapı Kapı DolaĢarak Oy Toplamak 

Ürün Yöneticisi Aday Yöneticisi 

Marka Bağlılığı Parti Bağlılığı 

Marka Yöneticisi Parti Yöneticisi 

Tüketiciler Seçmenler 

Tüketiciler Pazarı Bölümlendirilmesi Seçmen Pazarı Bölümlendirilmesi 

Tüketici Tatmini Seçmen Tatmini 

Tüketici Fikir Liderleri Siyasal Fikir Liderleri 

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Siyasal Sosyal Sorumluluk 

Tüketici Yönlülük Watergate Skandali Dönemi 

Tüketici Pazar Payı Seçmen Pazar Payı 

Tüketici AraĢ tırmalan Seçmen AraĢtırması 

Pazarlama Kampanyası Siyasal Kampanya 

Pazar Planlaması Siyasal Planlama 

      Kaynak: DemirtaĢ, 2010: 20. 

1.1.2. Siyasal Pazarlamanın Tarihsel GeliĢimi 

Siyasal pazarlamanın bilimsel olarak ele alınması ise, bütün dünyada oldukça 

yeni- yirminci yüzyıl baĢları- sayılabilir. Pazarlama bilimi ve uygulamalarının siyaset 

alanına girmesi, bu alanı önemli ölçüde etkilemiĢ, özellikle ticari pazarlamadaki 

promosyon yaklaĢımı, seçim kampanyalarında siyasetçiler için can simidi olmuĢ, 

rekabetin de artmasıyla seçim kampanyaları daha renkli bir biçime bürünmüĢtür. 

(Gürbüz ve Ġnal, 2004: 12). 
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Siyasi faaliyetlerin pazarlanabileceğinin farkına varılması ile birlikte siyasal 

pazarlamanın tarihsel geliĢimi baĢlamıĢtır denilebilir (OkumuĢ, 2007: 2). Bugünkü 

içeriğiyle siyasal pazarlamanın geçmiĢi çok eskilere dayanmıyor olsa da siyasal 

pazarlama kapsamında değerlendirilebilecek kampanyaların çok eskiye uzandığı 

söylenebilir. Siyasal pazarlamanın geliĢiminde bu durumun bilincinde olmakta fayda 

vardır. 

Tarihi süreçte siyasal pazarlamanın geliĢimine dair 1900‟lü yıllardaki içerik 

aĢağıdaki gibi sıralanmaktadır (Kahraman Türedi, 2015: 13-14): 

i. 1928‟de ABD baĢkan adayı Roosevelt radyoda seçim konuĢması yapmıĢtır. 

ii. 1948 yılında ABD‟de Henry Truman‟ın seçim konuĢması televizyonda 

yayınlanmıĢtır. 

iii. ABD‟de 1952 yılında Eisenhower adına siyasi içerikli reklamlar yapılmıĢtır. 

iv. Ġngiltere‟de Muhafazakar Parti ve ĠĢçi Partisi 1959 yılında seçim kampanyaları 

yapmıĢtır. 

v. 1963 yılında Fransa‟daki cumhurbaĢkanlığı seçimlerinde siyasal pazarlama 

kullanılmıĢtır. 

vi. Ġkinci dünya savaĢı sonrasında Almanya‟da siyasal reklamlar kullanılmaya 

baĢlamıĢtır. 

vii. Türkiye‟de 1977 yılında Adalet Partisi seçim kampanyası içerikli ses kayıtları 

yayınlamıĢtır. 

Sıralanan maddelerden de anlaĢılacağı üzere siyasal pazarlamanın geliĢimi 

dünyada 1930‟lu yıllar itibariyle baĢlamıĢtır. 1930‟lu yıllarda baĢlayan siyasal 

pazarlamanın geliĢimi hala devam etmektedir. Türkiye‟de siyasal pazarlamanın geliĢimi 

ise nispeten geç olmuĢtur ve siyasal pazarlama kampanyası ilk kez 1977 yılında 

düzenlenmiĢtir. Siyasal pazarlamanın geliĢimi, gelinen noktada devam etmekte ve 

seçimlerde daha fazla kullanılmaktadır. 

1.1.3. Siyasal Pazarlamanın Amaçları 

“Siyasal pazarlama, siyasi partilerin siyasi araçsal bir taslağıdır. Amaç, parti genel 

hedefleri ile politikacıların bireysel hedeflerini planlı bir Ģekilde gerçekleĢtirerek bu 

doğrultuda vatandaĢların kiĢisel gereksinimlerine ulaĢmaktır” (Karaçor, 2006: 86). 
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Görüldüğü üzere siyasal pazarlama siyasi parti ya da adayların hedefleri ile 

vatandaĢların ihtiyaç ve beklentileri arasında uyum yakalamayı hedeflemektedir. 

Tüketicinin yani seçmenin ilgisini çekmek, siyasal pazarlamanın temel 

hedeflerinden bir tanesidir (Karaçor ve Gözüm, 2012: 406). Bu amacın varlığı, siyasi 

fikirlerin ya da siyasi partilerin / adayların da ürün ya da hizmet gibi bir pazarlama 

unsuru olduğuna iĢaret etmektedir. Medyadaki sunumu dikkate alınarak hazırlanan, 

reklam ve halkla iliĢkiler uygulamaları ile her türlü propaganda ve kamuoyu araĢtırma 

tekniklerinin çılgınca kullanıldığı siyasette, „konu mankeni‟ olarak pasif ve edilgen bir 

konuma düĢürülen yurttaĢtan, sadece ve sadece oyunu kullanması talep edilmektedir. 

(TaĢcıoğlu, 2007: 66) 

Siyasal pazarlamanın amaçlarını gerçekleĢtirmesinde geliĢim aĢamaları aĢağıdaki 

Çizelge 1.2‟de gösterildiği gibidir. 

Çizelge 1.2. Siyasal Pazarlama GeliĢim AĢaması. 

FAALĠYET ADAY AġAMASI 
SATIġ  

AġAMASI 

PAZARLAMA 

AġAMASI 

Seçmenlere  ÇalıĢma Çok Sınırlı Biraz Çok 

Seçmen Analizi Yok Biraz Çok 

Seçmen  Bölümleme Sınırlı Sosyo Ekonomik Sosyo Ekonomik ve KiĢilik 

Tutundurma ve Reklam Çok Yoğun Çok Yoğun Planlı 

Ürün Konumlandırma Yok Biraz Bilinçli 

Ürün GeliĢtirme Yok Biraz Bilinçli 

Parti Tabanına  Yönelik 

Politikalar 

Yüksek Yüksek Planlı 

Medya Kullanımı Yüksek Yüksek Planlı 

YaklaĢım Basit Karar Verme KarmaĢık  

Karar Verme 

Politika Üretme 

  Kaynak: DemirtaĢ, 2010: 77. 

Çizelge 1.2‟de görüldüğü üzere siyasal pazarlamanın amaçlarının 

gerçekleĢtirilmesi adına seçmenlere yönelik çalıĢmalar yapılmalı ve bunlar tutundurma, 

reklam gibi giriĢimlerle desteklenmelidir. Bunun yanı sıra siyasal pazarlama 

amaçlarında parti tabanına yönelik politikalar kullanılmalı ve bunun için medya 

aracından etkili bir Ģekilde faydalanılmalıdır. Aday, satıĢ ve pazarlama olmak üzere 

amaçların üç aĢamada gerçekleĢtirildiği de yukarıdaki tablo aracılığıyla anlaĢılmaktadır. 
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1.1.4. Siyasal Pazarlamanın Özellikleri 

Siyasal pazarlamanın içeriğinde yer alan ürünler, elle tutulamayan ve 

görülemeyen bir yapıdadır (Bayraktaroğlu, 2002: 69). BaĢka bir deyiĢle siyasal 

pazarlamanın içeriğinde yer alan hususlar somut olmaktan uzaktır. Siyasal pazarlama 

için böyle bir geçerliliğin bulunması bazı durumlarda avantaj iken bazı durumlarda 

dezavantaj olarak kendisini göstermektedir. 

Siyaset sahnesinde yer alan aktörler, kitleler üzerinde egemenlik kurabilmek için 

kitleler ile iletiĢim halinde olmak durumundadır (Zeybek, 2016: 25). Siyaset ve iletiĢim 

iliĢkisinin temelini oluĢturan bu husus aynı zamanda siyasal pazarlamanın ortaya 

çıkmasında etkisini göstermektedir. Siyasal pazarlamanın özellikleri açısından 

değerlendirme yapılacak olduğunda ise iletiĢimi etkili bir Ģekilde kullanma özelliğinin 

varlığı söz konusu olmaktadır. Siyasal pazarlamanın özelliklerinin ortaya çıkmasında 

iletiĢimle ilgili unsurların belirleyici roller üstlenebileceğini göstermesi, bu ifadeleri 

daha önemli hale getirmektedir. 

 Siyasal pazar konumları, özellikler ve stratejik yönelimler açısından siyasal 

pazarlamanın değerlendirmeye alınması durumunda aĢağıdaki gibi bir tablo ortaya 

çıkmaktadır. 

Çizelge 1.3. Siyasal Pazar Konumları, Özellikleri ve Stratejik Yönelimler. 

KONUMLAR ÖZELLĠKLER STRATEJĠK YÖNELĠMLER 

Lider 

En yüksek pay 

Sürekli saldırı 

VaroluĢ nedenini hatırlatma 

Tüm pazarı geniĢletme 

Pazar payını genĢletme 

Pazar payını savunma 

Muhalefet 

(Meydan Okuyanlar) 

Lideri, belki birkaç muhalefeti alt 

etmek 

Lidere saldırı 

Benzer özellikteki rakiplere 

saldırı 

Daha küçük rakiplere saldırı 

Ġzleyiciler 

Hedef pazar üzerine amaçlı 

yoğunlaĢma 

Yenilikçi olmaktan çok taklitçi 

olma 

Yerel ya da bölgesel güç 

Taklit 

Uyarlama 

 

 

Gedikçiler 

(Nicher) 

Dar anlamda tanımlanmıĢ bir 

pazarda pay sahibi olmak 

UzmanlaĢmıĢ çekicilik 

Gedik pazar oluĢturna 

Gedik pazarı geniĢletme 

Gedik pazarı savunmak 

Kaynak: OkumuĢ, 2007: 10. 
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Çizelge 1.3‟te görüldüğü üzere siyasal pazarlama sürecinin aktörlerinden her 

birisinin yansıttıkları özellikler ve stratejik yönelimler farklılıklar içermektedir. Bu 

nedenle siyasal pazarlamanın özelliklerine iliĢkin değerlendirmelerde yukarıdaki 

tabloda yer alan bulguların dikkate alınması önemli bir konu olarak görünmektedir. 

Siyasal pazarlamada lider konumundaki kiĢi ya da parti hitap ettiği kitleyi daha geniĢ bir 

hale getirmeyi amaçlamakta iken muhalefetin yöneliminin lidere saldırı ve benzer 

rakiplere saldırı Ģeklinde olmaktadır. Ġzleyicilerin varlıkları ise yerel ve bölgesel güç 

olma niteliğini beraberinde getirmektedir. Çizelgede yer alan verilerden lider ve 

muhalefetle ilgili olanları siyasal pazarlamanın özellikleri gereğince daha sıklıkla 

karĢılaĢılan bir yapıya sahiptir. Bu nedenle tablo üzerinde kendisine yer edinen 

izleyiciler ve gedikçiler taraflarının biraz daha arka planda yer alması söz konusu 

olmaktadır. Stratejik yönelimler ve özelliklerin altında yer alan veriler de bunları 

destekler nitelikte görünmektedir. 

Siyasal pazarlamanın sahip olduğu özellikler arasından öne çıkanları aĢağıdaki 

gibidir (Kahraman Türedi, 2015: 10): 

i. Katılım yüksektir. 

ii. Süreç niteliği taĢır. 

iii. Fikirler pazarlanır. 

iv. Seçmenleri ortak paydada buluĢturur. 

v. GeniĢ ölçüde desteğin olduğu bir pazarlama türüdür. 

vi. Seçim öncesi ve seçim sonrası dönemlerde ayrı ayrı sorumluluklar 

bulunmaktadır. 

vii. Maliyet uzun vadede belirlenmektedir. 

viii. Geleneksel pazarlamadan daha geniĢ bir ürün / hizmet ölçeği bulunmaktadır. 

Görüldüğü üzere siyasal pazarlamanın kendisine has özellikleri vardır ve siyasal 

pazarlamanın kapsamını bu özellikler belirlemektedir. Pazarlamanın karmaları açısından 

siyasal pazarlama özellikleri aĢağıdaki ġekil 1.1 üzerinde olduğu gibi incelenebilir. 

ġekil 1.1‟de görüldüğü üzere siyasal pazarlamada ürün; kiĢi ya da parti olabilir. 

Kurum kapsamında amatör ruh ve gönüllere dayalı olma gibi hususlar yer almaktadır. 

Ġdeoloji ile dolu olma, karĢıt seçmenler ve sosyal kabul siyasal pazarlamadaki pazarı 
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oluĢturur. Süreç özellikleri ise nispeten geniĢ bir kapsamda olup reklam, stil, anket, 

taktik oylar ile haberler ve medya iliĢkisini içermektedir. 

 
Kaynak: DemirtaĢ, 2010: 14. 

ġekil 1.1. Siyasal Pazarlamanın Özellikleri 

1.1.5. Siyasal Pazarlamayı Etkileyen Faktörler 

Siyasal pazarlamayı etkileyen en temel faktör seçmen davranıĢlarıdır. Siyasal 

pazarlamada seçmenlerin davranıĢlarına göre faaliyetler yürütülmeli, seçmelerin 

motivasyonunu sağlamak hedeflenmelidir. Böylece seçmenlerin siyasi ürüne karĢı 

ilgisinin oluĢması sağlanacaktır (Eroğlu ve Bayraktar, 2010: 189). 

Siyasal pazarlama üzerinde etkisi olan faktörler aĢağıda sıralandığı gibidir (Öcal, 

vd., 2011: 403-404): 

i. Siyasi partiler, 

ii. Ġktidar – muhalefet, 

iii. Bürokrasi, 

iv. Baskı grupları, 



15 
 

v. Ġdeolojiler, 

vi. Bilim ve teknoloji, 

vii. Çevre, 

viii. Uluslararası iliĢkiler – geliĢmeler, 

ix. Siyasi sorunlar Ģeklindedir. 

Sıralanan maddelerden de anlaĢılacağı üzere siyasal pazarlamayı doğrudan ve 

dolaylı olarak etkileyen faktörler vardır. Yukarıdaki ilk beĢ faktör doğrudan etkisini 

göstermekte iken sondaki dört faktör dolaylı olarak etkisini hissettirmektedir. 

Pazarlama karmaları siyasal pazarlamayı etkilemektedir. Ticari pazarlamayı da 

içerecek Ģekilde değerlendirme yapılacak olduğunda bu durum aĢağıdaki Çizelge 1.4‟de 

gösterildiği gibidir. 

Çizelge 1.4. Siyasal Pazarlamayı Etkileyen Faktörler 

Pazarlama 

Elemanı 
Ticari Pazarlama Siyasal Pazarlama 

Ürün Her Türlü Mal ve Hizmet 
Lider / Adaylar / Parti / Parti Politikaları / Bunların 

Tümü 

Dağıtım/ Yer Her Türlü Dağıtım Kanalı 

Yeni adaylar için, fiziksel bir dağıtım söz konusu 

değil. Çoğunlukla promosyon faaliyetleri ile 

birleĢtirilmiĢ durumda. 

Eski adaylar için, yöresel ve ülke çapında yaptıkları 

hizmetler 

Promosyon 

Televizyon, gazete, radyo, bilboardlar, 

ilan ve broĢür gibi her türlü promosyon 

araçları ile gerçekleĢtirilen faaliyetler 

ve diğer promosyon faaliyetleri. 

Televizyon, gazete, radyo, bilboardlar, ilan ve broĢür 

gibi her türlü promosyon araçlan ile gerçekleĢtirilen 

faaliyetler ve diğer promosyon faaliyetleri. 

Fiyat Çoğunlukla parasal 

* Belirsiz 

* Gelecekte ortaya çıkabilecek refah kaybı / kazancı 

* KiĢisel psikolojik huzursuzluklar 

* Toplumsal huzursuzluklar 

* Diğer partinin / adayın seçilmesi halinde 

yapabileceği hizmetlerden kaynaklanan alternatif 

maliyetler, vb. 

Kaynak: DemirtaĢ, 2010: 28. 

Çizelge 1.4‟te görüldüğü üzere siyasal pazarlama üzerinde etkisi olan faktörler 

arasında liderler ve partiler, eski adaylar, toplumun huzuru ya da huzursuzluğu, diğer 

partilerin faaliyetleri, medyada yer alan haberleri saymak mümkündür. Bölüm içerisinde 
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verilen diğer bilgilerle uyumlu olması, yukarıdaki tabloda değinilen faktörleri daha 

önemli hale getirmektedir. 

1.1.6. Siyasal Pazarlamaya ĠliĢkin EleĢtiriler 

Siyasal pazarlamada seçmenler birer müĢteri olarak ele alınmaktadır (Akar, 2009: 

171). Bu da siyasal pazarlamanın eleĢtirilmesini beraberinde getirmektedir. Siyasi 

fikirlerin geleneksel pazarlamada olduğu gibi bir ürün bir mal ya da bir hizmet gibi 

ticari amaçla olmasa da pazarlanması, siyasal pazarlamaya yöneltilen eleĢtirilerin 

baĢında gelmektedir. 

Lobicilik, siyasal pazarlama sürecinin önemli bileĢenlerinden bir tanesi olmakla 

birlikte lobicilik faaliyetlerinin yürütülmesi sürecinde yaĢanan bazı geliĢmeler, siyasal 

pazarlamaya yöneltilen eleĢtiriler arasında yer almaktadır. Buna göre lobicilik 

kapsamında kendi çıkar gruplarına yönelik ayrımcılık yapılması gibi olumsuz süreçlerle 

karĢılaĢılması mümkündür. Aynı zamanda atamaların yapılması gibi önemli süreçlerde 

lobicilik faaliyetlerinin olumsuz etkilerinin varlığı söz konusu olmaktadır. Tüm bunlar, 

lobiciliği siyasal iletiĢim sürecindeki önemli araçlardan bir tanesi konumuna 

getirmektedir (Bekiroğlu ve Bal, 2014: 64). 

Seçmenler, siyasal pazarlamanın tüketicileridir ve hizmetleri en son kullanan 

taraftır (Bayraktaroğlu, 2002: 7). Seçmenlerin sahip oldukları bu nitelikler, siyasal 

pazarlamadaki kampanyaların seçmenler tarafından suiistimal edilebilir olması 

anlamına gelmektedir. Siyasal pazarlama faaliyetleri kapsamında seçmenleri dönemlik 

olarak memnun edecek Ģekilde tavizler verilmesi, siyasal pazarlamaya yöneltilen baĢlıca 

eleĢtirilerden bir tanesidir. 

Adaylar ya da partiler, seçim süreçlerinde seçmen algısını yönetmeyi 

hedeflemektedir. Her ne kadar bu hedef daha fazla oy almak için yapılan bir giriĢim 

olarak görünse de seçmenin algısını yönetme konusunun siyasal pazarlamaya yöneltilen 

eleĢtiriler arasında yer aldığı bilinmektedir. 

Siyasal pazarlamaya yöneltilen eleĢtiriler, siyasal pazarlama faaliyetlerinin olması 

gerektiğinden farklı Ģekilde ele alınması ile iliĢkili bir konudur. BaĢka bir deyiĢle siyasal 

pazarlama sürecinin tarafları üzerlerine düĢen görevleri olması gerektiği gibi yerine 

getirdikleri takdirde siyasal pazarlamanın alacağı eleĢtirilerin ortadan kalkması 
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beklenmektedir. Siyasal pazarlamanın bu niteliğinin bilincinde olarak siyasal 

pazarlamaya yöneltilen eleĢtiriler göz önünde bulundurulmalıdır. 

