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OZET

SIYASAL REKLAMCILIKTA MEDYA KULLANIMININ
ROLU VE ONEMI: "1 KASIM 2015 GENEL SECIMLERI
AKP ORNEGI"

Demokratik katilimci toplumlarda iktidara talip olan siyasal parti ya
da adaylarin segcmenin hiir iradesi ile iktidar olmasi, siyasal iletisim siirecinin
de profesyonellesmesini saglamistir. Bu profesyonellesme durumu siyasal
iletisim politikalarindan biri olan siyasal reklameilik uygulamalari a¢isindan da
gegerlidir. Siyasal reklamlar, se¢cim donemlerinde segmen kitleleri etkisi altina
almak amaciyla gerceklestirilen profesyonel ekiplerin hazirladigi siyasal
iletisim politikalarindan biridir. Glintimiizde 6zellikle se¢im donemlerinde
siyasal parti ya da adaylarin gergeklestirmis olduklar1 siyasal reklamlar 6nemli
bir siyasal iletisim uygulamasi olarak goriilmektedir. Siyasal parti ya da
adaylarin se¢cmen kitlelerde istenilen yonde tutum ve davranis degisikligi
saglamasi amaciyla iletisim teknolojilerinde de yararlanilarak 6zellikle se¢im
donemlerinde yogunlasan siyasal reklam uygulamalar1 c¢aligmamizin ana
unsurunu olusturmaktadir. Bu baglamda Tiirkiye'de de Onemli bir siyasal
iletisim uygulamasi olarak goriilen siyasal reklamlarin iletisim teknolojilerinin
gelismesi sayesinde ugradigi farkliliklar1 da gozeterek 1 Kasim 2015 Genel
Secgimlerinde AKP'nin propaganda araci olarak geleneksel ve yeni medyadaki
reklamlarinin profilinin ¢ikarilarak hem nitel hem de nicel agidan incelenmesi

hedeflenmistir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Iletisim, Siyasal Reklamlar, Siyasal Iletisim
Politikalari, AKP, Propaganda.



ABSTRACT

THE ROLE AND IMPORTANCE OF POLITICAL
ADVERTISING IN MEDIA: AKP AND 1 NOVEMBER 2015
GENERAL ELECTIONS

In democratic participant societies becoming a power of pretender
political party or a candidate with free will of a voter has provided
professionalisation to political communication period. This professionalisation
state is also applied to one of the policies of political communication that is
political advertising. Political advertising is one the political communication
policies which is realized by professional teams to penetrate voters during
elections. Nowadays political advertising realized by political party or a
candidate especially in the period of election is considered as important
political communicative application. The political advertising applications,
with the purpose of providing behavioral change and attitude in any ways of
voters by political party or candidate, also used in communication technologies
especially during electionsare main elements of this study. In this context the
study is aimed to hold both qualitative and quantitative analysis with the profile
of traditional and new media propaganda advertisements of AKP during the
local elections on 1st November 2015 by observing the differences of political

advertising along with development of communicative technologies in Turkey.

Key Words: Political Communication, Political Advertising, Political

Communication Policies, AKP, Propaganda.
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GIRIS

Siyaseti, toplumun igerisinde yer alan farkli kesimlerin ve bu
kesimleri yonetmeye aday olan giic odaklarinin ortak bir goriiste birlesmesi,
iletisimi ise insanligin varolusundan bu yana bilgi, diisiince, davranis ve tutum
paylasma stireci olarak ifade edebiliriz. Toplumun yonetiminde icraatlar
siyasetle gergeklestirilmekte, siyaset siirecinin toplumun geneline yayilmasi ise
iletisim araciligiyla miimkiin olmaktadir. Bu baglamda siyaset ve iletisim
kavramlar1 arasinda ¢ok yakin bir iliski s6z konusudur. Bu iki birbirine yakin
kavramin birlesme noktasinda yeni bir kavram olarak siyasal iletisim ortaya
cikmistir.

Siyasal iletisim, siyaset ve iletisim kavramlarinin kesistigi noktada
yeni bir kavram olarak ortaya ¢ikmistir. Siyasal parti ya da adaylarin 6zellikle
secim donemlerinde se¢men kitlelerle kurmus olduklar iletisim siireglerinin
biitiiniinii kapsayan siyasal iletisim, giiniimiiz gelisen ve degisen iletisim
teknolojileri vasitasiyla genisleme alani bulmustur. Bu dogrultuda kitle iletisim
araglar1 vasitasiyla yayilim alani bulan siyasal iletisim politikalar1 giiniimiiz
siyaseti agisindan oldukga degerli, lizerinde durulan bir unsur haline gelmistir.
Siyasal iletisim politikalarinin bu denli 6nemli bir hal almasinda iletisim
teknolojilerinin gelisimi ile genis halk kitlelerine ulagimin kolaylagmasi1 da
etkin bir rol oynamuistir.

Siyasal iletisim, katilimc1 demokratik toplumlarla yakindan ilgili bir
kavramdir. Iktidar1 halkin belirledigi toplumlarda kendisine yer bulmus, kitle
iletisim teknolojilerinin gelisimi ile beraber giiniimiizde daha degerli bir
anlama ulagmistir. Siyasal iletisim uygulamalart 1950 yillardan itibaren
Amerika Birlesik Devletleri'nde dogup gelismis, daha sonraki yillarda da Bati
Avrupa iilkelerinde yaygin bir bigimde kullanilmaya baslanmistir. Ikinci
Diinya Savasi yillarinda "propaganda" Kkitlelerle iletisim siirecindeki yerini
alirken bu yillardaki yikict sonuglar parti ya da liderlerin farkli sGylemlere
yonelmesinin gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Bu gereklilik ile birlikte farkl
sOylemlerin ortaya c¢ikardigr farkli kavramlarin o yillardan giliniimiize

tasindigini sdylemek yanlis olmayacaktir.



Siyasal iletigsim siireci, siyaseti yapan kisi ya da grubun, toplumla
karsilikli ve etkilesimli gerceklesen bir iletisim siirecidir. Bu karsilikli
iletisimin  6zellikle yogunlastigt donemler secim donemleridir. Sec¢im
donemlerinde iktidar olmak isteyen siyasal parti ya da adaylar gesitli kitle
iletisim araclar1 vasitasiyla segmene ulasarak, istenilen yonde davranig ve
tutum degisikligi saglamaya caligmaktadir. Biitiin bu siireclerde siyasal parti ya
da adaylarin gergeklestirmis olduklar1 "siyasal amacli" iletisim silireci siyasal
iletisimi anlamlandirmamiz agisindan giizel 6rnekler sunmaktadir. Giinlimiizde
katilimc1 demokratik toplumlarda oldugu gibi Tiirkiye'de de hem yerel hem de
genel boyutlarda belirli araliklarla siyasal parti ya da adaylarin iktidar olma
miicadelelerine rastlamaktayiz. Bu miicadeleler sirasinda siyasal parti ya da
adaylarin se¢im kampanyalarinda iktidar olabilmeleri icin gergeklestirdikleri
strateji ve taktikler, siyasal demokratik katilimc1 toplumlarda siyasal iletigimin
Onemini ortaya ¢ikarmaktadir.

Gilinltimiiz siyasal iletisim siirecinde kitlelere hitap etmenin en etkili ve
hizli yolu artik kitle iletisim araglart vasitasiyla gergeklesmektedir. Bu
durumda kitle iletisim araglarinda yer ve zaman satin alinarak gerceklestirilen
siyasal reklam uygulamalar da siyasal iletisim politikalar1 acisindan 6nem arz
etmektedir. Siyasal parti ya da adaylarin reklamlarinin dogru kitle iletisim
aracinda yayinlanmasi, dogru hedef kitle belirlenmesi, rakiplerin dogru analiz
edilmesi gibi profesyonel ¢aligmalarin 6nem kazandigini gérmekteyiz.

Bu c¢alismada, 1 Kasim 2015 Genel Seg¢imleri'ndeki siyasal iletisim
faaliyetleri konu alinmistir. Se¢im sonuglarinda meclise birinci parti olarak
giren ve tek basina iktidar olan AKP ¢alismanin 6rneklemini olusturmaktadir.
Bu baglamda AKP'nin se¢im donemi siirecinde gergeklestirdigi "siyasal
reklam" uygulamalari, c¢alismanin evrenini meydana getirmektedir. Bu
dogrultuda calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Ilk béliimde, siyaset ve iletisim
kavramlarinin birlesiminden ortaya ¢ikan siyasal iletisim kavrami anlatilmaya
ve etraflica aciklanmaya calisilmistir. ikinci béliim, se¢im kampanyalarinda
siyasal reklamcilik faaliyetleri iizerine kurularak; siyasal reklam kavrami,
siyasal reklamlarin Diinya ve Tirkiye'deki tarihi ve ornekleri, ozellikleri,

fonksiyonlari, etkileri, tiirleri ve araglari kapsamli bir bigimde ele alinip
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aciklanmistir. Calismanin son boliimii olan {i¢ilincii boliimde ise 1 Kasim 2015
Genel Secimleri'nden 6nce Tiirkiye'nin siyasal goriiniimii anlatilarak, 1 Kasim
2015 Genel Se¢imleri'nde AKP’nin televizyon, yazili basin, internet ve sosyal
medyadaki reklamlarina ayrilarak partinin ¢esitli kitle iletisim araglarinda
yayinlanmig olan reklamlarmin nitel ve nicel gorlintirlik analizine yer
verilmistir. Degerlendirme ve sonug boliimii Tiirkiye'nin son se¢im tecriibesini,
iletisim stratejileri a¢isindan ¢ergevelendirerek, biitiinciil bir yaklasimla beraber

anlatma ¢abasindadir.



BIRINCi BOLUM

1.SIYASAL ILETISIM

Siyasal amagla gerceklestirilen biitiin iletisim faaliyetlerinin siyasal
iletisim kavramini ortaya ¢ikardigin1 gérmekteyiz. Siyasi parti ya da adaylarin
planli bir bi¢imde oOzellikle se¢im donemlerinde se¢menlere seslenmesi,
segmenleri kendi parti ya adaylarimi iktidara tagimasini saglayan bu kavram
siyaset ve iletisim kavramlarinin bir araya gelmesi ile dogmustur.

Siyaset ve iletisim farkli anlamlara ve islevlere sahip iki kavram
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Her ne kadar birbirlerinden farkli kavramlar
olsalar da aralarindaki iliski siyasal iletisimin ortaya c¢ikmasinda etkili
olmustur.  Buradan  hareketle  disiiniildiigiinde  siyasal iletisimi
anlamlandirabilmemiz acisindan bu iki kavramin net olarak anlasilmasi
gerekmektedir. Siyasal iletisim kavramini net bir bi¢imde agiklamadan 6nce
siyaset ve iletisim kavramlarinin igeriklerinin ne oldugunu, neleri kapsadigini

aciklamamiz yerinde olacaktir.

1.1.Siyaset Kavram

En genis anlamiyla siyaset, insanlarin hayatlarini diizenleyen genel
kurallar1 yapmak, korumak ve degistirmek i¢in gerceklestirilen faaliyetler
biitiiniidiir (Heywood, 2006: 1). Latince kokenli bir kelime olan siyaset
(politika) kavrami, kente ait anlami tagimaktadir (Aziz, 2014: 3). Oktay, siyaset
kavramini; gli¢ odaklari ile toplumun farkli kesimlerinin ortak bir zeminde
uzlastirilmast olarak agiklamaktadir (Oktay,2002: 4-6). Siyaset kavrami
tanimlamalarinin  farklilik gostermesi kavramin belirsizliklerinden ya da
karmasikligindan ziyade "Siyaset" kavramimin genis kapsamli olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu dogrultuda siyaset kavraminin tanimlamasini yaparken
Kapani, siyaseti kapsamli bir anlamlandirma yoluna gitmektedir. Kapani'nin

siyaset hakkindaki saptamalarini incelemek gerekir ise (Kapani, 1992: 17):



Siyaset, zaman ve mekan bakimindan evrensellik ve siireklilik

niteliklerine sahip olmakla birlikte eski ¢aglardan bugiine, en ilkelinden en

gelismisine kadar, tarih i¢inde insan topluluklar1 siyasal bir Ozellik

tasimaktadir.

Siyaset, toplumdaki degerlerin dagitimi ile ilgili bir goriis ve ¢ikar
catigmasi, bir iktidar miicadelesi gibi goziikse de bu ¢atisma, asgari bir
anlasma temeli {lizerinde gerceklesmelidir. Toplumsal baris ve diizen
bu temeli olusturmaktadir. Toplumdaki gruplar ve siniflar arasindaki
siyasal miicadelenin ¢esitli yollar1 ve yontemleri bulunsa da; kaba
kuvvet ve siddet bu yontemler arasinda sayilmamalidir.

Siyaset bir ¢atisma oldugu kadar, fakat ayn1 zamanda bir uzlagsmadir.
Toplumda degisik sosyal gruplar bir takim istekler 6ne siirerler ve bu
isteklerin gergeklestirilmesi igin iktidar tizerinde etki yaratmaya
caligirlar. Pratikte bu isteklerin bazilarmin hicbir degisiklige
ugramaksizin aynen kabul edildigi ve karar haline geldigi nadiren
goriiliir. Bu ¢abalar karsilikli olarak birbirini dengeleyerek az ¢ok bir
uzlagsma ortam yaratirlar.

Siyasetin, her tiirli deger yargisindan uzak, bir kuvvet ve cikar
catigmasindan ibaret olarak diisiiniilmesi, tartismali bir goriistiir.
Siyaset insanlarin yasayislarin1 yakindan ilgilendiren ve etkileyen bir
faaliyettir. Siyasal iktidara itaat, onun dogrulugu ve hakliligi, baska bir

ifadeyle “mesrulugu” hakkinda beslenen inangla orantilidir.

Ozetle siyaset gecmisten giiniimiize evrenselsellik gdstererek var

olusunu toplumsal diizlemde her zaman gostermektedir. Toplumun belirli

kisimlarindaki goriis ve ¢ikar catismalarina sebep olsa da asgari diizeyde ele

alindiginda ortak payda da bulusulmasini saglamaktadir. Siyasetin iglevleri

yerine getirilirken ise siddetten uzak durulmasi gerekliligi iizerinde durularak

siyasetin yalnizca ¢ikar ¢atigmalarindan ibaret olmadigi belirtmektedir.

Siyasetin yegane temelleri arasinda halka bir sekilde ulasarak 6nceden

belirlenmis bir takim mesajlarin iletilmesi siireci yer almaktadir. Siyaset ve



siyasetgilerin bu mesajlar1 genis kitlelere ulastirmasi iletisim vasitasiyla
gerceklesmektedir. Siyaset ile beraber yapilan bu siirecin biitiin agsamalarinda
olan veya olmasit gereken iletisim kavramini bu noktada agiklamamiz

gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

1.2.1letisim Kavram

Bir¢ok tanim1 mevcut olan iletisim; davranis degisikligi saglamak i¢in
diisiince, bilgi, duygu, tutum ve beceri paylasilma siirecidir. Iletisim siirecinin
baslamasi i¢in gerekli 6gelerden biri olan kaynagin, 6zellikle iletisime dayanan
meslekler s6z konusu oldugunda bazi 6zel nitelikleri bulunmaktadir. Kaynagin
giivenilirligi iletisimin etkin olmasini saglar. Giivenilirlik derecesi yiiksek olan
bir kaynagin, ayn1 sekilde konusunda da uzman olmasi gerekliligini ortaya
cikarir. Kaynak hangi konudan ve hangi amactan bahsettigini biliyor mu veya
iletiyi alan kisi bilgiyi, veri haline doniistiirmek icin yeterli sosyo-kiiltiirel ve
zekasal donanimlara sahip mi? Bakildiginda iletisimin karmagsik ozellik ve
detaya sahip olmasi, iletisime farkli a¢1 ve bilim dallarindan bakilmasi
miimkiin oldugu icin, bir ¢ok taniminmn yapilmasina da yol agmaktadir (Inan,

2009: 19).

Iletisim kavramu, Ingilizce'deki "communication" kelimesine karsilik
olarak dilimizde kullanilmaktadir. Communication kavraminin koékenindeki
"commun", "ortaklagmak", "ortak kilmak" anlamlarin1 tasidigindan, en genel
sekliyle iletisim, "herhangi bir seyin ya da bilginin ortaklasa kullanilmas1"
anlamma gelmektedir. Bu baglamda iletisimi "iki birimin birbiriyle beraber
kurmus olduklar1 mesaj; aligverisi" olarak tanimlamamiz miimkiindiir.
fletisimden s6z edebilmemiz i¢in en az iki birimin olmas1, bu birimler arasinda
mesaj aligverisinin gerceklesmesi ve bu mesaj alisverisinin de birbirine iliskin

olmas1 gerekmektedir (Isik, 2005: 16).

Fiske iletisimi, herkesin bildigi ancak ¢ok az kisinin tatmin edici bir
bigimde acikladig bir insan etkinligi olarak tanimlamaktadir (Fiske, 1996: 34).
Inceoglu ise iletisimi, "hem bireyler aras1 (interpersonel) bir siire¢ olarak, hem

de bunlar araciligr ile, toplumsal diizeyde bir silire¢" olarak anlamamiz



gerektigini belirtmektedir (Inceoglu,2011:199). Erol Mutlu'nun {letisim
Sézliigiinde yer alan tanimlamalardan birinde ise "Iletisim insanlarin kolektif
olarak toplumsal gercekligi yaratip diizenledikleri siirectir"(Trenholm ve

Jensen, 1988) seklinde aktarilmaktadir (Mutlu, 1994: 98).

Iletisim, yapisal olarak kisiler arasinda meydana gelen bir olgudur.
Kisileri toplumdan soyutlamak miimkiin olmadigina gore, bu yoniiyle ele

aldigimiz iletisim, bir toplumsal iliskilesmedir (Biilbiil, 2006: 2).

Genel perspektifte ele aldigimizda iletisim, kisiler ve kitleler arasi
gerceklesen bir siirectir. Toplum ve kitle kavramlarinin her gecen yiizyil daha
da 6nemli bir hal almas: iletisim kavraminin sadece kisiler aras1 gerceklesen bir
olgu olmasinin disina ¢ikmasima yol agmistir. Glinlimiiz gelisen ve degisen
teknolojik ilerlemeleri sayesinde Kkitle iletisim araclarinin ¢oklugu kitlelerle
yapilan iletisim siirecinin de gelismesine 6n ayak olup iletisim kavramina farkl
bir boyut kazandirmistir. Buradan hareketle kisiler arasi kurulan iletisim

stirecinden ziyade kitle iletisimi siyasal iletisim siireci i¢in daha islevseldir.
1.3.Siyasal Iletisim Kavram ve Kapsam

Siyasal iletisim siireci giiniimiizde siyasal reklam, siyasal pazarlama,
siyasal halkla iligkiler ve siyasal propaganda gibi bir cok disiplinle baglantili
bir bi¢imde incelenmektedir. Bu baglamda en yalin haliyle siyasal iletisim, tiim
iletisim siireci faaliyetlerinin biitiiniinii kapsayan, Kitlelere bilgi aktaran ve
kitleleri belirli ideolojiler cergevesinde ikna etmeye calisan uygulamalarin
biitiinii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda siyasal iletisimi Uslu, bir
siyasal goriis ya da organin, etkinlikte bulundugu siyasal sistem igerisinde
kamuoyu giivenini ve destegini saglamak dolayisiyla iktidar olabilmek igin
zaman ve konjonktiiriin gereklerine gore reklam, propaganda ve halkla iligkiler
tekniklerinden vyararlanarak, siirekli bigimde gerceklestirdigi tek veya gift

yonlii iletisim ¢abasi olarak agiklamaktadir (Uslu, 1996: 790).

Siyasal iletisimin kokenlerini, Aristo ve Platon'un erken donem klasik

caligmalarina kadar indirgeyerek izlemek miimkiindiir (Bekiroglu ve Bal, 2014:



28). Modern anlamda "Siyasal iletisim" kavrami reklamcilik teknikleri
kamuoyu yoklamalari, televizyon ve afislerin destegi ile beraber se¢im
kampanyalarinda uygulanmaya baslayinca ortaya ¢ikmistir. Bu kavram XX.
ylizyilin baglarinda Amerika'da gelisme gostermis olup XX. yiizyilin
ortalarinda da Bat1 Avrupa iilkelerinde uygulanarak giiniimiize degin gelmistir

(Topuz, 1991: 7).

Siyasal iletisim; kavramsal diizlemde siyaset ve iletisim olgusunun
kesisme noktasinda hayat bulan bir kavram olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Chaffee'ye gore siyasal iletisim, siyasal siirecte iletisimin oynadigi rol olarak
tanimlanmaktadir. Buna gore; iletisim siirecinde iletilerin insasi, gonderimi,
alim1 ve islenmesi; siyaset ve siyasalar iizerinde dogrudan ya da dolayl1 bir

bicimde dikkate deger bir etkiye sahiptir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 24).

Michel Bongrand ise siyasal iletisimi, “Bir adayin potansiyel
secmenlerine uygunlugunu ortaya koymak, adayr en ¢ok sayidaki se¢men
kitlesinin ve Kitledeki her bir se¢menin tanimasimi saglamak, rakiplerle ve
muhalefetle farkini yaratmak ve en az aragla, bir kampanyay1 kazanarak gerekli
olan oy sayisini elde etmek i¢in kullanilan tekniklerin timii” seklinde tarif

etmektedir (Bongrand, 1992: 17).

Siyasal iletisim kavraminin birgok taniminda gordiigiimiiz iizere
siyasal iletisim; parti ya da liderlerin hedef kitlelere ulagimini saglayarak hedef
kitleleri istenen diizeyde etkisi altina almak, belirli ideolojiler cergevesinde
toplamak i¢in sistemli bir bi¢imde siirdiirdiigii iletisim faaliyetlerinin
biitiinlidiir. Bu iletisim siirecinde de siyasal amag giidiilerek gerceklestirilen
halkla iligkiler, propaganda, reklam, pazarlama faaliyetlerinin biitiiniini

kapsamaktadir.
1.4.Siyasal Iletisimin Yontem ve Teknikleri

Iletisim siirecinde kullanilan ydntem ve teknikler, siyasal amach
gerceklestirilen iletisim faaliyetlerinin yani siyasal iletisiminde yararlandig

yontem ve teknikler olarak birbiriyle benzerlik gostermektedir. Siyasal iletisim



stirecinin  biitliniinde yer alan iletisim olgusu siyasal amag¢ gozeterek
gerceklestirildigi icin kullanilan yontem ve tekniklerin iletisim olgu ve
siirecinden ayr1 oldugu sdylenemez. Bu baglamda karsimiza yiiz ylize siyasal

iletisim ve uzaktan/aragh siyasal iletisim tiirleri ¢ikmaktadir.

Yiiz yiize iletisim tiiriinde mesaj1 veren kaynak ile alic1 kitle ya dar ya
da genis alanlarda ayn1 ortamlarda bulunurlar (Aziz, 2014: 45). Bu tiir iletigim,
dogrudan kisiler arasi iliskiyle ilgili gerceklere dayanmakta, durum ne derece
bireysellesirse etkililik o kadar artmakta, sonugta konusmay1 dinleyenlerin
sayis1 fazlalasmaktadir. Ayrica yiiz yiize iletisim araya baska bir ara¢ girmedigi
icin daha samimi olabilmekte, geribildirim aninda ve dogrudan ortaya
cikabilmektedir. Siyasal parti ve adaylar, se¢men tercihini etkileyen
propaganda ve iletisim faktorleri arasinda sayilan yiiz yiize iletisim tekniklerini
siklikla  kullanmaktadirlar. Adaylar kapi1 kapi1 dolasarak kahvelerde,
marketlerde, sokaklarda insanlarla sohbet etmekte, carsida pazarda el sikismak,
secmen evlerine gitmek suretiyle kendilerine destek olunmasi yoniinde
calismalar yapmaktadirlar (Kalender, 2015: 103). Ayrica yiiz yiize iletisim
faaliyetlerinin gergeklestirildigi alanlar genis acgidan ele alindiginda siyasal
parti ve adaylarin katildiklari; konferanslar, agilislar, kongreler, seminerler,
sempozyumlar, mitingler, sergi, konser, ev ve hasta ziyaretleri bu alanlara

ornek olarak gosterilmektedir.