1.2. SĠYASAL REKLAM 

Reklam, resim, söz, ses, beden dili, jest, hareket gibi öğeleri kullanarak, geniĢ bir 

uyarılar yelpazesinden yararlanmakta ve gerçeğe karĢı imgeyi kullanan bir tür iletiĢim 

olmaktadır (Yıldız, 2002: 12). Reklamda hedef kitleye iletilmek istenen mesajlar 

reklamcılar tarafından bilinçli tercihler doğrultusunda tasarlanmaktadır. Bu mesajların 

hedef kitle üzerinde istenen etkileri bırakabilmesi için mesajlar açık bir biçimde 

verilebildiği gibi, kimi zaman sembollerden yararlanılarak oluĢturulmuĢ göstergelerle de 

verilmeye çalıĢılmaktadır (DağtaĢ, 2003: 84). Günümüzde yoğun bir Ģekilde kullanılan 

reklamcılık türlerinden siyasi reklamcılık, en yalın ifadeyle siyaset içerikli reklamlardır 

(Eroğlu ve Bayraktar, 2010: 191). Siyasal reklam hakkındaki inceleme kapsamında 

çalıĢmanın bu bölümünde sırasıyla siyasal reklam tanımı, siyasal reklamın iĢlevleri, 

siyasal reklamın özellikleri, siyasal reklam türleri, siyasal reklam araçları, siyasal 

reklamın etkileri baĢlıkları altında açıklamalarda bulunulacaktır. 

Siyasal reklam, reklam yöntemlerinden yararlanılarak geliĢtirilen bir reklam 

türüdür. Reklamın özel bir çalıĢma alanını oluĢturur. Daha geniĢ çerçevede ise siyasal 

ürün paketini (veya parti, parti lideri, aday gibi alt elemanlarını) (tanıtım, bilgilendirme 

ve teĢvikle) seçmenlere uygun hale getirmek, bahsedilen faaliyetleri mümkün olan en 

yüksek seçmen kitlesine tanıtmak, seçmenlerce benimsenecek duruma getirmek ve 

rakiplerle fark oluĢturmak, minimum araç ve maliyetle maksimum oy sayısını elde 

ederek seçimi kazanmak için kullanılan teknikler ve yöntemler bütünüdür (Bongrand, 

1992: 17). 

Siyasal reklamlar, partilerin ve adayların ülke sorunlarına yaklaĢımlarının, onların 

çözümüyle ilgili düĢüncelerinin, planlarının ve çözüm önerilerinin, siyasal 

vizyonlarının, yaptıklarının ve yapmayı planladıklarının (vaatlerinin) seçmenlere 

anlatılması, tanıtılması ve benimsetilmesi ve nihayetinde onların desteklerinin 

sağlanması amacıyla diğer tutundurma araçları ve yöntemleriyle birlikte yaygın olarak 

kullanılır ve bu tür amaçlar için son derece uygun bir araç ve yöntemdir (Çankaya, 

2015: 453). 
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Siyasal reklamlar, seçmen algısında değiĢlik yaratarak parti yada adaya sempati 

kazandırmak, çeĢitli ikna stratejileri yardımıyla seçmeni etkilemek amacıyla kullanılan 

ve doğru uygulandığında olumlu sonuçlar veren reklamlardır. 

Siyasal reklam, aday ya da parti tarafından medyada yer veya zaman satın 

alınarak, seçmenlerin tutum ve davranıĢlarını söz konusu aday ya da parti lehine 

oluĢturmak amacıyla geliĢtiren mesajların hazırlanması ve yayınlanması ile ilgili siyasal 

kampanya iletiĢim faaliyeti olarak da ifade edilebilir (Uztuğ, 2004: 315). Özellikle 

siyasal kampanyalarda siyasal reklam olgusunun tarihi oldukça eskiye gider. Genel 

olarak medyadaki siyasal reklamlar ilk olarak özel giriĢimin elinde bulunan gazetelerde 

yer almıĢtır. Elektronik medya içinde özellikle de televizyonda siyasal reklam olgusu ilk 

olarak ABD‟de baĢlatılmıĢtır. Siyasi partiler, radyo ve televizyonda yer alan siyasal 

reklamlardan iki yolla yararlanmıĢtır. Ġlki, radyo veya televizyondan yer ve zaman satın 

alınması ikincisi ise program satın alınmasıdır (Aziz, 2014: 120-121). Tüm bu satın 

alımlarla amaçlanan daha geniĢ kitlelere ulaĢabilmektir. 

Siyasal reklamcılar kullandıkları reklam araçları bakımından oldukça zengin bir 

alana sahiptirler. Ġnternet, televizyon, ilan panoları, radyo, gazeteler, dergiler, afiĢler vb. 

bunlardan bazılarıdır. Teknolojinin geliĢimine paralel olarak reklam araçları da çağın 

gerektirdiği değiĢime uğrayarak yaĢanılan dönemin Ģartlarına ayak uydurabilmektedir. 

Mobil telefonlarla birlikte seçmenin reklama gitmesine (reklam panoları, afiĢ vb.) gerek 

kalmamakta aksine reklam seçmene gitmektedir.  

Aslında hedef kitleye ulaĢmada hangi reklam aracının kullanılacağı uzmanlık 

gerektiren bir iĢtir. Çünkü hedef kitlenin sergilediği özellikler kullanılacak reklam 

aracının veya araçlarının belirlenmesinde belki de en önemli unsurdur. 

1.2.1. Siyasal Reklam Tanımı 

Siyasal pazarlama kavramının açıklanmasının ardından siyasal reklam hakkında 

bilgi verilmesi gerekmektedir. Siyasal reklam ile birlikte ifade edilmek istenen siyasi 

ürünlerin, siyasi örgütlerin, siyasi liderlerin ya da siyasi ideolojilerin tanıtımı 

gerçekleĢmektedir (Karaçor ve Gözüm, 2012: 408). Günümüz koĢullarında daha fazla 

sayıda seçmene ulaĢmak için siyasal reklamcılığın etkili bir Ģekilde kullanılması 

gerekmektedir. 



19 
 

Siyasal reklam kavramı, “bir adayın potansiyel seçmenlerine uygunluğunu ortaya 

koymak, adayı en yüksek sayıdaki seçmen kitlesinin ve kitledeki her bir seçmenin 

tanımasını sağlamak, rakiplerle ve muhalefetle farkını yaratmak ve minimum araçla, bir 

kampanyayı kazanmak için gerekli olan oy sayısını elde etmek için kullanılan 

tekniklerin tümü” biçiminde tanımlanmaktadır (Balcı, 2006: 41). Seçim süreçlerinde 

adaylar ya da partiler hakkında seçmene bilgi aktarılması, siyasal reklam tanımlarının 

içeriğinde kendisine yer edinmiĢtir. 

Seçmenlere yönelik bir araç olan siyasal reklamlarla birlikte siyasi partiler, siyasi 

adaylar ya da imgeler seçmenlere pazarlanmaktadır (Bekiroğlu ve Bal, 2014: 70). 

Buradan hareketle siyasal reklamların pazarlama aracı niteliği taĢıdığını söylemek 

mümkün olmaktadır. Siyasal reklamlar bu nitelikleri sebebiyle siyasal pazarlamanın 

temel araçlarından birisidir. 

DüĢünceler ve hizmetlerin pazarlandığı siyasal reklamlar, insanların oy verme 

süreçlerinde doğrudan etkili olmaktadır (Barut, 2005: 314). Kitle iletiĢim araçlarının 

giderek yaygınlaĢtığı günümüz koĢullarında siyasal reklam ile birlikte aktarılan 

mesajlar, seçmenlere doğrudan ulaĢmasının yanı sıra kısa sürede çok fazla kiĢiye 

ulaĢabilmektedir. Siyasal reklam kavramıyla ilgili yapılan tanımların bu açıdan 

değerlendirilmesinde fayda vardır. Siyasal pazarlama ve siyasal reklamla ilgili 

süreçlerde hedeflenen seçmenlerin tercihini etkileyebilmek olarak görünmektedir ve bu 

durumun siyasal reklamla ilgili tanımlara yansıması söz konusudur. 

1.2.2. Siyasal Reklamın ĠĢlevleri 

Siyasal reklamcılığın önemli iĢlevlerinden biri de imaj yaratımı yani “seçmende 

adayı baĢarıya ulaĢtıracak algı potansiyelini oluĢturabilmek [için] reklam ajanslarının 

siyasal partilerle eĢgüdümlü çalıĢtıkları kampanya faaliyetleri‟‟dir (Erzen, 2008: 75). 

Siyasal reklamların imaj yaratımı dıĢında da baĢka iĢlevleri bulunmaktadır. Siyasi 

partinin, ürün tanıtımı ve pazarlama amacı doğrultusunda reklam, siyasal ürün hakkında 

bilgilendirme, imaj yaratım sürecinde etkin olarak hedef kitlenin imaja bağımlılığını 

arttırma, siyasal ürün hakkındaki yanlıĢ bilgilendirmeyi önleyecek bilgileri seçmene 

aktararak seçmen kaygılarını giderme, siyasal ürünle ilgili yenilikleri tanıtma, kiĢisel 

propaganda ile ulaĢılamayan kiĢilere ulaĢmayı sağlayarak tüm hedef kitleyi siyasal 
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ürünü destekleyecek Ģekilde siyasal katılıma teĢvik etmek gibi iĢlevleri de yerine getirir 

(Divanoğlu, 2008: 115). 

Siyasal reklamın iĢlevleri, reklamın iĢlevleri üzerinden açıklanacaktır. Bu 

kapsamda elde edilen veriler ġekil 1.2‟de gösterildiği gibidir. 

 
Kaynak: Karpat Aktuğlu, 2006: 5. 

ġekil 1.2. Reklamın ĠĢlevleri 

ġekil 1.2‟deki iĢlevlerden ilki olan bilgilendirme siyasal reklamcılıkta aday ya da 

parti ile ilgili bilgi verir. Ġkna etme iĢlevinde siyasi parti veya adayın ideolojisi, vaatleri, 

kullandığı dil gibi araçlar aracılığıyla seçmenlerin ikna edilmesi amaçlanmaktadır. Bu 

iki iĢlev ile birlikte seçmenlerin parti ya da adaya oy verme kararı alması söz konusu 

olabilir. Bu noktada reklamcılıkta destekleme ve hatırlatma iĢlevleri devreye girerek 

siyasi parti ya da siyasi adaya oy verilmesi için tetikleyici Ģekilde etkisini 

göstermektedir. 

BİLGİLENDİRME 

1. İstek ve ihtiyaçları yoğunlaştırmak 

2. Farkındalık yaratmak 

 

 

İKNA ETME 

1. İstek ve ihtiyaçları yoğunlaştırmak 

2. Farkındalık yaratmak 

3. Duygulardan yararlanmak 

4. Tercih oluşturmak 

SATIN ALMA DAVRANIŞI 

1. Deneme 

2. Satın alma 

DESTEKLEME 

Satın alma kararlarını haklı 

gösterme 

HATIRLATMA 

Tekrar satın almalarını sağlamak 
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1.2.3. Siyasal Reklamın Özellikleri 

“Siyasal reklamda reklam yapanın, reklamın paralı olması nedeniyle, reklam 

mesajının içeriğini ve biçimini de denetlemesini beraberinde getirmektir. Bu durum, 

siyasal reklamların en önemli özelliği olarak dikkat çekmektedir” (Balcı, 2006: 141). 

Görüldüğü üzere siyasal reklamlar kapsamında paralı olan reklamların varlığının 

gerektirdiği denetimler, diğer özelliklerin önünde yer alacak Ģekilde önem ifade 

etmektedir. 

Siyasal reklamların belli baĢlı özellikleri aĢağıdaki gibi sıralanmaktadır (Can, 

2012: 74-75): 

i. Siyasal reklamlar ortalama vatandaĢlara hitap edecek Ģekilde mesajlar 

içermektedir. 

ii. Siyasal reklamlardaki söylemlerde karmaĢadan uzak ve basit bir yol izlemek 

gerekmektedir. 

iii. Akılda kalıcı olmalıdır. 

iv. Bireysel ya da grupsal düzeyde değil kitlesel düzeyde ikna edici reklamlar 

olmalıdır. 

v. Seçimlere yakın dönemler dıĢında siyasal reklamlar ile pek 

karĢılaĢılmamaktadır. 

vi. Siyasal reklamlarla birlikte adaya ya da partiye yönelik ilgi oluĢturma söz 

konusu olmaktadır. 

vii. Seçim kampanyalarının gündeminin oluĢturulması ve yönlendirilmesini 

sağlamaktadır. 

viii. Adaylar ile seçmenler arasındaki benzer noktalara dikkat çekilmektedir. 

ix. Siyasal reklamlar, seçmenlerin gözünde aday ve partinin olumlu bakıĢ açısına 

sahip olmasına katkıda bulunmaktadır. 

Yukarıda sıralanan maddelerden anlaĢılacağı üzere siyasal reklamlar, parti/aday 

ile seçmenler arasında etkili iletiĢim kurulmasını sağlayacak içerikte ve düzeyde 

özelliklere sahiptir. 

Özetlemek gerekirse siyasal reklamlar, siyasal pazarlama sürecinin önemli 

bileĢenlerinden bir tanesi olarak görünmektedir. Siyasal iletiĢimde seçmenler ikna 

edilmeye çalıĢılmaktadır (Karaçor ve Gözüm, 2012: 409). Seçmenlerin ikna 
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edilmesinde rol oynaması sebebiyle siyasal reklamların ikna aracı olarak 

nitelendirilmesi yanlıĢ olmayacaktır. Siyasal reklamlar aracılığıyla seçmenlerin 

davranıĢlarının etkilenmesi hedeflendiği için ikna aracı olma niteliğinin kayda değer 

düzeyde önem ifade ettiği çıkarımının yapılması yanlıĢ olmayacaktır. 

1.2.4. Siyasal Reklam Türleri 

Siyasal reklamlar, sadece seçim dönemlerinde ortaya çıktığı için bu reklamlarda 

verilmek istenen mesajların en etkili ve en akılda kalıcı Ģekilde verilmesi gerekmektedir. 

Bu noktada siyasal reklamların farklı türleri ortaya çıkmaktadır. Siyasal reklam türleri, 

seçmenlerin düĢünce, inanç, tutum ve davranıĢlarına etki etme hedefi gütmektedir (AteĢ, 

2016: 85). Böylece siyasal içerikli reklamların farklı türleri aracılığıyla sonuca ulaĢma 

çabaları gözlenmektedir. 

Siyasal reklam türleri denildiğinde akla pozitif siyasal reklamlar ve negatif siyasal 

reklamlar gelmekle birlikte reaktif ve proaktif siyasal reklamların varlığı da 

bilinmektedir (Bekiroğlu ve Bal, 2014: 115). Siyasal reklam türleri, Çankaya‟nın (2015: 

47-53) çalıĢmasında yedi baĢlık altında değerlendirilmiĢtir. Bu çalıĢmaya göre 

sınıflandırma Ģu Ģekilde yapılmıĢtır:  

- Partizan siyasal reklamlar, 

- Adayları temel alan siyasal reklamlar,  

- Ġktidara yönelik siyasal reklamlar,  

- Toplumsal gruplara yönelik siyasal reklamlar,  

- Gizli siyasal reklamlar,  

- Negatif siyasal reklamlar,  

- Sosyal amaçlı reklamlar. 

Siyasal reklam türlerini içerikleri bakımından sınıflandırmaya ayıran Uztuğ (2008: 

318-319) bu sınıflandırmayı Ģu Ģekilde aktarmaktadır: 

- Parti konumu ve kimliğini vurgulayan reklamlar, 

- Lider imajlarını geliĢtirmeyi hedefleyen reklamlar, 

- Adayın partilik bağını, partiye olan bağlılığını vurgulayan reklamlar, 

- Adayların sahip oldukları özellikleri iĢleyen, kiĢisel özelliklerini ya da 

devlet deneyimlerini, baĢarılarını öne çıkaran reklamlar, 
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- Ġktidarın kendi icraatlarını öven, vurgulayan (olumlu reklamlar) ya da 

muhalefet açısından iktidarın icraatlarını yeren, küçümseyen reklamlar 

(olumsuz reklamlar), 

- Özel toplumsal katmanları ya da demografik grupları doğrudan hedef alan 

reklamlar. 

 Tan (2002: 88)  çalıĢmasında siyasal reklamları üçe ayırmaktadır: 

- Öncü reklam: Öncü reklam belirli bir siyasi partiyi veya adayı değil, ilk 

defa kamuoyuna sunulan yeni bir fikri, bir siyasi partiyi veya adayı 

tanıtma ve benimsetme amacı güder. 

- Rekabet edici reklam: rekabet edici reklamda siyasi partinin, adayların ve 

vaatlerin rakiplere göre farklılıkları ortaya konularak, kamuoyunda bu 

farklılıklardan hareket ederek seçici tercihler yaratılmaya çalıĢılır. 

- Hatırlatıcı reklam: Siyasi parti veya adaylar bilinmekle beraber 

kamuoyunda bir doyma durumunun belirlediği, oy hacminde bir daralma 

baĢladığı zaman yapılan reklamdır. 

Negatif siyasal reklamlar bu çalıĢmanın temel araĢtırma konusunu meydana 

getirdiği için çalıĢmanın bir sonraki kısmında açıklanacaktır. Bu nedenle siyasal reklam 

türlerin konusuna ayrıntılı bir Ģekilde yer verilmesine gerek görülmemiĢtir. Negatif 

siyasal reklamcılık konusunun araĢtırılması ile birlikte bu konunun sağlıklı bir biçimde 

anlaĢılacağı düĢünülmektedir. 

1.2.5. Siyasal Reklam Araçları 

Siyasal reklamlar ile birlikte seçmenleri bilgilendirme iĢlemi gerçekleĢmektedir 

(Balcı, 2006: 140). Siyasal reklamın bu yöndeki niteliğinin getirisi olarak mesajı 

tüketiciye etkili bir Ģekilde aktarabilecek araçların varlığı beklenmektedir. 

Sözlü ya da sözsüz araçlar, siyasal reklam araçları kapsamında kendisine yer 

edinebilir. Bu açıdan değerlendirme yapılacak olduğunda mesajlar, müzikler, ses 

efektleri, görüntü, sembol gibi sözlü ya da sözsüz araçların kullanımı söz konusu 

olmaktadır (AteĢ, 2016: 88). Siyasal reklamlar ile birlikte geliĢtirilen kampanyanın 

içeriğine göre bu araçlardan biri ya da birkaçının bir arada kullanımı ile 

karĢılaĢılmaktadır. Aynı zamanda siyasal reklamlar, parti ya da adayların seçmenlere 
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söz konusu vaatlerini, uygulayacakları planları ve gündem konuları karĢısındaki 

tutumlarını iletmede faydalandıkları en önemli araç (Atkin ve ark., 1973: 223; 

Garramone, 1983: 73; Shyles, 1983: 333-334) olarak dikkat çekmektedir. 

Yeni iletiĢim teknolojilerinin iletiĢim sürecine kazandırdığı en önemli unsur, 

karĢılıklı etkileĢim kapasitesini artırmasıdır (Timisi, 2003, 133). Seçim 

kampanyalarında hedeflenen daha fazla seçmene ulaĢmak olduğu için siyasal reklam 

araçlarının içeriğinde kitle iletiĢim araçları önemli bir yere sahiptir. Televizyon, radyo, 

gazete bu araçlar arasında bilinenleridir (ÇavuĢoğlu ve Pekkaya, 2015: 106). GeliĢen ve 

değiĢen dünyada bu araçların yanı sıra internet gün geçtikçe daha fazla yaygınlaĢmaya 

baĢlamaktadır. Siyasal reklam aracı olarak internet ve sosyal medya kullanımı, daha 

fazla seçmene ulaĢmayı mümkün kılmasının yanı sıra katlanılan maliyet açısından da 

daha uygun bir araç niteliği taĢımaktadır. 

Siyasal reklam araçlarının neler olduğunun yanında hangi aĢamalarda 

kullanıldığının bilinmesinde fayda vardır. Bu kapsamda ulaĢılan veriler ġekil 1.3‟te 

gösterildiği gibidir. 

  

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: DemirtaĢ, 2010: 132. 

ġekil 1.3. Siyasal Reklam Süreci 

ġekil 1.3‟te görüldüğü üzere siyasal reklam süreci içerisinde ilk olarak amaç 

belirlenmelidir. Amaç belirleme aĢaması aynı zamanda hangi siyasal reklam aracının 

kullanacağı konusunun belirleyicisi olarak görünmektedir ve bu nedenle diğer 
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aĢamalardan ayrılmaktadır. Amacın ve kullanılacak olan aracın belirlenmesinin 

ardından ödeme gücü ve rakipler gözetilerek bütçe kararları alınır. Bütçeyle ilgili karara 

varılmasının ardından mesaj kararları hakkında değerlendirme yapılmaktadır. Mesaj 

oluĢturma, medya kararları, maliyet ve sıklık gibi hususlar göz önünde bulundurularak 

mesajla ilgili kararlar alınmaktadır. Bu aĢamalar etrafında kampanya değerlendirmesi 

tamamlanmıĢ olmaktadır. 

Seçim süreçlerinde kullanılacak olan araçların seçiminin yanı sıra faydalanılacak 

olan stratejinin uygulanması gibi hususlar parti ya da adayın görevi olarak 

görünmektedir. Siyasal reklam ile ilgili stratejileri ajanslara bırakmak, siyasi parti ya da 

siyasi aday açısından bir hata olarak görülmektedir ve siyasal stratejilerin partinin/ 

adayın kendisinin hazırlaması beklenmektedir (Özkan, 2014: 341). 

Siyasal reklam araçları konusu, teknolojik geliĢmelerin etkisi altında olan bir 

konudur. Teknolojik açıdan gelinen nokta ile birlikte bazı araçların kullanımı 

yoğunlaĢmakta, bazı araçların kullanımı ise azalmaktadır. El ilanı, broĢür ve doğrudan 

postalama gibi reklam araçları azalan araçlar arasında yer alır Ġnternet ve sosyal medya 

ise artıĢ eğiliminde olan araçları yansıtmaktadır. DeğiĢen koĢullara göre siyasal reklam 

araçlarının içeriğinin de değiĢmesi ve kullanım yoğunluğunun farklılaĢmasının söz 

konusu olduğunu göstermesi bakımından verilen bu örnek önemli bir yere sahiptir. 

Siyasal reklamlarda kullanılan araçlar aĢağıdaki gibi maddeler halinde 

sıralanmaktadır: 

i. Seçmene cepten ulaĢmak–mesaj ya da arama yapma gibi yöntemlerle 

birlikte–, 

ii. Platforma dönüĢen reklam tırları, 

iii. Seçim Ģarkıları, 

iv. Hediyelik eĢyalar aracılığıyla seçmene ulaĢma, 

v. Dev balon kullanarak tanıtım yapma, 

vi. Video konferans, 

vii. Telekonferans, 

viii. Fotoğraf, 

ix. Karikatür, 

x. Billboard, 



26 
 

xi. Gazete, 

xii. BroĢür, 

xiii. Dergi, 

xiv. Kitap, 

xv. Televizyon, 

xvi. Ġnternet, 

xvii. Sosyal medya, 

xviii. Görsel mesajlar, 

xix. Basın bülteni, 

xx. Web sitesi,  

xxi. Tanıtım filmleri Ģeklindedir. 

Görüldüğü üzere siyasal içerikli reklamlarda faydalanılması mümkün olan pek 

çok seçenek mevcuttur. Bu seçeneklerden uygun olanın ya da olanların tercih edilmesi 

ile birlikte seçimlerde daha yüksek düzeyde baĢarı elde edebilmek için uygun siyasal 

reklam kampanyası düzenlenmiĢ olacaktır. 

Siyasal reklam araçlarının üstünlük ve zayıflık açısından değerlendirilmesi 

durumunda ise ortaya Çizelge 1.5‟te olduğu gibi bir tablo çıkmaktadır. 

Çizelge 1.5‟te görüldüğü üzere gazete, dergi, radyo, televizyon, açık hava, 

doğrudan posta ve internet gibi siyasal reklam araçlarının her birisinin üstün ve zayıf 

yönleri bulunmaktadır. Bu noktada belirleyici olanın toplumun hangi iletiĢim aracını 

hangi yoğunlukta kullandığıdır.  

Örneğin günümüzdeki internet kullanımının yaygınlaĢması sebebiyle internetin 

siyasal reklam aracı olarak üstün yönleri ön plana çıkmaktadır. Bunun yanında 

televizyon, hem dilsel hem de görsel içeriği sebebiyle üstün yönleri dikkat çeken bir 

siyasal reklam aracıdır.  

Açık hava ve doğrudan posta teknikleri ise esnek yapıda olmaları sebebiyle 

üstünlükleri gözlenen araçlardır. Tablo üzerinde kendisine yer edinen radyonun ise 

günümüzde kullanılma sıklığının düĢmesi sebebiyle üstün yönlerinin arka planda yer 

aldığını söylemek yanlıĢ olmayacaktır. 
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Çizelge 1.5. Siyasal Reklam Araçlarının Üstün ve Zayıf Yönleri 

          Kaynak: Erdinç, 2010: 92. 
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1.2.6. Siyasal Reklamın Etkileri 

Rekabet, siyasal reklamın etkileri arasında ilk sıralarda yer almaktadır. Siyasal 

reklamlar, siyasal iletiĢimi ve seçim sürecini etkilemektedir (Balcı, 2006: 143). Siyasal 

reklamın bu etkileri, seçim dönemlerinde partilerin reklamlardan yoğun bir Ģekilde 

faydalanmasını beraberinde getirmektedir. ĠletiĢim araçlarının yaygınlaĢma düzeyinin 

artması ile birlikte siyasal reklamın bu yöndeki etkileri, giderek daha fazla önem 

kazanmaktadır. Siyasetçilerle yönetmek istedikleri kitleler arasındaki hakim iletiĢim 

biçimi olarak siyasal reklamcılık (Ansolabehere vd., 1994: 829; Benoit vd., 1997: 1); 

çoğunlukla siyasal adaylar tarafından seçim sonuçlarını etkilemek için kullanılmaktadır. 

Siyasal reklamların etkilerinin Ģekillenmesinde medya ve imaj yönetiminin önemli 

rollerinden bahsedilmektedir. Buna göre medya ve imaj yönetiminin siyasal reklamların 

etkileri ile iliĢkilendirilen yönleri aĢağıdaki gibi sıralanmaktadır (Zeybek, 2016: 126-

128): 

i. Haber değeri olan öykülerin seçmenler tarafından duyulmasını 

sağlamaktadır. 

ii. Seçmenler ile haber medyası ve yayıncılar arasındaki iliĢkilerin geliĢmesine 

katkıda bulunur. 

iii. Aday imajının oluĢturulmasını sağlar. 

iv. Aday ya da partinin gündemi yakalaması için gerekli olan koĢulları yerine 

getirir. 

v. Aday lehine olacak içerikler hazırlar ve plan yapar. Basın toplantıları, 

oturumlar, seçim gezileri, medyaya konuĢma gibi örnekler plan kapsamında 

yer almaktadır. 

vi. Kitle iletiĢim araçlarının doğasına uygun olarak adayın sunumunu 

gerçekleĢtirir. 

vii. Adayların kiĢisel özelliklerini de içerecek Ģekilde adayla ilgili fazlaca bilgi 

sunar. 

viii. Liderlerin öne çıkarılması istenen özelliklerinin daha fazla ön planda yer 

almasını sağlar. 

ix. GeniĢ kitlelere hitap edilmesini ve olumlu sonuçlar alınmasını mümkün 

kılar. 



29 
 

x. Aday ya da parti için tutarlı ve etkin iletiĢim kurma becerisine sahip olma 

Ģansı tanır. 

xi. Aday ya da partinin istenilen biçimde imajının oluĢumu ve geliĢiminde 

belirleyici olur. 

 Görüldüğü üzere medya ve imaj yönetimi özelinde siyasal reklamların kayda 

değer düzeyde ve pek çok farklı Ģekilde etkilerinin gözlenmesi söz konusu olmaktadır. 

Siyasal reklamların etkileri gereğince halkla iliĢkilerin ne denli geniĢ bir yeri olduğunu 

göstermesi bakımından değinilen hususların her birisi ayrı ayrı önem ifade etmektedir. 

Reklamcılık ve halkla iliĢkilerin siyasi süreçlerde iç içe geçtiğini savunan 

düĢünceye göre bu husus aĢağıdaki ifadeler aracılığıyla açıklanmaktadır: “Siyasal halkla 

iliĢkiler; reklam ve pazarlama ile bütünleĢik görev alan bir süreç haline gelmiĢtir. 

Siyasal halkla iliĢkiler kavramının her geçen gün geniĢleyen çerçevesinde, baĢta medya 

yönetimi olmak üzere imaj yönetimi, parti içi iletiĢim ve enformasyon yönetimi gibi 

faaliyetlerin yer aldığını söylemek mümkündür” (Zeybek, 2016: 125). 

Siyasal reklamlarda seçmenlerin ilk olarak iĢ, konut, aĢ gibi temel ihtiyaç ve 

beklentilerinin varlığına yönelik söylemler ve vaatler yer almalıdır ya da almaktadır. 

Temel ihtiyaçların kampanya sürecinde yer almasının ardından bir sonraki basamak 

olan sosyal ihtiyaçlar ve sağlıkla ilgili ihtiyaçlardan bahsedilmektedir. Ġnsanın temel 

ihtiyaçlarını karĢılamasının ardından sosyal ihtiyaçlarına yönelmesi, böyle bir durumun 

ortaya çıkmasındaki temel etken olarak görünmektedir. Bundan sonraki aĢamalarda ise 

maddi boyutu olmayan ihtiyaçlardan söz edilmektedir. Çevreyle ilgili beklentiler -

çevrenin korunması, çevre kirliliğinin önüne geçilmesi gibi– , insan haklarıyla ilgili 

hususlar, demokrasi ile ilgili hususlar üçüncü ve son basamağı meydana getirmektedir 

(Özkan, 2014: 342). Tüm bunlar siyasal reklamların seçmenler üzerindeki etkileri 

kapsamında değerlendirilmeye müsaittir, çünkü seçmenlerin beklentilerini karĢılamak 

adına gösterilen çabalar siyasal reklamların temelini oluĢturmaktadır. 

Siyasal reklamın etkileri, seçmenlerin oy davranıĢlarını dönüĢtürmektedir. Bu 

nedenle siyasal reklamın etkilerinden bahsedilirken siyasal reklamların hangi Ģekilde 

seçmen tercihini etkilediğine değinilmesi tercih edilmiĢtir. Siyasal reklam araçları 

kapsamındaki bilgileri destekleyeceği düĢünülen bu veriler aĢağıdaki gibi 

sıralanmaktadır (ÇavuĢoğlu ve Pekkaya, 2015: 114): 
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i. Propagandalar aracılığıyla oluĢan etkiler, 

ii. Kamuoyu araĢtırmaları aracılığıyla oluĢan etkiler, 

iii. Televizyon aracılığıyla oluĢan etkiler, 

iv. Gazete aracılığıyla oluĢan etkiler, 

v. Radyo aracılığıyla oluĢan etkiler, 

vi. Ġnternet aracılığıyla oluĢan etkiler, 

vii. Yüz yüze görüĢmeler aracılığıyla oluĢan etkiler, 

viii. Siyasal parti toplantıları aracılığıyla oluĢan etkiler, 

ix. Sosyal medya aracılığıyla oluĢan etkiler, 

x. Diğer reklam araçları aracılığıyla oluĢan etkiler Ģeklindedir. 

Yukarıda sıralanan maddeler ve siyasal reklamla ilgili verilen bilgiler göz önüne 

alındığında siyasal reklamın etkilerinin siyasi parti ya da siyasi adaya daha fazla oy 

toplamak konusu etrafında Ģekillendiğini göstermiĢtir. Bunun yanı sıra siyasal 

reklamlarda kullanılan araçların teknolojik olanakların geliĢmesi baĢta olmak üzere 

yaĢanan değiĢimlerle iliĢkili olduğu da bu kısımdaki incelemeler neticesinde 

anlaĢılmaktadır. Siyasal reklamların sahip olduğu kapsamın belirlenmesinin ardından 

bir sonraki bölümle birlikte çalıĢmanın temel araĢtırma konusu olan negatif siyasal 

reklamcılık hakkındaki incelemeye geçilecektir. 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

NEGATĠF SĠYASAL REKLAMCILIK VE ĠKNA STRATEJĠLERĠ 

ÇalıĢmanın ikinci bölümü, negatif siyasal reklamcılık ve ikna stratejileri 

hakkındaki incelemeye ayrılmıĢtır. Bu kısımda negatif siyasal reklamcılık ve ikna 

stratejileri hakkında araĢtırma yapılırken negatif reklamcılık kavramı ve kapsamı, 

negatif siyasal reklam tanımı, negatif siyasal reklamın tarihi geliĢimi, negatif siyasal 

reklamın kullanım amacı, negatif siyasal reklam kullanım türleri, negatif siyasal 

reklamlarda ikna stratejileri, negatif siyasal reklamlarda ikna unsurları, negatif siyasal 

reklamların etkileri baĢlıkları altında açıklama getirilecektir. 

2.1. NEGATĠF REKLAMCILIK KAVRAMI VE KAPSAMI 

“Negatif reklamlar; rakip adayların kiĢisel özellikleri, ortaya attıkları düĢünceler 

veya üye oldukları partilere yönelik saldırıları içeren reklamlar olarak ön plana 

çıkmaktadır” (Balcı ve Bal, 2008: 8). Bu tanımdan hareketle negatif reklamcılık 

anlayıĢının reklamı yapılan ürünle ilgili olumlu özelliklerden ziyade rakiplerin olumsuz 

özelliklerinin odak noktasında yer aldığı bir reklamcılık türüdür Ģeklinde bir çıkarım 

yapılmaktadır. 

“Seçim kampanyaları süreci içerisinde aday ya da partileri öven reklamların yanı 

sıra rakip aday ya da rakip partilerin eksik olduğu konulara dikkat çeken reklamlardan 

faydalanılmaktadır (Balcı, 2007: 122). Rakiplerin yetersiz kaldığı konulara dikkat 

çekilerek yürütülen reklam kampanyaları, negatif reklamcılık kavramını 

oluĢturmaktadır. Siyasi süreçlerde yer alan kiĢilerin her söyleminin ve her hareketinin 

kitleler açısından önemli bir yere sahip olmasının neticesinde negatif reklamcılık 

anlayıĢı da seçim süreçlerinde sık sık kendisini göstermektedir. 

Negatif siyasal reklam kavramının açıklanmasının öncesinde negatif reklamcılığın 

kapsamına dair bu bilgilere değinilmesi gerekli görülmüĢtür. Buradan sonraki 

incelemede negatif siyasal reklam hakkında değerlendirmelerde bulunulacaktır. 
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2.1.1. Negatif Siyasal Reklam Tanımı 

Siyasal kampanyalarda pozitif mesajlar iletme anlayıĢının yanı sıra rakip aday 

hakkında sürekli negatif mesajlar yayınlatmak da sıkça görülen bir strateji olarak 

karĢımıza çıkmaktadır. Kampanya sürecince sürekli rakip aday gündeme getirilerek 

onun baĢarısızlıkları, liderlik bakımında yetersizliği ve geçmiĢteki yanlıĢ icraatları hedef 

kitleye iletilerek, bu adaya iliĢkin olumsuz bir imaj yaratılabilir (Devran, 2003: 140).  

Seçmen genellikle negatif reklamı onaylamamasına rağmen olumsuz mesajın 

akılda daha fazla kalması özelliği nedeniyle partiler veya adaylar kampanyalarında 

negatif reklamlara daha fazla yer vermektedirler. Siyasilerin negatif siyasal içerikli 

reklamları kullanırken ki asıl hedefleri, rakip parti ya da adayın seçmen üzerindeki 

olumlu algısını değiĢtirmek ve algısı değiĢen seçmeni kendi tarafına çekmektir. Ancak 

kullanılan bu yöntem sıklıkla rakip adaya veya partiye aldatıcı suçlamalar yönetilmesine 

neden olmaktadır. 

Siyasal reklamların negatif faktörlerin gözetilmesi suretiyle kullanılması, pek çok 

seçmenin olumlu bir Ģekilde yaklaĢmadığı bir tekniktir. Ancak negatif siyasal 

reklamların verdiği mesajların seçmenlerin zihninde daha fazla yer edindiği 

bilinmektedir (Bekiroğlu ve Bal, 2014: 118). Bu nedenle negatif siyasal reklamların 

kullanımı yoğun bir Ģekilde devam etmektedir. 

Negatif siyasal reklamlar, siyasi partilerin ve adayların rakiplerinin seçmen 

nezdinde küçük düĢürülmesi veya yapmıĢ oldukları uygulamaları olumsuz yönleriyle 

gösterecek Ģekilde içeriğe sahip olan reklamlardır” (DemirtaĢ, 2010: 24). Negatif siyasal 

reklamları yalın bir Ģekilde açıklayan bu tanımdan hareketle rakiplerin verdiği açıkların 

değerlendirilmesine yönelik bir reklamcılık anlayıĢı olduğu yönünde bir çıkarım 

yapılması yanlıĢ olmayacaktır. 

Ġlgili literatür incelendiğinde negatif siyasal reklam ile ilgili benzer yapıda çok 

sayıda tanım olduğu görülmüĢtür. Bu kısımdaki inceleme, söz konusu tanımların 

bazılarına yer verilmesi suretiyle tamamlanacak Ģekilde planlanmıĢtır. Negatif siyasal 

reklam ile ilgili öne çıkan tanımlardan bazıları aĢağıdaki gibidir: 

“Negatif siyasal reklamlar, rakibi eleĢtiren aday reklamlarıdır… Negatif siyasal 

reklam; rakip adayların kiĢisel özellikleri, ortaya attıkları düĢünceler veya üye oldukları 
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partilere yönelik saldırıları içeren reklamlardır… negatif siyasal reklam, rakip adayın 

kendisi ya da partisine veya adayın iĢlediği konulara saldırıları içermektedir” (Balcı, 

2007: 123). 

2.1.2. Negatif Siyasal Reklamın Tarihsel GeliĢimi 

Negatif siyasal reklamların kökenleri eski Yunan‟a kadar uzanmakta olup; negatif 

reklam gereksinimi ilk retorik çalıĢmalarından beri fark edilmiĢtir. Bu anlamda negatif 

reklamı, Aristo‟nun övgü ya da suçlama içeren epideiktik söylem olarak sınıflandırdığı 

bir uygulama olarak görmek doğru bir yaklaĢım olacaktır. Eski retorikçiler eleĢtirinin 

gerekli olduğunu varsaymalarına rağmen buna pek önem vermeyerek, dikkatlerinin 

büyük bir kısmını epideiktik söylemlerde (övgü veya suçlama söylemi) 

yoğunlaĢtırmıĢlardır (Klotz, 1998: 348; Aktaran; Balcı, 2006).  