Uzaktan iletisim yontemi, siyasal sdylemde bulunan kaynak ile mesaji
alacak hedef kitlenin birbirlerini gérme olanaklarinin bulunmadigt durumlarda
s0z konusudur (Aziz, 2014: 46). Buradan hareketle uzaktan iletisim
yonteminde hedef kitle ile kurulan siyasal iletisim siireci bir takim araglara
ithtiya¢c duymaktadir. Bu araglar1 ele almamiz gerekliligiyle beraber bu araglar
vasitastyla hedef kitle ile kurulan siyasal iletisim olgu ve siirecindeki iletilerin
daha genis halk kitlelerine ulagtigin1 sdylememiz yanlis olmayacaktir. Siyasal
iletisim siirecinde hedef kitle ile kurulan iletisimde bir koprii gérevi {istlenen
bu araglar kitle iletisim araclaridir. Bu baglamda kitle iletisimi kavramini

aciklayarak kitle iletisim araglarina deginilmesi daha saglikli olacaktir.



Toplumun tiimiiniin veya 6nemli bir kisminin alict konumunda
oldugu, kitlelere yonelik iletisime kitle iletisimi denmektedir. Kitle iletisimini
saglayan araglar ( gazete, kitap, radyo, televizyon, sinema, dergi, afisler, v.b.)
ise kitle iletisim araglar1 olarak isimlendirilmektedir. Bu araclar herhangi bir
bilgiyi kisa zamanda genis kitlelere en hizli bir sekilde ulastirabilmekte ve bu
nedenle giinliik yasamda c¢ok etkili ve O6nemli bir yer tutmaktadir (Bektas,

2000: 115).

Kitle iletisim araglarinin, kamuoyuna sunduklar1 haber ve bilgilerle
bireylerin siyasal davranmiglarinin  olusum asamasina Onemli katkilar
sagladiklar1 belirtilmektedir. Klapper, "kitle iletisim araglarinin olgularimi
ulastirdigini, yeni fikirlerin olusumuna katki sagladigin1 ve siyasal anlamda
kararsiz olan bireylerin bir karara varmasina yardimci oldugunu"
vurgulamaktadir. Ayn1 zamanda kitle iletisim araglari, siyaset ve kamusal
sorunlar hakkinda da genel bir ilginin olusmasinda 6énemli rol oynamaktadir.
Kitle iletisim araglarinin yaydigi siyasal bilgiler kamusal sorunlar bakimindan
tartismaya yon vermekte, tartisma daha fazla bilgiye ulagsmaya zemin
hazirlamaktadir. Siyasal agidan daha fazla bilgi edinen kisiler, siyasal
davraniglart konusunda daha segici olmaktadirlar. Bilerek, 6grenerek se¢im
yapan kisiler, destekledikleri goriisii, diisiinceyi de daha iyi savunmaktadirlar

(Ozkan, 2007: 39-40).

Televizyon, radyo, yazili basin, acik hava, internet ve posta gibi kitle
iletisim araclarina ¢calismanin ikinci boliimiinde yer alan siyasal reklam araglari
kisminda detayl1 bir sekilde deginileceginden dolayr bu kisimda ana hatlariyla

kitle iletisimi ve kitle iletisim araglarinin ne oldugu anlatilmistir.
1.5.Etkili Siyasal iletisimin Ozellikleri

Siyasal iletisim silirecinde hedef kitleye iletilen mesajlar ile hedef
kitlenin diisiince, tutum ve davraniglarini istenilen yonde degistirmek
amaglanmaktadir. Bu baglamda siyasal iletisimin sahip oldugu temel 6zellikler,

etkili iletisim yontemlerinden faydalanmaktadir. Etkili iletisim yontemleriyle
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siyasal iletisimi birlikte degerlendiren farkli goriis ve yaklasimlar

bulunmaktadir.

Aziz, siyasal iletisimi baslatan tarafin gilinliik yasamdaki iletisimden
farkli kimi hususlara 6zen gostermesi gerekliligine deginerek "Retorik"
olgusuna vurgu yapmaktadir. Buradan hareketle etkili siyasal iletisimi politik
retorik  kavrami iizerinden agiklamaktadir. Politik retorik, politikacilar
tarafindan yapilan politik amacl konugmalardir. Burada amag izleyende tutum
ve davranis degisligi yaratmaktadir. Bu tiir retorik, giiniimiizde kullanilan
diizeyli siyasal iletisim olgusu icin de son derece Onemlidir. Retoriksel
konusmada, konusmaci izleyici kitlesinin nabzini tutarak, onu ikna etmek i¢in
konusur. Yaklagimlarda istatistiksel veriler yerine, onun yabancist olmadigi
yaklasimlardan, rneklerden yola gikar. Ozetle retoriksel konusmada, izleyenin
sikilmas1 degil, tersine onu ikna edici, verilen mesajlara inandirict bir tslup
kullanilir. Tiim bu agiklamalar, retorik ile bugiin kullanilan siyasal iletisim olgu

ve siireci arasinda bir paralellik oldugunu gostermektedir (Aziz, 2014: 54).

Bagka bir yaklasimda ise Bekiroglu ve Bal siyasal iletisim siireci
acisindan da gecerli oldugunu varsaydiklar1 Carl Hovland ve arkadaslarinin
gelistirdikleri Mesaj Ogrenme Yaklagimi iizerinde durmaktadir. Bu yaklasima
gore; tutum degisiminin birbirini izleyen ii¢ temel basamak sonucunda olanakli
hale geldigi one siiriilmektedir. Bunlar; "verilen mesajin dikkat ¢ekici olmas1",
"mesajin anlasilir olmasi" ve "mesajin hatirlanmasi ve kabul edilmesi" dir. S6z
konusu {i¢ temel basamagin yani sira tutum degisiminde dort onemli ana unsur
daha rol oynar. Bunlar ise, iletisim kaynagi, mesajlarin 6zellikleri, mesajlarin
verilis yolu ya da segilen iletisim kanallar1 ve hedefin 6zellikleri olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Buna gore; mesajin kim ya da kimler tarafindan verildigi tutum
degisiminde Onemli bir unsurdur. Hovland ve arkadaglari, yaptiklar
aragtirmalar sonucunda iletisim kaynaginin bazi 6zelliklerinin 6nemine dikkat
cekmistir. S6z konusu 6zellikler; iletisim kaynaginin inanilir olmasi, uzmanlik

sahibi olmasi, giivenirliligi, fiziksel ¢ekiciligi, hedef kitle ile olan benzerligi ve
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viicut dili ile konusma bicimi seklinde siralanmaktadir. Ikinci olarak; tutum
degisimine yol acacak nitelikte etkili bir mesajin nasil hazirlanmas1 gerektigi
Oonemli bir noktadir. Hovland ve arkadaslari, insanlarin kafasinda soru isareti
olusturan mesajlarin daha etkili oldugu goriisiindedirler. Ancak, bagska
arastirmacilarda mesajin net bir sonuca baglanmasi ya da acik uglu birakilmast
durumunun hedef kitlenin 6zelliklerine bagli olarak degerlendirilmesi
gerektigine dikkat ¢ekmislerdir. Mesajlarin tagimasi gereken bir diger ozellik,
iknaya yonelik olarak cok sayida fikir ya da delil sunulmasi gerekliligidir.
Diger bir nokta; mesajlarinin tekrar edilmesinin O6nemidir. Bu dogrultuda,
mesaj tekrarlanirinin siyasal iletisim siirecinde belirli dlcililerde ve hedef
kitlenin verilen mesaja ilgisini azaltabilecek biktirici nitelikli olmamasi gerekir.
Bir bagka 6zellik olarak tek yonlii ve ¢ift yonlii mesajlarin kullanilmasi, hedef
kitlenin ve konunun 6zelliklerine bagli olarak farkliliklar gostermektedir. Bu
acidan hedef kitlenin egitim ve bilgi seviyesi diisiik oldugu, verilen mesajla
zaten aym diisiincede oldugu ve karsit goriislerden haberinin olmadigi
durumlarda tek yonlii mesajlarin kullanilmasi daha uygun goriilmektedir. Yine
hedef kitle ile mesajin kaynagimin diisiinceleri arasinda ¢ok biiytik farkliliklarin
olmamasi, tutumlarin degismesi agisindan bir bagka dnemli noktadir. Mesajin
tasimasi gereken Ozelliklere iliskin son bir nokta ise korku duygularinin verilip
verilmemesi gerektigi noktasinda diiglimlenmektedir. Bu baglamda, her zaman
olmasa bile bazi kosullar altinda korkunun tutum degisimine yol agtig1
saptanmustir. Ornegin, korku yaratacak olaym olma olasihigmin diizeyi,
mesajda korku ¢ekiciliginin kullanilmasi agisindan baglayici bir noktadir. Tiirk
segmenleri 6rneginde gerceklestirilen bir arastirmanin sonuglari, siyasal parti
ve adaylarin kampanya siirecinde segmenlerin tipine gore belirli bir diizeyde
korku olusturabilirlerse basar1 saglayabileceklerini ortaya koymustur. Bu
kapsamda, Tiirk segmen tipleri i¢cinde idealist ve fanatik gelenekce segcmenlerin
s6z konusu teknikle ikna edilmeye elverisli olmadiklari bulgulanmistir. Tim
bunlarin 6ncesinde ise mesajlarin hedef kitlenin anlayacag bir dil ile sunulmasi
son derece onemli bir gerekliliktir. Ozetle etkin bir siyasal iletisimin; belirli

secmen kesimlerine yonelik 6zel olarak hazirlanmis ya da hedef kitlenin
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profiline yonelik olarak tasarlanmis mesajlarinin iletimini  gerektirdigi

sOylenebilir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 54-55-56).
1.6.Siyasal Tletisim Aktorleri

Siyasal iletisim, 6nceleri de gortldiigi gibi, iletisim olgu ve siirecinin
uygulandig1 bir olgudur. Soyle ki iletisimde verici, alici, mesaj, kullanilan
kanallar ve geribildirim 6geleri, farklilik gostermek ile beraber, siyasal iletisim
olgu ve siirecinde de vardir. Vericiler, siyasal iletisimde bulunanlar bu isi
iistlenenler yani "aktorler" dir. Bu aktorler ise, bulunduklari, ait olduklari
kiimenin, Orgiitin amaclari, ilke ve kurallar1 g¢ercevesinde hareket etmek,
iletisimde bulunmakla yiikiimliidiirler. Bu sebepten dolayr kendilerine bu
rolleri iistlendikleri, bu rolleri en iyi bicimde oynamalar1 gerektiginden
"aktorler" denilmektedir. Bu durumda, siyasal aktorler, siyasal iletisimde
bulunan kurum, kurulus, grup ve kurumsallagsmis kimligi bulunan kisiler; orgiit

liderleri, 6nderleri, yoneticileridir (Aziz, 2014: 19).
1.6.1. Hiikiimet

Hiikiimet terimi, devletin resmi kurumlagmalarina ve onun mesru giic
kullanim1 tekeline gonderme yapmaktadir. Hiikiimet, ayn1 zamanda karar alma
yeterliligi ve aldigi bu kararlar1 uygulayabilme kapasitesi ile karakterize
olmaktadir. Hiikiimetler, 6zellikle ulusal devlet diizeyinde kamu diizeninin
stirdiiriilmesinin ve kolektif eylemin kolaylastirilmasinin yonetildigi resmi ve

kurumsal siireglere referansla anlamlandirilir (Gerry, 1988: 17-28).

Bir iilkenin yoOnetimini saglayan hiikiimetler, demokratik tilkelerde
halkin oyuyla yonetime gelen siyasi parti ya da partilerden olusurken, monarsi
ve totaliter tarzda yonetimlerde ise belirli ziimreler tarafindan olugmaktadir.
Hiikiimetler, demokratik rejimlerde bir parti ya da bir¢cok parti tarafindan
kurulmusta olsa iilke yonetiminde etkin bir sekilde siyasal iletisim siirecinde

bulunan aktorler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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1.6.2. Siyasi Partiler

Demokratik sistemlerin en o6nemli unsurlarindan biri olan siyasi
partiler, sistemin isleyisi bakimindan da bir¢ok islev yerine getirmektedirler.
Devlet ile toplum arasinda koprii islevi goren siyasal partiler, sahip olduklari
siyasal kadrolar1 iktidara tasimak, siyasal katilimi artirmak ve siyasal bilinci

gelistirmek gibi islevlere de sahiptirler (Koktas, 1997: 213).

Siyasal partiler, halki yonetmek amaci giiden ve bu amag
dogrultusunda belirli ideolojiler ¢ercevesinde halka kitle iletisim araglar
vasitastyla ulagan orgiitlii gruplardir. Siyasal partilerin halk ile kurdugu iletisim
stirecinde siyasal ¢ikar gozetilmekte olup, bu dogrultuda gergeklesen iletisim
faaliyetlerinin biitiinii siyasal iletisim kavramin1 karsimiza ¢ikarmaktadir.
Siyasal partilerin halka ulagsmak icin gerceklestirdikleri iletisim faaliyetlerin
tiimiinde siyasal iletisim igerigi yer almaktadir. Ozellikle se¢im dénemlerinde
siyasal partilerin halk ile kurmus olduklari iletisim artig gostermektedir (Aziz,
2014: 22). Secim donemlerinde siyasal partilerin halkla iligskiler ve reklam

faaliyetlerinin hizl1 bir sekilde artis gdstermesi buna 6rnek olarak gosterilebilir.
1.6.3. Yerel Yonetimler

Yerel yoOnetimler; vatandaglarin ortam yasamlarina iliskin olarak
yaraticiliklarini gelistirebildikleri, diisiincelerini daha etkili ve yakin sekillerde
ifade edebildikleri ve fikirlerini icraata doniistiirme konusunda daha fazla
potansiyele sahip olabildikleri demokrasi okullar1 olarak nitelenebilir. Nitekim
yerel yonetimlerin saglikli bir bigimde islemedigi ve yerel niifus kiimelerinin
giinlik hayatin yonlendirilmesi slireclerine miidahil olamadig1 bir sistemde
vatandaglarin bir arada yasama kiiltiiri ve c¢alisma aligkanliklarinin
olabildigince eksik kalmasi, muhtemel duruma isaret etmektedir (Ergil, 2000:
52).

Yerel yonetimler demokrasi ile yonetilen devlet yonetimlerinde
karsimiza c¢ikan siyasal aktorlerden biridir. Yerel yonetimler dendiginde

aklimiza ilk gelen kurum belediye, kisi ise belediye baskamdir. Ulke
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yonetiminde oldugu {lizere yerel yonetimlerde de halk belediye bagkanini
kendisi se¢mekte, siyasal iletisim siirecinde de yerel siyasal iletisim unsurlari
on plana ¢ikip, gerceklestirilen se¢cim kampanyalar1 bu yoniiyle seyretmektedir.
Buradan hareketle hedef kitlenin smirlandigi, siyasal iletisim araglarinin

o

degistigi bir siyasal iletisim siireci karsimiza ¢ikmaktadir.
1.6.4. Sivil Toplum Orgiitleri

Toplumun genel sorunlar ile ilgili ¢oziim iiretme siirecine direkt
olarak etki edebilen ve siyasi aktorlerin belirli politikalar tiretmelerine yon
veren  Orgiitlii  topluluklar  sivil  toplum  orgiitleri  kapsaminda
degerlendirilmektedir. Erdogan ve Bal sivil toplumun; orgiitliilik 6zelligi ve
temsil kabiliyetinden dolayr siyasi aktorler nezdinde sivil toplumsal
dinamikleri daha fazla dikkate alinan ve goriiniir hale gelen bir konuma tasiyan
ozelliklerinden bahsetmektedir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 46). Bu baglamda bir
siyasi aktor olan sivil toplum oOrgiitleri, hem toplumun sorunlarina yonelik
tiretmis olduklar1 ¢oziimlerin etkinligi hem de genel temsil 6zelliginden dolay1

onem kazanmaktadir.
1.6.5. Medya

Medya, baska bir deyisle kitle iletisim araglari, siyasal iletisim
faaliyetlerinin genis halk kitlelerine ulagsmasini saglayan, siyasal iletisim

siirecine yon veren aktorler igerisindeki 6nemli unsurlardan biridir.

Medyanin siyasal iletisim siirecinde etkin bir rol oynamasi; hem bu
siire¢ icindeki spesifik islevleri ve potansiyellerinden hem de toplumsal,
siyasal, ekonomik ve kiiltiirel olana iliskin kritik bir aktor ve referans gercevesi
olmasindan kaynaklanmaktadir. Bir bagka anlatimla; medya, gerek siyasal
iletisimin daha dar ¢ergevesi i¢inde 6zellikle se¢imler ve siyasal kampanyalar
siiresince Onemli bir mecra ve arag olarak islev gormekte gerekse siyasetin
bicimlenmesi ve siyaset tarafindan big¢imlendirilme seklinde 6zetlenebilecek
girift iligkiler ag1 iginde 6nemli bir 6ge olarak 6ne ¢ikmaktadir ( Bekiroglu ve

Bal, 2014: 48).
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Kitle iletisim araglarinin siyasal ve kamusal konulara yaklagimi,
halkin bu konulara iliskin sdylemlerini ve bakis acilarini etkileme potansiyeline
sahiptir. Soyle ki kitle iletisim araglarinin siyaset arenasinda yasanan
gelismeleri aktarirken kullandigr sdylem, se¢menin siyasete dair ilgisinin
artmasinda ya da azalmasinda etkili rol oynayabilir. Siyaset, kitle iletisim
alaninda sodylemler yoluyla kétiilenip dislandikca, toplumsal bilingte de siyasal
olana kars1 bir direng mekanizmasi olusabilmektedir (Damlapmar ve Balci,

2014: 47).

Kitle iletisim araglarinin demokratik siyasal sistem agisindan saglikli
bir iglev gormesi ya da topluma hizmet edebilmesi i¢in gerekli sartlari
Gurevitch ve Blumler (1997: 200-201) soyle siralamaktadir (Damlapimar ve
Balci, 2014: 47-48):

e Hem toplumsal hem siyasal ¢evrelerin halk adina denetimi ve
gozetiminin yapilarak muhtemel olumlu ve olumsuz gelismeler
hakkinda haber verilmesi,

e Gilindemdeki sorunlarin dogru tespit edilip aktarilmast ve bu

sorunlarin  sebepleriyle birlikte ¢oziim mekanizmalar1 hakkinda

saptamalarda bulunmak,

e Siyasal aktorler ve diger demokratik gruplarin goriislerini agik ve

anlagilabilir sekilde topluma aktarabilecegi bir ortam saglamak,

e Farkli siyasal goriislere mensup biitiin kesimler ile iktidarin simdiki ya

da muhtemel sahipleri arasinda koprii olusturmak,

e Kamu gorevlilerinin ellerindeki yetki ve sorumlulugu nasil

kullandiklar1 hususunda halk1 aydinlatmasini saglamak,

e Toplumu, siyasal konular hakkinda sadece bilgilendirme degil ayni

zamanda tartisarak, 6grenerek, tercihte bulunarak ve katilma siireglerini

kullanmasini saglayarak daha aktif hale getirmek,

o Kitle iletisim araclarinin 6zgiirliigiine ya da hizmetlerine yonelik her

tuirli tehdit konusunda miicadele etmek,
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e Alicilarini, siyasal olgu ve siiregleri anlamlandirabilecek, duyarh

bireyler oldugu yoniinde saygili davranmak."

1.6.6. Baski Gruplan

Cesitli  iletisim  faaliyetlerinden yararlanarak kendi ¢ikarlar
dogrultusunda seslerini hiikiimete ve devlete duyurmaya ¢alisan herhangi bir
hukuki dayanagi olmayan bu gruplar baski gruplart olarak karsimiza
cikmaktadir. Aziz'e gire; basta siyasal partiler olmak iizere yasal olarak var
olan devlet baskani, hiikiimet, milletvekilleri, devlet biirokrasisi, yerel
yonetimler, dernekler, vakiflar gibi sivil toplum orgiitleri gibi siyasal aktorlerin
yaninda yasal herhangi bir dayanaklar1 olmayan, ancak belli amaglarin i¢in bir
araya gelen kisilerin olusturduklar1 daha az kurumsallagmis ve kimi zaman tek
bir konu i¢in bir araya gelmis bu gruplar baski ya da ¢ikar gruplari, platformlar,
giic birlikleri gibi adlarla anilmaktadir (Aziz, 2014: 25-26). Erdogan ve Bal
Yayla'dan aktarirken ise; baski grubunun, hiikiimetlerin politikalarini,
faaliyetlerini ve icraatlarimi etkilemek amaciyla Orgiitlenen ve daimi ve
sistematik bicimlerde bunu gergeklestirme yoniinde ¢aba harcayan gruplar

oldugunu belirtmektedir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 47).
1.6.7. Secmenler

Siyasilerin ve siyasal partilerin se¢im donemlerinde gerceklestirmis
oldugu tiim iletisim faaliyetlerinin igerisindeki hedef kitle olarak karsimiza
c¢ikan siyasal aktor segmenlerdir. Gergeklestirilen siyasal kampanyalarin hedef
kitlesi konumunda olan se¢menler demokratik iilkelerde hiikiimetleri, devlet
baskanlarini, yerel yonetimleri kullanmis olduklar1 oylar ile belirlemektedir.
Buradan hareketle siyasal amagcla kurulan iletisim faaliyetlerinin biitiiniinde bu
aktorlerin tutum ve davraniglarina etki edilerek ikna edilmesi siireci yer

almaktadir.
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Siyasal iletisim silirecinde se¢mene verilmek istenen mesajla,
se¢cmenin algiladigt mesajin ayni olup olmadigi dnemlidir. Ciinkli ozellikle
secim c¢alismalarinda basarili olmanin kilit noktasi se¢menle olan basarili
iletisim stirecidir. Segmenin oy verme davranisint dogru okumak gerekir ki oy
getirebilecek politikalar iiretilebilsin ve bu dogrultuda segmen ikna edilebilsin.
Yonetimler, secmenden iilke demokrasisinin geregi olarak belirli bir egilim
dogrultusunda oy verme davranisini yerine getirmesini beklemektedir. Se¢gmen
de oy verirken siyasal goriisiine uyum saglayan, ekonomik performans
acisindan tatminkar buldugu ve liderinden emin oldugu siyasi goriise ya da

partiye oy verme davranisini gergeklestirmektedir (Ozsoy, 2009: 47-51).

Siyasal iletisim silirecinde se¢menlerin tutum ve davranis
degisikliklerinin saglanabilmesi i¢in segmenlerin isteklerinin iyi algilanmasi ve
secmenlere iletilen mesajlarin bu yoniiyle kurgulanmasi gerekliligi ortaya
cikmaktadir. Bu baglamda demokratik ortamlarin yer aldig: iilkelerde siyasal
iletigim aktorli olarak se¢menlerin, siyasi lider ve partileri kullanmis olduklari
oylar ile belirledigi unutulmamasi1 gerekliligi ile se¢gmenle kurulan iletisim

stirecinin ne denli 6nemli oldugu gercegi ortaya ¢ikmaktadir.
1.7.Siyasal iletisim Alanlar1

Siyasal iletisim siirecinde hedef kitleye ulagirken kullanilan ¢esitli yol
ve yontemler bulunmaktadir. Siyasal iletisim ile ilgili bu yontemler, birtakim
hedeflerin gerceklestirilmesi amaciyla "siyasal amagh" yapilan pazarlama,
propaganda, halkla iliskiler, lobicilik ve reklamcilik faaliyetlerini

kapsamaktadir.
1.7.1. Siyasal Pazarlama

Liderlerin ve siyasi partilerin ayni1 bir iirlinlin pazarlamasinin yapildig
gibi topluma siyasal ¢ikar ve amag¢ gozeterek pazarlanmasi siyasal pazarlama
kavramini ortaya ¢ikarmaktadir. Kotler ve Levy (1969) siyasi adaylarin da tipki
bir ticari lirlin gibi pazarlanabileceklerini ifade etmektedir (Lilleker, 2013:

207). Siyasal pazarlamanin fiziki mallarin pazarlamasindan esas itibari ile farki
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yoktur. Yalmzca ydntem degismektedir. Isletmelerin mal satigindan elde
ettikleri kar, siyasal pazarlamada partinin fikirlerinin halka iyi tanitmasindan
kaynaklanan "oy alma" veya "sandiktan birinci parti" olarak ¢ikmaya
dontismektedir (Altinbas, 2001: 34). Boylelikle se¢cim zamaninda bir partiye oy
istenmesi, Oncelikle parti programinin, partinin diger partilere gore
farkliliklarinin, se¢ime girecek adaylarin 6zelliklerinin segmen kitlesine ¢ok iyi
aktarilmasi ile olanakladir. Bu tiir bir ¢alismanin adi ise "siyasal pazarlama"

dir (Aziz, 2014: 17-18).