Modern anlamda ise ilk örneklerine daha çok batıda Ģahit olduğumuz negatif 

siyasal reklamcılık, Amerikan tarihi kadar eski olup; kökeni 1800‟lere dayanmaktadır. 

1800‟deki ilk yarıĢmalı seçim kampanyaları boyunca parti ya da adaylar gazeteler 

vasıtasıyla, rakip parti ya da adaylara saldırılarda bulunmuĢlardır (Polat, 1997: 94  

Aktaran; Balcı, 2006). 

Siyasal kampanya dönemlerinde negatif siyasal reklamların profesyonel anlamda 

ilk örneklerine 1950‟li yıllarda rastlanmaktadır. Amerikan baĢkanlık seçimlerinde bu 

yıllarda kullanılmaya baĢlanılan negatif siyasal reklamlar 1980‟li yıllara gelindiğinde 

yine baĢta Amerika olmak üzere birçok Avrupa ülkesinde hakim reklam stratejilerinden 

birisi olmaya baĢlamıĢtır.  

Türkiye‟deki tarihsel geliĢimine bakacak olursak çok partili seçim dönemlerinde 

profesyonel anlamda ilk örneklerine rastlamamız mümkündür. 1965 seçimlerinde 

CHP‟nin el ilanları yoluyla Adalet Partisi (AP) lideri Süleyman Demirel‟i masonlukla 

suçlaması buna karĢılık da AP‟nin CHP‟yi hedef alarak komünistlikle suçlaması bu 

dönemde karĢımıza çıkan ilk örneklerdendir. 

Daha önceki kısımlarda siyasal reklamcılık ve rekabet arasındaki iliĢkinin 

önemine değinilmiĢtir. Negatif siyasal reklamların tarihi geliĢimi açısından da 

belirleyici roller üstlenmesi, rekabetin bu reklamcılık türünün içeriğinde yer almasını 

kaçınılmaz kılmaktadır. Siyasi pazarlardaki rekabetin her geçen gün artması ve bu 
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konuda düzenleyici kurum ve kuruluĢların yeterli olmayıĢı, negatif siyasal reklamların 

oluĢmasına daha fazla olanak tanımaktadır (DemirtaĢ, 2010: 24). Bu da negatif siyasal 

reklamların tarihi geliĢimini olumlu yönde etkileyen bir faktör olarak görünmektedir. 

Siyasal propagandanın daha geniĢ alanlara yayılmasını sağlama isteği, negatif 

siyasal reklamın tarihi geliĢimini olumlu yönde etkileyen bir geliĢmedir. Yeni iletiĢim 

teknolojileri kullanılması suretiyle siyasal iletiĢim stratejileri uygulamaya 

geçirilmektedir (Vodinalı ve Akıncı Çötok, 2015: 497). Bu da negatif siyasal 

reklamcılık anlayıĢının geliĢmesinde bir etken olmuĢtur. 

Negatif siyasal reklamların tarihi geliĢimini, kitle iletiĢim araçlarının 

yaygınlaĢması ile bir arada değerlendirmek mümkündür. Buna göre negatif siyasal 

reklamcılık, daha fazla seçmene ulaĢmanın mümkün olduğu günümüz koĢullarında 

geliĢimini sürdürmektedir denilebilir. 

2.1.3. Negatif Siyasal Reklamın Kullanım Amacı 

Siyasi parti ya da aday açısından negatif siyasal reklamın kullanımındaki temel 

amaç, Ģu Ģekilde açıklanmaktadır: “Negatif reklamları kullanan siyasetçilerin temel 

hedefi, önce rakip parti veya adayın seçmenler üzerindeki algısını olumsuz yönde 

değiĢtirmek, ardından fikir değiĢtirmiĢ olan seçmenleri de kendi saflarına çekmektir” 

(Bekiroğlu ve Bal, 2014: 118). Buradaki ifadelerden yola çıkılarak negatif siyasal 

reklam kullanım amacının iki aĢamadan meydana geldiğini söylemek mümkündür. 

Rakiplerin olumsuz yönlerinin ön plana çıkarılması ile bir anda seçmeni tercihlerinin 

kampanyayı düzenleyen partiye kaymasının mümkün olmadığı, bunun belirli aĢamalar 

neticesinde ortaya çıktığını göstermesi bakımından buradaki ifadeler önemlidir. Negatif 

siyasal reklam kullanımının bir süreç olarak nitelendirilmesi de buradaki ifadeler 

sonrasında mümkün görünmektedir. 

Negatif siyasal reklam kullanımıyla birlikte amaçlananlar arasında rakiplerin 

güçlü olmayan yönlerini ortaya çıkarmak ve bu sayede onları zayıflatmak yer 

almaktadır (DemirtaĢ, 2010: 134). Bir yandan seçmenin dikkati çekilirken diğer yandan 

da seçmenin tercihinin değiĢtirilmesi, uzun vadede ise kendisine oy verecek noktaya 

getirilmesi amaçlanmaktadır. Negatif siyasal reklam ile birlikte bu amacın 

gerçekleĢmesi için uzun vadeli planlamaların yapılması gerekse de bu reklamların seçim 
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döneminde kullanılıyor olması zamanla ilgili sınırları daha hassas konuma taĢıyan bir 

ayrıntı olarak değerlendirilmektedir. 

“Rakip parti/partilerin seçmen algısında güvenini azaltmaya, kuĢku yaratmaya ya 

da rakip adayın kendisini tehdit altında hissetmesine yönelik reklamlar, negatif 

reklamlardır. Negatif siyasal reklam, rakip adayın kendisi ya da partisine veya adayın 

iĢlediği konulara saldırıları içermektedir” (Zeybek, 2016: 102). Buradaki ifadelerden 

yola çıkılmak suretiyle negatif siyasal reklamların kullanım amacının rakiplerin iĢlediği 

konulara yönelik saldırılar yapılması ve bu sayede rakibe oy verecek olan seçmenlerin 

seçimini gözden geçirmesini sağlamak olduğu söylenebilir. 

Özetle negatif siyasal reklam kullanımı, bir yandan rakibi zayıflatmak bir yandan 

da rakibe oy vermekten vazgeçen seçmenleri kendi yanına çekme amaçlarına sahiptir. 

Böyle bir durumda negatif siyasal reklam kullanım amaçlarının çok fazla olmadığı ve 

karmaĢadan uzak olduğu söylenebilir. Her ne kadar amaç sayısı az olsa da negatif 

siyasal reklam kullanımındaki bu amaçların gerçekleĢtirilmesinin yoğun çaba 

gerektirdiği göz ardı edilmemesi gereken bir ayrıntıdır. 

2.1.4. Negatif Siyasal Reklam Kullanım Türleri 

ÇalıĢmanın bu kısmında negatif siyasal reklam kullanım türleri açıklanacaktır. Bu 

amaçla ilk olarak doğrudan saldırı türüne değinilecektir. Ardından doğrudan 

karĢılaĢtırma hakkında bilgi verilecektir. Ġmalı karĢılaĢtırma türü hakkında açıklama 

getirilmesi ile birlikte bu kısımdaki inceleme tamamlanacaktır. Böylece negatif siyasal 

reklam kullanımının nelere göre Ģekillendiği sorusuna yanıt niteliği taĢıyan verilere 

ulaĢılacaktır. 

2.1.4.1. Doğrudan Saldırı 

Negatif reklamların bir türü olan doğrudan saldırı reklamları, hedef adayın 

karakterlerine, güdülerine, yakın çevresine, partisine ve faaliyetlerine reklam verenin 

özellikleriyle hemen hemen hiç karĢılaĢtırmaya gitmeden doğrudan saldırıyı içeren 

reklamlardır. Bir baĢka yönden doğrudan saldırı reklamları, seçmenin, reklamın hedef 

aldığı parti ya da adaya karĢı baĢlangıçta negatif eğilimi varsa, daha etkili 

olabilmektedir (Ansolabehere ve Iyengar, 1995: 98). Kısaca bu reklamlar, yalnızca 
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rakibe yönelik olup adayları bir biriyle karĢılaĢtırmayan reklamlardır. Doğrudan saldırı 

reklamlarında, siyasal adaylara olduğu gibi siyasal partilere de bireysel adaylar gibi 

lider ya da semboller üzerinden saldırılmaktadır. Ayrıca bu tip tek yanlı sunumların, 

eğitim düzeyi düĢük insanların kanaatlerin değiĢtirilmesi ya da kesiĢen kanaatlerin 

pekiĢtirilmesi doğrultusunda olumlu sonuçlar verdiği düĢünülmektedir (Balcı, 2006: 

196). 

“Doğrudan saldırı reklamları yalnızca rakip adaya yönelik olup, adayların 

birbirleriyle karĢılaĢtırılması yoluna gidilmez. Bu tür reklamlarda, reklamı yayınlatan 

adayın üstün niteliklerinden bahsetmek gibi bir durum söz konusu değildir. Aynı 

biçimde siyasal partilere de bir bireysel aday gibi, lider ya da semboller üzerinden 

saldırılmaktadır” (Bekiroğlu ve Bal, 2014: 120-121). Burada yer alan ifadelerden de 

anlaĢılacağı üzere negatif siyasal reklam türlerinden doğrudan saldırı kapsamında 

seçimlerdeki rakiplerin olumsuz yönleri üzerinden ilerleme kaydedilmektedir. 

KarĢılaĢtırma yapılmaması ve kampanyayı yapan adayın üstün yönlerinin 

değerlendirmeye alınmaması, bu negatif siyasal reklam türünün ayırt edici özelliği 

olarak görünmektedir denilebilir. 

 Negatif siyasal reklam türlerinden doğrudan saldırı, çoğunlukla reklam 

bütçesinin düĢük olduğu adaylar ya da partiler tarafından tercih edilmektedir. Doğrudan 

saldırı türünün kullanılması ile birlikte seçmenlerin tercihlerinin değiĢtirilmesinin yanı 

sıra var olan kanaatin pekiĢmesini sağlamak da amaçlanmaktadır. Doğrudan saldırı 

içerikli negatif siyasal reklam kapsamında isim ya da sembol kullanımı söz konusu 

olabilir (Balcı, 2007: 127). 

 Doğrudan saldırı türünün benimsenmesi suretiyle negatif siyasal reklam 

kampanyası düzenlenecek olduğunda dikkat edilmesi gereken bir takım hususlar vardır. 

Bunların baĢında mesajın içeriğinin ve üslubunun dikkatli bir Ģekilde seçilmesi 

gelmektedir. Negatif siyasal reklamın doğru bilgiler veren yapıda olması, tüm türler için 

geçerli olduğu gibi doğrudan saldırı türü için de geçerli görünmektedir. Bunun yanı sıra 

inanç, manevi değer, etnik köken ve kiĢilik haklarına saldırılmaması, doğrudan saldırı 

türünde dikkate alınması gereken konular arasındadır (Bekiroğlu ve Bal, 2014: 121). 

Böyle bir yol izlenmemesi durumunda negatif siyasal reklamların kampanyayı 

düzenleyen tarafa olumsuz Ģekilde tesir etmesi beklenmektedir. 
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2.1.4.2. Doğrudan KarĢılaĢtırma 

Doğrudan karĢılaĢtırma reklamları, adayların ya da partilerin birbirlerini 

rakipleriyle karĢılaĢtırılarak, rakiplerinin yetersizliği ya da güçsüzlüğüne vurgu yapan 

reklamlar olarak karĢımıza çıkmaktadır. Bu karĢılaĢtırma reklam türünde reklam veren, 

parti ya da aday her zaman kendini önde, üstün ve farklı göstermektedir (Balcı, 2006: 

201). 

“Doğrudan karĢılaĢtırma reklamları, özellikle partiler veya adaylar arasında bir 

karĢılaĢtırma stratejisi üzerine kurgulanmaktadır. Bu tip reklamlar, reklamı yayınlatan 

parti veya adayı rakibiyle karĢılaĢtırırken farklı ve üstün nitelikte göstermeye 

çalıĢmaktadır. Doğrudan saldırı reklamlarından farklı olarak doğrudan karĢılaĢtırma 

reklamları, aday kadar rakibini de ele almaktadır” (Bekiroğlu ve Bal, 2014: 121-122). 

AnlaĢılacağı üzere doğrudan karĢılaĢtırma reklamlarının kullanılması ile birlikte 

rasyonel iddialar gündeme getirilmektedir. Doğrudan karĢılaĢtırmada verilecek olan 

mesajın anlaĢılması için çok fazla iddianın yer almaması gerektiği de burada değinilen 

ifadeler aracılığıyla anlaĢılmaktadır. 

 Bu tür reklamlarda rakiplerin baĢarılarının arka planda kalmasına yönelik çaba 

gösterilmesi gerekmektedir. Ayrıca rakip hakkında bilgi verilirken dikkatli bir Ģekilde 

ilerleme kaydedilmelidir. Çünkü rakiple ilgili verilecek olan yanlıĢ bilgi, istenmeyecek 

sonuçlar doğuracak ve kampanyanın olumsuz Ģekilde sonuçlanmasına neden olacaktır. 

Rakiple ilgili yanlıĢ bilgi verilmesi durumunda rakip kendisiyle ilgili iddiaları çürütme 

Ģansına sahip olacaktır (Balcı, 2007: 129). Bu da doğrudan karĢılaĢtırma reklamını 

veren taraf için kayıp yaĢanması ve reklamın zararlı hale gelmesine neden olabilecektir. 

2.1.4.3. Ġmalı KarĢılaĢtırma 

Ġmalı olarak taraflar arasında karĢılaĢtırma yapmayı strateji edinen kampanya 

yönetimi, reklamlarda kendi adaylarının baĢarılı icraatlarına ve karakteristik 

özelliklerine sürekli vurgu yapılmaktadırlar. Ancak bu mesajlarda rakip adayların 

isimleri özel veya üstü örtülü olarak bile anılmamaktadır. Hatta bazı durumlarda reklam 

veren aday ya da parti ancak yazılı olarak sunulabilir. Kısaca seçmenler, bu tür reklam 

stratejisinde kendi kafalarında bir karĢılaĢtırma yapmaya yönlendirilmiĢlerdir (Balcı, 

2007: 130). 
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“Ġmalı karĢılaĢtırma reklamları, bilimsel araĢtırmalarda sıklıkla yanlıĢ adlandırılan 

bir olumsuz reklam türü olarak dikkat çekmektedir. Ġmalı karĢılaĢtırma reklamları, kendi 

baĢlarına olumsuz siyasal reklam değildir. Bu tip reklamların içeriğinde bir Ģekilde isim 

veya baĢka ibareler kullanılmaz” (Bekiroğlu ve Bal, 2014: 122). Ġmalı karĢılaĢtırma 

reklamlarında istenilen sonuçların elde edilebilmesi için destekleyici mesajların varlığı 

büyük önem ifade etmektedir. 

 Negatif siyasal reklam türlerinden imalı karĢılaĢtırmada seçmenlerin kendi 

kafalarında adaylarla ilgili karĢılaĢtırma yapmasına yönelik bir yönlendirme söz konusu 

olmaktadır. Ġmalı karĢılaĢtırma reklamlarının olumsuz bir negatif siyasal reklam türü 

olarak karıĢtırılmasının nedeni karĢılaĢtırma yapan seçmenin kararının istenmeyen 

Ģekilde olması ile iliĢkilidir. Bunun tersi durumda imalı karĢılaĢtırma reklamlarının 

avantaj sağlaması söz konusu olacaktır. Dolayısıyla imalı karĢılaĢtırma reklamlarının 

tek baĢına olumsuz bir reklam türü olarak kabul edilmesi doğru bir yaklaĢım 

olmayacaktır (Balcı, 2007: 131). 

Negatif saldırı reklamlarının pozitif saldırı reklamları ile karĢılaĢtırılmasına 

yönelik araĢtırmalar ve bu araĢtırmalarda ulaĢılan sonuçların bilinmesi, negatif siyasal 

reklamlar açısından faydalı olacaktır. Bu kapsamdaki veriler Çizelge 2.1‟de olduğu 

gibidir. 

 Çizelge 2.1‟de yer alan verilerden de anlaĢılacağı üzere bazı çalıĢmalarda negatif 

siyasal reklam türlerinden saldırı içerikli reklamların daha fazla sevilmesi söz konusu 

olmuĢtur. Toplumların siyasetle ilgili geliĢmelere ve adaylara yönelik düĢünceleri, bu 

yönde sonuçlar elde edilmesinde belirleyici etkendir. Bunun yanı sıra siyasal 

reklamlarda ne kadar olumsuz unsur yer alırsa o reklamın aynı düzeyde sevilmeyeceğini 

ortaya koyan araĢtırmalar da bulunmaktadır. Bu nedenle pozitif siyasal reklam ve saldırı 

içerikli negatif siyasal reklamların etkilerine iliĢkin sonuçların topluma hatta daha küçük 

gruplara göre dahi değiĢebileceğini söylemek mümkün görünmektedir. 
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Çizelge 2.1. Pozitif Siyasal Reklam ve Negatif Saldırı Reklamları KarĢılaĢtırması 

     Kaynak: Balcı, 2006: 172. 

Pozitif reklamların negatif siyasal reklamlara oranla daha fazla olumlu etki 

uyandırdığı da yukarıdaki tabloda yer alan ve dikkate alınması gereken sonuçlardan bir 

diğeridir. AraĢtırmaların gerçekleĢtiği evren ve örneklemlerin tablodaki çalıĢmalarda 

farklı sonuçlar elde edilmesindeki temel etken olduğu düĢünülmektedir. 

Negatif siyasal reklam türlerine dair verilen bilgiler göz önüne alındığında bu 

reklam türlerinin her birinin farklı Ģekilde kullanımı olduğu dikkat çekmektedir. Bunun 
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yanı sıra negatif siyasal reklam türlerinin seçim kampanyasına göre Ģekillendiği de bu 

kısımdaki bilgiler aracılığıyla anlaĢılmıĢtır. Negatif siyasal reklam türlerinin 

kullanımına dair verilecek olan kararların istenilen sonuçların elde edilmesine 

konusundaki belirleyicilerden bir tanesi olduğu görülmektedir. Kullanılacak olan negatif 

siyasal reklam türünün kapsamlı bir Ģekilde analiz edilmesinin gerekliliğinin çıkıĢ 

noktası burasıdır denilebilir. 

2.2. NEGATĠF SĠYASAL REKLAMLARDA ĠKNA STRATEJĠLERĠ 

Ġkna, iletiĢim sürecini baĢlatan kiĢinin uyguladığı bilinçli çalıĢmalardan meydana 

gelmektedir (Zeybek, 2016: 133). Negatif siyasal reklamlar açısından ikna stratejileri, 

rakibin olumsuz yönlerine dair seçmeni ikna etmeye yönelik gerçekleĢmektedir. 

Seçmenin ikna edilmesinde öncelikle rakibin yanlıĢ tercih olduğu yönünde bir düĢünce 

ortaya çıkarılmakta, ardından seçmenin tercihinin istenilen yöne çekilmesi için mesajlar 

verilmektedir. Negatif siyasal reklamlarda ikna stratejilerinin genel manada böyle bir 

içeriği olduğunu söylemek mümkündür. 

 “Siyasal reklamcılıkta baĢarı, iletiĢim kaynağının güvenilirliğine olduğu kadar, 

iletiĢimin doğru planlanmasına ve uzun süreli uygulanmasına bağlıdır” (Özkan, 2014: 

31). Buradan hareketle negatif siyasal reklamlardaki ikna stratejilerinin odak noktasında 

nelerin yer aldığını belirlemek güç olmayacaktır. Negatif siyasal reklam aracılığıyla 

seçmenlerin ikna edilmesi için güven aktarılmasının yanı sıra etkili bir planlama 

yapılması gerekmektedir. Aksi takdirde negatif siyasal reklam ile birlikte ulaĢılması 

hedeflenen noktaya ulaĢmak güç bir hal alacaktır ve geliĢtirilen kampanya baĢarısız bir 

Ģekilde sonuçlanacaktır. 

 Seçimlerde aday olan kiĢi ya da partilerden beklenenleri arasında kendi 

taraflarına oy toplamak ve rakiplere oy verilmemesine seçmenleri ikna etmek yer 

almaktadır. Böyle bir durumda negatif siyasal reklam aracılığıyla yapılan ikna 

stratejilerinin rakiplerin olumsuz niteliklerine dair seçmenlerin ikna edilmesine 

odaklanması beklenmektedir. Seçmenin bu süreçte ikna edilmesinde doğrudan mesaj 

verilmesi söz konusu olabileceği gibi ima yoluyla seçmenlerin ikna edilmesine çaba 

gösterilmesi söz konusu olabilir (Balcı, 2007: 124). 
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 Negatif siyasal reklamlarda ikna stratejileri ile iliĢkili olan unsurlar arasında 

kampanya yöneticilerinin göz önünde bulundurması gereken hususlara yer verilmesi 

gerekmektedir. Negatif siyasal reklamların içeriğinin yanı sıra kampanya sürecinin ikna 

stratejilerine etkisinin anlaĢılması açısından bu inceleme önemlidir. Bu kapsamda 

ulaĢılan veriler aĢağıdaki gibi sıralanmaktadır: 

i. Aday ya da parti önemsenmelidir. 

ii. Aday ya da partinin düĢünceleri dinlenmelidir. 

iii. Siyasi süreç içerisinde yeri olan herkese kulak verilmeli ve herkesin 

beklentileri anlaĢılmalıdır. 

iv. EleĢtirilerden yararlanılmak suretiyle yöneltilen eleĢtiriler avantaja 

çevrilmelidir. 

v. Bütçe ile ilgili sağlıklı düzenlemeler yapılmalı ve süreç içerisinde bütçe 

göz önünde bulundurulmalıdır. 

vi. Ġç iletiĢime ağırlık verilmelidir. 

vii. Takvim belirlenmeli ve takvime sadık kalınmalıdır. 

viii. Öngörüleri güçlendirmeye çalıĢılmalıdır. 

ix. Sürekli gözden geçirmeler yapılmalıdır. 

x. Belirsizliklere karĢı hazır olunmalıdır. 

 Sıralanan adımların atılması ile birlikte ikna stratejilerinin etkililiğinin sağlanması 

söz konusu olacaktır. Negatif siyasal reklam açısından bu adımların her birisinin farklı 

düzeyde önem ifade ettiği yönünde bir değerlendirmede bulunmak yanlıĢ olmayacaktır. 

Bu nedenle değinilen hususların her birisinin ayrı ayrı göz önünde bulundurulmasında 

fayda vardır. 

 Seçmenlerin bazıları, negatif siyasal reklamları izlemeyi tercih etmezler ve bu 

reklamları es geçerler (Bekiroğlu ve Bal, 2014: 120). Negatif siyasal reklam ile ilgili 

ikna stratejileri geliĢtirilirken bu olasılığın göz önünde bulundurulması Ģarttır. Her 

seçmenin negatif siyasal reklama karĢı farklı tepkisinin olabileceği olasılığı göz önünde 

bulundurularak ikna giriĢimleri yürütülmelidir. Negatif siyasal reklamlar geliĢtirilirken 

bu konunun etkileri dikkate alınarak kampanyalarda kararsız olan seçmenlere yönelik 

adımlar atılmaktadır. 
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 Ġkna etme ve negatif siyasal reklam arasındaki iliĢkiye yönelik yapılan 

değerlendirmeler, bu etkileĢimin içeriğinde korku çekiciliğinin varlığını iĢaret 

etmektedir. Özellikle son yıllarda yapılan araĢtırmalarda ikna süreçlerinde korku 

çekiciliğine daha fazla yer verilmeye baĢlaması, bu ifadeyi destekler nitelikte 

görünmektedir. Korku çekicilik düzeyinin yükselmesi ile birlikte gerçekleĢtirilmesi 

hedeflenen davranıĢın gerçekleĢme olasılığının da yükselmesi söz konusu olmaktadır 

(AteĢ, 2016: 89). Bu da negatif siyasal reklamlarda korku çekiciliği ve ikna konusunun 

önemini gösteren bir ayrıntı niteliği taĢımaktadır. Negatif siyasal reklamların içeriğine 

dair veriler bilgiler göz önüne alındığında korku çekiciliği ile olan etkileĢimin olağan 

karĢılanması gerektiği çıkarımı yapılabilir. 

Çekicilik kavramı genel olarak herhangi bir ürüne, nesneye, kiĢiye ya da olaya 

dikkat çekmek amacıyla insanların mantığına, duygularına, ihtiyaçlarına, ilgilerine 

yahut çıkarlarına seslenen, onları belirli bir konuda motive etmeyi ya da harekete 

geçirmeyi amaçlayan ve bu amaçla bir kiĢiden diğerine iletilen mesajlar bütünü olarak 

ele alınmaktadır. Bu anlamda çekicilik, reklamda kullanılan yaratıcı stratejinin temelini 

oluĢturmaktadır (Belch ve Belch, 2004: 183). Bunun yanı sıra, reklamda çekicilik aynı 

zamanda uygulama teknikleri ile ilgilidir. Reklamda kullanılan müzik, görsel, renk gibi 

araçlar da çekiciliğin sunum biçimini oluĢturmaktadır. Kavram, genel olarak ikna edici 

iletiĢimin konusunu oluĢturmakla birlikte, son dönemlerde temeli iknaya dayanan ya da 

nihai hedefi ikna olan reklam, tanıtım, pazarlama, siyaset gibi birçok alanda üzerine 

çalıĢılan bir konu haline gelmiĢtir. 

2.2.1. Negatif Siyasal Reklamlarda Ġkna Unsurları 

Ġkna süreçlerinde çekicilik kullanımı genel olarak Aristo‟nun çekicilik 

sınıflandırmasına dayanmaktadır (Aristo‟dan aktaran; Smith, 2009: 67-70). Aristo ethos, 

logos ve pathos olmak üzere üç çeĢit çekicilik türünden söz etmektedir. Ethos çekiciliği; 

kaynağın kiĢiliğine, inanırlığına ve güvenilirliğine, logos çekiciliği; rasyonel ya da 

mantığa dayalı mesajlara, pathos çekiciliği ise duyguların ikna amaçlı olarak 

kullanılmasına dayanmaktadır. Daha özellikli anlamda reklamda kullanılan çekicilikleri 

sınıflandıran birçok çalıĢma bulunmaktadır. Pollay (Albers-Miller ve Gelb‟ten Aktaran; 

Yılmaz, 1999: 48-49) etkililik, dayanıklılık, elveriĢlilik, ucuzluk, doğallık, cinsellik, 

ahlaklılık gibi çekicilikleri içeren 42 çekicilik türü ortaya koymuĢtur. Moriarty ise lüks, 
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vatanseverlik, estetik, sorumluluk, cinsellik, duygusallık gibi çekiciliklerden oluĢan 24 

çekicilik türü belirlemiĢtir. 

Yine, Amir Hetsroni (2000) aile çekiciliği, boĢ zaman çekiciliği, modernlik 

çekiciliği, yurtseverlik çekiciliği, geleneksellik çekiciliği ve gençlik çekiciliği gibi 25 

çekicilik kategorisi oluĢturmuĢtur. Son olarak Oyedele ve arkadaĢları (Oyedele vd.‟nden 

aktaran; Elden, 2010: 90) sağlık, ekonomi, zenginlik, eĢsizlik, üstünlük, eğlence gibi 29 

çekicilik türü belirlemiĢtir. 

Negatif siyasal reklamlarda ikna unsurları, verilen siyasal mesajı destekleyecek 

olan araçları içermektedir. Bu noktada verilen siyasal mesajlar fotoğraf, karikatür ve 

illüstrasyon gibi görsel öğeler sıkça tercih edilmektedir (http://www.tasam.org/tr 

TR/Icerik/842/turkiyede siyasal reklamcilik uygulamalari). Görsel öğelerden 

faydalanılması, negatif siyasal reklamlardaki ikna unsurları arasında dikkat çeken bir 

özellik olarak görünmektedir. 

Negatif siyasal reklamlarda ikna unsurları kapsamında aĢağıdaki hususlara 

değinilmesi mümkündür (Zeybek, 2016: 135-137): 

i. Kaynak, mesaj ve alıcı olmak üzere tarafların sürece katılımı ile birlikte 

siyasal iletiĢim baĢarılı olmaktadır. 

ii. Dinleyiciyi inandıracak kaynak kullanımı, negatif siyasal reklamlarda 

ikna için Ģarttır. 

iii. Mesajın net bir anlamı olmalıdır. 

iv. Mesajın kabul edilebilirliği yüksek olmalıdır. 

v. Kaynak alanında uzman olmalıdır. 

vi. KiĢilerarası iletiĢim ve dil kullanma becerisi yüksek bir kaynak kullanımı 

tercihi yapılmalıdır. 

vii. Dikkat çekecek Ģekilde bir mesaj seçimi yapılmalıdır. 

viii. Kaynak ve hedef kitlenin deneyimlerine dikkat çekecek Ģekilde mesaj 

kullanımı olmalıdır. 

ix. Seçmende ihtiyaç uyandıracak Ģekilde negatif siyasal reklam planlaması 

yapılmalıdır. 

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. Bazı durumlarda seçmen özellikle seçildiğini değil tesadüfen ona yönelik 

ikna çabalarının olduğunu düĢünecek bir Ģekilde ikna edilmeye 

çalıĢılmalıdır. 

xi. Alıcı konumundaki seçmenlerin negatif siyasal reklama karĢı tutumu net 

bir biçimde belirlenmelidir. 

xii. Kaynağın tutumu ile alıcının tutumu arasındaki uyum düzeyi negatif 

siyasal reklamda ikna için belirleyicidir. 

xiii. Alıcıların belirtilen düĢünceyle görüĢlerinin aynı ya da farklı olması 

gözetilerek ikna süreci ilerletilmelidir. 

xiv. KiĢisel özellikler göz önünde bulundurulmalıdır. 

xv. Ġkna sürecinin mesajı veren taraf açısından doğru bir Ģekilde anlaĢılması 

sağlanmalı, ardından mesajı alacak olan tarafın ikna edilmesi için çaba 

gösterilmelidir. 

 Yukarıda sıralanan maddelerden anlaĢılacağı üzere negatif siyasal reklamlarda 

ikna unsurlarının oldukça geniĢ bir kapsamı bulunmaktadır. Belirlenen kampanyaya 

göre farklılık gösterecek olan ikna unsurlarının içeriğinde yer alan hususlar, seçmenlerin 

ikna edilmesinin kolay olmadığı, seçmeni kendi tarafına çekmek için yoğun bir Ģekilde 

çaba gösterilmesi gerektiğini göstermiĢtir. Ġkna sürecindeki değiĢkenler, bu kısımda yer 

verilmesi gereken konulardan bir diğeridir. Bu kapsamdaki veriler, ġekil 2.2‟deki 

gibidir. 

 ġekil 2.1‟te görüldüğü üzere ikna sürecinin değiĢkenleri arasında kaynak, mesaj, 

araç, alıcı ve hedef gibi bağımsız değiĢkenlerin yanı sıra dikkat, kavrama, kabul, 

saklama ve eylem gibi bağımlı değiĢkenler bulunmaktadır.  

 Kaynak değiĢkeni kapsamında inanılırlık–prestij–çekicilik–güç yer almakta iken 

biliĢlere ve duygulara yönelik mesaj ile tek ve iki yönlü mesajlar ise mesaj değiĢkenini 

oluĢturmaktadır. Doğrudan deneyim–yüz yüze iletiĢim–sözlü/yazılı iletiĢim–kitle 

iletiĢimi araçları ifade etmektedir. KiĢilik özellikleri–seçmeli algılama–algısal saptırma 

gibi hususlar alıcıyı meydana getirmekte iken yeni fikrin kabulü–tutum değiĢimi–tutum 

değiĢimine direnç gibi faktörleri hedef kategorisine dâhil etmenin mümkün olduğu 

anlaĢılmaktadır. DeğiĢkenler arasında eĢleĢtirme yapıldığında ise kaynak ile dikkat, 
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mesaj ile kavrama, araç ile kabul, alıcı ile saklama, hedef ile eylem Ģeklinde 

eĢleĢmelerin ortaya çıktığı da Ģekil üzerindeki bulgular aracılığıyla görülmektedir. 

 

 

                      Kaynak: Zeybek, 2016: 140. 

ġekil 2.1. Ġkna Sürecinin DeğiĢkenleri 
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2.2.2. Negatif Siyasal Reklamların Etkileri 

 Negatif siyasal reklamın etkileri ile ilgili değinilmesi gerekenlerin baĢında her bir 

reklama ve hedeflenen kitleye göre değiĢkenlik gösterdiğidir. Bu nedenle negatif siyasal 

reklamların etkilerine dair geçerliliği yüksek veriler ortaya koymak oldukça güçtür. 

 Siyasal reklamlar, çoğunlukla birkaç haftaya sığdırılarak sunulmaktadır (Özkan, 

2014: 30). Tüm siyasal reklam türleri için geçerli olan bu durum negatif siyasal 

reklamlar üzerinde de etkisini göstermektedir. Böylece negatif siyasal reklamların 

etkileri sınırlandırılmıĢ olmaktadır. 

 Bazı kesimler, negatif siyasal reklamların seçmeni etkilemede en hızlı yol 

olduğunu düĢünmekte iken bazı kesimler negatif siyasal reklamların zarar verici etkilere 

sahip olduğu savunmaktadır. Zarar verici yönü öne çıkaran negatif siyasal reklamlar 

görüĢü Ģu Ģekilde açıklanmaktadır: “Negatif siyasal reklamlar, pozitif siyasal 

reklamlardan daha farklı ve siyasal sistem üzerine daha zararlı bir etkiye sahiptir. Öne 

sürülen bu gerekçelerin dayanağı negatif siyasal reklamcılık teriminin kötüleyici 

tonundan kaynaklanabilmektedir. Ġsminde bile negatif-olumsuz çağrıĢım bulunan bir 

Ģeyin kendisinde muhakkak bir kötülük olması gerekmektedir” (Balcı, 2007: 123). 

AnlaĢılacağı üzere negatif siyasal reklamların sadece seçmenler değil siyasal sistem 

üzerine zararı olduğu savunan düĢünceler vardır.  

 Toplumlardaki etki ya da ikna olmanın gerçekleĢmesi, dil ile birlikte olmaktadır 

(Zeybek, 2016: 142). Bu nedenle negatif siyasal reklamların etkilerinin belirleyicileri 

arasında dil yer almaktadır. Dil kullanımı tercihine göre negatif siyasal reklamların 

etkileri olumlu ya da olumsuz yönde seyredecektir. Negatif siyasal reklamlarda 

rakiplerin olumsuz yönlerine dikkat çekmek amacıyla kullanılan dilin olumsuz yönünün 

ön plana çıkması bu reklamların etkilerinin istenildiği Ģekilde olmasının önünde engel 

olabilme ihtimaline sahiptir. 

 Seçmenlerin çok olumlu yaklaĢmadıkları bir siyasal reklam türü olmasına karĢın 

akılda kalan bir yapıda olması, negatif siyasal reklamların kullanılma sıklığını doğrudan 

etkileyen bir faktördür. Bu durum göz önüne alınarak negatif siyasal reklamların 

etkilerine dair aĢağıdaki hususlardan bahsedilmesi mümkün olmaktadır (Bekiroğlu ve 

Bal, 2014: 119): 
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i. Yürütülen kampanyaya iliĢkin aldatıcı suçlamalarla karĢılaĢılmasına neden 

olabilir. 

ii. Seçmenler için adayların kalite düzeyleri arasında değerlendirme yapma 

olanağı tanır. 

iii. Adayların oy kazanmasında etkisini gösterebilir. 

iv. Rakiplerle tutumların farklılaĢmayı beraberinde getirmektedir. 

v. Seçmenlerin bazı adaylara karĢı mesafeli olmasına neden olacak Ģekilde 

etkiler içerir. 

vi. Seçim kararlarının netleĢmesine katkı bulunur. 

vii. Seçmenlerin reklamın mesajıyla birlikte siyaset gündemlerine katılım 

düzeylerini artırmaktadır. 

viii. Bumerang etkisi göstererek kampanyayı düzenleyen aday ya da partiye zarar 

verebilir. 

ix. Kurban sendromuna neden olabilir. 

x. Hem hedef hem de kaynak açısından zarar vererek çifte zarar 

oluĢturmaktadır. 

 Yukarıda sıralanan maddelerden de anlaĢılacağı üzere negatif siyasal reklamların 

etkileri, her zaman beklenildiği gibi sonuçlanmayabilir. Bu nedenle doğru ve sağlıklı bir 

kurgu yapılması gerekir. Aday ya da parti için her zaman istenilen etkiyi vermese de 

negatif siyasal reklamların siyasi süreçlere olan ilgiyi ve katılımı etkileyen bir yapıda 

olması, dikkat çeken bir sonuç olarak görünmektedir. 

 Negatif siyasal reklamlar ile birlikte seçmenlerin tercihleri değiĢtirilmeye 

çalıĢılmaktadır. Ancak bu durum seçmenlerin sempatisini oluĢturmanın yanı sıra 

antipatisini oluĢturma riski taĢımaktadır. Bu sebeple negatif siyasal reklamların doğru 

bir Ģekilde planlanması ve uygulanması büyük önem taĢımaktadır. Özellikle korku 

çekiciliği kullanımı konusunda negatif siyasal reklamların bu yönünün büyük öneme 

sahip olduğu görülmektedir (Zeybek, 2016: 102). 

 Seçim dönemleri içinde bulunulan ortam, adayların ya da partilerin negatif siyasal 

reklam kullanma kararlarını ve sıklıklarını etkilemektedir. Bu noktada rakip olarak 

görülen aday ya da partilerin yaptıkları çıkıĢlar, söylemler ve geliĢtirilen yanlıĢ 

politikalar belirleyici olurken özellikle iktidarda bulunan partiye karĢı geliĢtirilen 
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negatif siyasal reklamlar öne çıkmaktadır. Konuyla ilgili fikir vermesi adına Türkiye'de 

negatif siyasal reklam kullanımına iliĢkin farklı seçim dönemlerinden bir örnek 

aĢağıdaki Çizelge 2.2‟de gösterildiği gibidir. 

Çizelge 2.2. Türkiye'de Konularına göre Negatif Siyasal Reklam Kullanımı (1995, 1999 

ve 2002 Seçimleri) 

Kaynak: Balcı, 2007: 135. 

 Çizelge 2.2‟de yer alan verilere göre Türkiye'de negatif siyasal reklam kullanımı 

konusunda ekonomi ve yolsuzluk en çok öne çıkan hususlardır. Ġlgili seçim 

dönemlerinde Türkiye'nin ekonomik açıdan darboğazda olması ve sürekli krizler 

yaĢaması, ekonomi özelindeki negatif siyasal reklam kullanımı ön plana çıkarmıĢtır. 