Pazarlamanin bir alt disiplini olan siyasal pazarlama; politikacilarin
ve adaylarin pazarlama faaliyetleri ve bu siiregte kamuoyu yoklamalari, odak
grup calismalari, negatif ve kalici kampanya ya da ikna edici gorsel iletisim
gibi yontem ve tekniklerin kullanilmasi ile iligkilidir (Bekiroglu ve Bal, 2014:
62-63). Siyasal pazarlama, se¢gmenin bilgilendirilmesinde de O6nemli rol
oynamaktadir. Se¢menin kendi olanaklariyla siyasal partiler ve adaylar
hakkinda yeterli bilgiye erismesi gictiir. Siyasal pazarlama se¢menlere
ithtiyaglar1 olan bilgiyi aktarirken, ayn1 zamanda segmenlerden de onlarin istek
ve taleplerini 6grenme imkani bulabilmektedir. Interaktif bir iletisim icinde
gerceklesen bu siireg, ayn1 zamanda siyasal pazarlama faaliyetlerinin eksik ve

yanlis ydnlerinin de diizeltilmesine olanak tanimaktadir (Ozkan, 2007: 123).

Ticari hayatta pazarlama kavramina baktigimizda, pazarlanan bir
iirlin, bu iirliniin bir fiyati, iirliniin satilacagi bir miisteri kitlesi ve bir satis
stratejisi bulunmaktadir. Ticari hayattaki pazarlama kavramlarini siyasi hayata
aktardigimizda ise karsimiza "iriin" olarak siyasetgiler ve siyasi partiler
cikmaktadir. Siyasetcilerin ve partilerinin savunduklan fikirler, gelistirdikleri
projeler, iilke icin yapmak istedikleri ve imajlar1 iirlinlin unsurlarini
olusturmaktadir. Siyasal iriiniin hedef kitlesi ise "se¢gmenler" dir. Siyasette
ticari hayatta oldugu gibi bir "fiyatlandirma" s6z konusu degilse de, oylarina
talip olunan se¢menlere verilen sozler bir "deger" ifade etmektedir. Siyasetciler
fikirlerini topluma "satmaya" ve toplumu kendi vizyonlarini satin almaya ikna

etmeye ¢alismaktadirlar (Ozkan, 2007: 124).
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Siyasetcilerin ve siyasi partilerin sdylem ve analizlerinde de kendi
ideolojilerini topluma yansitmalart ve bu yansimalarin geri kazanimini
saglayabilmeleri i¢in kullandiklar1 yontemlerden biri olarak siyasal iletisim
politikalar1 igerisinde "siyasal pazarlama" uygulamalar1 genis bir bi¢imde

uygulanmaktadir.
1.7.2. Siyasal Propaganda

Propaganda, bireylerin ya da gruplarin tutum ve davranis
degisikliklerinin istenilen yone ¢ekilmesini saglamak amaciyla gerceklestirilen
iletisim faaliyetlerinden birisidir. Siyasal alanda ise propaganda, demokratik
ortamlarin yer aldigi rejimlerde siyasal lider ve partilerin se¢gmenleri kendi
amaglart dogrultusunda ikna edebilmek, segmenlerin diisiince ve davraniglarini
bicimlendirmek, ya da degistirebilmek amaciyla kitle iletisim araglarindan da
yararlanilarak gerceklestirilen siyasal siiregte siipheciligi artmis bir iletisim

stratejisidir.

Terim olarak propaganda, Protestanligin yiikselisi ile miicadele etmek
icin 1622'de Roma Katolik Kilisesi tarafindan kurulan bir organizasyona
verilen Latince isimden tliretilmistir. Totaliter rejimlerle daha c¢ok
iligskilendirilmesine ragmen propaganda, 21. yiizyilda "hiikiimet enformasyonu"
nu daha fazla desteklemektedir. En yalin haliyle propaganda, toplumdaki bir
grubun digerlerinin tutum ve davranislarini etkilemek i¢in bilerek tasarladig
iletisimdir. Sembolizmi ve retorigi sik¢a kullanmakta ve duygusal ve irrasyonel

yanimiza hitap etmektedir (Lilleker, 2013: 223).

Siyasal propaganda, demokratik rejimlerde Ozellikle se¢im
donemlerinde seg¢menlerin istenilen yonde kararlarini etkileme amaci ile
gerceklestirilen siyasal iletisim faaliyetidir. Propaganda uygulama sekillerine

gore beyaz, gri ve siyah olmak iizere iice ayrilmaktadir (isleyen, 2014: 28):

Beyaz/A¢ik Propaganda: Kaynagin resmi ve giivenilir oldugu
propaganda tilirtidiir. Bilgi kaynagi bellidir ve Kkitlelere yansitilan bilgiler

tiimiiyle gercege dayali olmak durumundadir.
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Gri/Bulanik Propaganda: Beyaz ve siyah propaganda arasinda kalan
bir yontemdir. Dolayisiyla bu propaganda tiiriinde gercek ile yalan i¢ ice

gecmistir. Bu nedenle bilgi kaynagi gizlidir.

Siyah/Sinsi Propaganda: Genellikle gergegi ¢iiriitmek ve kaos ortami
yaratmak i¢in basvurulan bir propaganda yontemidir. Kaynak her zaman
gizlidir. Siyah/sinsi propagandada kaynak ne denli gizli olursa o denli basari

saglanmis olur. Bilgilerin dogrulugu oldukga siiphelidir.

Gliniimiiz siyasal iletisim stratejisi baglaminda uygulama sekillerine
gore smiflandirilan propaganda tiirleri acisindan degerlendirdigimizde
genellikle siyasal parti ya da liderlerin beyaz/acik propaganday: tercih ettigi

goriilmektedir.

Kapsami bakiminda propaganda tiirleri ise genel propaganda, sinirlt
propaganda ve kisisel propaganda olmak iizere iice ayrilmaktadir (Isleyen,

2014: 28-29):

Genel Propaganda: Genis halk kitlerini ve kalabaliklar1 hedef alan
propagandadir. Bu propaganda bi¢iminde Kkitle iletisim araglari, Kitaplar,
brostirler, resimler, karikatiirler ve tiyatro gosterileri etkin bir sekilde

kullanilmaktadir.

Smmirh Propaganda: Bir iilkenin belli bir bdlgesinde ortaya ¢ikan
memnuniyetsizlikleri gidermek veya o bolgedeki kitleyr belli bir hedefe

yoneltmek amaciyla yapilan propaganda tiirtidiir.

Kisisel Propaganda: Kisilere yonelik olarak bireylerle tek tek
konusmak, muhatabin1 ikna etmek veya kapi kapi dolasarak yapilan

propaganda seklidir.

Kapsami bakiminda ele alindiginda siyasal partilerin 6zellikle se¢im
donemlerinde yaygin bi¢cimde biitiin propaganda faaliyetlerinden yararlandig

gorllse de, iletisim teknolojilerinin gelisme gostermesi biiyilik halk kitlelerine
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ulasim1 kolaylastirmis bu baglamda genel propaganda faaliyetleri diger

propaganda kapsamlarina gore daha ¢ok kullanilmaya baslanmistir.
1.7.3. Siyasal Halkla Iliskiler

Siyasal iletisim ve halkla iligkiler gibi iletisim siirecine vurgu yapan
iki farkli alanin bir arada degerlendirilmesi ile siyasal halkla iliskiler kavrami
ortaya ¢cikmistir. Siyasal halkla iliskiler, halkla iliskiler disiplinin yontem ve
tekniklerini siyasal iletisim amaciyla uygulamaktadir. Buradan hareketle
oncelikle halkla iligkiler kavraminin tanimlanmasi siyasal halkla iligkilerin

anlaminin ortaya konmasina yardimci olacaktir.

"Halkla iliskiler, 6zel ya da tiizel kisilerin belirtilmis kitlelerle diiriist
ve saglam baglar kurup gelistirerek onlart olumlu inang ve eylemlere
yonetmesi, tepkileri degerlendirerek tutumuna yon vermesi, boylece karsilikli
yarar saglayan iliskiler silirdiirme yolundaki planli c¢abalar1 kapsayan bir
yoneticilik sanatidir." (Asna, 1998: 13). Boztepe Ozetle halkla iliskileri; kisi,
kurum ve kuruluslarinin, birbirinden farkli 6zelliklere sahip ve Onem sirasi
zaman zaman degisen hedef Kkitleleriyle gergeklestirdigi stratejik iletisim

yonetimi olarak tanimlamaktadir (Boztepe, 2014: 5).

Halkla iligkiler, genellikle yonetimle ilgili olarak, belli bir davranis
benimsetmek ya da belli yonde bir hareket yaratmak i¢in halki inandirma
sanat1, kamuoyunu etkileme ve ondan etkilenme siirecidir (Ertekin, 1983: 13).
Hakla iliskilerin bu tanimi siyasal iletisim siirecinde gerceklestirilen iletisim
stratejisi olarak siyasal halkla iliskileri de aym diizeyde degerlendirmemize
olanak saglamaktadir. Soyle ki siyasal halkla iligkilerin temel hedefi; siyasal
politikalar ya da kampanyalar i¢in kamuoyu destegini kazanmak umuduyla
cesitli sorunlara yonelik spesifik politik perspektifleri, coziimleri ve
degerlendirmeleri anlatabilmek amaciyla medya ciktiklarini kullanmaktadir.
Ayn1 zamanda siyasal halkla iligkiler, bir yoOnetim siireci olarak da ele
alinabilir. Bu yonetim siirecinde kurumsal ya da bireysel bir aktor, amach
iletisim ve eylemler araciligiyla yararli iliskilerini ve itibarini insa etmeye,
stirdirmeye ve etkilemeye ¢alismaktadir. Boylelikle, kendi misyonun
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desteklenmesi ve amaglarinin gergeklesmesi yoniinde kamuoyunun rizasini ve
yardimin1  saglamaya yonelik elverisli ortama zemin hazirlamaktadir

(Bekiroglu ve Bal, 2014: 60).

1.7.4. Lobicilik

Siyasal alanin degisen dinamiklerine bagh olarak, artik kurumsal bir
yapilanmayla faaliyet goOsteren lobicilik faaliyetleri de siyasal iletisim
stireglerinde kullanilabilmektedir. Lobicilik iletisim arag, siire¢ ve yontemlerini
kullanmakla birlikte siyasal iletisim faaliyetlerinde kimilerine gére basl basina
bir iletisim faaliyeti kimilerine gore ise halkla iligkiler faaliyetlerinin bir
asamast ya da uygulama alani olarak goriilmektedir (Damlapmar ve Balci,

2014: 80).

Lobicilik, hiikiimet kararlarimin ve yasama faaliyetlerinin, c¢ikar
gruplarini temsil eden danigsmanlar tarafindan etkilenmesi ¢abalaridir (Oktay,
2002: 93). Aziz lobiciligi, ¢ikar/baski gruplar tarafindan belli konularda etkili
olmak {izere yonetenler nezdinde, 6zellikle yiirlitme ve yasama lizerinde, kendi
amaglarini gergeklestirmeyi amaclayan faaliyetler olarak tanimlamakla beraber
kimi kez sivil toplum orgiitleri tarafindan bir yontem olarak diizenlendigini

vurgulamaktadir (Aziz, 2014: 28).

Siyasal iletisim faaliyetleri arasinda yer verdigimiz lobicilik
faaliyetleri yasama ve yiiriitme faaliyetlerini etkileyebilmekte yapilan kulis
caligmalari ile bir takim gruplarin kendi amaglarin1 gergeklestirmesine olanak
tanimaktadir. Amerika'da dogup gelisim gostermis olan bu kavram siyasal
iletisim siirecinde aktif bir sekilde giiniimiizde de kullanilmaktadir. Lobicilik
lizerine yapilan son tartigmalara goz attigimizda bir takim distiniirler
lobiciligin bagl basina bir iletisim stratejisi olmadigini daha ¢ok halkla iliskiler
faaliyetlerinin altinda yapilan bir takim alt faaliyet oldugunu savunmaktadir.
Bu baglamda lobicilik, halkla iliskiler faaliyeti altinda gerceklestirilen bir
faaliyet olarak ya da direkt bir iletisim stratejisi olarak ele alinsa da siyasal

iletisim siireclerinde kullanildig1 ger¢egini degistirmemektedir.
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1.7.5. Siyasal Reklam

Siyasal iletisim silirecinde parti ve adaylarin kitle iletisim araglar
vasitastyla genis halk kitlelerine ulasimini kolaylastiran 6nemli siyasal iletisim
politikalarindan biride siyasal reklamlardir. Siyasal reklamlar 6zellikle se¢im
donemlerinde parti ve adaylarin yapacaklari icraatlar1 anlatma yolu ile
segmenlerde istenilen yonde davranis degisikligi saglayarak se¢gmenlerin ikna

edilmesi amacini giiden sistemli bir siyasal iletisim stratejisidir.

Siyasal kampanya siire¢lerinde siyasi parti ve adaylar, temel olarak
se¢cmenlerin oyunu alabilme motivasyonundan hareketle segmenleri mobilize
etmeye calisirlar ve bu baglamda s6z konusu siyasal aktorlerden iki seyi
gergeklestirmeleri beklenir. Bunlardan ilki, segmenlerin neden kendilerine oy
vermeleri gerektigini anlatmaktir. Digeri ise bunun tamamlayicisi olarak diger
parti ve adaylara destek vermemeleri konusunda se¢menleri ikna edebilmektir.
Iste bu siire¢ icerisinde kendilerine destek verilmesi ve rakip parti veya adaya
oy verilmemesi yoniinde se¢gmen kitlelerini etkilemenin en kolay yollarindan
biri de siyasal reklamlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Bekiroglu ve Bal, 2014:
65). "Icerigi siyasal olan reklam tiirii olarak dar anlamda tanimlanan siyasal
reklamin genis tanimi "se¢menlerin siyasal inanglarini, tutumlarimi veya
davraniglarini etkilemek amaciyla bir siyasal parti veya aday tarafindan politik
pazarlama uzmanlarina hazirlatilan siyasi mesajlarin, kitle iletisim araglarinda
yer ve zaman satin alinarak yayimladigi kontrollii bir siyasal iletisim bigimi"

olarak tanimlanabilmektedir (Duman, 2014: 6).

Ozetle biitiin siyasal iletisim siireglerinde oldugu gibi siyasal
reklamlarda da hedef kitle olarak se¢cmenler karsimiza ¢ikmaktadir. Siyasal
amacla gergeklestirilen reklamlarin  tiimiinde seg¢gmenlerin  tutum ve
davraniglarini etkileyerek istenilen yonde ikna edilmesi amaci bulunmaktadir.
Siyasal reklamciligin Tiirkiye ve Diinyadaki tarihsel gelisiminden baslanarak
siyasal reklamin 6zellikleri, fonksiyonlari, etkileri, tiirleri ve araclari genis

capl bir bigimde ¢alismanin ikinci boliimiinde incelenecektir.
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IKiINCi BOLUM

2.SECIM KAMPANYALARINDA SiYASAL
REKLAMCILIK

Demokratik toplumlarda halkin iktidara getirecegi aday1 hiir iradesi ile
secmesi, secimler araciligiyla iktidara talip olan siyasal parti ya adaylarin
secim donemlerinde degisik yontem ve taktiklerle, segmeni istenilen yonde
tutum ve davranis degisikligine sevk etmesine doniik ¢aligmalara biiylik 6nem
verilmesini zorunlu hale getirmistir. iletisim teknolojilerindeki degisimlerden
once meydanlarda, miting alanlarinda segmeni ikna etme siireci, zamanla yerini
degisen ve gelisen teknolojik ilerlemeler sayesinde siyasal reklam
uygulamalarina birakmistir. Bu baglamda siyasal parti ya da adaylar siyasal
reklamlarin se¢im dénemlerinde kullanilmasiyla birlikte hem kendi icraatlarini
On plana ¢ikarmaya baglamis hem de diger parti ya da adaylari elestirme yoluna
gitmislerdir.

Biitiinciil bir acidan degerlendirildiginde siyasal reklamcilik
uygulamalari, siyasal parti ya da adaylarin hem kendileri i¢in olumlu bir imaj
yaratma hem de diger parti ya adaylarin elestirilerek segmenler nezdinde bir
adim one ¢ikmalarma aract olmustur. Iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler
sayesinde siyasal reklamcilik uygulamalari secim dénemlerinde genis kitlelere
ulagimi kolaylagtirmistir. Gliniimiizde siyasal parti ya da adaylarin se¢im
donemlerinde 6zellikle iizerinde durduklart siyasal reklamcilik uygulamalar:

daha profesyonel bigimde gergeklestirilmeye ¢alisiimaktadir.

2.1.Siyasal Reklam Kavram

Kitle iletisim araclar1 vasitasiyla, ozellikle se¢cim dénemlerinde
partilerin ve parti liderlerinin se¢men Kkitlelerini etkilemek amaciyla
gerceklestirdigi reklam siireci siyasal reklam kavraminin ortaya g¢ikmasini

saglamistir.
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Mutlu siyasal reklam kavramini, siyasal kisiliklerin ve imgelerin
secmen kitlelere satilmasi ya da benimsetilmesi amaciyla yiiritiilen ve agirlikli
olarak kitle iletisim araglarinin kullanildigr bir reklam siireci olarak
tanimlamaktadir (Mutlu, 2008: 258). Genis bir tanimlamada ise siyasal reklam
kavrami, se¢menlerin siyasal inanglarini, tutumlarint veya davranislarin
etkilemek amaciyla bir siyasal parti veya aday tarafindan politik pazarlama
uzmanlarina hazirlatilan siyasi mesajlarin, kitle iletisim araglarinda yer ve
zaman satin alinarak yayimladigi kontrollii bir siyasal iletisim bi¢imi olarak
tanimlanmaktadir (Duman, 2014: 6).

Her iki tanimdan da anlayacagimiz iizere siyasal reklam kavrami;
cogunlukla se¢cim doénemlerinde artis gosteren, se¢men davraniglarini
etkileyerek se¢cmen kitlelerinde istenilen yonde tutum ve davranmis degisikligi
olusmasina yardimci olmak amaciyla profesyonel bir bigimde siyasal reklam
uzmanlari tarafindan hazirlanan, kitle iletisim araglar1 vasitasiyla segmene
ulasan reklam olarak tanimlanabilir. Glinlimiizde sik¢a karsimiza ¢ikan siyasal
reklamlarda, iktidar veya iktidar olmayan parti ve liderlerinin yapacaklari
tim faaliyetlerin kitleler nezdinde farkindaliginin ve bilinirliginin artirtlmasi
icin siyasal reklamlar1 ¢ok daha etkin bir bi¢imde kullanmaya basladigin
gormekteyiz. Bu baglamda ele aldigimizda siyasal reklamcilik ¢aligmalarinin
giiniimiizde sadece se¢im donemlerinde olmadigin1 ancak secim donemlerinde
yogunlastigin1 sdylemek yanlis olmayacaktir. Bu dogrultuda seg¢imlerin
olmadig1 zamanlarda parti kongreleri gibi etkinliklerin duyurulmasi ve yapilan
icraatlarin anlatilmas1 gibi amaglarla kullanilan siyasal reklamcilik faaliyetleri
bize bu durumu agiklarken diger bir yandan , Ozellikle se¢ime yakin
donemlerde se¢menler iizerinde daha etkili olacag: diisiincesiyle daha da hiz
kazanarak arttigin1 belirtmektedir. Siyasal reklamlarin secimlere yakin
donemde hiz kazanmalarinin temelinde ise pahali olmalari, uzun siire
yayinlanirsa kaniksanabilmeleri ve kisa vadede etkili olmalar1 gibi bir diigiince
yatmaktadir (Duman, 2014: 7).

Siyasal reklamin temel Ogelerini kaynak, mesaj ve hedef Kkitle
olusturmaktadir. Kaynak, kampanyanin odaklandig: siyasal parti ya da aday

konumdaki kisilerdir. Verilen mesajin kontrol ve denetimi s6z konusu siyasal
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parti ya da aday tarafindan gerceklestirilmektedir. Siyasal reklamin bir diger
0gesi olan mesajlarda adayin ya da partinin politikalarina, programina ve
vaatlerine yer verilmekte; rakip aday ve partilerle ilgili olumsuz 6geler 6n
plana cikarilmakta; 6zetle aday ya da parti lehine segmenler ikna edilmeye
calisilmaktadir. Siyasal reklamlarin hedef kitlesi igerisinde ise birinci grubu
partinin kemiklesmis oylar1 olusturulmaktadir. Kampanya ile etkilemeye
calistig1 asil kesim bu olmamakla birlikte, partiler kampanyalarini kemiklesmis
oylarin her durumda gelecegini diisiinerek, bu kesimi géz ardi edecek sekilde
de diizenleyemezler. Bu baglamda reklamlar {izerinden asil odaklanilan grup
ise kararsizlardir. Partilerin se¢im kampanyalar1 ile ilgili temel amaglari,
kararsiz segmenlere yonelik olmalidir. Bunun disinda gesitli toplumsal siniflar

da hedef kitle igerisinde yer alabilmektedir (Niray vd., 2007: 241).

Siyasal reklama iliskin hedef veya amag 6rnekleri, siyasal reklamlarin
kampanya iletisimi i¢inde agirlikli bir rolii oldugunu gostermektedir. Siyasal
reklamlarin etkisi kampanyanin genel etkisi ile degerlendirilmektedir.
Biitiinlesik bir kampanya iletisimi karmasi i¢inde reklamcilik, sahip oldugu
ozellikler nedeniyle iyi kullanildiginda kampanya etkisini 6nemli derecede

belirlemektedir (Uztug, 2004: 317).

2.2.Siyasal Reklamcihigin Tarihsel Gelisimi

Tarihsel siirecte siyasi parti ve liderler se¢men kitlelerini etkilemek ve
secmen Kkitlelerde siyasal anlamda istenilen yonde davranis degisikligi
saglamak amaciyla reklamcilik faaliyetlerinden gecmisten giliniimiize
yararlanmigtir. Bu siirecte siyasal reklamcilik alaninda da yenikler ve
degisimler meydana geldigini gormekteyiz.

Siyasal reklamcilik, siyasi olusumlarin kamuoyu destegi i¢in rekabete
basladigindan beri kampanyalarin 6nemli bir pargasit olmus, siyasal iletisim
siirecinde Onemli bir yer edinmistir. Kitle iletisim araglarinda goriilen
teknolojik gelismeler siyasal reklamciligin gelismesini  de dogrudan

etkilemistir. 1930'lu yillarla beraber ABD'de kullanilmaya baslayan televizyon,
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siyasal reklamciligin da doniim noktasi olmustur diyebiliriz. Ancak o yillardan
sonra siiregelen ikinci diinya savasi sebebiyle televizyon yayinciligi alanindaki
teknolojik gelismelerin bir siire ileriye gidememesi gazete, dergi ve radyo gibi
bilinen medyanin kamuoyu olusturma araglar1 olarak yerlerini korumasina yol
acmustir. Siyasal reklamciligin tarihsel gelisiminin daha net ortaya konmasi igin
diinyada ve Tiirkiye'deki siyasal reklam orneklerini incelememiz faydali

olacaktir.

2.2.1. Siyasal Reklamcihigin Diinyadaki Gelisimi

Siyasal reklamlarin tarihsel siiregteki yerine baktigimizda birgok
calismanin mevcut oldugunu ancak siyasal reklam sayilabilecek ilk drneklerin
Amerika Birlesik Devletleri'nde uygulanma firsat1 buldugu goriilmektedir.

Birinci Diinya Savasi ile beraber siyasal reklamcilik uygulamalarinin
baslangicinda siklikla kullanilan ara¢ radyo olmustur. Bu doénemde
Amerikanlar, Sovyetler, Almanlar ve Italyanlar basta olmak iizere bircok iilke
radyodan siyasal amaglarla yararlanmis, radyoyu bir propaganda araci olarak
kullanmistir (Topuz, 1991: 131).

Diinyada gelisen ve degisen teknolojik ilerlemeler kitle iletisim
araclarinin farklilagsmasini saglarken, siyasal reklamcilik uygulamalarmin da
yon degistirmesine sebep olmustur. Bu baglamda ilk profesyonel siyasal
reklamcilik uygulamalari televizyon yayinin hayatimiza girmesi ile kendine yer
bulmustur.

ABD' de televizyon heniiz evlerde yayginlasmamis, ¢ogunlukla is
yerlerinde olan pahali bir iletisim araciyken ilk siyasi televizyon reklami 1950
yilinda Connecticut Senatorii William Benton tarafindan yapilmistir. Kendisi
de eski bir reklamci olan Eden Benton ilging bir fikir buldu; aligveris
merkezlerinde kurulacak kiigiik 'kioks' lara konulmus televizyon cihazlarinda
siirekli kampanya filmleri gosterilecekti. Zamani i¢in yenilik¢i bu medya
uygulamasi basar1 saglamisti. Benton yaris1 az farkla da olsa kazanmisti. Ne
var ki bu bir siyasal reklamcilik uygulamasi degil, bir medya yeniligi olarak

kabul edilmistir (Cankaya, 2015: 77).

28



Siyaset alaninda ilk televizyon reklami Eisenhower'in 1952 yilindaki
Amerikan bagkanlik se¢imlerinde “ Ben Ike'i seviyorum* seklinde goriilmiis ve
Amerika'da genis bir kitle tarafindan dikkat ¢ekmistir ( Lilleker, 2013: 201).
Reklam diinyasinin 6nde gelen isimlerinden biri olarak kabul edilen Rosser
Reeves, 1952 bagskanlik se¢imlerinde Cumhuriyet¢i Parti'nin adayr Dwight

Eisenhower i¢in siyasal reklam tasarlamigtir.
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Resim 1: Eisenhower'in Se¢im Afisi

Demokratlarin aday1r Adlai Stevenson ise televizyonda “ deterjan
reklami yapar gibi“ aday reklami yapilamayacagini savunmustur. Buna karsin,
General Eisenhower, bir danigmani tarafindan su sozlerle televizyonda siyasal
reklam kampanyasina ikna edilmistir: “ Televizyon denilen bir ara¢ var. Bu
ara¢ iletisim tekniklerini altlist ediyor. Otuz saniyelik reklam spotlartyla
secimleri kazanabiliriz. Televizyon bir iletiyi duyurmak i¢in en etkili, en ¢gabuk
ve en ucuz iletisim aracidir.“ Boylece FEisenhower, bu aracin etkili
olabilecegine ikna olmus ve kampanya siirecinde yeni bir yOntem
kullanmilmistir. “ T like Ike* sloganiyla 1952 segimlerine giren ve ilk yarisi
kazanan Eisenhower, 1956 se¢imlerinden de zaferle ¢ikmayr basarmistir.
Bununla birlikte siyasal iletisime profesyonel yaklagim 1952 sec¢imleriyle
birlikte baslamistir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 75-76). Boylece, Amerikan
siyasal yasamima hayli gorkemli bir giris yapan televizyon ve siyasal

reklameilik, asil yogunluguna 1960 bagskanlik secimleri sirasinda ¢ikmaktadir.
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Kennedy ve Nixon'un yaristigr 1960 se¢im kampanyasinin en énemli 6zelligi,
adaylarin " dabate/tartisma" programi ile, televizyon stiidyolarinda canl
yayinda kars1 karsiya gelmeleridir. Boylelikle, Kenndy ve Nixon arasindaki
televizyon tartismalariyla, siyasette televizyonun roliinde ikinci asama ortaya
cikmistir (Cankaya, 2015: 81).

1950 ve 19601 yillarda ortaya konan siyasal reklamlara bakildiginda
ne ¢ok elestirel ne de destekleyici bir nitelik tasimaktaydi. Nedeni ise bu
donemlerde kampanya yoneticileri ticari reklamcilar tarafindan kullanilan
teknik ve yontemleri siyasal kampanya c¢alismalarinda kullanmamis
olmalaridir. Sonraki yillarda ABD'de gergeklestirilen se¢im kampanyalarinda
tanitim ve reklam faaliyetlerinin ¢ok daha yakin bir sekilde yiiriitiildiigt dikkat
cekmektedir. Parti programlar1 ve adaylarin vaatlerindeki benzerlik diizeyi
artikca, siyasal reklamin {irlin reklamina yaklastig1 gézlenmektedir (Bekiroglu
ve Bal, 2014: 76-77).

ABD 'de ilk reklam uygulamalarinin ortaya ¢ikmasi ile beraber siyasal
reklamciligin etkisinin de giderek artmasi diger diinya iilkelerini de harekete
gecirmistir. Ingiltere, Fransa, Almanya gibi bat1 iilkeleri de siyasal reklamcilik
ile 1lgili kampanyalar diizenlemeye baslamistir.

Ingiltere’ de ilk siyasal reklam, 1959 yilinda Mac Milan'n
Muhafazakar Partisi tarafindan ortaya atilan "Hayat Muhafazakarlarla Daha
Iyi- Labour'un Yikmasina Izin Vermeyin" seklindeki slogan ile teskil
edilmistir. Ingiltere'de, muhafazakarlarin siyasal reklamciliga olumlu bakis
acisina karsilik, Isci Partisi Amerikan tarz1 gordiigii icin siyasal reklamlara
1964 yilina kadar olumlu bir yaklasim sergilememis, klasik propaganda
yontemleriyle segimlere girmeyi tercih etmistir. Ilerleyen yillarda Ingiltere'de
siyasal reklamcilik faaliyetleri yogun bir bicimde kullanilmistir (Cankaya,
2015: 133-135).
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Resim 2: Mac Millan'in Se¢im Afisi

Avrupa'da siyasal reklamcilik uygulamalarina en ¢ok rastlanmis ikinci
ilke Fransa ise, televizyon ve iletisimin giiciinii de en iyi anlatan lider de De
Gauelle olmustur. Gaualle: "Mikrofonla ekranin birlesmesinin ¢ilgin bir
gelismeye yol agtigini anlamistim. Bu essiz bir olanakti. Yeter ki ekranda
basarili olayim. Benim i¢in bu ilk ve tek risk degildi, ama biiytlik bir riskti"
diyerek ger¢ektende Fransa'da o donemde yapilan siyasal reklam
faaliyetlerinde bu "essiz olanag1" biiyiik bir basariyla kullandig1 goriilmektedir.
Nitekim De gaulle'nin 6zellikle 1962'deki referandumu kazanmasi ile beraber
muhalif c¢evreler tarafindan sik sik televizyonun iktidara biiylik avantaj
saglayacak bir kurumsal yapida olmasi elestirilmistir. 1962-1969 yillar
arasinda muhalif partiler basarisiz olmalarmi da biiyiik 6l¢iide televizyonun
iktidara saglayacagi avantajdan kaynaklandiginmi diisiinmiislerdir. Bu yillardan
sonra ABD' de oldugu gibi tek tarafli olan televizyon programlar1 farkli bir
boyuta gecerek liderlerin karsilikli konusmalar1 ile devam etmistir. Boylece,
1974 yilinda ilk kez Mitterand ve Giscard d'Estaing arasindaki se¢im yarisinda
iki aday1 kars1 karsiya getiren tartisma ortaya ¢ikmistir (Cankaya, 2015: 154-

155). Fransizlarin sozii edilen secgimlerle birlikte ilk defa pazarlama
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kampanyalariyla tanigmasi gergeklesmistir. Daha sonraki se¢im yillarinda bu
tiir tanitim faaliyetlerine Bongrand, Seguela gibi reklam alaninda biiytik isler
yapmis isimlerle devam etmislerdir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 78).

Almanya'da ise siyasal reklamlarla ilgili ilk ciddi bilimsel ¢alismalarin
ikinci diinya savasi ve sonrasi radyonun bir siyasal propaganda araci olarak
kullanilmasiyla artig gosterdigi goriilmektedir. Bu baglamda radyonun siyasal
alanda 6nemini de ilk kavrayan iilke Almanya olmustur. Nitekim 5 Mart
1933'te yapilan se¢imlerde Nazilerin basarisi ile sonu¢lanmasinin ardindan
Hitlerin gorevlendirdigi propaganda bakani Gobbels radyolarda biiyiik bir
degisiklik hareketine giristi, kendilerine karsi olanlar isten uzaklastirildilar,
bazilar1 da toplama kampina gonderildi. Programlar yeniden diizenlendi,
hiikiimetin c¢aligmalarin1 yansitan yayinlara oncelik verildi, askeri marslarin
yani sira "saf kan" Alman bestecilerin yapitlar1 agrilik kazandi. Radyolarda her
program bas1 "Tek halk, tek devlet, tek baskan" slogani yaymlantyordur
(Topuz, 1991: 136). Bu yillardan itibaren Almanya'da parti ve adaylar reklam,
slogan, mars gibi uygulamalar1 siyasetin olmazsa olmazlar icinde gérmeye
baslamistir (Cankaya, 2015: 75).

Siyasal reklamciligin diinyadaki gelisimine baktigimizda 1950'lerden
bu yana, modern kitle toplumlarindaki siyasal miicadeleler ayni zamanda
iletisim savaglarina da sahne olmakta ve siyasal iletisim, medya siyaset
iliskisinde onemli bir konum kazanmis durumdadir. Ozellikle 1960'lardan
itibaren Bati diinyasinda tanik olunmus siyasal reklam uygulamalari,
karsilagilan Ornek olaylar, siyasal miicadelenin kazanmis oldugu yeni ve
diistindiiriici boyutlarla birlikte iletisimin giiclinii de gdsteren ¢arpict bir tarih
sunmaktadir (Cankaya, 2015: 75).

Genel olarak degerlendirdigimizde, siyasal tanitim faaliyetleri ABD'
de ve Bati ilkelerinde ortaya g¢ikmistir. Giinlimiizde, gelisen ve degisen
teknolojik ilerlemeler sayesinde siyasal reklam faaliyetlerinin daha etkin bir
bicimde siyasal secim kampanyalarinin igerisinde yer aldigini sdylemek

yerinde olacaktir.
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2.2.2. Siyasal Reklamciligin Tiirkiye'deki Gelisimi
Amerika ve Bati iilkelerinde oldugu gibi Tiirkiye'de de ilk siyasal

tanmitim faaliyetleri radyo ve televizyon gibi kitle iletisim araglarinin
yaygilasmastyla paralellik gostermistir. Tiirkiye'de Tek Parti doneminden
itibaren gergeklestirilen siyasal iletisim faaliyetleri etkili kampanyalar
olmamustir. ik ¢arpici siyasal iletisim uygulamalari ok partili donemle birlikte
gerceklesmeye baglamistir. Tirk siyasal tarihinde onemli bir donliim noktast
olan 1950 secimlerinde radyo yayinlarinin yani sira muhalefet partileri
tarafindan duvar afigleri ve el ilanlarinin kullanilmasi ilk etkili kampanya
orneklerini ortaya ¢ikarmistir (Aziz, 2007: 136).

1946' ya kadar Tiirkiye'de tek parti olarak yer alan CHP 'nin kitlelere
ulasmak gibi bir problemi yoktu. 1946 yili ile beraber Tiirkiye ¢ok partili
sisteme adim atmistir. CHP Genel Baskan Yardimciligi gorevi de iistlenmis
olan Celal Bayar milletvekilliginden istifa ederek birka¢ ay sonra, aym takrire
imza atan; Adnan Menderes, Fuat Kopriilii ve Refik Koraltan ile birlikte 7
Aralik 1945'te Demokrat Partiyi kurarlar. Heniiz yeni bir parti olarak DP 21
Temmuz 1946' da ilk ¢ok partili secimlere girmistir. Demokrat Parti ilk se¢im
tecriibesinde segcmenlerin ilgisini basarmis ancak iktidar olamamistir. Bu genel
secimlerden sonra gerceklesecek olan 14 Mayis 1950 secimlerinde Demokrat
Parti'nin gergeklestirmis oldugu reklam kampanyalari o yillara damgasim
vurmustur (Ozkan, 2002: 27).

Demokrat Parti agisindan 1950 yili doneme baktigimizda gazetelerin
bircok sehre iki-lic glin sonra ulasmasi, televizyonun heniiz yayina
baslamamasi1 ve sinemanin biiylik sehirlerde dahi siirli sayida yer almasi gibi
nedenlerle DP'nin kullanabilecegi Afisler disindaki tek bir mecra kaliyordu
geriye: Radyo. Sec¢im Oncesinde radyoda yliriitiilen propaganda ile birlikte
Demokrat Parti'nin yaygin afisleme yaptig1 goriliir. "Yeter S6z Milletindir!"
slogan1 ve DP'nin ambleminden olusan kolay anlasilabilir se¢im afisleriyle

yurdun dort bir yan1 donatilmistir.
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1950

Resim 3: Demokrat Parti Se¢im
Afisi

Demokrat Parti 14 Mayis 1950 tarihinde gizli oylama ve agik sayim
usuliiyle yapilan Tiirkiye'nin ilk serbest se¢imlerini, oylarin ylizde 53.3'lini
alarak kazanmistir. Bu baglamda Ozkan; 1950 genel seciminde Demokrat Parti
iki medya ve tek bir sloganla iktidara gelmistir. "Yeter S6z Milletindir!"
slogani siyasal iletisim tarihimizin ilk ve en etkili sloganlarinin basinda kabul
edilmistir. Daha sonraki yillarda birgok iletisim profesyoneli, degisik siyasal
organizasyonlar i¢in yiizlerce slogan iiretmis ancak higbir slogan, tarithimizde
bu denli bir giice ve hatirlanma oranina sahip olamamustir (Ozkan, 2002: 30-
32).

1960' larin sonunda Tiirkiye, tiim diinyada ilgiyle karsilanan yeni kitle
iletisim araciyla, televizyonla tanigmistir. 1968 yilinda, anayasal olarak 6zerk
bir yapiya sahip olan Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu araciligiyla ilk
televizyon yaymlart siyah beyaz olarak baglamis ve yayinlar1 yaklasik bir
milyon kisi izlemistir. Ancak 1970'li yillar itibariyle ulusal capta izlenebilir
hale gelen televizyon yayinlari, siyasal iletisimde de yeni bir ¢igir agmistir

(Bekiroglu ve Bal, 2014: 83).
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Diinyadaki gelismelere paralel olarak Tirkiye'de televizyon
yaymlarinin ¢ogalmast daha genis hedef kitlelere ulagimi kolaylastirmas,
Tiirkiye'de gerceklestirilen siyasal iletisim faaliyetlerini de olumlu yonde
etkilemistir. Televizyon yayinlarinin {ilke geneline yayilmas: ile birlikte siyasal
partilerde bu kitle iletisim araci vasitasiyla ¢esitli siyasal iletisim kampanyalari
diizenlemeye baslamis ve siyasi partilerin se¢im kampanyalar1 da giderek
farklilagmastir.

12 Mart 1971 ile 12 Eyliil 1980 askeri miidahalelerinin arasinda kalan
yillarda, hem genel hem de yerel se¢im kampanyalari, liderlerin 6n plana
cikarildigi, onlarla ilgili lakaplarin bulundugu; miting, toplanti tiirli yiiz yiize
siyasal iletisim uygulamalarinin daha yogun bir sekilde goriildiigii bir donem
olmustur. Bu tarz propagandalarda, Adalet Partisi lideri Siileyman Demirel i¢in
"Baba", Cumhuriyet Halk Partisi lideri i¢in de "Karaoglan" seklindeki lakaplari
kullanilmistir. Bu tarz uygulamalarin yanm sira bir diger yenilik ise partilerin
kimligiyle uyumlu sloganlarin tercih edilmesi dikkat c¢ekmistir. Partilerin
mesajlarinin hedef kitlelere aktarilmasinda ise duvar afisleri, el ilanlar1, gazete,
radyo ve televizyon yasal diizenlemeler ¢ercevesinde etkin bir bigimde

kullanilmistir (Aziz, 2007: 142-144).

ADALET PARTISI

Resim 4: 1973-1977 Donemi Se¢im Afisleri
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Siyasal pazarlama iletisimi tarihimizin ilk profesyonel kampanyas1 5
Haziran 1977 Genel Segimleri'nde yapilmistir. Ilk kez bu secimlerinde bir
reklam ajanst siyasal kampanya yiiriitme gorevi ustlenmistir. 1977
secimlerinde, Adalet Partisi adina afis tasarlayan, slogan {iireten, ses kasetleri
ve basin ilanlar1 ¢ikaran reklam ajansi Cenajans'tir. Cenajans, Adalet Partisi'nin
1973 yilindan itibaren ¢esitli organizasyonlarini ve toplantilarini diizenlemistir.
Cenajans Bogaz Kopriisi'niin agilisini da organize etmistir. Kampanya
kapsaminda AP icin gazete ve dergi ilanlar1 hazirlanip, Demirel'in bizzat
seslendirdigi 20 bin audio kaset {iiretilerek 5 milyon adet el ilani1 basilip
dagitilmistir. Sokaklar ve duvarlar, bir seri mor afisle donatilmistir (Ozkan,
2002: 46-47)

1977 segimleriyle beraber siyasi partiler propaganda araci olarak
ticretsiz bir sekilde yararlanmaya baslamistir. Se¢im kanundaki degisiklik
sayesinde partiler radyonun yani sira televizyonda da se¢mene ulasabilme
imkanina kavusmuslardir. 1977 se¢imlerinden hemen 6nce Adalet Partisi ilk

defa Hiirriyet gazetesinde siyasal reklam yayinlatarak farkli ve yeni bir

uygulamaya imza atmistir (Tokgoz, 2010: 176).

P

Resim 5: 1977 Secimleri Adalet Partisi

Ilan Ornekleri
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Secimlere kadar her giin bir ilan olmak iizere 21 ayr ilan
yaymlanmistir. "Aziz Tiirk Milleti" baglhigin1 tasiyan ilk ilanda AP,
"partilerimizin, Tllkeyi kendi ilkeleri dogrultusunda yoOnetmek ig¢in
milletimizden iktidar talep ederken, elbette ki ileri siirecekleri goriisleri,
programlari, projeleri, ¢esitli vaadleri ve suclamalar1 olacaktir" diyordu. Daha
sonraki giinlerde ise ayni gazetede AP'min "Canim Anaciim " basglikli ve
"Oglun" imzal1, mektup seklindeki ilan1 yaymlanmistir (Ozkan, 2002: 51).

1977 segimlerinde AP'nin aldig1 oy, her tiirlii profesyonel ¢abaya
ragmen CHP'nin %3,5 puan gerisinde kalmistir. Segmen bu siiregte 31 Mart
1975'ten beri iktidarda olan Demirel'e yeterince inanmamistir. Ote yandan
degerlendirildiginde bu bir maglubiyet gibi goziiken %36,9'luk oran, gercekte
1973 secimlerinde AP'nin aldigr %29,8 lik oranin %7,1 puan {stiindedir (
Ozkan, 2002: 55).

Tiirkiye'de 12 Eyliil 1980 tarihinde baslayan askeri donem,16 Mayis
1983'te siyaset yasaginin kaldirilmasiyla yeni bir doneme girilmesini saglamis,
iilkede "demokrasiye gecis siireci" de baslamasini saglamistir. Tiirk siyaset
sahnesine yeni ¢ikan partilerin katildigr 6 Kasim 1983 secimleri bu yaniyla
oldugu kadar, se¢cim kampanyalarinda o giine degin goriilmemis yeni iletisim
tekniklerinin ve yogun olarak siyasal reklamciligin devreye girisiyle daha
Ozglin bir deney olarak siyasal tarihimizdeki yerini almigtir. Bu ddnemle
birlikte televizyonun etkisini artirmast yeni iletisim teknikleri konusunda
uzmanlig1 6n plana ¢ikarmis, bireylerce kabul edilmesi i¢in ustaca sunulmasi
gereken "yeni bir tiiketim mali, yeni bir fikir, yeni bir ideoloji" yani yeni
partiler, yeni liderler sahnede yer almistir (Cankaya, 2015: 172-174).

1983 secimlerinden Once siyasal kampanyalar ve reklamcilik ile 1lgili
dikkat ¢ekici bircok gelisme yasanmistir. Bu donemde siyasi partilerin gazete
ve televizyonda parali ilan yaymlamasi serbest kalmistir. Ote yandan, segime
katilan partilere ilki yirmi, sonrakiler onar dakika olmak {izere televizyondan
konusma hakki taninmistir (Cankaya, 2015: 174). Bu baglamda 1983-1987
yillar1 arasinda yaymlanan "Icraatin Iginden" adli program Tiirkiye 'de siyasal
reklamecilik acisindan genis bir kitle tarafindan ilgi ile takip edilmistir. Yasal

olarak TRT'nin hazirlayamadigi bu programlar, profesyonel yardimlar ile
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olusturulmustur. Bu televizyon programlari sayesinde yaygin bir kitleye ulasim
saglanarak kitleler iizerinde etkinlik saglanmaya g¢alisilmistir (Bekiroglu ve
Bal, 2014: 87).

Ozal'm ilk
"icraatin
icinden"
yayint...

1983

Resim 6: Icraatin Iginden Adli Program Gérseli

1987 yilia gelindiginde siyasi yasakl liderlerin referandum oylamasi
ile beraber siyasi liderlerin yeniden siyaset hayatina doniisii saglanarak erken
bir genel se¢cim ortaya cikmistir. Bu se¢imlerde genel olarak iletisim
teknolojilerinin getirdigi avantajlardan yararlanilmigtir. Kampanyalarda siyasal
partiler, segmen kitleleri kendi saflarina ¢ekmek icin farkli sloganlar ve yan
sloganlar gelistirmislerdir. Ornek olarak incelendiginde; Anavatan Partisi "Cag
Atliyoruz", "Tiirkiye ¢ag1 yakaliyor" seklindeki ana sloganlarla farkli segmen
kitlesine hitap eden 17 gazete reklami yaymlatmistir (Aziz, 2007: 146).

19801 yillarla beraber profesyonellesmeye baslayan siyasal iletisim
stireci 1990'h yillarda gergeklesecek olan siyasal kampanya ve reklamcilig1 da
ilhan kaynagi olmustur. Bu donemle birlikte gelisen ve degisen teknolojik
ilerlemeler sayesinde kitle iletisim araclarinda c¢esitlilik meydana gelmis,
siyasal partilerin siyasal iletisim slirecindeki siyasal kampanyalar1 da tamamen
profesyonellesme yoniinde ilerledigi goze carpmustir. Oyle ki 20 Ekim 1991

Genel Segimleri, Tiirkiye siyasal iletisim tarihi agisindan da yeni bir donemin
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baslangict olmustur. Tiirkiye'de ilk kez bu segimlere katilan biitiin siyasi
partiler, reklam ajanslariyla genis kapsamli bir is birligine girmistir. Bu
secimlere gelene kadar gergeklestirilen 1983, 1987 ve 1989 secimlerinde kimi
partiler tarafindan ajanslarin katkilar1 kiiciimsenmistir. Ancak 80'li yillardan
sonra gerceklesen tiim secimlerde reklam ajanslariyla profesyonel is birligi
gerceklestiren siyasi partilerin kazangli ¢iktiginin farkina varilmasi, partilerin
siyasal kampanya ve reklamlara yonelik bakis agisini degistirmistir. 1991
secimlerinde dnemli dikkat ¢eken konulardan biri de ilk kez yabanci bir reklam
ajansinin bir parti ile calismasi olmustur. Anavatan Partisi Fransizlarin iinli
siyasal reklamcisi Seguela ¢alisirken, secime katilan diger partiler de Tiirk
reklam ajanslarina hazirlattiklar gazete siyasal reklamlarini se¢im kampanyasi

boyunca yaymlatmistir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 88).

Sopku. Jii;tii,

NG
N

Enflasyon goriindi!