Sağlık, eğitim, demokratik haklar, sosyal güvenlik, siyasal yozlaĢma, AB‟ye üyelik, 

açıklık ve Ģeffaflık, dini inanç, doğruluk ve gerçeklik, geliĢme ve istikrar, geçmiĢteki 

icraatlar, gelecek projeleri, rakip aday ya da parti, milliyetçilik, irtica gibi konular da 

Türkiye'de negatif siyasal reklam kullanımı konusunda kendisine yer edinmiĢtir. Ġrtica 

konusundaki negatif siyasal reklamların neredeyse tamamı 1995 seçimlerinde yer 

almaktadır. O dönemde yüksek oy potansiyeli olan Refah Partisi‟nin iktidara gelmesi 
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durumunda Türkiye'de düzeni değiĢtireceği iddialarını halkı etkilemek için kullanan 

partiler, irtica konulu negatif siyasal reklam kullanımını tercih etmiĢlerdir. 

Çizelge 2.3. Partilere göre Negatif Siyasal Reklam Kullanımı (1995, 1999 ve 2002 

Seçimleri) 

 Kaynak: Balcı, 2007: 134. 

Çizelge 2.3‟de görüldüğü üzere 1995‟te Anavatan Partisi (ANAP)  ve Doğruyol 

Partisi (DYP) negatif siyasal reklam kullanımında dikkat çekmektedir. 1999 yılındaki 

seçimlerde negatif siyasal reklam kullanımının düĢmesi, bir önceki seçimde bu 

uygulamadan yeterince sonuç alınamadığı Ģeklinde yorumlanmaya müsaittir. 2002 

yılındaki seçimler de negatif siyasal reklam kullanımı açısından çok yoğun olan bir 

süreç olmamıĢtır. Bu dönemde MHP‟nin negatif siyasal reklam kullanımına yöneldiğini 

gösteren veriler tablo üzerinde yer almaktadır. CHP‟ni negatif siyasal reklam kullanımı 

konusundaki yaklaĢımı ise diğer partilere oranla daha dengeli görünmektedir ve partinin 

yıllara göre negatif siyasal reklam kullanımı benzer sayılarda gerçekleĢmiĢtir. 

Partilerin negatif siyasal reklamları türlerine göre kullanımları ise aĢağıdaki 

çizelgede gösterildiği gibidir. Çizelge 2.4‟de yer alan verilerden yola çıkılarak 

Türkiye'de negatif siyasal reklam türlerinin kullanımı konusunda genel manada bir 

yakınlık olduğu söylenebilir. Türkiye'de negatif siyasal reklam türleri kullanımında -

1999 ve 2002 seçimlerinin sağlıklı değerlendirme için yeterli veriye sahip olmadığı da 

göz önünde bulundurularak- sırasıyla doğrudan saldırı, imalı karĢılaĢtırma ve doğrudan 

karĢılaĢtırma türlerinin tercih edildiğini gösteren veriler elde edilmiĢtir. 

Negatif siyasal reklam kullanımı konusunda Türkiye'de siyasal iktidarı hedef alan 

kullanımların varlığı yoğunluktadır. Seçimlerde kullanılan negatif siyasal reklamların 

yıllara göre incelenmesi ile birlikte iktidarda yer almayan partilerin reklamlar 
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aracılığıyla siyasi iktidarı hedeflediği görülmektedir. Bu durum siyasal reklam ve 

negatif siyasal reklam anlayıĢının bir getirisi olarak değerlendirilmektedir. Negatif 

siyasal reklam ve siyasi iktidarın hedef alınması konusunun içeriği Ģu Ģekilde 

özetlenmektedir: “Siyasal iktidara yönelik reklamlar, iktidarın toplumsal, ekonomik, 

kültürel, ulusal ya da uluslararası alanlarda gerçekleĢtirdikleri uygulamalarla ilgili 

beklentilerin karĢılanmasına yönelik olarak hazırlanır” (Zeybek, 2016: 103). 

Çizelge 2.4. Türkiye'de Türlerine göre Negatif Siyasal Reklamların Kullanımı (1995, 

1999 ve 2002 Seçimleri) 

Kaynak: Balcı, 2007: 134. 

 Genel bir değerlendirme yapılacak olduğunda negatif siyasal reklamlar 

kullanılarak rakiplerin kötü ya da eksik yönleri aracılığıyla seçmenin tercihi etkilenmek 

istenir. Negatif siyasal reklam kampanyalarında rakiplerle ilgili doğru bilgi vermenin 

Ģart olduğu, aksi takdirde negatif siyasal reklamların rakiplere avantaj sağlayacak 

Ģekilde etkisini göstereceği sonucuna ulaĢılmıĢtır. 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM  

2007, 2011 ve 2015 GENEL SEÇĠMLERĠ ÖRNEĞĠNDE YAZILI MEDYADAKĠ 

NEGATĠF SĠYASAL REKLAMLARIN ANALĠZĠ 

ÇalıĢmanın üçüncü bölümünde Türkiye'de 2007, 2011 ve 2015 genel seçimlerinde 

negatif siyasal reklamlar hakkında analiz yapılacaktır. Böylece negatif siyasal reklamlar 

hakkında elde edilen bilgiler uygulamalı bir Ģekilde değerlendirilecektir. Seçim 

dönemlerindeki negatif siyasal reklam örneklerine yer verilmesi, literatürde elde edilen 

verilerin desteklenmesi adına faydalı olacaktır. 

3.1. ALAN ARAġTIRMASI  

3.1.1. 2007, 2011 ve 2015 Genel Seçimleri (Konjonktür ve Seçim Sonuçları) 

 Türkiye'de 2007, 2011 ve 2015 genel seçimlerinden AKP birinci parti olarak 

çıkmıĢ, bu seçimlerin hepsinde CHP ikinci sırayı almıĢtır. MHP ise 2007 ve 2011 

seçimlerinde üçüncü, 2015 seçimlerinde ise dördüncü parti olmuĢtur. 2015 yılındaki 7 

Haziran seçimlerinde tek baĢına iktidar olmak için yeterli milletvekili çıkaran parti 

olmamıĢ, koalisyon görüĢmeleri de sonuçsuz kalmıĢtır. Bunun sonrasında 1 Kasım 

2015‟te yeniden seçimler yapılmıĢ ve AKP bu seçimde yeniden tek baĢına iktidar 

olmuĢtur. 

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

ġekil 3.1. 2007 Genel Seçimleri Sonuçları  

AKP ; 46,58% 

CHP; 20,88% 

MHP; 14,27% 

DP; 5,42% 

BĞMSZ; 
5,24% 

2007 Genel Seçimleri 

AKP CHP MHP DP BĞMSZ
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Kaynak:http://www.ysk.gov.tr/ysk/docs/MilletvekiliSecimi/turkiye/milletvekilisayisigrafik.pdf 

ġekil 3.2. 2011 Genel Seçimleri Sonuçları 

 

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

ġekil 3.3. 2015 Genel Seçimleri Sonuçları 

22 Temmuz 2007 tarihinde gerçekleĢtirilen genel seçimlere 11. 

CumhurbaĢkanı‟nın seçim süreciyle ilgili yaĢanan geliĢmelerin ıĢığı altında gidilmiĢtir. 

CumhurbaĢkanı seçim süreci oldukça sancılı bir ortamda gerçekleĢmiĢtir. BaĢbakan 

Recep Tayyip Erdoğan‟ın CumhurbaĢkanı adayını son güne kadar açıklamaması 

AKP ; 49,83% 

CHP; 25,98% 

MHP; 13,01% 

BĞMSZ; 6,57% SP; 1,27% 

2011 Genel Seçimleri 

AKP CHP MHP BĞMSZ SP

AKP ; 49,50% 

CHP; 25,30% 

MHP; 11,90% 

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

2015 Genel Seçimleri  

AKP CHP MHP HDP SP
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muhalefet partileri, sivil toplum kuruluĢları ve kamuoyu tarafından tepkiyle 

karĢılanmıĢtır. 

Türkiye Büyük Millet Meclisi‟nde 27 Nisan 2007 tarihinde gerçekleĢtirilen 

CumhurbaĢkanlığı seçiminin birinci turunda „toplantı yeter sayısının 367 sayısına 

ulaĢamadığı gerekçesiyle CHP tarafından yapılan itiraz baĢvurusu, Anayasa Mahkemesi 

tarafından değerlendirilerek 1 Mayıs 2007 tarihinde CumhurbaĢkanlığı seçiminin birinci 

turunun iptal edilmesine karar verilmiĢtir. Bundan sonra gerçekleĢtirilen oturumlarda da 

toplantı yeter sayısına ulaĢılamaması üzerine BaĢbakan Recep Tayyip Erdoğan‟ın ve 

mecliste çoğunluğu bulunan partisinin aldığı erken seçime gitme kararı Yüksek Seçim 

Kurulu tarafından da kabul edilerek Kasım ayında yapılması planlanan genel seçimler 

22 Temmuz 2007 tarihinde gerçekleĢtirilmiĢtir. 

22 Temmuz 2007 Genel Seçimleri, inceleme konumuzu oluĢturan siyasal 

reklamlar açısından değerlendirildiğinde Yüksek Seçim Kurulu‟nun 04/05/2007 tarihli 

ve 224 no‟lu kararı önem taĢımaktadır. Kurul, bu kararıyla seçim döneminde özel radyo 

ve televizyon kuruluĢlarının siyasal parti ve adayların reklâmlarını 

yayımlayamayacağını belirtmiĢtir (http://www.ysk.gov.tr). Bu yasak, bu seçimlerde 

gazete siyasal reklâmlarını siyasal partiler açısından son derece önemli bir hale 

getirmiĢtir. 

Siyasal partiler 2007 genel seçimlerinde profesyonel reklâm ajanslarıyla 

çalıĢmıĢlardır. AKP Arter Ajans, CHP Alinur Velidedeoğlu ve MHP ise Kömen 

Ajans‟la çalıĢmıĢtır. Siyasal kampanyaya en büyük payı 94 milyon YTL ile AKP 

ayırmıĢtır. Ġkinci büyük pay, 80 milyon YTL ile CHP‟ye aittir. MHP ise seçim 

kampanyasında 22.9 milyon YTL kullanmıĢtır (http://www.halklailiskiler.com.tr). 

Siyasal partiler seçim kampanyalarında en büyük bütçeyi siyasal reklamlara ayırarak, 

seçmenlerin oy verme davranıĢları üzerinde etkili olmayı hedeflemiĢlerdir. 

7 Haziran 2015 Genel Seçimleri öncesi Türkiye‟nin siyasal ve toplumsal 

panoramasını doğru okuyabilmek için 2013 yılından bu yana yaĢanan geliĢmeleri ele 

almak yerinde bir tercih olacaktır. Aynı zamanda 30 Mart Yerel Seçimleri‟ni de 

önceleyen 2013 yılına baktığımızda; Türkiye‟deki siyasal ve toplumsal hayatın oldukça 

hareketli ve tartıĢmalı görüntülere sahne olduğu görülmektedir (Bekiroğlu, 2016: 46). 

http://www.ysk.gov.tr/
http://www.halklailiskiler.com.tr/
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2013 yılında sayısız geliĢmenin Türkiye‟nin iç siyasetine damga vurduğu 

söylenebilir. Bu geliĢmelerden baĢlıcaları; Gezi Parkı olayları, Kürt sorunu, çözüm 

süreci, Ġmralı süreci, Akil Ġnsanlar, DemokratikleĢme Paketi, baĢörtüsünün kamusal 

alanda serbestliği, Ergenekon ve Balyoz davaları, yeni alkol düzenlemesi, kız-erkek 

öğrenci evleri tartıĢması, dershanelerin kapatılması ve yolsuzluk operasyonu (17-25 

Aralık) olarak kaydedilmiĢtir (Özkurt ve Akses, 2013). 

7 Haziran 2015 Genel Seçimleri öncesi yaĢanan bir diğer önemli geliĢme ise 17-

25 Aralık operasyonlarıdır. 17-25 Aralık operasyonları Türkiye‟yi, siyasi iktidarın bazı 

bakanlıklarına yönelik yolsuzluk iddiaları ve sivil bir mahiyete sahip olmaksızın siyaseti 

siyaset dıĢından düzenleyen paralel yapı iddiaları arasında gidip gelen bir sarkacın iki 

ucu arasına sıkıĢtırmıĢtır. Bu operasyonlarla açığa çıkan AKP ve Gülen Cemaati 

yapılanması arasındaki gerilim ve çatıĢma, hem 2014 yılı içindeki yerel seçimlerin 

temel belirleyeni olmuĢ hem de sonraki süreçte geliĢen siyasal ve toplumsal 

tartıĢmaların ana kaynağı haline dönüĢerek, ortaya çıkan bazı geliĢmeleri tetikleyen 

katalizör vazifesi görmüĢtür (Bekiroğlu, 2016: 47). Dolayısıyla Gülen cemaati 

yapılanmasının içinde bulunanlar AKP karĢıtı duruĢ sergileyerek diğer parti saflarına 

geçmiĢlerdir. Bu durum söz konusu ana muhalefet CHP ve muhalefet partisi MHP baĢta 

olmak üzere diğer partilerinde seçimlere iliĢkin umutlarını yeĢertmiĢtir. 2014 yılına 

bütün bu yaĢananların gölgesinde girilmiĢ ve 2014 yerel seçimlerine de bu Ģekilde 

gidilmiĢtir. 

3.1.2. Metodoloji 

Metodoloji baĢlığı altında, çalıĢmanın amacı ve önemi, evren ve örneklemi, 

çalıĢmada kullanılan yöntem, çalıĢmanın sınırlılıkları, istatistik verilerinin iĢlenmesi ve 

analizde kullanılan testler, son olarak araĢtırmanın sorularına iliĢkin bilgilere ve 

değerlendirmelere yer verilmiĢtir. 

3.1.3. AraĢtırmanın Problemi 

AraĢtırmanın problemi negatif siyasal reklam kampanyalarının Türkiye'deki 2007, 

2011 ve 2015 genel seçim dönemlerinde nasıl uygulandığını açıklamak olarak 

belirlenmiĢtir. 
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3.1.4.  AraĢtırmanın Amacı ve Önemi 

Siyasal iletiĢimin profesyonelleĢmesiyle de bağlantılı olarak siyasal reklamların 

önemi ve kullanımı da önemli bir hal almıĢtır (Bekiroğlu ve Bal, 2014: 148). Bu bilgiler 

doğrultusunda bakıldığında bu çalıĢmanın amacı, 2007, 2011 ve 2015 Genel 

Seçimlerine katılan AKP, CHP ve MHP‟nin seçim döneminde televizyonda ve özellikle 

gazetelerde kullandığı siyasi söylemi (negatif), parti gündemine alının konuları ve mesaj 

stratejilerini negatif siyasal reklamlar aracılığıyla resmederek görünür kılmaktır. Bu 

amaç doğrultusunda, genel seçim dönemindeki siyasal reklamların, biçim ve içerik 

olarak barındırdığı mesaj strateji ve taktiklerinin okunması hedef alınmıĢtır.  

AraĢtırmanın amacı, negatif siyasal reklam uygulamalarının analizini yapmaktır. 

Türkiye'deki seçimlerde tercih edilen negatif siyasal reklam uygulamalarının ele 

alınacak olması, araĢtırmayı önemli hale getirmektedir. ÇalıĢmanın önemi ise siyasal 

iletiĢim literatüründeki benzer çalıĢmalara bir yenisinin eklenerek alanda bilgi 

birikiminin artmasını sağlamak ve alana iliĢkin daha güncel ve yeni bilgilerin yer 

almasıdır. Seçim dönemlerinde negatif siyasal reklamlar arasında karĢılaĢtırma 

yapılacak olması, araĢtırmanın önemini oluĢturan bir baĢka husustur. 

3.1.5. AraĢtırmanın Yöntemi 

 AraĢtırmada içerik analiz yöntemi kullanılacaktır. 2007, 2011 ve 2015 genel 

seçimlerinde oluĢturulan negatif siyasal reklam uygulamalarının içerik analizinin 

yapılması, araĢtırmanın yöntemini oluĢturmaktadır. 

Ġçerik analizi yöntemi Bernard Berelson‟a göre, “ĠletiĢimin açıklanan içeriğinin 

yansız, dizgeli (sistematik), sayısal tanımlarını yapan bir araĢtırma tekniği‟‟ olarak 

belirtilmektedir (Aziz, 2010: 121). Ġçerik çözümlemesi iletiĢim içeriğinin, genellikle 

önceden belirlenmiĢ sınıflamalar (kategoriler) çerçevesinde sistematik olarak 

gerçekleĢtirilmesini sağlayan bir araĢtırma tekniğidir. Ġçerik, gazete haberleri ve yazıları 

olabileceği gibi televizyon haberleri, filmleri, radyo programları, sinema filmleri 

kısacası her türlü içerik olabilir. Kısacası, metinsel, görsel, iĢitsel her türlü içerik, her 

türlü belge içerik içerik çözümlemesi tekniğiyle çözümlenebilir. Ġçerik çözümlemesi, 

toplumsal bilim araĢtırma teknikleri arasında “kitle iletiĢim araçlarındaki” içeriğe 
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yönelik kullanılan bir yöntem olarak ortaya çıkmıĢtır. Ġçerik çözümlemeleri de nitel 

olanlar ve nicel olanlar olarak iki ana kümeye ayrılabilir (Geray, 2014: 135). 

ĠletiĢim sürecinde, kim kime, ne amaçla ve hangi araçla, hangi koĢul ve ortamda, 

ne söylüyor (veya söyleyemiyor) formülünde, özellikle “ne söylüyor” sorusuyla ilgili 

inceleme, söyleneni anlamlandırmayı, dolayısıyla, içeriğinin ne olduğunun 

incelenmesini gerektirir., içerik analizi elbette, “ne söylüyor” ile gelen, kültürel, 

ideolojik ve siyasal analiz, iletiĢim sürecinin diğer öğelerine de uygulanabilir. Kim, 

kime, amaç, araç, koĢul ve ortama da karakter belirlemesi için ideolojik, kültürel ve 

siyasal içerik analizine tabi tutulabilir. Fakat geleneksel içerik analizi mesajın 

anlamlandırılması üzerine olan incelemelerdir (Erdoğan, 1998: 79). 

Yazılı ve sözlü materyallerin sistemli bir analizi olan içerik analizi, insanların 

söyledikleri ve yazdıklarının açık talimatlara göre kodlanarak nicelleĢtirilmesi-

sayısallaĢtırılması süreci olarak tanımlanabilir. Bu yaklaĢımın özünde, yazılan ve 

söylenenlerin kategorileĢtirilmesi ve ne sıklıkta olduklarını saymak yatar (Balcı, 2001: 

209). 

Ġçerik analizinin temel amacı, sözel olmayan dokümanı nicel verilere 

dönüĢtürmektir. Ġçerik analizi; metodolojik araç ve teknikler bütünü, kontrollü yorum 

yapma, nesnel, sistematik ve nicel yollardan betimleme, önceden belirlenmiĢ ölçütlere 

göre inceleme, anlam çıkarma, açık talimatlara göre nicelleĢtirme iĢlemi, niteli nicele 

dönüĢtüren bir iĢlem, kavramların ölçülmesi ve belirli bir anlam çıkarılması için 

kategorilere ayırma olarak tanımlanmaktadır (TavĢancıl ve Aslan,2001: 21-22). 

3.1.6. AraĢtırmanın Soruları 

AraĢtırmada aĢağıdaki sorulara yanıt aranacaktır: 

1. Siyasal partilerin 2007, 2011, 2015 genel seçimleri öncesinde siyasal 

reklam yayınlatma oranları nedir? 

2. Siyasal reklamların ulusal gazetelerde dağılım oranları nedir? 

3. Siyasal reklamlar daha çok hangi tarihlerde artmaktadır? 

4. Siyasi partilerin siyasal reklamlarda ağırlıklı olarak iĢledikleri konular 

nelerdir? 