“Ib mesele enfierpunde Ve cirsimes bhare sumbindic Mo hader

PARTISI

B e

Resim 7: 1991 Se¢imleri Anavatan
Partisi Afis Ornegi

1995 yili geldiginde Tiirkiye'deki genel siyasal-toplumsal tablo; 1994
yilinda tlkede ¢ikan biiylik ekonomik kriz, issizlik, yoksulluk yolsuzluklar,
mevcut toplumsal huzursuzlugu en iist dereceye cikarmistir (Cankaya, 2015:
224). Diger bir yandan 1995 secimlerinde se¢cim kampanyalarindaki reklam ve

tanitim faaliyetlerine, Yiiksek Se¢im Kurulu ve Radyo Televizyon Ust Kurulu
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baz1 smirlamalar getirilmistir. Bu dogrultuda; siyasal reklam filmlerinin
yayinlanmasi, sokaklara afis, pankart, bayrak vb. tanitim materyallerinin
asilmast ve kamuoyu arastirmalariin kitle iletisim araglarinda sunulmasi
yasaklanmistir. Dolayisiyla bu sec¢imlerde siyasal reklam, siyasal basin
ilanlartyla smirh kalmistir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 89-90).

1999 se¢imleri siyasal reklam yasaklarini asma noktasinda girisilen
faaliyetlerle dikkat ¢eken bir kampanya donemi olmustur. Bu faaliyetlerden
bazilar1; televizyon medyasimi kliplerle kullanmak, kamu kuruluslar1 adina
verilmis reklamlar araciligiyla agik hava medyalarindan yararlanmak olmustur.
Bu secimlerde yine siyasal reklamcilik adina modern uygulamalarin
gerceklestigi, secmenlerin kanaatlerini tespit etmeye yonelik gerceklestirilen
kamuoyu arastirmalari, imaj olusturma ve diger ¢abalarin profesyonel kisiler
tarafindan organize edildigi bir se¢im donemi olarak Tiirkiye tarihindeki yerini
almistir. 1999' da meydana gelen iki biiyiik deprem felaketinin yarattigi buhran
ve hemen sonrasinda 2001 mali krizi gibi nedenlerle erken se¢im karari alinmis
ve Tirkiye 21. ylizyilin ilk se¢imleri i¢cin 2002 yilinin Kasim ayinda sandik
basina gitmistir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 91).

3 Kasim 2002 secimleri gecmis yillarda mevcut olan koalisyon
hiikiimetlerinin geride kalmasini saglamis Tiirkiye'nin uzun donem sonra tek
bir partinin yOnettigi iktidar yapisina ge¢cmistir. Bu secimler ile beraber AKP
tek basina iktidara gelmistir. Bu se¢imler de etkin bir siyasal iletisim siireci

ortaya koyan Geng Parti dikkat ¢cekmistir.
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Resim 8: Geng Parti Kampanya Gorseli

Cem Uzan'm liderligindeki parti olaganiistii maddi olanaklar
kullanarak gerceklestirmis oldugu mitinglerde konserler diizenlemis, bir ¢ok
televizyon reklami gergeklestirerek kisa siirede yaygin bir secmen kanadi
bulmustur. Cem Uzan'in biiyiik bir medya grubu ve GSM operatoriine sahip
olmas1 ve bu mecralardan segmene kolayca ulasabilmesi; "Ezilmisler iktidar
Olacak" seklindeki sloganla umutsuz ve kararsiz kitlelere etkili mesajlar
sunmasi; sorunu ve buna yonelik ¢oziimii birkag kelimeyle ortaya koyan net
gazete reklamlari, televizyonlarda "Agin Tiirkiye'nin Oniinii Geng Parti
Geliyor" seklinde vermis oldugu reklamlar, konserli mitingler ve bircok
profesyonel kampanya stratejisi etkili olmustur (Cankaya, 2015: 319-322).

Genel olarak ele alindiginda, 2002 Genel Segimleri’nde ortaya ¢ikan
kampanyalarda geleneksel Kkitle iletisim araclar1 kadar cep telefonu, internet
gibi yeni iletisim teknolojilerinin  sunmus oldugu olanaklardan da
faydalanilmistir. Ayn1 zamanda daha Oncelerde fazla etkili kullanilmayan
internet haber portallarinda siyasal reklamlar yayinlanmustir. Internet ortaminda
hem bilgilendirme hem de se¢gmen tutum ve davranisini etkilemeye yonelik
dogrudan reklam uygulamasina gidilmistir (Aziz, 2007: 93).

2007 yilina gelindiginde bir¢ok siyasi olay ger¢ceklesmesi sonucu yeni
bir se¢ime gidilmistir. 2007 yilinin Temmuz ayinda gergeklestirilen secimlerde
AKP yeniden tek basina iktidar partisi olarak yOnetime gelmistir. AKP
kurulugundan itibaren ¢alismis oldugu Erol Olgak'in Arter Ajansiyla 2007
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secimlerine girmistir. Cankaya'ya gore; AKP, siyasal iletisim siirecinde ¢ok
kapsamli ve bilingli kampanya yiiriiterek, "devamliligin" da farkinda olan tek

partidir.

perseYhJRKIY Ecn

Resim 9: Ak Parti Kampanya Gorseli

AKP'nin 2002 secimlerinden beri kesintisiz olarak siyasal iletisim
faaliyetleri yiirlitmesi partiye onemli bir avantaj saglamistir. Teknolojiyi ¢ok
etkin bir bicimde kullanan AKP, biitiin sehirleri bayraklariyla donatmis ve
secimler oOncesinde ¢ogu ilde diizenledigi mitinglerle dikkatleri iizerine
cekmeyi basarmistir. AKP 2007 se¢im kampanyasinda 2002'de kullandig1 "Her
sey Tiirkiye I¢in" slogammi "Istikrar1" vurgulayan "Yola Devamla" birlikte

kullanmustir.

Resim 10: Ak Parti Kampanya Gorseli-2
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Iletisim stratejisini "istikrar" iizerine kurgulayan AKP'nin ana hedefi
"Tim Tirkiye'nin Partisi" olmaktir. Diger yandan Deniz Baykal liderliginde
secimlere giren CHP'nin se¢gmeni laik ve cumhuriyet¢i olanlar ve olmayanlar
seklinde ayirarak, Cumhuriyet ve laikligin "tek temsilcisi" olan CHP saflarinda
birlestirme cagris1 yapmak seklinde kurguladigi goriiliirken, MHP ise, iletisim
stratejisini "Diinyada Tek Bir Cevap Yeter" seklindeki milliyet¢i bir slogan
lizerinden insa etmistir. Bunun yani sira MHP geleneksel segmenin disina
acilma c¢abasiyla Radikal ve Cumbhuriyet gibi gazetelere de ilan vermistir
(Cankaya, 2015: 308). Bu se¢imlerin yaz aymna denk gelmesi dolayisiyla
mitinglere olan ilgi sinirli kalmig, partilerin mitinglerde bolgesel konulara
yogunlagtigi gOriilmiis, medya aracilifiyla se¢mene ulasilmaya Ozen

gosterilmistir.

TEK VATAN
TEK BAYRAK

.
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TEK € ¥
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Resim 11: MHP Kampanya Gorseli

2011 secimlerine gelmeden yaklasik 9 ay once 12 Eylil 2010'da
iilkede mevcut anayasada Onemli bir revizyon yapilmistir. Bu anayasal
degisiklikler referanduma gétiiriilmiis ve halk tarafindan onaylanmistir. Bu
referandum ile birlikte iktidar partisi kuvvetli bir sekilde 2011 segimlerine
girmistir. 2011 se¢imlerine 15 siyasi parti ve 207 bagimsiz aday girmesine
ragmen iilke capinda yogun se¢im kampanyasi yliriiten ii¢ parti 6ne ¢ikmustir.

AKP, CHP ve MHP. Diger parti ve adaylar hem yayginlik, hem ¢esitlilik hem
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de stireklilik acilarindan ¢ok zayif bir kampanya yliriitmislerdir. Se¢im
kampanyalar1 acisindan ele aldigimizda ii¢ parti agisindan AKP ve CHP
kampanyalar1 daha planli, konsepti olan bir se¢im kampanyasi niteligindedir.
Ozelilikle bu segimlerde CHP segime 3 ay &nceden televizyonda yaymlattigi
bir filmle baglamigtir. 2007 se¢imlerinde mitinglere olan ilgi diisiik olmasina
ragmen bu secimlerde mitinglere genel olarak katilm ve ilgi 6n plana
cikmistir. Medya da Ozellikle reklamlara genis yer verilmistir. 2007 se¢im
kampanyalarinda yasaklanan siyasal partilerin televizyondan siyasal reklam
yaymlamalariin yeniden serbest kalmasi ile birlikte bagta AKP basta olmak
tizere CHP ve MHP diger reklamlarin yaninda televizyon reklamlari da
vermiglerdir. Bu secimlerde AKP ge¢mis donemlerde yapmis oldugu
icraatlarin lizerinde durarak "Hayaldi, Ger¢ek oldu" slogani ile se¢gmene
seslenmistir. Bunun yani sira cumhuriyetin 100. kurulus y1l déniimii olan 2023
yili ile iligkilendirdigi siyasal sdylem vaatlerini, "Tiirkiye Hazir, Hedef 2023"

slogani ile 6zdeslestirerek anlatmaya g¢alismistir.

12 quiron 2011 Genel Sec;imler.i
SECIM BEYANNAMESI

DEF

202

Resim 12: Ak Parti Kampanya Gorseli

/ ==
AK PARTi

Yapmis oldugu bu sloganlarin yanina AKP; "Biz Birlikte Tiirkiye'yiz"
tiirkiisii ile birlik ve beraberlik vurgusu ile se¢mendeki karari pekistirmeye

calismistir. CHP ise se¢cim kampanyasinin baslarinda "aile sigortasi” projesini
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ortaya atmistir. Kamuoyunda CHP'min bu "aile sigortasi" ¢ok ilgi gormiistiir

(Avct, 2015: 116-118).

Aile Sigortasi ile
her yoksul aileye

ayda en az
600 lira

Resim 13: CHP Aile Sigortast Kampanya Gorseli

12 Haziran 2011 Genel Segimleri’nden AKP'nin yine zaferle ¢iktig
goriilmektedir. AKP 2011 segimleriyle beraber {igiincii kez iist iiste genel
secimleri kazanan parti olmustur. 2011 se¢im sonuclarina goz attigimizda AKP
cumhuriyet tarihinde esine az rastlanir bir basar1 elde ederek toplam gecerli oy
sayisinin % 49,9'nu alarak birinci parti olmustur. CHP; % 25.9'luk bir oy orani
ile ikinci parti, MHP ise %12,9'luk bir sonugla iiclincii parti olabilmistir.
Partilerin %10 olan iilke barajin1 asamayacagi diisiincesiyle se¢cimlere bagimsiz
aday olarak girmeyi tercih eden DTP'liler de %6,6 oy almislardir (Avci, 2015:
119).

7 Haziran 2015 segimlerinde agirliklt olarak AKP, CHP, MHP ve
HDP'nin gerceklestirmis oldugu se¢cim kampanyalar1 karsimiza ¢ikmistir. Diger
genel secimlerde %10'luk se¢cim barajin1 agamayacagi diisiincesiyle bagimsiz
adaylar tarafindan meclise giren HDP adaylar1 bu segimlerde parti olarak
se¢ime girme karar1 almigstir.

AKP kuruldugu giinden bugiine kadar girdigi tiim secimlerde siyasal
iletisim faaliyetlerinde hep aym reklam ajansi ile c¢alisma basarisini

gostermistir. AKP 7 Haziran 2015 secimine lider degisimi ile girmistir;
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kurulusundan beri partinin basinda olan Recep Tayyip Erdogan’in
cumhurbagkani secilmesinden sonra Ahmet Davutoglu ilk kez 7 Haziran se¢imi
ile genel baskan olarak se¢men karsisina ¢ikmistir. AKP 7 Haziran 2015 se¢im
doneminde “Yeni Tiirkiye”nin kurulmasi hedefini kampanyasinin ana temasi

yapmistir.

&

Resim 14: "Onlar Konusur Ak Parti Yapar" Kampanya Gorseli

“Yeni Tirkiye Sozlesmesi 2023” isimli metinde Yeni Tiirkiye nin
nasil kurulacagi ayrintili sekilde anlatilmistir. Se¢im kampanyasinda “Onlar
Konusur, AK Parti Yapar” sloganinin kullanilmasi, kampanya siiresince
projelere ve yapilan icraatlara ¢ok genis yer verilmesi mevcut segcmenin
korunmasina yonelik bir strateji olarak degerlendirilebilir. Adalet ve Kalkinma
Partisi 7 Haziran 2015 se¢im kampanyasi doneminde dijital ortami hem
teskilatlar1 ve adaylariyla iligkilerinde, hem de se¢mene yonelik mesajlarini
iletmede etkili sekilde kullanmistir (Ozkan, 2016: 9-14).

Cumbhuriyet Halk Partisi 7 Haziran se¢imine reklamci Ali Taran ile
hazirlanmigtir. Taran ge¢miste Geng Parti’nin se¢im kampanyasini da
yonetmistir. CHP’nin 7 Haziran se¢im kampanyas: ses getiren bir kampanya
olarak kayitlara gecmistir. CHP {ic agsamali bir se¢cim kampanyasi planlamais,
birinci asamada “Milletce Alkishiyoruz” ana basligim1 kullanarak siyasal
iktidarin uygulamalarin1 protesto etme amaci tagiyan bir se¢im kampanyasi

yuriitmiis, kampanyanin ikinci agsamasinda ise se¢menlerle somut ¢6ziim
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vaatlerinin paylasilacagi, bu vaatlerin “Yasanacak Bir Tiirkiye” temasiyla ve

ayn1 adli logoyla agiklanacag belirtilmistir.
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Resim 15: "Millet¢e Alkisliyoruz" Kampanya Gorseli

CHP bu asamada televizyon reklamlari, mitingler, basin ilanlari,
internet ve acik hava reklamlariyla esgiidiim i¢inde “Yasanacak Bir Tirkiye”
temastyla vatandasa seslenmistir. Kampanyanin {igiincii asamasinda ise
“Sorunlar1 Sifirliyoruz” temasi ve sdylemi kullanilmigtir. Kampanya siiresince
televizyon reklamlarinda ve diger mecralarda “Gelin Oy Verin Gitsinler”

mesaj1 siirekli olarak yinelenmistir (Ozkan, 2016: 16-17).
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Resim 16: "Yasanacak Bir Tiirkiye" Kampanya Gorseli

MHP 7 Haziran 2015 se¢im kampanyasini su ii¢ sOylem {iizerine
oturtmustur: “Hatirla”, “Bizimle Yiri Tirkiye” ve “ Seninle Yiiriiyorum.”,
sOylemiyle se¢gmene iktidarin yaptiklarii hatirlatmayr amaglamakta, kendince
eksik ve yanlis gordiigii icraatlarim1 bu baslik altinda kamuoyunun giindemine
getirerek iktidar partisine oy verilmesini onlemeyi hedeflemistir. MHP se¢im
kampanyast doneminde basta siyasal reklamlari olmak {izere, mitinglerinde,
toplantilarinda, televizyon konusmalarinda stirekli mevcut iktidarin icraatlarini
elestirerek, Tiirkiye’nin sonu belirsiz bir felakete siiriiklendigi, {ilkenin
boliinecegi gibi toplumda korkuya neden olacak sdylemleri giindemde
tutmustur. MHP’nin 7 Haziran se¢iminde yliriittigii kampanyanin merkezinde
ekonomik vaatler yer almistir. Ornegin, evi olmayan muhtag ailelere 250 TL
kira yardimi yapilmasi, muhtag ailelere 700 TL aile destegi verilmesi, yaslilarin
ayliklarinin  artirilmasi, asgari ticretin 1400 liraya ¢ikartilmasi, sosyal
yardimlarin devam ettirilecek olmasi, ihtiya¢ sahibi ailelere hilalkart verilmesi

vb. gibi pek ¢ok alandaki ekonomik vaatler dikkat ¢ekicidir. Ayrica MHP bu
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secimde ayrica “Sen, Bilirsin Tiirkiye” ifadesini de kampanyasinin siyasal

iletisim materyallerinde kullanmistir (Ozkan, 2016: 20-22).

MILLIYETCI HAREKET PARTISI

BIZIMLE YURU TURKIYE

Resim 17: "Bizimle Yiirii Tirkiye" Kampanya Gorseli
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MiLLIYETCI HAREKET PARTISI
“Ulkenin Gelecegi”

Resim 18: "Sen, Bilirsin Tiirkiye" Kampanya Gorseli

Onceki segimlere bagimsiz adaylarla giren Halklarmn Demokratik
Partisi 7 Haziran secimine parti olarak girme karari almistir. HDP’nin 7
Haziran 2015 se¢im kampanyasinin ana slogani1 “Biz’ler Meclise”dir. HDP,
“Biz” diyerek aslinda “kadinlari, gengleri, ¢ocuklari, her kimlikten insanlari,
demokrasiye inananlari, iscileri ve emekgileri, 6zgiir diinya savunucularini,
doga koruyucularini” kastettigini resmi web sitesinde agiklamistir. HDP’nin

secim kampanyasinin sdyleminde “esitlik” vurgusu dikkat gekmektedir.
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Resim 19: "Biz'ler Meclise" Kampanya Gorseli

HDP’nin se¢im kampanyasinda 6zellikle kadinlarin toplumsal cinsiyet
esitligi konusunda vaatleri dikkat g¢ekicidir. Kampanyanin genelinde dikkat
¢eken bir bagka unsur da “temsiliyet” sdylemidir. HDP’nin kampanyasinda
toplum i¢inde otekilestirildigi disiiniilen gruplari sahiplenen bir dil One
cikmigtir. HDP’nin se¢gmeni ikna etmek i¢in hazirladigi siyasal reklamlara
baktigimizda televizyonda yayimlanan reklamlar 6ne ¢ikmistir. Bu reklamlarda
ana slogan olarak “Biz’ler HDP, Biz’ler Meclise” slogani kullanilmakta,
toplumun farkli kesimlerine, farkli diisiincelere vurgu yapilmakta, farkliliklarin

bir araya getirilmesi fikri iizerinde durulmustur (Ozkan, 2016: 23-25).

7 Haziran 2015 yilinda gergeklestirilen genel segimlerde 2002
yilindan beri tek basma iktidarda yer alan AKP hiikiimetinin tek basina bir

hiikiimet kurabilecek oy sayisina ulasamadigi goriilmiistiir. AKP 7 Haziran’da
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yiizde 40,8 oy almig, 258 milletvekilligi kazanmig, CHP’nin oyu yiizde 24,9,
kazandigr milletvekilligi 132, MHP’nin aldig1 oy orami yiizde 16,2 ve
kazandig1 milletvekili sayis1 80, HDP'nin adlig1 oy orani ylizde 13,1 kazandigi
milletvekili sayisi ise 80 olmustur. Se¢im sonrasi ¢ikan sonuglar uzun yillar
stiren tek basina iktidar doneminin kapanmasini zorunlu kilarak koalisyon
goriigmelerinin baslamasia neden olmustur. Yaklasik 4 ay siliren koalisyon
goriismelerinden olumlu bir sonu¢ ¢ikmamasindan sonra cumhurbaskanin
anayasanin 116. maddesi uyarinca aldig1 erken se¢im karariyla 1 Kasim 2015
secimleri yapilmistir. Bu ¢alismanin arastirma konusunu olusturan 1 Kasim
2015 Genel Segimlerine giden siire¢ bir sonraki boliimde anlatilacagi igin
burada partilerin se¢im stratejilerine ve siyasal iletisim kampanyalarina

deginilmeyecektir.

2.3.Siyasal Reklamin Ozellikleri

Siyasal parti ve liderlerin 6zellikle se¢im donemlerinde hedef kitleleri
olumlu yonde etkilemek, kendi ideoloji ve diisiincelerini yaymak amaciyla
gerceklestirdikleri siyasal reklamlarda da biitiin reklam tiirlerinde oldugu gibi
pazarlama unsurunun o6ne ¢iktigin1 gérmekteyiz. Bu baglamda diger reklam
tirlerinden daha belirgin olan diisiince pazarlamasi siyasal reklamlarin en
belirgin 6zelliklerindendir.

Siyasal reklamcilikta amag¢ bir adayr c¢ok sayida se¢gmene tanitmak,
diger adaylarla arasindaki ayrimi belirtmek ve se¢imi kazanmak i¢in en ¢ok
oyu toplayabilmektir. Siyasal reklamciligin 6zelliklerinden biri, kurumsal
taninma ve destek kazanma amaciyla siyasal Orgiitler tarafindan
gerceklestirilen faaliyetlerin yiiriitiilmesidir (Ozkan, 2007: 123). Siyasal
reklamcilik bilgilendirme, herhangi bir adayr tanitma, aday ya da partinin
vaatlerini direkt ulastirma, ikna etme, hatirlatma ve destekleme gibi 6zelliklere
sahiptir (Uztug, 1999: 149).

Kendall 1912-2000 yillar1 Amerika siyasal se¢im kampanyalari
caligmasinda siyasal reklamlarin alt1 6zelligini vurgulamaktadir (Avci, 2015:
170-171):
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e Biitiin siyasal reklamlarda adayin yeterliligi ve is bitirme giicii siirekli
on planda tutulmaktadir. Yani adaylar her zaman basarilt kisilikler
olarak lanse edilmektedir.

e Siyasal reklamlarda her zaman var olan bir olgu, hi¢ siiphesiz
miicadele fikridir. Bu fikir adaym yeterlilik ve kazanma giicii ile
yakin bir iliski i¢inde ifade edilmistir.

e Siyasal reklamlar her zaman "slogan reklami1" olarak gelismislerdir.
Yani siyasal reklamcilikta, adayin planlar1 hakkinda ve neden bir
politikay1 otekine tercih ettigi konusunda nadiren fazla bilgi
sunulmustur.

e Siyasal reklamlarda aday ozelliklerinin, onun siyasal konulardaki
bilgileriyle biitiinlestirilerek sunulmasi her zaman karsilasilan bir
durum olusturmustur.

e Siyasal reklamlarin esasini adaylarin konusmalari olusturmaktadir.
Oykiisel anlatim bigiminin giderek yayginlasmasindan sonra bile,
reklamlarin neredeyse ¢ogu adaymm nutuk tarzi mesajlarina
dayanmaktaydi.

e Siyasal reklam hep halka yonelik hazirlanmis ve dile getirilmistir.

Arthur Sanders, siyasi reklamlarin basarili olarak sayilabilmeleri i¢in
asagidaki dort ozelligi sergilemeleri gerektigini iddia etmektedir (Lilleker,
2013: 202):

e Dramatik bir etki yarat, ilgi ve yardim saglamak i¢in ¢agrida bulun,

e Bildik temalar iizerinde yogunlas, hikayeler ve tarzlar alakali
gorunstn,

e Siyasetten daha cok insanlar iizerine; siyasetciler ya da aktorlere
degil gercek insanlara odaklan,

e Basit ol, verdigin mesaj kolay ve anlasilir olsun.
Bu faktorler, dogru bir bicimde kombine edildiginde ve iginde

kullanilacak olan kampanya baglaminda diizeltildiginde; reklamin en 6nemli
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ozelligi "Giivenilirlik" kavrami ortaya ¢ikacaktir. Eger reklamin iletisi ya da
habercisi, giivenilirlikten yoksun olursa se¢cmen, bunun sadece bir reklam
olarak kaldigim1 anlayacak kadar modern bir medya izleyicisi haline gelmis

demektir.

2.4 .Siyasal Reklamin Fonksiyonlar

Siyasal reklamlar genel olarak siyasi parti ya da adaylarin
gerceklestirmis oldugu faaliyetlerin kamuoyunu bir sekilde etkisi altina alarak
hedef kitlelerde davranis degisikliklerini saglamaya yonelik sistemli bir
bicimde gerceklestirirken birtakim fonksiyonlari da beraberinde ortaya
¢ikarmaktadir.

Kitle iletisim araglarinin gelisimi ile birlikte giiniimiizde siyasi partiler
ya da adaylarinca yaygin bir sekilde kullanilmaya baslayan siyasal reklamlar,
"bir fikrin tanitilmasi, agiklanmasi ve topluma yayilmasinda fonksiyonel bir
Ooneme sahipken ayni zamanda ideolojik bir ara¢ olarak; mesrulagtirma, ortme,
dogrulama, kinama, rasyonalize etme, Otekilestirme, yandas kazanma ve yol
gosterme gibi bazi fonksiyonlar1 da yerine getirmektedir. Bunlarin yani sira
siyasi partilerce ya da adaylarinca 6zellikle se¢cim donemlerinden kisa bir siire
once gercgeklestirilen siyasal reklamlarin "adaya ya da partiye karst
kamuoyunda ilgi olusturma, isimlerinin tanitilmasini saglama, partizan
egilimleri destekleme, katilimi artirma, tartismali konularda bilgi edinmelerini
saglama, kararsiz se¢menlerin oylarini etkileme" gibi fonksiyonlar1 da
bulunmaktadir (Duman, 2014: 8).

Devran'a gore siyasal reklamlar aday imajinin degerlendirilmesi
acisindan iizerinde durulmas: gereken bir faktordiir. Ozellikle konulu filmler
aday imajinin reytingini artirmakta ve olumlu bir etki olusturmaktadir. Imajin
diger unsurlardan (ideoloji, parti programi vb.) daha énemli oldugu giiniimiizde
siyasal reklam temalarinda da imaj daha 6ne ¢ikmakta ve Ozellikle siyasal
adaylarin 1maj olusum siirecinde siyasal reklamlar yogun olarak

kullanilmaktadir (Dogan, 2015: 254).
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Islamoglu ise, siyasal reklami yapilan partinin reklamlarinin birgok
fonksiyonu oldugunu asagida maddeler halinde agiklamaktadir (Islamoglu,
2002: 148):

e Bilgilendirme fonksiyonu: Uriin, fikir, hizmet, kurum ve kisi
hakkinda; onlarin 6zelliklerini, farkliliklarini, dstiinliiklerini ve diger
nitelikleri hakkinda bilgi vermektir.

e Ikna etme fonksiyonu: Herhangi bir siyasi parti ya da adaym nigin
tercih edilmesi gerektigi konusunda ikna etmektir. Ayn1 zamanda
parti ya da aday Ozellikleri ile ilgili se¢cmen kanaatlerinin
degistirilmesine yonelik yapilmaktadir.

e Hatirlatma fonksiyonu: Partiyi ya da aday1 se¢gmenlerin hafizasinda
canli tutma ve farkinda olunmasinin en iist seviyede tutulmasin
saglamaktir.

e Destekleme Fonksiyonu: Bu fonksiyon adaylari, propagandacilari ve
oOrgiitii cesaretlendirmeye ve se¢menlerin 0 Siyasi partiyi tercih
etmelerinin dogru bir davramis olacagini anlatmaya yonelik

fonksiyonu gortir.

2.5.Siyasal Reklamin Etkileri

Giinlimiizde kitle iletisim araglari ile beraber yayilim alan1 genisleyen
siyasal reklamlar hayatimizin her alaninda karsimiza gikmaktadir. Ozellikle
secim donemlerine yakin zamanlarda yogunlasan siyasal reklamlarin temel
amaci se¢gmenlerde parti ya da adaylar tarafindan istenilen yonde davranis
degisikligi saglayarak parti ya da adaylarin temsil hakkini elde etmesini
saglamaktir. Bu da bize reklamlarin se¢im sonuglarina direkt bir etkisinin olup
olmadig1 sorunsalini ortaya koymaktadir.

Siyasal reklamlarin yarattigi etki konusunda net bir uzlaginin
varligindan s6z edilememektedir. Her ne kadar siyasetciler, reklam
ajanslarindan ve kampanya yoneticilerinden ¢ok basarili sonuglar bekleseler

de, giinlimiize kadar bu konuda yapilan arastirmalar, kampanya yoneticilerinin
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secmenlerin beklentilerini tamamen karsilayabildigini gosteren kanitlar ortaya
koyamamistir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 108).

Siyasal reklamlarin se¢men tercihleri iizerine etkileri genellikle
kullanimlar ve doyumlar yaklasimini benimsemis c¢evrelerce iddia edilmis ve
savunulmustur. Bu ¢evrelerce; segcmenlerin secim kampanyalarinda adaylar ve
sorunlar hakkindaki bilgilerinin ¢ogunlugunu televizyonda siyasal reklam
spotlarindan sagladigi iddia edilmektedir. Televizyonda yer alan siyasal
reklamlarin segmenlerin ilgisini arttirdigi, adaylar1 daha iyi tanittigi, secimler
hakkinda hi¢ bir bilgisi olmayanlar1 ikna ettigi, oy vermeye gec karar
verenlerin oy vermeye ittigi, erken karar verenlerin oy verme kararlarini
pekistirdigi belirtilmektedir. Her ne kadar etkilerin ne boyutta oldugunu
Olemek zor olsa da, siyasal reklamlarin etkileri lizerine yapilan caligsmalar dort
tiir etkiden bahsetmektedir (Avci, 2015: 172-173). Bunlar;

1. Se¢men bireylerin bilgi ve enformasyon diizeyi lizerindeki etkiler,

2. Se¢men bireylerin adaylar1 ve partileri algilamalar1 {izerindeki

etkiler,

3. Kararsiz se¢menlerin oy tercihleri iizerindeki etkiler,

4. Bireyi tutumu ve siyasal sisteme katilimindaki etkiler olarak

degerlendirilmektedir.

Diger bir ¢alismada, Almanya, Polanya ve Fransa gibi ti¢ farkl: tilkede
Cwalina ve arkadaslar1 (2000) tarafindan siyasal reklamciligin se¢men
davraniglar lizerindeki etkisi incelenmis ve arastirma sonucunda bulgular dort
maddede genellestirilmistir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 113-114):

1. Siyasal reklamlar mevcut segmen bireylerin tercihini giiglendirici
bir etkiye sahiptir. Reklam mesajlarina maruz kalan belirli bir adayin
taraftarlarinin, adaylarina verdikleri destek konusunda kararliliklari
giiclenirken, mubhalif taraftakilerin de muhalefetleri konusundaki
kararliliklar giiclenir.

2. Siyasal reklamlar, mevcut se¢men bireylerin tercihlerini
zayiflatmakta ve ileri durumlarda degistirilmesine bile yol

acabilmektedir. Burada kimi destekleyecekleri konusunda kararsiz

55



olan se¢menlerin kararsizliklarini arttiran bir etki sz konusudur. Bu
durum c¢ogunlukla aday imajinin yeniden diizenlenmesinin sz
konusu oldugu durumlarda goriilmektedir. Reklamlar1 izledikten
sonra adayin, evvelce onemli goziiken 6zellikleri disinda belli bazi
ozellikleri 6n plana ¢ikarmaktadir. Bdylece seg¢menler, karar
vermedeki nedenlerini tekrar gozden gecirmek zorunda kalmaktadir.
3. Siyasal reklamlar, se¢men bireylerin siyasi tercihlerini ne
zayiflatir ne de gii¢lendirir, fakat adaymn se¢menlerin zihnindeki
imajinin yeniden diizenlenmesine yol agar. Bu etki tiiriine biligsel
etki denebilir. Ciinkii siyasal reklamlarin sonucunda dnceki kararin
nedenlerinin degismesine ragmen, kararin yonii ve Kkesinligi
degismemektedir.

4. Siyasal reklamlar, ne se¢men bireylerin tercihleri iizerinde ne de
aday imaj1 tlizerinde herhangi bir etkide bulunmamaktadir. Boyle
reklamlarin yapimi pazarlama sanati bakimindan bir hatadir ve

tamamen para israfidir.

Tiim arastirmalar sonucundan hareketle; siyasal reklamlarin se¢gmen
bireylerin oy kullanma tercihlerini degistirmede tek bir faktdr olamayacagini
ve se¢men tercihlerine direkt olarak kesin bir etkisinden s6z edilemeyecegini
sOyleyebiliriz. Demokratik iilkelerde, iilkenin iginde bulundugu ekonomik
kosullar, toplumun farkh kiiltiir diizeyleri, se¢men bireyin yas, cinsiyet, meslek
ve gelir durumu vb. bir¢ok faktor oy verme tercihlerinde belirleyici olmaktadir.
Bu baglamda, siyasal se¢cim donemlerinde gergeklestirilen tiim siyasal iletisim
kampanyalarinin dolayisiyla siyasal reklamlarin segmen bireylerin oy verme

tercihlerinde etkisi sinirhidir.

2.6.Siyasal Reklamin Tiirleri
Siyasal reklam tiirleri bir ¢ok c¢alismada farkli bir bigimde
siiflandirilmaktadir. Erding siyasal reklamciligi " daha ¢ok adayin kisilik ve

yetenekleri iizerinde duran ve se¢menlerin olumlu duygular edinmesini
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saglamay1 amaglayan imaj reklamlart ve adayin siyasal konular karsisinda
aldig1 tavri agiklayan ve vatandaglarin ekonomik ve toplumsal sorunlar ile
ilgili mesajlar1 iceren konu reklamlar1" olmak tizere ikiye ayirmaktadir. Cona
ise siyasal reklamcilik tiirlerini "kendi i¢inde karsilastirmali ve muhalif olarak
ikiye ayrilan negatif reklam ve pozitif reklam" olmak iizere ikiye ayirmaktadir
(Duman, 2014: 8).

Johnson-Cartee ve Copeland siyasal reklam tiirlerini; "1) Pozitif
reklamlar, 2) Negatif reklamlar, 3) Tepkisel cevap reklamlari, 4) Proaktif mesaj
asilama reklamlar" seklinde dort ana baslik altinda smiflandirmislardir
(Bekirogsu ve Bal, 2014: 115).

Uztug ise siyasal reklam tiirlerini, igerikleri acisindan su sekilde
siniflandirmistir (Duman, 2014: 9):

Parti konumu ve kimligini vurgulayan reklamlar; lider imajlarin
gelistirmeyi hedefleyen reklamlar; adaylarin sahip olduklari 6zellikleri isleyen,
kisisel oOzelliklerini ya da devlet deneyimlerini, basarilarini 6ne ¢ikaran
reklamlar; iktidarin icraatlarini yeren, kiiglimseyen reklamlar; 6zel toplumsal
katmanlar1 ya da demografik gruplart dogrudan hedef alan reklamlar.

Sonug olarak siyasal reklamlar {izerine yapilan bir ¢ok calismada
siyasal reklamlarin tiirleriyle ilgili farkli smiflandirmalarin  oldugunu
gormekteyiz. Bu baglamda siyasal reklamlar, bigim, igerik ve beklentilerine
gore farkli tiirlere ayrilmaktadir. Bunlardan en onemlileri, pozitif siyasal
reklamlar, negatif siyasal reklamlar, dogrudan saldir1 reklamlar1 ve dogrudan

karsilastirma reklamlari olarak degerlendirilmektedir.

2.6.1. Pozitif Siyasal Reklamlar

Pozitif siyasal reklamlar1 Balci; siyasal parti ya da adaylarin kendi
icraatlarini, vaatlerini iyimser bir gelecek temasi i¢cinde se¢menlere ulastiran
reklamlar olarak tanimlayarak, bu tiirdeki reklamlarin partinin ya da adayin iyi
ozelliklerine vurgu yapacak sekilde hazirlandigini belirtmektedir (isleyen,
2014: 30). Dolayisiyla bu dogrultuda gergeklestirilen bir siyasal reklam
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caligmasinda bir aday ya da parti, kampanya donemi boyunca rakiplerine
saldirmama stratejisi giildebilmektedir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 116).

Johnson-Cartee ve Copeland pozitif reklamlari, "adayin konulara gére
konumlandirilmas1 ve adaymn algilanan ideal kisisel liderlik niteliklerinin
algilanmasimi gelistirmek icin diizenlenen reklamlar" olarak tanimlayarak,
pozitif siyasal reklamlarin kullanim nedenlerini su sekilde siralamaktadir
(Bekiroglu ve Bal, 2014: 116-117):

e Adaym isminin taninmasini saglamak,

¢ Adaym olumlu liderlik 6zelliklerini vurgulamak ve gelistirmek,

e Secmenlerle aday arasinda 6zdesim saglamak,

e Adaya iliskin kahraman imaj1 olusturmak,

e Adayin konulara dair diislincelerini belirterek bunlarin se¢cmenlerin

goriisleri ile ne kadar uyumlu oldugunu ortaya ¢ikarmak,

e Onemli kisi ya da gruplarla adayz iliskilendirmek.

Kisaca pozitif siyasal reklamlar, siyasal parti ya da adaylarin olumlu
yonlerinin ve yapmis olduklar1 icraatlarin 6n planda tutuldugu reklam
tirlerinden biridir. Bu baglamda pozitif reklamlarin 6zelliklerini su sekilde
siralamak miimkiindiir (Gorgiin, 2002: 26-27):

Enformatik: Pozitif reklam enformatiktir. Belirli bir kalite ve konu
icermektedir. Olaylar1 sunmakta ve problemleri tanimlamaktadir. Plan ve
program c¢ercevesinde ¢oziim Onerisinde bulunmaktadir.

Icerikli: Pozitif reklamm igerigi dogru bilgiden olusmaktadir. Bunlar,
se¢menler tarafindan dogrulugundan emin olunan bilgilerdir.

Samimi: Pozitif reklam samimidir. Aday se¢im giiniinden Once
secmenin en Onem verdigi konular iizerinde durarak, se¢ildiginde bunlari
yerine getirecegine dair samimi vaatlerde bulunmaktadir.

Ilham Verici: Pozitif reklam liderligi, beklentilerin artmasini ve
iyimserligi cesaretlendiren reklamlardir. Se¢menlere toplum yararina
calismalar1 i¢in ilham vermektedir. Giiven yaratmakta ve katilimi

yiireklendirmektedir.
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Icraater: Pozitif reklam se¢mene segimlerle ilgili daha fazla bilgiyi
nerede bulacagma dair yonlendirmektedir. Ciinkii segmen son kararin
vermeden biitiin bilgilere sahip olma hakkina sahiptir.

Ozetle, pozitif reklamlar daha ¢ok parti ve adaylarm gegmis
zamanlarda ortaya koymus olduklar1 icraatlardan yola ¢ikilarak gelecek ile
ilgili yapmis olduklar1 vaatlerin 6n planda tutuldugu reklam tiirii olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu tarz reklamlar1 genellikle siyasal iktidarda yer alan
partilerin kullandigmi séylememiz yanls olmayacaktir. Ozellikle tabanda ¢ok
giiclli, segmen agisindan belirli bir sayginligi olan ve kamuoyu arastirmalarinda
uzak ara onde yer alan bir partinin genellikle uyguladig: strateji olumlu mesaj
stratejisidir. Ayrica pozitif unsurlar tizerine kurgulanmis mesajlar, genel olarak
muhalefete  karst  giiclii  iktidarin  kullanacagi bir strateji  olarak
degerlendirilmektedir (Devran, 2003: 137).

2.6.2. Negatif Siyasal Reklamlar

Negatif siyasal reklam, rakip parti ya da adayin yeterliligini ve giiclinii
sorgulayarak, onlara iliskin siiphe yaratmak amacini tasiyan, rakip adaymn
kendisi ya da partisine veya adayin isledigi konulara saldirilari igeren reklam
tiirtidiir (Balci, 2007: 124).

Negatif reklamlar, rakip parti/partilerin se¢gmen algisinda giivenini
azaltmaya, kusku yaratmaya ya da rakip adayin kendisini tehdit altinda
hissetmesine yonelik reklamlardir. Negatif reklam ya rakip parti/partilere
yonelik, genellikle tehditkar, sert bir Gislupla ya da eglence/mizah unsurlarinin
dahil oldugu, alay ya da kiigiiltmeye yer veren yumusak bir {slupla
yapilmaktadir. Bu tiir reklamlarin segmen algisi iizerinde, kampanyay1 yliriiten
partiye karsi sempatiden cok antipatik egilimler olusturmasi, rakip partiye
yonelik elestirilere yer verildiginden kendisiyle ilgili projeleri anlatamamasi,
rakip partiye gereginden ¢ok yiiklenildiginin diisiiniilmesine ortam hazirlamasi
gibi sakincalart bulunmaktadir (Yalin, 2001: 173). Ancak uygun bir sekilde
diizenlenmis negatif siyasal reklamlar, bir adaya oy kazandirmada etkili

olabilmektedir. Bu dogrultuda, diizgilin bir stratejiyle uygulanan negatif siyasal
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reklamlar, somut ve igerigi dolu bilgiler ileterek se¢cmenlerin aday kalitesi,
pozisyonlart ve icraatlarin1 ayirt etmelerini saglamaktadir. Boylece, adaylar
arasindaki acik farklar1 gorebilen segmenler, bir aday1 daha ¢ok desteklerken
digerine daha mesafeli durmaktadir. Bu agidan negatif siyasal reklamlar,
secmenlerin se¢cim kararinin netlesmesine yardimci olurken, onlarin siyaset
giindemine katilmalarini da arttirmaktadir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 118).

Negatif siyasal reklamlarda rakip parti ya da adaylarin olumsuz
yanlarinin 6n plana ¢ikarilarak segcmen algisinin istenilen yonde degistirilmesi
amaglanmaktadir. Se¢men algisinin degistirilmesi ve oy kazanimini saglamak
icin gergeklestirilen negatif reklamlarda kendi igerisinde ii¢ tiire ayrilmaktadir
(Kara, 2000: 128):

Imal Reklam: Rakip parti veya adaya dogrudan degil imali ya da
kinayeli bir yolla saldirida bulunmay1 ifade etmektedir.

Karsilastirmah Reklam: Cekisen parti ya da adaylar arasinda agik
bir mukayeseye girmektedir.

Saldirgan Reklam: Hedef adaymn karakterine, giidiilerine, dost ve
ahbaplarina, yiiriittiikleri faaliyetlerine reklami verenin 6zellikleriyle hemen
hemen hi¢ bir mukayeseye girmeden dogrudan ve sahsa yonelik saldirida
bulunulmasidir.

Siyasal reklamlar {izerine yapilan bir ¢ok calismada negatif siyasal
reklam kavrami ile ilgili bir fikir birliginden s6z edilememektedir. Bu
baglamda kavrami net bir sekilde anlasilabilmesi i¢in derinlemesine irdeleyen
Johnson-Cartee ve Copeland caligmalarinda negatif siyasal reklamlar;; "
dogrudan saldir1 reklamlari, dogrudan karsilagtirma reklamlari, imal
karsilastirma reklamlar1" seklinde {i¢ tiire ayirarak incelemislerdir. Negatif
siyasal reklamlarin igeriklerini daha 1yi anlayabilmemiz agisindan bu ii¢ alt

baslig1 aciklamamiz daha faydali olacaktir.
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2.6.2.1.Dogrudan Saldir1 Reklamlar

Dogrudan saldir1 reklamlar1 negatif reklam tiirlerinden biri olarak bir
partiye ya da adaya dogrudan saldirtyr igermektedir. Dogrudan saldiri
reklamlar1 sadece rakip adaya yonelik olup, adaylarin Dbirbiriyle
karsilastirilmas1 yoluna gidilmez. Bu tarz reklamlarda, reklami yayinlatan
adayin {istlin niteliklerinden s6z ettigi gibi bir durum yoktur. Ayni zamanda
siyasal partilere de bir bireysel aday gibi, lider ya da semboller {izerinden
saldirmaktadir. Ayrica bu tarz tek yanli sunumlarin, egitim diizeyi diisiik
insanlarin  kanaatlerinin  degistirilmesi ya da kesinlesen kanaatlerin
pekistirilmesi  dogrultusunda olumlu sonuglar verdigi diisliniilmektedir
(Bekiroglu ve Bal, 2014: 120-121).

Dogrudan saldir1 reklamlarinda bir siyasal parti saldir1 6nceliklerini
belirlerken iki noktaya dikkat etmelidir. Birincisi, Oncelikle hangi rakibe
saldirmasi, ikincisi ise saldirinin hangi alanlara yapilmasi gerektigidir. Hangi
rakibe saldirilacag: karari, biiyiik 6l¢lide saldiracak olanin ve rakibinin siyasal
pazardaki konumuna baglidir. Ornegin, iktidardaki partiyi izleyen bir parti ya
da aday, saldirisini lidere yoneltirken; baska bir parti ise ayn1 kulvarda yaristigi
kendisine en yakin olani saldir1 hedefi olarak tanimlayabilir (Balci, 2007: 128).

Dogrudan saldir1 reklamlarimin  kampanya c¢alismalarinda sk
kullanilmast géz oniine alinarak, veri ve olay calismalariyla literatiire, negatif
kampanyay1 kullanmada bir takim davranis kurallar1 kazandirilmistir (Balci,
2007: 128-129). Bunlar:

e Saldir1 kampanyalarinda kisisel saldirilardan, ismi desifre etmekten

ve alayciliktan uzak durmak basariy1 artirmaktadir.

e Rakip hakkinda One siiriilen iddialarin belgelenmesi ve diger

kaynaklarla desteklenmesi gerekmektedir.

e Rakip parti ya da adaya yonelik hassas ve tartismali bir konuda

saldirllacagt ~ zaman  televizyonun  kullanilmasi sakincali

olabilmektedir. Geri tepme etkisini Onlemek admna, dogrudan
postalama gibi hedef segcmen sayisin1 azaltacak yontemleri kullanmak

tavsiye edilmektedir.
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e Negatif bilginin daha dikkat ¢ekici olmas1 goz oniine alindiginda,
yiriitiilecek negatif saldir1 kampanyasi, rakip parti ya da aday i¢in zit

fikirler olusturmay1 amaglamalidir.

Dogrudan saldir1 reklamlarinin, rakip partiyle bir karsilastirmaya,
yarismaya girmeden direkt parti ya da adayr hedef alarak yapildigini
sOyleyebiliriz. Bu tiirdeki reklamlarin mesaj stratejileri saldirgan veya elestirel
olabilmektedir. Bir se¢im kampanyasinda reklam stratejisi dogrudan saldir
tizerine kuran parti ya da aday rakibe yoneltilecek iletilerin igeriginin dogru
oldugundan emin olmalidir. Ciinkii bu tiirdeki reklamlarda direkt olarak bir
parti ya da aday sert bir sekilde elestirilirken dogru olmayan bilgilerden sz
edilmesi, kamuoyu nezdin infial yaratabilecek inan¢ ve degerler {izerinden
saldirilar iceren reklam mesajlari rakipten cok reklami yapan parti ya da adayin
zarar gormesine neden olabilmektedir. Bu baglamda negatif reklamlarin en
riskli alt bagligmin dogrudan saldir1 reklamlar1 oldugunu sdylememiz yanlig
olmayacaktir. Ayni zamanda gelisen ve degisen teknolojik ilerlemeler
sayesinde reklamlarinda cergevesi genislemistir. Bu baglamda dogrudan saldir1
reklamlar igerisine; viral reklam, gerilla reklam ve pop-up reklamlarmi da

eklememiz yerinde olacaktir.

2.6.2.1.1. Viral Reklamlar

Viral reklam, internet tizerinde biiyiik ¢ogunlukla video yapimi olarak,
e-posta yolu veya video paylasim sitelerinde kullanicilarin agizdan agza
yontemi ile yaydiklar1 bu yiizden de viral yani viriise benzetilen kendi kendine
yayilan yeni nesil bir reklam metodudur (https://tr.wikipedia.org/wiki
/Viral_reklam, E.T.: 19.05.2016).

Reklam uygulayicisi, belirledigi reklam mesajint hedef kitlesinin ilk
halkasin1  olusturan alicilara gondererek, zincirleme olarak yayilmasini
beklemektedir. Boylelikle hedef kitleyi olusturan zincirin tamamina ulagmaya
gerek yoktur; c¢ilinkii bir halkanin kendisinden sonra gelen halka potansiyel

miisteridir. Viral reklam, internette mesajlarin dolagsmasiyla ortaya ¢ikmustir.
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Bu islemin viriise benzetilmesi de bilgilerin hizli bir sekilde yayilmasindan
kaynaklanir. Amazon, Yahoo, Hotmail, Facebook, Twitter gibi iiye
networklarla nispeten viral reklam iiriinleri daha hizli tanitilabilir (Giilsiinler,
2014: 82).