5. Siyasi partilerin negatif siyasal reklam türünü kullanma oranları nedir? 
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6. Siyasi partiler, negatif türde yayınlattıkları reklamlarda daha çok hangi 

türü kullanmıĢtır? Doğrudan saldırı mı, doğrudan karĢılaĢtırma mı, imalı 

karĢılaĢtırma mı? 

7. Siyasal reklamlar biçimsel bakımdan ne tür özellikler sergilemektedir? 

8. Siyasal partilerin yayınladıkları siyasal reklamlarda biçimsel ve içeriksel 

açıdan ne düzeyde farklılıklar vardır? 

3.1.7. AraĢtırmanın Sınırlılıkları 

2007, 2011 ve 2015 Genel Seçimlerinde gazetelerde yayınlanan siyasal 

reklamların analizinin yapıldığı bu çalıĢmanın zaman aralığı seçim günlerinden önceki 

kırk beĢ günlük süre ile sınırlandırılmıĢtır. Bu tarihler arasında seçim yarıĢında siyasi 

parti ya da adayların seçimlere iliĢkin siyasal reklam yayınlatma oranının en fazla 

olduğu süre olarak değerlendirilmektedir. 

Seçmenlerin negatif siyasal reklam örnekleriyle ilgili fikirlerinin belirlenmesine 

yönelik anket ya da mülakat tarzında bir içeriğinin olmaması, araĢtırmanın sınırlılıkları 

arasında yer almaktadır. Belirli partilerin negatif siyasal reklam uygulamalarına yer 

verilmesi suretiyle araĢtırma yapılması araĢtırmanın sınırlılıklarından bir diğeridir. 

3.1.8. Bulgular 

 Bu baĢlık altında 2007, 2011 ve 2015 Genel Seçimleri‟nde AKP, CHP ve 

MHP‟nin Hürriyet, Cumhuriyet, ve Türkiye gazetelerinde yayınlattığı siyasal 

reklamların içerik analizlerine ve yorumlarına yer verilmiĢtir.  

 Çizelge 3.1, 3.2 ve 3.3‟de 2007, 2011 ve 2015 Genel Seçimlerinde Türkiye'de 

konularına göre negatif siyasal reklam kullanımı, türlerine göre negatif siyasal reklam 

kullanımı ve yıllara göre negatif siyasal reklam kullanımı verilmiĢtir.  

 Tablolara bakıldığında en fazla negatif siyasal reklam yayınlatan partinin AKP 

olduğu göze çarpmaktadır. Bunun nedeni olarak iktidar partisinin hazineden aldığı 

payın etkisi olduğu gerçeğidir. Partilerin basılı medyada kullandıkları ilanlarda birden 

çok konuyu bir arada kullanmayı tercih ettikleri görülmektedir. Bunun ardından 

ekonomi ikinci sırada yer almaktadır. Negatif Siyasal Reklam türü olarak Doğrudan 
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KarĢılaĢtırmayı en fazla AKP‟nin kullandığını, bunu da AKP‟nin strateji olarak kendi 

iktidarından önceki dönemlere atıfta bulunmasıyla açıklayabiliriz. 

Çizelge 3.1. Türkiye'de Konularına Göre Negatif Siyasal Reklam Kullanımı (2007, 

2011 ve 2015 Genel Seçimleri) 

 AKP CHP MHP Toplam 

Ekonomi 4 (%33.3) 2 (%22.2) - 6 (% 26.2) 

Birden Çok Konu 7 (%58.3) 3 (%33.3) - 10 (% 43.5) 

Sağlık - 2 (%22.2) - 2 (% 8.7) 

Terör 1 (%8.4) 2( %22.2) - 3 (% 13) 

Yolsuzluk - - - - 

BaĢkanlık/Demokrasi - - 2 (%100) 2 (% 8.7) 

Diğer - - - - 

Toplam 12 (% 52) 9 (% 39) 2 (% 8.7) 23 (% 100) 

Çizelge 3.2. Türkiye‟de Türlerine Göre Negatif Siyasal Reklam Kullanımı (2007, 2011 

ve 2015 Seçimleri) 

 AKP CHP MHP Toplam 

Doğrudan  

saldırı 

2 (% 15.4) 5 (% 55.6) 2 (% 100) 9 (% 37.5) 

Doğrudan 

karĢılaĢtırma 

10 (% 76.9) 2 (% 22.2) - 12 (% 50) 

Ġmalı  

karĢılaĢtırma 

1 (% 7.7) 2 (% 22.2) - 3 (% 12.5) 

Toplam 

 

13 (% 54.2) 9 (% 37.5) 2 (% 8.3) 24 (% 100) 

Çizelge 3.3. Türkiye‟de Yıllara Göre Negatif Siyasal Reklam Kullanımı (2007, 2011 ve 

2015 Seçimleri) 

 2007 2011 2015 Toplam 

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

CHP 7 /% 63.6) 1 (% 14.3) 1 (% 16.7) 9 (% 37.5) 

MHP - - 2 (% 33.3) 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 Seçimleri 

22 Temmuz 2007 Genel Seçimleri için AKP‟ye ait 4 ve CHP‟ye ait 8 siyasal 

reklam ele alınmıĢtır. 

3.1.8.1.1. CHP Negatif Siyasal Reklamları 

Konular 

Bu reklamlarda CHP‟nin öne çıkardığı baĢlıklar Ģöyledir: 

- “CHP Oradaydı, Ġktidar Neredeydi?” 

- “Tayyip‟in Terör KarĢısında DuruĢu” 

-  “Ben Buradayım, Sen Neredesin?” 

- “Yalanını da Al Git” 

- “Büyük Vurgun” 

Recep Tayyip Erdoğan‟ın BaĢbakanlığı döneminde bir çiftçi ile yaĢadığı diyalog 

ile kamuoyuna yansıyan “Ananı da al git” ifadesini “Yalanı da al git” Ģeklinde kullanan 

CHP‟nin, bu baĢlığı 3 farklı reklamda da kullandığı görülmektedir. Bu reklamlardan 

ilkinde AKP‟nin sağlık ve hastane politikaları için kullandığı bir reklamın hemen 

yanında, hastane önünde sıra bekleyen vatandaĢların görüntüsü kullanılarak bir tezat 

oluĢturulmaya çalıĢılmıĢtır. Böylelikle AKP‟nin sağlık politikalarının sonuç 

vermediğine iliĢkin dolaylı bir gönderme yapılmıĢtır. 
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Basın Ġlanı 1. CHP „„Yalanını da Al Git‟‟ Ġlanı 
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Basın Ġlanı 2. CHP „„Yalanını da Al Git‟‟ Ġkinci Ġlanı 
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“Yalanını da al git” baĢlığının kullanıldığı bir diğer reklamda ise AKP‟nin 

esnaflar ve kobilere kredi desteği sözünün bulunduğu bir reklamın yanında kepenkleri 

kapalı dükkân görüntülerini kullanan CHP, benzer bir zıtlık ilkesi kullanarak AKP‟nin 

ekonomi politikalarına iliĢkin bir eleĢtiri getirmiĢtir. BaĢbakan olduğu dönemde Tayyip 

Erdoğan‟ın bir çiftçiye olan söylemi kullanılarak kampanya geliĢtirilmiĢ ve seçmenin 

tercihinin rakipten kayması hedeflenmektedir. Bu negatif siyasal reklam örneğinde 

ayrıca kepenk indirmiĢ olan esnafların kullanılması da iktidarın ekonomik olarak 

yetersizliğine dikkat çekmeyi amaçlamıĢtır. Kepenk indirmiĢ esnaf argümanı 

kullanılırken AKP tarafından KOBĠ'lerin daha fazla kredi desteği sağlanacağı vaadine 

yer verilmiĢ ve bunun gerçekleĢmediği mesajı verilmiĢtir. CHP tarafından geliĢtirilen bu 

baĢarılı negatif siyasal reklam örneği „yalanını da al git‟ sloganı ile desteklenmiĢtir. 

Ġlgili ifadenin kullanıldığı sonra reklamda ise AKP‟nin “kira öder gibi ev sahibi 

oldum” baĢlığıyla yaptığı bir reklamın, gecekonduya benzer bir evin camında yer aldığı 

görüntüyü kullanarak AKP‟nin sosyal politikalara iliĢkin baĢarısızlığına atıf 

yapılmaktadır. 
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Basın Ġlanı 3. CHP „„Yalanını da Al Git‟‟ Üçüncü Ġlanı 
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Her üç reklam da genel anlamda politikalara (sağlık, ekonomi, sosyal refah) 

iliĢkin eleĢtiriler barındırmakla birlikte, kullanılan “Yalanını da al git” baĢlıkları, bu 

reklamlarda eleĢtirinin merkezine AKP‟den ziyade Recep Tayyip Erdoğan‟nın 

yerleĢtirildiğini göstermektedir. 

“CHP Oradaydı, Ġktidar Neredeydi?”, “Ben Buradayım, Sen Neredesin?” 

baĢlıklarının kullanıldığı reklamlarda ise yine benzer bir kontrast tekniği kullanılmıĢtır. 

Ġlk reklamda meclis görüĢmelerinin yer aldığı bir fotoğrafta CHP milletvekilleri ve boĢ 

AKP sıralarının yer aldığı görülmektedir. Bu reklamda terörle ilgili bir toplantıya 

AKP‟nin katılım göstermediğine vurgu yapılmaktadır. 

 

Basın Ġlanı 4. CHP “CHP Oradaydı, Ġktidar Neredeydi?”  Ġlanı 
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Bir diğer reklamda ise “debate” olarak bilinen, siyasal parti liderlerinin seçim 

öncesi tartıĢmalarına benzer bir ortamda Deniz Baykal ve yanında boĢ bir koltuk 

bulunmaktadır. Bu reklamda da diğerinde olduğu gibi bir zıtlık örneği oluĢturulmaya 

çalıĢılmıĢtır. 

 

 

Basın Ġlanı 5. CHP “Ben Buradayım, Sen Neredesin?”  Ġlanı 
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 “Büyük Vurgun” ve “Tayyip‟in Terör KarĢısında DuruĢu” baĢlıklarının 

bulunduğu reklamlarda ise doğrudan parti lideri fotoğrafının öne çıkarıldığı; politika ve 

partiden çok kiĢi üzerinden bir negatif siyasal reklam kurgulandığı görülmektedir. 

 

Basın Ġlanı 6. CHP “Tayyip‟in Terör KarĢısında DuruĢu”  Ġlanı 
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 AKP‟nin terörle mücadelesinin yetersiz olduğu düĢüncesini çıkıĢ noktası alan 

CHP, partinin lideri Tayyip Erdoğan‟ın fotoğrafını kullanarak bu fotoğraftaki tavrın 

terörle mücadele sürecinde de geçerli olduğunu savunarak seçmenlerin tercihini 

etkilemeyi hedeflemiĢtir. Negatif siyasal reklamlardan doğrudan saldırının tam karĢılığı 

olarak nitelendirilen bu reklam „teslimiyete son, Ģimdi CHP zamanı‟ sloganıyla 

desteklenmiĢtir. Bu örnekte tamamen rakibin olumsuz yönüne odaklanılarak kampanya 

geliĢtirilmiĢtir. 

 

Basın Ġlanı 7. CHP “Büyük Vurgun” Ġlanı 
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Basın Ġlanı 8. CHP “Büyük Vurgun” Ġlanı 
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Parti ve KiĢiler 

CHP, parti genel baĢkanı olan Deniz Baykal‟ın fotoğraflarını reklamlarında 

yalnızca bir kez kullanmıĢtır. Diğer yandan ilgili reklamların 3‟ünde doğrudan Recep 

Tayyip Erdoğan‟ın fotoğraflarının kullanıldığı görülmektedir. “Yalanını da al git” 

baĢlıklarının yer aldığı reklamlar da dolaylı yönden dönemin baĢbakanı Recep Tayyip 

Erdoğan‟ı hedef almaktadır. Buradan hareketler 2007 Genel seçimlerinde CHP‟nin 

negatif siyasal reklam kampanyasını kiĢi ağırlıklı yürüttüğünü söylemek yanlıĢ 

olmayacaktır. 

Deyimler ve Metaforlar 

Hem günlük hayatta hem de iletiĢim çalıĢmalarında ifadeyi güçlendirmek ve bir 

gerçekliği farklı bir biçimde aktarmak amacıyla kullanılan deyim ve metaforlar, siyasal 

reklamlarda yer alan araçlardan biridir. Bu seçim döneminde CHP‟nin siyasal 

reklamlarında yer alan deyim ise Ģöyledir: 

- Dört kafadar 

- Voliyi vurmak 

- Yalanını da al git. 

Bu deyim ve metaforlar arasında en çok tekrar eden örnek ise yukarıdaki reklam 

örneklerinde de ele alındığı gibi “Yalanını da al git” ifadesidir. 

3.18.1.2. AKP Negatif Siyasal Reklamları 

Konular 

22 Temmuz 2007 Genel Seçimlerinde AKP‟nin öne çıkardığı baĢlıklar ise 

Ģöyledir: 

- “Yapılamayanları Yaptık” 

- “AK Parti Oradaydı! Muhalefet Neredeydi?” 

- “Siz Kime Oy Veriyorsunuz?” 

- “Güven ve Ġstikar Ġçinde Durmak Yok Yola Devam” 

 “AK Parti Oradaydı! Muhalefet Neredeydi?” baĢlıklı reklam, CHP‟nin “CHP 

Oradaydı Ġktidar Neredeydi” reklamıyla paralellik göstermektedir. Benzer bir meclis 

görseli kullanan AKP, kontrast tekniği ile muhalefetin CumhurbaĢkanlığı seçimlerine 
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katılmamalarına iĢaret etmektedir. Bu reklamda dikkat çeken önemli bir unsur, AKP‟nin 

herhangi bir parti adı kullanmamıĢ olmasıdır. 

 

Basın Ġlanı 9. AKP “AK Parti Oradaydı! Muhalefet Neredeydi?”  Ġlanı 
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Basın Ġlanı 10. AKP “Yapılamayanları Yaptık” Ġlanı 

 



72 
 

 

Basın Ġlanı 11. AKP “Siz Kime Oy Veriyorsunuz?”  Ġlanı 
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Özellikle alt yapı yatırımlarına vurguların yer aldığı “Yapılmayanları Yaptık” 

baĢlıklı reklamda ulaĢım, enerji, sağlık vb. sektörlere iliĢkin hizmetler, önceki 

hükümetlerin eksiklikleri üzerinden öne çıkarılmaktadır. 2007 yılındaki seçimlerde 

kullanılan bu uygulamada doğrudan saldırı tercih edilerek rakiplerin yapmadıklarının 

kendi iktidarı döneminde yapıldığını iddia eden parti, bu sayede seçmenlerin tercihlerini 

etkilemeyi amaçlamaktadır. Bu negatif siyasal reklam uygulamasında dikkat çeken 

hususlardan bir tanesi de rakiplerin yetersizliğine dikkat çekilirken bir yandan da 

yapılan hizmetlere dikkat çekilmesidir. Kampanyadaki bu farklılık, „iĢte farkımız bu‟ 

sloganıyla desteklenerek rakiplerin olumsuz yönlerine karĢılık AKP‟nin baĢarısına 

dikkat çekmek amaçlanmıĢtır. 

“Siz Kime Oy Veriyorsunuz?” baĢlık reklamda ise kullanılan fotoğraf ve görseller 

aynı olmakla birlikte bu kez karĢılaĢtırmalar dünya siyaseti, terör, Türk lirası ve dıĢ borç 

kavramları üzerinden yapılmaktadır. Önceki reklam ile benzer biçimde eski 

hükümetlerin eksiklikleri ve hataları öne çıkarılarak AKP‟nin faaliyetlerine dikkat 

çekilmektedir. AfiĢte sorulan sorularla seçmenlerin düĢünmesi sağlanmakta ve 

seçmenlerin tercihleri değiĢtirilmeye çalıĢılmaktadır. Rakiplerin yapmadıklarıyla ilgili 

hususların yer aldığı afiĢte ilgili kısma bu konuda AKP‟nin neler yaptığı konusunda 

bilgiler paylaĢılarak seçmenin bu konuda düĢünmesini sağlamak hedeflenmektedir. 

Kullanılan argümanlar aracılığıyla seçmenin tercihinde değiĢiklik olarak kendisini tercih 

edeceği düĢüncesi, bu reklamın öne çıkan özelliklerinden bir diğeridir. 

Son olarak “Güven ve Ġstikar Ġçinde Durmak Yok Yola Devam” baĢlıklı reklamda 

da önceki hükümetlerin; ekonomik kriz, terör ve kalkınmaya iliĢkin politikaları 

eleĢtirilerek AKP‟nin bu konu ve politikalara iliĢkin baĢarıları öne çıkarılmaktadır. 
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Basın Ġlanı 12. AKP “Güven ve Ġstikar Ġçinde Durmak Yok Yola Devam” Ġlanı  
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Parti ve KiĢiler 

AKP‟nin üç reklamında dikkat çeken önemli unsurlardan ilki her üç reklamda da 

partinin genel baĢkanı ve BaĢbakan Recep Tayyip Erdoğan‟ın fotoğraflarının 

kullanılmıĢ olmasıdır. Hatırlanacağı gibi CHP‟nin hazırladığı sekiz reklamın yalnızca 

birinde parti genel baĢkanı Deniz Baykal‟ın yer almaktadır. 

Bu reklamlarda dikkat çeken bir diğer unsur ise AKP‟nin hiçbir reklamında baĢka 

bir parti adı kullanmamıĢ olmasıdır. 

Deyim ve Metaforlar 

Bu seçim döneminde AKP‟nin kullandığı deyim ve metaforlar Ģöyledir. 

- Türkiye‟nin baĢını öne eğdirenler 

- ġehit kanından medet umanlar 

- Krize sürükleyenler 

- YetmiĢ Sente muhtaç edenler 

- Krizden medet umanlar 

- Çivi çakmayanlar 

- Yılan hikayesine dönen 

- Kaderine terk edilen 

Bu örneklerden yola çıkarak AKP‟nin CHP‟den farklı olarak deyim ve 

mefaforlara daha fazla baĢvurduğu ve bu örnekleri daha fazla kullandığını söylemek 

yerinde olacaktır.  

3.1.8.2. 12 Haziran 2011 Genel Seçimleri  

12 Haziran 2011 Genel Seçimleri için AKP‟ye ait 6 ve CHP‟ye ait 1 siyasal 

reklam ele alınmıĢtır. 

3.1.8.2.1. CHP Negatif Siyasal Reklamları 

Konular 

- “Bu Sefer BaĢka / Oyunu Kullan Gücünü Göster” 
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12 Haziran 2011 Genel Seçimlerine iliĢkin CHP‟nin “Bu Sefer BaĢka / Oyunu 

Kullan Gücünü Göster” baĢlıklı reklamı incelenmiĢtir. Ġlgili reklamda CHP, AKP‟nin 

reklamlarında kurduğu karĢıtlık iliĢkisine benzer bir yaklaĢım benimsemiĢtir.  

 

Basın Ġlanı 13. CHP “Bu Sefer BaĢka / Oyunu Kullan Gücünü Göster” Ġlanı 
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 Ekonomi, özgürlük, hukuk ve adalet gibi temel konulara iliĢkin olumsuz 

göstergeler ile AKP‟nin politikaları eleĢtirilmiĢtir. Ġktidardaki AKP‟nin yetersiz olduğu 

iĢsizlik, terör, kadrolu çalıĢan gibi konular seçilerek bu konulardaki duruma dikkat 

çekilerek yöneltilen sorular, uygun bir imalı negatif siyasal reklam uygulaması olarak 

görünmektedir. Bu sorular, seçmenin kafasında yeni soruları tetikleyecek ve seçim 

tercihini etkiler. Bu da baĢarılı bir negatif siyasal reklam örneğini iĢaret etmektedir. 