Giliniimiizde gelisen ve degisen teknolojik ilerlemeler sayesinde
yasantimizin igerisine giren internet sayesinde ortaya cikan viral reklamlar,
ayni zamanda siyasal iletisim siirecinde de yerini bulmustur. Siyasal partilerin
profesyonel bir ekibe hazirlattigi bu reklam tiirlerine genelde video paylasim
sitelerinde rastlamaktadir. Sosyal medya araglarinin gelismesi ile siyasi
partilerin hedef kitlelerine ulasimda viral reklamlart etkin bir bigimde
kullanmaya basladign  goriilmektedir. Ornegin; sahip oldugu retweet
ozelligi, Twitter'r viral reklamlarin yayilmasi i¢in 6nemli bir mecra haline
getirmektedir. Etkin kullanicilar segilip ikna edilerek hazirlanan viral reklami
paylasmasi saglanmaktadir. Bunun sonucunda Yyeterince retweet alarak
reklami genis kitleye ulasmasi ayni zamanda giindem de kalmasi
saglanmaktadir. Bu baglamda yeni teknolojik ilerlemelerden siyasal partilerin
propaganda araci olarak yararlandigini, reklamlarinda bu yoniiyle ele alinip
hazirlandigin1 sdylememiz yerinde olacaktir.

CHP'min 7 Haziran 2015 Genel Segimleri’nde ulusal televizyon
kanallarinda yaymlanmadan once sosyal medya aracilifiyla servis ettigi
"Milletce Alkishyoruz" isimli kampanyasi, Tiirkiye'deki siyasal reklamecilik
uygulamalar arasinda "viral" baslig1 altinda degerlendirilebilecek 6rneklerden
biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kampanya kapsaminda yayinlanan
isimsiz reklamlar; sokaklar, caddeler gibi kamusal alanlarda sticker ve sprey
boyalar ile duvarlara uygulanan grafitti uygulamalar1 viral etki yaratarak
toplumun ilgi ve merakini ¢ekmistir. Sosyal medyada yayinlanan gorsel ve
videolar kullanicilar tarafindan sik¢a paylasilarak bu viral etkiyi arttirmis,
bdylece kampanya uzun siire se¢cim giindemini mesgul etmistir. Bu baglamda
degerlendirildiginde, viral reklamlarin toplumu hizli bir sekilde etkileme
ozelligi, siyasal reklamcilik alaninda kullanilabilecek essiz bir reklam tiirii

olmasi sebebiyle siyasi aktorler tarafindan tercih sebebi olmaktadir.
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Resim 20: CHP'nin Viral Kampanya Goérseli (Milletge Alkisliyoruz)

2.6.2.1.2. Gerilla Reklamlar

Gerilla reklamlari, geleneksel reklam uygulamalar1 disinda taktiklerle
ve beklenmeyen mecralarda, beklenmedik zamanlarda ortaya ¢ikan reklam
kampanyalari olarak tanimlayabiliriz.

Levine yaratict ve diisiik maliyetli ilke edinen taktiklere dayanmasi
nedeniyle, geleneksel reklam/halkla iliskiler uygulamalarindan ayirdigi iletigim
uygulamalarin1  gerilla reklam/halkla iligkiler kavramiyla tanimlamistir.
Levine'nin gerilla reklam/halkla iliskiler anlayisi i¢inde, tiffany kurami adini
verdigi sey, reklam eylemini gergeklestirenler tarafindan etkili iletigimin tiim
niteliklerinden yararlanarak tasarlanan iletilerin veya yaratilmis gerceklerin
hedef kitleyle bulusturulmasi olarak agiklanabilir. Tiffany kurami, ambalajl
icindeki nesnenin algilanan degerini arttiracagi temeline dayanmaktadir.
Levine, biitiin tiikketime yonelik iriinler gibi, siyaset¢ilerin, liderlerin ve
yildizlarmn da tiffany amlajina sarilabilecegini dile getirmektedir (Balta
Peltekoglu, 2010: 212). Buradan hareketle gilinlimiiz siyasal reklam
uygulamalarinda liderlere ¢izilen imajin bir¢ok durumdan daha 6n sirada yer
aldigini soyleyebiliriz.

Sonu¢ olarak oOzellikle secim donemlerinde gerceklestirilen
reklamlarin yaraticilik, diisiik maliyet agisindan ele alinarak beklenmedik yer

ve zamanda hedef kitleye ulagsmasini saglayan reklam tiirii gerilla reklamlardir.
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Bu reklam tiirlinde yaraticilik 6n plana ¢ikmaktadir. Hedef kitleyi hig
beklemedigi, diisiinmedigi bir anda etkisi altina alarak davranis degisikliginin
istenilen yonde degistirilmesi amaglanmaktadir. Diger reklam tiirlerinde de
oldugu gibi siyasal agidan ele aldigimizda amag¢ se¢cmen Kkitleleri etkisi altina
alarak davranmig ve tutum degisikliginin saglanmasidir. Bu reklam tiiriinde
amagta herhangi bir degisiklik s6z konusu degilse de kullanilan yontem ve

araclar acisindan diger reklam tiirlerinden farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir.

2.6.2.1.3. Pop-Up Reklamlar

Pop-up reklamlar internette dolasirken bir siteyi ziyaret ettigimizde
ziyaret ettigimiz sitenin herhangi bir alanina tikladigimizda aniden yeni
sekmede agilan yeni bir reklam tiirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Pop-up reklamlar giiniimiiz internet diinyasinda siklikla kullanilan
reklam tiirleridir. Siyasal reklamlar agisindan da kullanildigint sikga
gérmekteyiz. Ozellikle se¢im donemlerine yakin dénemlerde haber sitelerinde,
partilerin kendi web sitelerinde bu tarz reklamlarin kullaniminin arttigin
sOylememiz yanlis olmayacaktir. Bu tiir reklamlarda kullanicinin farkli bir
bilgiye erisim i¢in girdigi hi¢ bir bi¢cimde ilintili olmadig1 bir web sitesinde
dahi karsina aniden bir reklam ¢ikabilmektedir. Bu reklam tiirtinde genellikle
kisa ve 0z bilgilerden bahsedilirken, kimi zaman bu reklamlar sesli kimi
zamanda sadece bir gorsel afisten ibaret olabilmektedir.

Teknolojinin gelisimi ile hayatimizin her alaninda iletisim iginde
oldugumuzu varsayarsak oOzellikle internet kullanicilarimin hedef kitle olarak
secildigi bu reklamlardan siyasi parti ve adaylarinda etkin bir bi¢imde

yararlandigin1 gérmekteyiz.

2.6.2.2.Dogrudan Karsilastirma Reklamlan

Dogrudan Karsilastirmali reklamlarda rakibin herhangi bir 6zelligi
elestirilirken ayn1 6zellik s6z konusu partide oviiliir. Bu tarz reklamlar, reklami
yayinlatan parti ya da aday1 rakibiyle karsilastirirken farkli ve {istiin nitelikte

gostermeye calismaktadir. Gergek bir karsilastirma reklami aslinda adaylarin
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gecmisini,  tecriibbesini  ve  giindem  konulanyla ilgili  tavirlarmi
karsilagtirmaktadir. Yine '"rakipten daha istiin olma" sdylemi {izerine
kurgulanan dogrudan karsilastirma reklamlar1 dogrudan saldir1 reklamlariyla
kiyaslandiginda, hedef alinan adayin ya da partinin degerlendirilme ve tercih
edilme diizeyinde istatistiksel bakimdan en 6nemli diisiisii ortaya cikardigi
saptanmistir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 122).

Karsilastirmali saldir1 stratejisinde rakip adaymn basarilar1 6n plana
¢ikarilmaksizin ikinci diizeyde kalmasina 6zen gosterilmelidir. Bu anlamda
kargilagtirmali olarak adaylara iligkin bilgi verilirken, rakip aday hakkinda
yanlig bilgi sunmak vahim sonuglar dogurabilmektedir (Balci, 2007: 129).

Dogrudan karsilastirmali reklamlar, duygusal iddialardan daha cok
rasyonel iddialar icermelidir. Ayrica bir karsilastirmali kampanya mesajinda,
centilmenlik anlayisina ters diismemek kosuluyla sadece bir veya iki iddiaya
yer verilmesi gerekir.

Aksi durumda konu karmasik bir hale doniisebilir (Balci, 2007: 130).
Bunun yani sira eger karsilastirmali reklam kampanya stratejisinde muhalefet
ile iktidarin adaylar1 birlikte aynmi afis, reklam filmi, brosiir veya billboard
panosu gibi araglarda yer aliyorsa, bu durum muhalefet adaymin iktidar aday1
ile aymi seviyedeki adaylar olarak algilanmasina neden olabilmektedir
(Bekiroglu ve Bal, 2014: 122).

Dogrudan karsilastirma reklamlarina baktigimizda parti ya adaylarin
reklam kampanya stratejisinde yalnizca rakip partiye tek tarafli saldiri
yapmadigini, ayn1 zamanda kendi parti ya adayinin iistlin 6zelliklerini, gegmis
icraatlarint 6n planda tutarak kamuoyu destegini saglamaya calistigini

gormekteyiz.

2.6.3. Imah Karsilastirma Reklamlar

Imal1 olarak taraflar arasinda karsilastirma yapmayi strateji edinen
kampanya yonetimi, reklamlarda kendi adaylarinin basarili icraatlarina ve
karakteristik 6zelliklerine siirekli vurgu yapmaktadirlar (Devran, 2003: 151).

Bu tip reklamlarin igeriginde herhangi bir sekilde isim veya baska ibareler
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kullanilmamaktadir. Reklamverenin {istiin yonlerinin ortaya konmasiyla, bu
mesaj1 anlamlandiranlar nezdinde "imali karsilastirma" s6z konusu olmaktadir.
Onlara olumsuz o6zellikleri kazandiran kamuoyunun yorumu olmaktadir
(Bekiroglu ve Bal, 2014: 122-123).

Imali karsilastirma reklamlarinin  basarili olabilmeleri i¢in bu
reklamlardan Once destekleyici veya hazirlayici mesajlarin  segmenlere
sunulmus olmas1 gerekmektedir. Bu dogrultuda se¢menler karsilastirmayi
kendi baslarina gerceklestirebilmeleri i¢in gerekli bilgiyi bu yolla elde etmis
olmaktadirlar (Balci, 2006: 204).

Bu bilgiler 1s1ginda imali karsilagtirma reklamlarinin diger reklam
tiirlerinden farkli olarak rakip parti/adaya saldir1 veya karsilastirma durumunu
icermedigini gbzlemlemekteyiz. Bu baglamda secim donemlerinde diger
reklam tiirlerinde oldugu gibi se¢cim atmosferinin olumsuz etkilenmedigini
sOyleyebiliriz. Ayrica imali karsilastirma reklamlarinin segmen kitleler
tarafindan algilanmasinin diger reklam tiirlerine oranla daha zordur. Bu tiir
reklamlarda algilama diizeyi yoniiyle daha iist seviyede yer alan se¢cmenlere
hitap ettigi diisiiniilebilir. Genel itibariyle imali karsilastirma reklamlarinda
parti ya da adaym kendisi ile ilgili sGylenmesi gereken neyse soyleyip ileri

boyutta durum analizi siirecini segmene birakmaktadir.

2.7. Siyasal Reklam Araclan

Siyasal reklamlarin asil amaclar1 genis kitlelerde davranis ve tutum
degisikligini saglayarak se¢men tercihlerinin istenilen yone ¢ekilmesidir. Bu
baglamda genis kitlelere ulagmak icin siyasi parti ya da adaylarin 6zellikle
secim donemlerinde yogunlasan iletisim faaliyetlerini hizli ve kolay bir
bi¢imde halka duyurmasi agisindan siyasetgiler kitle iletisim araglarindan etkin
bir bi¢imde yararlanmaktadirlar.

Diinden bugiine degisen ve gelisen teknolojik ilerlemeler siyasilerin
isini siyasal iletisim kampanyalarin1 hedef kitlelere duyurmasi agisindan daha
da kolaylastirmistir. Gegmiste siyasi parti ya da adaylar se¢im donemlerindeki

mesajlarmi halka meydan mitingleri, ev ve esnaf ziyaretleri, 6zel toplantilar
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gibi geleneksel yontemlerle duyurmaya calistiklart dar bir alanda siyasal
iletisim faaliyetlerini diizenlemekteydi. Gliniimiiz gelisen teknolojik ilerlemeler
sayesinde modern se¢im kampanyalar1 ise geleneksel yontemlerin yani sira
sayica her gegen giin artan kitle iletisim araglar1 vasitasiyla daha genis
cevrelerde ve gesitlilikte gergeklestirilmektedir (Balci, 2006: 146).

Glinlimiizde kitle iletisim araglarinin ¢ok fazla cesitlilik gostermesi
siyasi partilerin profesyonelce hazirlattigi reklamlarin hangi kitle iletisim
aracinda yaymlanmasmin dogru olacagi sorunsalmi da beraberinde
getirmektedir. Ciinkii yanlis bir kitle iletisim araci se¢imi hedef kitle lizerinde
beklenen etkiyi saglayamayacagi gibi s6z konusu siyasal iletisim faaliyeti i¢in
ayrilan biitceyi de siyasi partilerin bosa harcamasi anlamima gelecektir.
Televizyon, radyo, internet, cep telefonu, gazete vb. kitle iletisim araglarinin
ulasacagi hedef kitle ve bu hedef kitlede birakacag etki agisindan birbirlerine

gore avantajlari veya dezavantajlart oldugu sdylenebilir.

2.7.1. Televizyon

Hem gbze hem de kulaga hitap etmesi acgisindan énemli ve etkili bir
iletisim araci sayilan televizyon, zamanla tiim kitle iletisim araglarini geride
birakarak secim kampanyalarinin en onemli iletisim araci haline gelmistir.
Televizyon siyasal iletisimde bir tiir siyasal imaj yapma araci gorevini
tistlenmis bulunmaktadir (Avci, 2015: 244).

Televizyon kullanimi, siyasal reklam spotlarinin yayinlanmasi
seklinde olabilecegi gibi, bu aragtaki forum, agik oturum, sdylesi, tartisma, vb.
programlara konuk olma seklinde de olabilmektedir. Kitle iletisim araglari
icinde en yiiksek ikna giiciine sahip ayni zamanda bir siyasal enformasyon
aracidir (Cankaya, 2015: 54). Siyasal iletisimde ve dolayisiyla siyasal
reklamcilikta televizyon kitlelere aninda ulagsma bakimindan 6nemli bir iletisim
aracidir. Siyasal reklam uzmanlarinin 6nemle iizerinde durduklar1 bu iletisim
aracinin  kendine 0zgii jargonu ve kurallarinin oldugu da bilinmesi
gerekmektedir (Avci, 2015: 245). Tim iletisim araglar igersinde, en yiiksek

erisim ve ikna giiciine sahip olmasi, kampanya biit¢elerinin biiyiik boliimiiniin

68



televizyona ayrilmasina neden olmaktadir. Televizyon c¢ok genis bir kitleye
seslenebilen ancak pahali birer medium oluslart nedeniyle bunlarin yerel
secimlerden ¢ok, genel secimlerde verimli olduklar1 sdylenebilir (Cankaya,
2015: 54).

Batida gerceklestirilen bir ¢ok ampirik arastirmada ortaya konuldugu
tizere; gerek desteklenen gerekse rakip konumundaki partilerin televizyonda
yayinlanan siyasal reklamlari, se¢menlere kararlarin1 olusturma silirecinde
yardimcl olabilmektedir. Bununla birlikte kampanya o©ncesinde kararini
netlestiren se¢menlerden bir¢ogu, televizyonda yer alan siyasal igerikli
reklamlarin kararlarii pekistirdigini ifade etmislerdir (Bekiroglu ve Bal, 2014:
269).

Giliniimiiz diinyas1 agisindan ele aldigimizda da televizyon siyasal
iletisim faaliyetleri agisindan hala egemenligini siirdiirmektedir. ilk ciktig
yillardan bu yana siyasal reklamlarin genis kitlelere ulasmasini saglamstir.
Dolayisiyla ge¢gmisten giliniimiize gelinen noktada televizyon reklamlar1 diger
kitle iletisim araglarima oranla daha popiiler bir ara¢ olma 06zelligini
korumaktadir. Televizyonun bu 0Ozelliklerinden dolayi reklam maliyetleri de

diger kitle iletisim araclarina oranla daha yiiksek seviyelerde yer almaktadir.

2.7.2. Radyo

Televizyon yayinlariin baslamasina kadar mithim bir haber alma ve
eglence araci olan radyo, bilgilendirme ve eglendirme islevinin yan sira politik
baglamda bir propaganda araci olarak da kullamlmstir. Ozellikle Ikinci Diinya
Savasi yillarinda Naziler tarafindan siyasi fikir ve diisiincelerin empoze araci
olarak goriilen radyonun kitleler lizerinde "sihirli mermi" ye benzetilen bir etki
uyandirdign  diistiniilmiistiir. Bu etkileme giicti sebebiyle radyo, reklam
uygulamalarinin, se¢im kampanyalarinin hem aranan1 hem de vazgecilemezi
olmustur (Bekiroglu ve Bal, 2014: 132).

Yapilan ¢esitli arastirmalarda radyo yaymlarinin  kisilerinin
kanaatlerini ve diisiincelerini etkilemede basindan daha etkili oldugunu ortaya

koymustur. Ayn1 zamanda radyonun ikna araci olarak kullanimi da basarili
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sonuclar ortaya koymustur. Radyoyu diger iletisim araglarindan ayiran en
belirgin  Ozelligi, bir is ile ugrasirken dinlenebilmesi, okuma-yazma
bilmeyenlerin faydalanabilmesi, 6zel bir zaman ve ¢aba harcamadan ucuz bir
bi¢imde yararlanilmasidir. Bu yoniiyle radyo ¢ok genel ve genis bir dinleyici
potansiyeline sahiptir (Avci, 2015: 242).

Radyo diger kitle iletisim araglarindan daha eski yillarda siyasal
iletisim faaliyetleri icerisinde kullanilan bir aractir. Giiniimiizde birgok farkli
kitle iletisim aracinin ortaya ¢ikmasi radyonun eski popiilerligini kaybetmesine
neden olsa da isitsel bir iletisim araci olmasi, baska herhangi bir farkl bir is ile
ugrasilirken bile dinlenebilmesi diger kitle iletisim araglar1 acisindan radyoyu
farkli kilan nedenlerden biridir. Tabi bu tarz avantajlarinin olmasina ragmen
giiniimiiz siyasal reklam faaliyetlerinde radyo; televizyon, internet ve gazete
gibi diger kitle iletisim araglarina gore daha geri planda yer almaktadir. Genel
acidan degerlendirildiginde radyolar, diger kitle iletisim araglarina gére sinirlt
olsa da, halen siyasal iletisim ve reklam faaliyetlerinin belirli bir sekilde

icerisinde yer almaktadir.

2.7.3. Yazili Basin

Siyasal reklamcilik faaliyetleri acisindan gegmisten giliniimiize
varligin1 siirdiiren gazeteler, dergiler, pankartlar, el ilanlar1, brosiirler siyasal
iletisim faaliyetlerine ¢ok uzun siirelerden itibaren aracilik etmektedirler.

Siyasal se¢im kampanyalarinda yazili basin araglart siyasal reklam
faaliyetlerinde kullanilirken; yazilis big¢imi enformatik nitelikte olmalidir.
Yazili malzemeler okuyucunun dikkatini ¢ekmek, duygulandirmak ve
ilgilendirmek i¢in hazirlanmalidir. Bunun i¢in fotograf, sema ve kroki gibi
dikkati ¢eken belgelere yer verilmelidir. Okuyucunun yazili metni okumaya
duyduklar1 isteksizlik veya tembellik resimler ve sekillerle yenilenmelidir.
Yalniz resim ve sekiller hitap edilen kisilere ve anlatilmak istenen konulara
uygun olmalidir. Nihayet hazirlanmis yazili malzemelerin dagitimi ve sunulus

biciminin de hazirlanmasi amacina uygun olmalidir (Avci, 2015: 228).
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Her ne kadar televizyon, internet ve akilli telefonlarin hayatimiza
girmesiyle etkisinin azaldig1 diisiiniilse de, 6zellikle se¢cim kampanyalarinda
yazili basinin sundugu birtakim avantajlarla tercih edilmeye devam eden kitle

iletisim arag¢larindan biri oldugunu sdylenebilir ( Bekiroglu ve Bal, 2014: 134).

2.7.4. Acikhava

Siyasal kampanya iletisiminde kitle iletisim araglar1 disinda, reklam
iletilerinin tagindig1 bir medya segenegi olarak "a¢ik hava", temelde afis, poster
ve billboard araglarinin kullanimi icermektedir. Acik hava reklamciligi,
goreceli olarak siyasal reklam filmleri ve gazete ilanlarindan daha ucuz
olmalar1 nedeniyle, siyasal se¢im kampanyalarinda siklikla kullanilmaktadir.
Bir siyasal reklam araci olarak acik hava reklamciligi islevleri ve etkileri su
sekilde siralanabilir:

e Siyasal parti ya da aday sempatizanlarinin moralini artirmaktadir.

e Isim tanmirligin1 gelistirmekte etkilidir.

e Heniiz adaya ya da partiye baglanmamis kararsiz segmeni, katilima

itmede ve bilgilendirmede etkin bir gorsel yardim saglamaktadir.

e Radyo ve televizyon reklamlarinin  olusturdugu  mesaj

bombardimani igerisinde sdylemlerin ve sloganlarin iist perdeden

sunuldugu bir siirecte, agcik hava mecralar1 mesajlarin hatirlanmast,
pekistirilmesi ve ayristirilmasinda 6nemli bir fonksiyonu yerine

getirmektedir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 138-139).

Acik hava reklamlar1 ayni zamanda televizyon ve radyo gibi Kitle
iletisim  araglarindan  hedef  kitlelere ulasan reklam  mesajlarinin
unutulmamasini saglamasi yonii ile bu mecralarda gergeklestirilen reklam
stireglerinin bir uzantis1 konumunu tasimasi agisindan énemlidir. Ayrica agik
hava reklamlarinin en belirgin 6zelligi belli bir hedef kitlesinin olmayisidir.
Cinkii sokaga ¢ikan herkes bu tiirde gergeklestirilen siyasal reklamlari

gormektedir.
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2.7.5. Posta

Siyasal reklamcilik ¢alismalarinda yiiz yiize iletisim yoOntemleri
kullanildig1 gibi geleneksel posta yontemi de kullanilmaktadir. Adaylar, 6zenle
secilmis dar bir kitle vasitasiyla mesaji gondererek segcmenleriyle direk iletisim
kurabilmektedirler. Posta ile iletisimde 6zellikle ev hanimlari, ¢alisan hanimlar,
Ogretmenler veya otuz yasin altindaki se¢gmenler seklinde farkl
gruplandirmalarla belirli se¢gmen kitlesine mesaj gondermek miimkiin
olmaktadir (Devran, 2003: 222).

Posta geleneksel bir yontem olmasi ve smirli bir kitleye ulasimi
saglamas1 agisindan giliniimiizdeki siyasal se¢im kampanyalarindaki dnemini
kaybetmistir. Degisen ve gelisen teknolojik ilerlemeler sayesinde
gelenekselden yeniye gecis saglanmasit postanin da e-posta doniisiimiine
girmesini saglamistir. Internetin getirdigi bu yenilik ile beraber hem geleneksel
postadaki ulasim smirhilign hem de yiikksek maliyet sorunu c¢oziime
kavusmustur. E-postalarin ticretsiz olmasi, kisiye 6zel olmasi, diinyanin birgok
noktasina ayni anda gonderilebilmesi, anket yapilabilmesi, video, fotograf gibi
unsurlarin  eklenebilmesi nedenleriyle siyasal se¢im kampanyalarinda

kullanilmasini saglamaktadir.

2.7.6. Sosyal Medya

Teknolojik gelismeler sayesinde hayatimiza giren yeni kavramlardan
biride internet olmustur. Bilgisayar teknolojilerinin gelisimi ile birlikte ortaya
cikan bu kavram son donemde en popililer mecra olarak goriilmektedir. Bu
baglamda internet araciligiyla siyasal iletisim kampanyalarmin da hizli bir
erisim alan1 yakaladigini, bilgi akisinin hizlandigini ve se¢menler ile
styasetcilerin ¢ift yonlii bir iletisim siirecine girdigini gérmekteyiz.

Siyasal parti ya da adaylarin web sayfasi agmaya baslamalari, e-mail
gonderilmesi, sohbet odalarinda se¢menlerle diyaloglarin gelistirilmesi, forum
olusturulmasi gibi yenilikler, katilimc1 demokratik toplum 6zlemleri agisindan
degerli bir asama olarak degerlendirilmektedir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 141).