Parti ve KiĢiler 

Siyasal partinin de reklamında parti liderinin fotoğraflarına yer verdikleri 

görülmektedir. BaĢka bir partinin ya da siyasetçinin adını doğrudan kullanmamıĢtır. 

“9 yılda 14 katına çıktı”, “9 yılda göreceğimizi gördük” ifadeleriyle de CHP 

reklamlarında dolaylı yönden eleĢtiriler getirmektedir. 

Deyimler ve Metaforlar 

CHP ise “Bu Sefer BaĢka / Oyunu Kullan Gücünü Göster” baĢlıklı reklamında 

herhangi bir deyim ya da metafor kullanmamıĢtır. 

3.1.8.2.2.  AKP Negatif Siyasal Reklamları 

Konular 

Bu reklamlarda AKP‟nin öne çıkardığı baĢlıklar aĢağıdaki gibidir: 

- “Büyük Türkiye Büyük Ekonomi” 

- “Ġleri Demokrasi Ġçin” 

- “Büyük Ekonomi Ġçin” 

- “Sosyal Devlet Ġçin” 

- “Marka ġehirler Ġçin” 

- “Lider Ülke Ġçin” 

AKP‟nin bu seçim döneminde hazırladığı reklamların tamamında önceki 

dönemlerde yapılamayan hizmetler ve hatalar ile AKP döneminde gerçekleĢtirilen 

faaliyetlerin karĢılaĢtırıldığı gözlemlenmektedir. Reklamlar arasında kriz-refah, 

borçlanma-büyüme, eski-yeni, seçkincilik ve halk gibi dualiteler (ikilik) yoğun bir 

biçimde kullanılmıĢtır.  



78 
 

Bu bağlamda “Büyük Türkiye Büyük Ekonomi” baĢlıklı reklamda önceki 

hükümetler; ekonomik kriz, yüksek enflasyon, yolsuzluk vb. söylemler üzerinden 

eleĢtirilmektedir. Evet mührünün ilanda kullanılmıĢ olan Recep Tayyip Erdoğan 

resminde göğsün üzerine vurulmuĢ olması da dikkat çekmektedir. 

 

Basın Ġlanı 14. AKP “Büyük Türkiye Büyük Ekonomi”  Ġlanı 
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Basın Ġlanı 15. AKP “Ġleri Demokrasi Ġçin” Ġlanı 

“Ġleri Demokrasi Ġçin” baĢlıklı reklamda ise yolsuzluk ve elitizm (seçkincilik) 

eleĢtirisi yapılmaktadır.  
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Basın Ġlanı 16. AKP “Büyük Türkiye Büyük Ekonomi”  Ġkinci Ġlanı 

“Büyük Ekonomi Ġçin” baĢlıklı reklamda kriz, faiz, borçlanma ve batan bankalar 

ifadeleri geçmiĢ dönem hükümetlerine atfedilirken; düĢen faizler ve enflasyon ile artan 

gelir ve refah ifadeleri arasında bir kontrast kurulmaya çalıĢılmıĢtır. 
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Basın Ġlanı 17. AKP “Sosyal Devlet Ġçin”  Ġlanı 

“Sosyal Devlet Ġçin” baĢlıklı reklamda ise daha çok sosyal politika alanına iliĢkin 

temalara ağırlık verilmiĢtir. Hastaneler, SSK ve üniversite öğrencileri bursu gibi konular 
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üzerinden, AKP döneminde bu alanlarda atılan adımlar arasında karĢılaĢtırma yapılarak 

yine bir karĢıtlık iliĢkisi kurgulanmıĢtır. 

 

Basın Ġlanı 18. AKP “Marka ġehirler Ġçin”  Ġlanı 

“Marka ġehirler Ġçin” baĢlıklı reklamda çöp, susuzluk, projesizlik ifadeleriyle 

AKP döneminde yapılan alt yapı çalıĢmaları karĢılaĢtırılmıĢtır. 
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Basın Ġlanı 19. AKP “Lider Ülke Ġçin” Ġlanı 

  

 “Lider Ülke Ġçin” baĢlıklı reklamda da geçmiĢ ve Ģimdiki zaman dikotomisi 

kullanılmıĢtır. Diplomasi ve yabancı ülkeler karĢısında Türkiye‟nin duruĢu temaları ile 

önceki hükümetler ve AKP dönemlerindeki Türkiye‟nin itibarı arasında bir karĢıtlık 

oluĢturulmuĢtur. Ġmalı negatif siyasal reklam kapsamında yapılması gerekenlere 
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uygunluk gösterecek Ģekilde rakiplerin yapmadıkları ve AKP‟nin yaptıkları arasında 

iliĢki kurulması ve seçmenlerin bu konu üzerinde düĢünmesi hedeflenmektedir. Böyle 

bir kullanımın varlığı, sorulan sorularda izlenen yolun benzerliği, imalı karĢılaĢtırma 

yoluyla negatif siyasal reklam uygulamasının tercih edilmesinin 2007 seçimlerinde 

sonuç verdiği Ģeklinde yorumlanabilir. 

 Partiler ve KiĢiler 

 AKP ‟nin de CHP gibi reklamlarında parti liderinin fotoğrafına yer verdiği 

görülmektedir. Bununla birlikte AKP‟nin 6 reklamının 3‟ünde parti liderinin boydan ve 

hareket halindeki fotoğraflarına yer verilmiĢtir. Böylelikle 2007 seçimlerinde kullanılan 

“Durmak Yok Yola Devam” sloganıyla, 2011 seçimlerindeki “Ġstikrar Sürsün Türkiye 

Büyüsün” sloganları arasında bir korelasyon kurulmaya çalıĢıldığı düĢünülmektedir. 

 Her iki siyasal parti de baĢka bir partinin ya da siyasetçinin adını doğrudan 

kullanmamıĢtır. Diğer yandan “Sosyal Devlet Ġçin” baĢlıklı reklamda “SSK‟yı batıran” 

ifadesiyle AKP, CHP‟ye dolaylı eleĢtiriler getirmektedir. 

 Deyimler ve Metaforlar 

 12 Haziran 2011 seçimlerinde AKP‟nin incelenen 6 reklamda kullandığı deyimler 

Ģöyledir: 

- Boğazına kadar borç 

- PeĢkeĢ çekmek 

- Hortumlanmak 

- Akan kandan medet ummak 

- DeğiĢime ayak diremek 

- Kapı kapı borç aramak 

- Çivi bile çakmayan 

- El pençe durmak 

- Sağır kalmak 

- BaĢını öne eğdirmek 
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3.1.8.3. 7 Haziran  - 1 Kasım 2015 Genel Seçimleri 

 7 Haziran – 1 Kasım 2015 Genel Seçimlerine iliĢkin olarak AKP‟ye ait 3, 

MHP‟ye ait 2 ve CHP‟ye ait 1 reklam incelenmiĢtir. 

3.1.8.3.1. CHP Negatif Siyasal Reklamları 

     Konular 

- “Bu Seçime Damganı Vur” 



86 
 

 

Basın Ġlanı 20. CHP  “Bu Seçime Damganı Vur” Ġlanı 

 “Bu Seçime Damganı Vur” baĢlıklı reklamda CHP; zafiyet-uzlaĢma, iktidar 

yorgunluğu-heyecan, umudu kesme-heyecan ikilikleri yoluyla önceki reklamlara kıyasla 
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daha az olumsuz karĢılaĢtırma yaparak daha çok seçim katılımını güçlendirmeye 

odaklanmıĢtır. 

 Partiler ve KiĢiler 

 Parti liderinin fotoğrafı, herhangi bir liderin adını kullanılması tercih edilmemiĢtir. 

 Deyim ve Metaforlar 

 7 Haziran ve 1 Kasım 2015 tarihlerinde CHP‟nin kullandığı deyim ve metaforlar 

Ģöyledir: 

- Zaafa uğratmak 

- Ġktidar yorgunluğu 

- Umudu kesmek 

3.1.8.3.2. AKP Negatif Siyasal Reklamları 

  Konular 

 7 Haziran 2015 ve 1 Kasım 2015 Genel Seçimlerine iliĢkin olarak AKP‟ye ait 3 

reklamda kullanılan baĢlıklar Ģöyledir: 

- “Yeni Türkiye Büyük Ekonomi” 

- “Doğru Karar Yeni Türkiye” 

- “Ġhanete Geçit Verme Kirli Ġttifaka Dur De” 

 “Yeni Türkiye Büyük Ekonomi” baĢlıklı reklamda ekonomiye iliĢkin göstergeler 

(faiz, bütçe açığı, döviz rezervi, kamu tasarrufları vb.) kullanılarak 13 yıllık iktidar 

döneminde gerçekleĢtirilen dönüĢümler öne çıkarılmaya çalıĢılmıĢtır.  
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Basın Ġlanı 21. AKP “Yeni Türkiye Büyük Ekonomi”  Ġlanı 
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 “Doğru Karar Yeni Türkiye” baĢlıklı reklamda ise 2007 ve 2011 seçim 

kampanyalarında izlenen stratejiye benzer biçimde önceki hükümetler ile AKP dönemi 

arasında karĢılaĢtırmalar yapılmıĢtır. Bu karĢılaĢtırmalarda seçkincilik, vesayet, 

diplomatik itibar ve sosyal politika temaları kullanılmıĢtır. 

 

Basın Ġlanı 22. AKP “Doğru Karar Yeni Türkiye”  Ġlanı 
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Basın Ġlanı 23. AKP “Ġhanete Geçit Verme Kirli Ġttifaka Dur De”   Ġlanı 

“Ġhanete Geçit Verme Kirli Ġttifaka Dur De” baĢlıklı reklam, diğerlerinden farklı 

olarak karĢılaĢtırma yapmak ya da zıtlıklar oluĢturmaktan çok bir “tehdit” teması 

üzerinden kurgulanmıĢtır. Her ne kadar reklamda yer almasa da Gezi olaylarına atıf 
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yapıldığı gözlemlenmektedir. Bununla birlikte yine bu reklamda 2007 ve 2011 

dönemlerinde yer almayan “paralel çete” ifadesi ilk kez kullanılmıĢtır. 

Parti ve KiĢiler 

Önceki seçim dönemlerine benzer biçimde AKP her 3 reklamda da parti liderinin 

fotoğrafını kullanmıĢtır. Herhangi bir liderin adını kullanmayı tercih etmemiĢlerdir. 

Deyim ve Metaforlar 

7 Haziran ve 1 Kasım 2015 tarihlerinde AKP‟nin kullandığı deyim ve metaforlar 

Ģöyledir:  

- Tepeden bakan 

- Kapı kapı borç arayan 

- Kurtarıcı ithal eden 

- PeriĢan eden 

- Çivi çakmayan 

- Eser vermeyen 

- Kirli ittifak 

- Paralel çete 

- Kartel medya 

3.1.8.3.3. MHP Negatif Siyasal Reklamları 

 Konular 

- “Fark Göremiyorum… Ya Sen?”  

- “Onlar Bir Arada” 

 Reklamlarda MHP, ekonomiye, sosyal politikaya vb. konulara iliĢkin herhangi bir 

vaatte bulunmamıĢ ya da karĢılaĢtırmalar yapmamıĢtır. Birlik ve beraberlik temalarının 

ve Ģehit haberlerinin öne çıkarıldığı bu reklamlarda tek adamlık ve baĢkanlık 

eleĢtirilerine yer verilmiĢtir. 
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Basın Ġlanı 24. MHP “Fark Göremiyorum… Ya Sen?”  Ġlanı 
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Basın Ġlanı 25. MHP  “Onlar Bir Arada” Ġlanı 
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Parti ve KiĢiler 

Parti liderinin fotoğrafı, herhangi bir liderin adını kullanılması tercih edilmemiĢtir. 

Deyim ve Metaforlar 

7 Haziran ve 1 Kasım 2015 tarihlerinde MHP‟nin kullandığı deyim ve metaforlar 

Ģöyledir: 

- Tek adamlık 

- Demokrasi havariliği 

- Yalancı demokratlık 

- Üçü bir arada 
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SONUÇ VE ÖNERĠLER 

Demokrasinin bir gereği olarak siyasal seçimlerde oy kullanmak, siyasal katılım 

göstermek bir vatandaĢlık görevidir. Seçmenler, oy verecekleri partilerin mesajlarından, 

hedeflerinden haberdar olmak isterler.  Bu nedenle siyasal partiler birçok yöntem ve 

araçla seçmenlerine seslerini duyurmak istemektedirler. Bu yöntemler içinde siyasal 

reklamlar, siyasal parti ve adayların seçmenlere daha hızlı ve etkili ulaĢmaları 

noktasında etkili bir yol olarak karĢımıza çıkmaktadır (Bekiroğlu ve Bal, 2014: 201). 

Siyasal partilerin kendileri kadar aday ve programlarının da seçmen kitlesine 

tanıtılması ve bu hususlar hakkında bu kitlenin bilgilendirilerek lehte davranıĢta 

bulunmalarının sağlanması kapsamında, 1980‟lerden günümüze Türk siyasal kültüründe 

siyasal reklamlar ön plana çıkmaktadır. (TaĢcıoğlu, 2009: 283) 

Kitle iletiĢim araçlarında yaĢanan geliĢme, seçmene ulaĢmada siyasal reklam 

kullanımının önemini arttırmıĢtır. Ayrıca sosyal medya kullanımının yaygınlaĢması 

partilerin ve adayların siyasal reklama yönelmelerinde önemli bir yere sahiptir. 

Bir siyasal iletiĢim uygulaması olan siyasal reklamın bu denli önemli bir yere 

sahip olması ve etkinliğinin artması dünyadaki birçok ülkede olduğu gibi Türkiye‟de de 

siyasal reklamcılık çalıĢmalarının hızlı bir Ģekilde geliĢmesine neden olmuĢtur. 1950‟li 

yıllarda yapılan bir siyasal propaganda ile 1990 sonrası dönemde geliĢtirilen siyasal 

reklamcılık faaliyetleri arasındaki fark, Türkiye‟de siyasal reklamcılık olgusunun son 

derece önemli bir geliĢim gösterdiğinin kanıtıdır (Balcı, 2001: 131). 

Yöntem olarak içerik analizinin kullanıldığı bu araĢtırmada ilk olarak, 2007, 2011 

ve 2015 yıllarında gerçekleĢtirilen genel seçimlerde AKP-CHP-MHP‟nin Hürriyet, 

Cumhuriyet ve Türkiye gazetelerinde yayınlatmıĢ oldukları negatif siyasal reklam 

örnekleri olan 25 örnek içerik analizi yöntemiyle incelenmiĢtir. Bahsedilen seçim 

dönemlerine ait bu reklamlarda partilerin ön plana çıkardığı konular, mesaj stratejileri 

bakımından farklılıkları, kullanmıĢ oldukları amblem-logo, renk kullanımı, siyasal 

reklam türü ve reklam çekicilikleri vb. gibi değiĢkenlerin sonuçları incelenmeye 

çalıĢılmıĢtır. 

2007 Genel Seçimlerinde özellikle AKP ve CHP‟nin siyasal reklamlarında 

partilerin birbirleri üzerinden propagandaya tutuĢtukları, baĢta terör olmak üzere siyasal 
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ve sosyal diğer konularda partilerin birbirlerini sertçe eleĢtirdikleri görülmektedir. 2011 

ve 2015 yıllarına gelindiğinde ise eleĢtirilerin dozunun 2007 seçimlerine nazaran biraz 

daha yumuĢadığı, AKP‟nin geçmiĢ iktidar dönemlerinde yaptığı hizmetler üzerinden 

propagandaya devam ettiği, ekonomi, demokrasi, sosyal devlet temalarına vurgu yaptığı 

göze çarpmaktadır. CHP‟nin ise; yoksulluk, adalet, kadına Ģiddet konularında iktidarı 

eleĢtirir nitelikte reklamlara baĢvurduğu gözlemlenmiĢtir. 2015 yılına geldiğimizde ise 

AKP‟nin ekonomi söyleminin ağır bastığını, CHP ve MHP‟nin ise terör baĢta olmak 

üzere baĢkanlık sistemi adalet vb. konularda eleĢtirilerde bulunduğu gözlemlenmiĢtir. 

2007-2015 arasında gerçekleĢtirilen seçimlere genel olarak bakıldığında baĢta ekonomi, 

terör, yolsuzluk, adalet, sağlık konularında partiler birbirlerine ağır eleĢtirilerde 

bulunmuĢlardır. 

Ġçerik çözümlemesi yöntemiyle elde edilen araĢtırma sonuçlarına bakıldığında; 

2007 Genel Seçimlerinde örneklem alınan gazetelerde negatif siyasal reklam örneği 

olabilecek AKP 4 farklı, CHP ise 12 farklı siyasal reklam yayınlatmıĢtır. CHP söz 

konusu seçim döneminde en fazla negatif siyasal reklam yayınlatan parti olarak 

karĢımıza çıkmaktadır. 2011 seçimlerinde; AKP 6, CHP ise 1 negatif siyasal reklam 

yayınlatmıĢtır. 2015 genel seçimlerine geldiğimizde AKP 3, MHP 2, CHP ise 1 negatif 

siyasal reklam yayınlatmıĢtır. 

AraĢtırmaya dahil edilen partiler, olabildiğince çok seçmene ulaĢma ve oylarını 

etkileme amacıyla reklamlarını tirajı yüksek ana akım medya gazetelerinde (Hürriyet, 

Cumhuriyet, ve Türkiye) yayınlatmayı tercih etmiĢtir. Bekiroğlu ve Bal‟a  (2014: 170) 

göre bu durum, ana akım medyanın ortalama okurlara ulaĢmasındaki görece yaygın 

üstünlüğü ve buna bağlı olarak, siyasal partilerin mesajlarını ulaĢtırmak istedikleri hedef 

kitleyi olabildiğince geniĢ tutma motivasyonları ile açıklanabilir. Yapılabilecek bir diğer 

değerlendirme ise partilerin kendi ideolojilerine yakın olan gazeteleri daha fazla 

kullanmalarının normal karĢılanabileceğidir. 

AraĢtırmaya kapsamına giren her üç seçim dönemi içinde seçim gününden önceki 

kırk beĢ gün öncesine kadar gidilerek bu dönemlerde yayınlattıkları siyasal reklamlar 

incelenmiĢtir. Siyasal reklamların son haftalarda ağırlıklı olarak yayınlatılması, 

partilerin seçimlere az bir zaman kala gazetelerde yayınlattıkları reklamlar ile 

seçmenleri etkileme ve akıllarında kalıcılığı sağlama peĢinde olmalarına bağlanabilir. 
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Bu Ģekilde özellikle kararsız seçmenleri ikna etme ve oylarını alma stratejisi izledikleri 

sonucuna ulaĢılabilir. 

ÇalıĢmaya iliĢkin genel bir değerlendirme yapıldığında negatif siyasal reklam 

bağlamında sayıca AKP reklamlarının daha fazla olduğu sonucu ortaya çıkmıĢtır. 

Yayınlatılan reklam sayısının fazlalığını iktidar partisinin seçim dönemlerinde 

hazineden aldığı payın diğer partilere oranla daha fazla olmasına bağlanabilir. 

Bu araĢtırmada 2007 ve 2015 genel seçimleri özelinde gazetelerde yayınlanan 

siyasal reklamlar içerik çözümlemesi yöntemi kullanılarak incelenmiĢtir. Konuyla ilgili 

ileride yapılacak çalıĢmalarda, siyasal reklamların seçmenlerin parti ya da aday iliĢkin 

bakıĢ açısını ne denli etkilediğini ortaya koymak için saha araĢtırması uygulanması 

yerinde olacaktır. Bu yöntemle bahsedilen siyasal reklamların seçmenler üzerindeki 

etkileri ölçülmüĢ olacaktır. 
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