Bu dogrultuda internet sayesinde eskinin "biz konusalim siz dinleyin" yerini
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artik "birlikte konusalim" sdylemi almistir. Cok iyi bir reklam araci olan
internet "interaktif reklam" yani bir bagka adiyla "etkilesimli reklam"in
uygulamasima firsat vermistir. Interneti ara¢ olarak kullanan siyasal iletisim
uygulamalarinda geri doniisiim kolayca elde edilmekte ve ondan yararlanilarak
sistemi farkli stratejiler yoneltmek miimkiin olabilmektedir. Biitiin bu
uygulamalar sayesinde internet ile beraber yeni reklam tipleri de ortaya
cikmaktadir (Avci, 2015: 248).

Giliniimlizde yeni iletisim ortamlart yeni medya olarak
adlandirilmaktadir. Yeni medya araciligiyla siyasal se¢cim kampanyalar1 da
dogrudan etkilenmistir. Yeni iletisim teknolojileri gelisirken yeni iletigim
ortamlari yaratmis ve bu sayede se¢cmene dogrudan ulasabilme imkani
dogmustur. Se¢menle aday1 veya partiyi ve temsilcilerini bir araya getiren bu
iletisim ortamlarinin adi sanal blog'lardir. Bilgisayar teknolojisinde teknik bir
terim olarak "weblog" seklinde ifade edilen kavram kisa bir siirede "weblog"
kavramindan we atilarak "blog" seklini almis ve bu haliyle bilinir olmustur
(Avci, 2015: 248-249).

Biitiinciil bir yaklasimla ele alindiginda internet araciligiyla
gerceklestirilmeye baslayan siyasal iletisim kampanyalar1 da farkl: bir kimlige
biiriinmiistiir. Internet ortaminin sagladigi ¢ift yonlii iletisim parti ya da
adaylarin yapmis olduklart reklam, halkla iligkiler uygulamalarinda strateji
belirleme ya da degistirme hizina da etkide bulunmustur. Internet teknolojisi
sayesinde parti ya da adaylar se¢im kampanyalarini direk kendi web
sitelerinden hedef Kkitlelere ulagtirmasi kolayligin1 da beraberinde getirmistir
diyebiliriz. Yeni iletisim teknolojilerinin gelisimi sayesinde ortaya c¢ikan
internet kavrami kendi i¢cinde de gelisimi ile beraber bir¢ok kavramin ortaya
c¢tkmasima neden olmustur. Giliniimiizde biiylik bir yeri olan sosyal medya
kavrami bunlarin en 6nemlisi olarak goriilmektedir.

Sosyal medya, giinlimiiziin en popiler konularmin basinda
gelmektedir. Iletisim teknolojileri dedigimiz; bilgisayarlar, yazilimlar, internet,
akilli telefonlar, tabletler, uygulamalar, aninda mesajlagsma, sosyal paylasim

siteleri, bloglar, e-imza gozetim kameralar1 artik yas farki gozetmeksizin
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insanlarimizin giinlilk hayatlarindaki sohbetlerinin bir pargasi haline gelmis
durumdadir (Siit¢ii, 2012: 74).

Giliniimiizde bireyler, bilgiye erisimde geleneksel medyanin yani sira
Facebook, Twitter gibi sosyal medya araglarini da aktif bir sekilde kullanmaya
baslamistir. Bu dogrultuda sosyal medyanin, birey ile bireyin destekledigi
siyaset¢i arasinda, aracisiz iletisim imkani sunmasi bu platformalar1 degerli
iletisim araglar1 konumuna getirmektedir (Altunbas, 2014: 55).

Siyaset, toplumsal yasamda en dinamik alanlardan birisini
olusturmaktadir. Her tiirli degisim ve gelisimden etkilenen bu alan, yeni
iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelere de ayak uydurmak durumundadir.
Bu durum, siyasetin dijital ortamlara taginmasini ve siyasal kampanyalarin da
geleneksel ara¢ ve yontemler yaninda bu ortamlarda siirdiiriilmesini gerekli
kilmistir. Se¢im kampanyalar1 ve siyasal iletisim uygulamalarinda, se¢gmen
kitlelere ulagarak bilgilendirme, tutum olusturma ve yonlendirmede sosyal
medya araclarindan yararlanilmasi neredeyse zorunlu bir hal almistir. Sosyal
medya ortami, eylemleri ve tartismalari duyurma ve organize etmede daha
yogun bir bigimde kullanilmaktadir (Tarhan ve Fidan, 2016: 403).

Siyasal parti ya da adaylar, siyasal iletisim kampanyalarin1 sosyal
medya ortamlarinda su sekilde gergeklestirmektedirler (Tarhan ve Fidan, 2016:
404):

e Siyasi parti ve lidere iligkin bilginin yayilmasi,

¢ Bu bilginin siirekli giincellenmesi,

e Kullanicilart gerek ¢evrimiginde gerekse cevrim diginda siyasi parti

ve liderin yapip eylediklerine dahil olmaya ¢agirmak,

e Siyasi parti ve liderle kullanicinin sanal uzamda etkilesime

girmesine olanak tanima,

e Siyasi parti ve liderin farkli kullanicilara ulagsmasina hizla ve en

diisiikk maliyetle olanak tanima,

e Sosyal medya uygulamasini kullananlar iizerinden sosyal ag

olusturma, c¢evrimig¢i sanal topluluk yaratma ve bu sanal topluluk

destegini ¢cevrimdisina belli kosullarda tasiyabilme,
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e Kullanicr tiirevli igerigin paylagimina olanak tanima.

Gorildugi tizere iletisim teknolojilerindeki yenilikler siyasal iletigim
kampanyalarinin kullanim alanlarim1 da etkilemistir. Web 1.0 ve Web 2.0
teknolojilerinin aktif olarak kullannminin baslamasi siyaset¢ilerinde bu alanda
siyasal iletisim uygulamalarina yer vermesini zorunlu hale getirmistir.
Gelencksel medyada katilimci ve etkilesimli bir siyasal iletisim siireci yer
almazken yeni medya kullanimi siyasal kampanyalar agisindan interaktif
iletisim siirecinin baslangici olmugstur. Siyasal parti ya da adaylar web
teknolojilerindeki ilerlemelerle birlikte siyasal iletisim siireclerini kendi web
sitelerinden ayn1 zamanda da resmi sosyal medya hesaplarindan takip etmeye
baslamislardir. Bu baglamda sosyal medya sayesinde siyasal parti ya da
adaylar kendilerini tanitabilecek, diisiince ve amagclarii anlatabilecekleri
ortami bulmus bunun yami sira se¢menin nabzini yoklayip se¢im

kampanyalarinda olusabilecek olumsuzlara direk tepki gosterebilmiglerdir.
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UCUNCU BOLUM

3.1 KASIM 2015 GENEL SECIMLERINDE SiYASI
PARTILERIN PROPAGANDA ARACI OLARAK REKLAMIN
MEDYADAKIi KULLANIMI

Siyasal parti ya da adaylarin kitlelere hizla ulagsmasinm1 ve Kkitlelerde
istenilen yonde tutum ve davranis degisligini saglamasi amaciyla
gerceklestirdikleri siyasal reklam kampanyalari, onceleri yazili basin, radyo ve
televizyon gibi kitle iletisim araglar1 vasitasiyla kitlelere ulagsmis, giiniimiizde
hizla gelisen ve degisen iletisim teknolojileri sayesinde bu araglara internet ve
sosyal medya mecralar1 da eklenmistir. Iletisim teknolojilerindeki bu yenikler
siyasal partilerin toplumun farkli kesimlerine ulasmasini saglamasinin yani sira
siyasal parti ya adaylarin se¢cim donemlerinde gerceklestirdikleri reklam
kampanyalarinin da yayinlanan mecra acisindan farkliliga ugramasina neden
olmustur. Bu farklilik siyasal parti ya da adaylarin gerceklestirmis olduklart
reklam kampanyalarina yansimigtir. Bu dogrultuda televizyon, yazili basin,
internet ve sosyal medyada yer alacak reklam kampanyalarinin ulasilacak
hedef kitle agisindan farklilik gostermesi siyasal parti ya da adaylarin reklam
kampanyalarinin buna gore sekillenmesini zorunlu kilmistir.

Diinyada demokratik katilimci1  toplumlarda ozellikle se¢im
donemlerinden Once siyasal parti ya da adaylar tarafindan sistemli ve
profesyonel bir bigimde reklamcilara hazirlatilarak uygulanan reklam
kampanyalari, Tiirkiye'de de son donemlerde siyasal parti ya da adaylar
tarafindan aktif olarak bir propaganda araci olarak kullanilmaya baglanmstir.
Son se¢im donemlerinde bir ¢ok partinin hem kendi icraatlarini anlatmasi hem
de rakip partileri elestirmesi acisindan kitle iletisim araglarinda yayinlanan
reklamlar parti ya adaylar tarafindan onemli bir propaganda araci olarak
goriilmektedir. Bu baglamda, 1 Kasim 2015 Genel Se¢imleri’nde meclise girip
tek basma iktidar olan AKP'min siyasal iletisim stratejisi olarak

gerceklestirdigi; televizyon, yazili basin, internet ve sosyal medya
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mecralarindaki reklam kullanimlar nicel ve nitel agidan ele alinarak detayl bir

bicimde incelenmistir.

3.1. 1 Kasim 2015 Genel Secimleri Oncesinde

Tiirkiye'nin Siyasal Goriiniimii

2015 yilinda Tirkiye'de 1 Kasim Genel Segimleri’nden o6nce 7
Haziranda Genel Milletvekilligi Sec¢imleri igin halk sandik basina gitmistir. 7
Haziran 2015 Genel Segimleri’nin sonuglarina bakildiginda AK parti %40,87
oy orant ve 258 sandalye sayist ile segimlerden birinci parti, CHP
oylarin %24,95'u ile 132 sandalye sayis1 ile ikinci parti, MHP
oylarin %16,29'si ile 80 sandalye sayisi ile tgiincii parti ve HDP %10 se¢im
barajin1 gegerek, aldig1 %13,2 oy orani ile dordiincli ve son siyasal parti
olarak Tirkiye Biiyiik Millet Meclisi'nde 80 milletvekili ile temsil edilmeye
hak kazandi (www.ysk.gov.tr, E.T.: 10.05.2016). Bu se¢im sonuglari

neticesinde 2002 yillindan beri tek basina iktidar partisi olarak hiikiimeti
olugturan AKP tek basma hiikiimet olusturacak bir oy orani alamamigtir.
Bunun yani sira biiyiik bir siirpriz yaparak %13,2 oy orani ile %10 barajini
asarak meclise 80 milletvekili ile giren HDP bu secimlerde dikkat ¢cekmistir.

7 Haziran Genel Se¢imleri sonrasindaki siire¢te CHP kanadindan
giindeme getirilen blok sdylemleri, MHP'nin kesinlikle herhangi bir bigimde
HDP ile ayn1 safta hareket etmeyecegine yonelik agiklamalar ile bdyle bir blok
olusumunun mimkiin olmayacagimi gostermistir. AKP bu siirecte her ii¢
partiyle muhtemel koalisyon senaryolar1 ve bunlara yonelik partilerle
gerceklestirmis  oldugu koalisyon goriismelerinden olumlu  bir karsilik
bulamamistir. AKP'nin CHP ile yaptig1 koalisyon goriismelerinden olumlu bir
sonu¢ ¢itkmamasi, CHP'nin %601k blok sdylemine HDP ile kesinlikle ayni
safta yer almayacagini belirten MHP'nin karst ¢ikmasi, bunun yani sira
MHP'nin birinci parti olan AKP ile de bir koalisyon hiikiimeti kurmayacagini
aciklamasi koalisyon goriismelerini ¢cikmaza sokmustur.

7 Haziran sonrasi doneme bakildiginda koalisyon goriismelerinin

olumlu sonu¢lanmamasi ve koalisyon formiillerinin ger¢eklesmemesinin yani
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sira Tirkiye'nin secim sonrasi atmosferini karakterize eden diger bir gelisme
ise PKK'nin terdr sdylem ve eylemlerinin bir anda vuku bulmasi, ISID'in
Tirkiye'deki canli bombacilarla gergeklestirdigi terér saldirilart olmustur.
PKK'nin se¢imlerden sonra gerceklestirmeye ¢alistiklart sehir savaslari 6rgiitiin
HDP'nin bu kadar yiiksek bir oy oranina ulagsmasi neticesinde halkinda PKK'ya
bu sehirlerde destek verecegi ve halkin bagimsizlik istedigi algisini olusturmus
olabilecegi sdylenebilir.

7 Haziran sec¢imleri Oncesine baktigimizda HDP "Tiirkiye Partisi"
imaj1 ve sOylemi {izerine siyasal iletisim stratejisini kurmustur. HDP liderleri
secim sonuglarini yorumlarken "emanet oylar" ve halkin vermis oldugu
sorumlulugun bilicindeyiz tarzi yorumlamalar yaparken, PKK'nin terdr
eylemlerini arttirdigimi ve stirekli 6zerklik séylemlerini giindeme getirdigini
sOyleyebiliriz. HDP bu siirecte siyasi aktor olarak kendisinin mi yoksa PKK'nin
mi1 oldugu konusundaki sdylem ve analizleriyle halkin nezdinde bulanik bir
diisiince birakmustir.

7 Haziran se¢cim doneminden sonra PKK'nin gerceklestirmis oldugu
teror eylemlerinde ardi ardina asker ve polislerin sehit olmasi AKP
hiikiimetinin baslatmis oldugu Co6ziim Siireci'ne yonelik elestirileri arttirmis ve
AKRP liderleri tarafindan ¢oziim siirecinin buzdolabina kalktig1 agiklamalari
vuku bulmugstur. HDP, AKP'nin bu siiregte yanlis yol izledigini belirterek
AKP'yi elestirmis, MHP ise C6ziim Siireci'nin basindan beri bir ihanet siireci
oldugundan bahsederek bu siirecin ¢oziilme siireci oldugunu séylemistir.

Tiirkiye'de her gecen giin terdr eylemlerinin sayist artmis, PKK ve
KCK tarafindan "Devrimci Halk Savasi" olarak lanse edilen agiklamalar ve 6z
yonetim ilanina yonelik Dogu ve Giineydogu Anadolu Bolgesi'nde yaklasik 16
yerlesim biriminde 6zerklik ilan edilmistir. Bu sirada yogun terdr eylemlerine
devlet tarafindan herhangi bir taviz verilmeden kararli bir bigimde miidahale
edilmis hem yurt icinde hem yurt disinda operasyonlar diizenlenerek terdr
eylemleri sonlandirilmaya ¢alisilmis ve 6nemli dlgiide bertaraf edilmistir.

1 Kasim Genel Sec¢imleri dncesinde genel olarak ele aldigimizda AKP
tek basina iktidar olamamasi, HDP'nin beklenenden fazla oy alarak meclise

girmesi, uzun yillardir siiregelen tek bagina hiikiimet doneminin kapanmasi,
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koalisyon goriismelerinden kurulacak bir hiikiimet ¢ikmamasi ve son olarak da
tilkede 7 Haziran Genel Segimleri’nden sonra vuku bulan siddet ve teror
eylemlerinin atmosferinde yeni bir se¢cim donemine gecilmistir.

1 Kasim Genel Secimleri 6ncesinde AKP'nin 7 Haziran Genel
Secimleri’nde aldig1 oya yakin bir oy alacagi ve yeniden tek basina iktidar
olamayacagi yoniinde kamuoyunda bir alg1 vardi. Arastirma sirketlerinin anket
sonuglarinda, muhalefet partilerinin ~ goriislerinde ve televizyonda
gerceklestirilen tartisma programlarinda AKP'nin belli bir oranda oy arttiracagi
fakat 1 Kasim sonrasinda da yine tek bagina iktidar olamayacagi seklinde bir
ongorii mevcuttu. AKP cephesinde ise oOzellikle secimlere az bir siire kala
gerceklestirilen arastirmalarin sonuglar1 baglaminda 1 Kasim'da tekrardan tek
basina iktidar olunabilecek oy oraninin alinabilecegi yoniinde bir 6ngorii vuku
bulmustur.

Siyasal iletisim acisindan degerlendirdigimizde AKP se¢im Oncesi
donemde 6zellikle gecmis yillarda koalisyon hiikiimetlerinin sikintilt siiregleri
beraberinde getirdigini 6ne siirerek "Istikrar" vurgusu iizerinde durmustur.
AKP iilkenin gelecegi i¢in 13 yildan beri siiren tek basma iktidar doneminin
kazanimlarin1 6n plana ¢ikarmis, istikrarin siirmesinin yalnizca tek basina
iktidarla miimkiin oldugunu anlatmaya g¢aligmistir. Ayrica 7 Haziran Genel
Secimleri’nden Once tartisilan ve anlatilmaya g¢alisilan "Baskanlik Modeli" bu
secimde tamamen rafa kaldirilmistir. Muhalefet partilerine baktigimizda AKP
karsithiginin yan1 sira 7 Haziran sec¢imlerinden farkli noktalara degindigi
sOylenebilir. MHP bu donemde Co6ziim Siireci'nin son bulmasi ile beraber
yasanan yogun teror olaylari nedeniyle kendi hakliligini ve Kkendi
pozisyonunun mesrulugunu kanitlayan bir gelisme olarak gormiis ve AKP'yi
sorumluluga davet eden bir s6ylem kullanmistir. HDP ise se¢im 7 Haziran
secim slirecinden sonra yogunlasan terdr olaylarinin suglusunun AKP ve
Cumbhurbagkan1 Recep Tayyip Erdogan oldugunu savunarak Suruc¢ ve Ankara'
da infial eden canli bomba terdr eylemlerinin sorumlulugunu devlete ylikleyen
bir siyasi dil kullanmaya ¢alismustir.

Siyasal atmosferin bu denli karigik olaylar igerisinde yer almasi ile

beraber gelinen 1 Kasim giinii gerceklestirilen genel se¢imlerin sonuglarinin
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aciklanmaya baglamasiyla birlikte beliren tabloda AKP dahil olmak iizere
muhalefet partilerinden gelen ilk tepkiler beklenmedik bir sonug etkisi
dogurmustur. AKP cephesinin ¢ogunlugunda tek basina iktidar olabilecekleri
Ongoriisii bulunmakla birlikte; %50'ye yakin bir oy oraniyla bu yeterliligin elde
edilmesinin de beklentileri asan bir siirpriz etkisi yaptigindan soz edilebilir. 1
Kasim se¢im sonucunda AKP'nin 6nemli 6lglide oylarni artirarak %49,50,
CHP %25,32, MHP %11,90 ve meclise giren son parti olan HDP %10,76
oraninda oy almistir. Boylelikle 7 Haziran seg¢imlerine gore oy oraninda ciddi
bir artis elde eden AKP mecliste tek basina hiikiimet kurabilecek sandalye
sayisina ulagsmistir. Se¢im sonuglart siyasi ¢evreler, kamuoyu ve bir ¢ok anket
sirketinin 6ngoriileri yoniinde gerceklesmemistir. Bu silirecten sonra yasanan
teror olaylar1 nedeniyle hem AKP hem de HDP'nin oy oraninda degisimler
oldugu soylenebilir. HDP'nin gegen secimden aldigi oy oraninda ciddi bir
azalma olmasina ragmen yeniden meclise girebilecek oy oranma ulagmustir.
MHP'nin oy oranindaki azalmalar AKP'nin oy oranindaki artis nedeninin
terorle kararlilikla miicadele edeceginin sdylenmesi ve Coziim Siireci'nden
vazgecisi oldugu diisiiniilebilir.

1 Kasim se¢im sonuglar1 ile beraber iilkede 13 yildir var olan tek
basina iktidar donemine yeniden gecilmis, yeni hiikiimet kurularak terdr
orgiitleriyle sonuna kadar miicadele edilecegi vurgusu yapilmistir. Yeni
hiikiimetin kurulmasi ile iilkede istikrarin saglanacag: ve bu sekilde Tiirkiye'nin
2023 hedefine saglam adimlarla gideceginden bahsedilmistir. 1 Kasim se¢im
sonuglariyla tekrar eski giiciine kovusan iktidar partisi "paralel yap1" PKK ile
miicadelenin sonuna kadar siirecegine kimsenin tiilkenin birlik ve biitiinliigiine
zarar veremeyecegine yonelik politikalar glidecegini siyasi ag¢idan yapilan
eylemlerle gostermistir. Bunun yan1 sira 7 Haziran se¢cim doneminden Once
siklikla glindemde olan Baskanlik tartismalar1 1 Kasim secimleriyle rafa
kalmist1 ancak yeniden gli¢lenen iktidar partisi 1 Kasim se¢im sonucundan
sonra Bagkanlik ve yeni anayasa tartigmalariyla kamuoyu nabzin1 yoklamaya
devam etmistir. Oniimiizdeki donemlerde iilkede Baskanlik modeli ve yeni
anayasa ile ilgili referandumlar {ilkenin yeniden sandik basina gitmesine neden

olabilir.
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3.2. AKP'nin Siyasal Reklam Kampanyasi

AKP kuruldugu giinden bugiine siyasal iletisim stratejilerine, hedef
kitlelerle kurulacak iletisime biiylik onem veren bir parti konumunda karsimiza
cikmigtir. Ayni zamanda girmis oldugu biitiin se¢im kampanyalarinda daha
onceleri diger siyasi partilerden agina olmadigimiz bir bigimde hep ayni reklam
ajansi ile ¢alisma basarisini stirdiirmistiir. Boylelikle AKP Arter reklam ajansi
ile siyasal iletigim faaliyetlerinde devamlilik arz eden bir sinerji yakalamigtir.

AKP'nin tiim se¢im donemlerinde gergeklestirmis oldugu siyasal
iletisim faaliyetlerine bakildiginda, se¢im kampanyalarinin belli bir konsept
dahilinde oldugu, hedef kitlesini ¢ok detayli analiz edip cok iyi tanidigin1 ve
secmen kitlelere ulastirmis oldugu iletilerin bir biitinlik arz ettigini
sOylememiz yanlis olmayacaktir. Buradan hareketle siyasal iletisim basarisi
acisindan ele aldigimizda AKP'nin basarisini, uzun yillardan beri siiregelen
ayni reklam ajansiyla calismasinin olusturdugu birbirini dogru anlama ve
anlamlandirma becerisi oldugu sdylenebilir.

AKP 7 Haziran se¢imlerinde izledigi yogun se¢cim kampanyalarinin
aksine 1 Kasim secimlerinde belirli konulara yonelmis, iilkenin giindemini
ilgilendiren konulara odaklanarak se¢men Kkitlelere ilettigi secili mesajlari 6ne
cikaran bir siyasal iletisim stratejisi izlemistir. 7 Haziran se¢im sonuglari ile
baslayan koalisyon goriismelerinden herhangi bir olumlu karar ¢ikmamasi,
tilkede 6zellikle se¢im sonuglarindan sonra artan terdr olaylart AKP'nin siyasal
iletisim stratejisini "Istikrar, Huzur ve Baris" temalar1 iizerine kurmasina neden
olmustur. Bununla birlikte se¢im materyallerinin sik sik tekrarlanan slogani ise

"Tiirkiye Icin Tek Basmna Is Basma" olmustur.
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GOUN, 8IRLIK GONODOR.
GUN, BERABERLIK GUNUDUR,
GUN, DIRLIK GUNUDUR.
GUN, “SEN BEN YOK, TORKIYE VAR” DEME GUNDDOR,

GOUN, ILK GUNKU ASKLA YOLA VE HIZMETLERE
DEVAM GUNDDOR.

HEP BIRLIKTE SANDIGA GIDELIM,
DEMOKRASIMIZI, BIRLIGIMIZI,
DIRLIGIMIZI GOCLENDIRELIM.

HUZUR igIN

ISTIKRAR ICIN
COCUKLARIMIZ CIN

T'URKIYE

u:::& fSBasina ' y |

Resim 21: "Tek Basina Is Basina" Kampanya Gérseli

Buradan anlagilacagi iizere AKP se¢im donemi boyunca siyasal
iletisim stratejisini tek basma iktidar olmanin iilkenin hem istikrar1 hem de
iilkede olmasi gereken giiven ve huzur ortaminin 6nemli unsuru olarak
gostermek istemistir. Tek bagina iktidar donemi olmazsa istikrarin bozulacagi
bununla beraber iilkede olmas1 gereken huzur ve giliven ortaminin sarsilacagi
hep 6n planda tutulan bir siyasal iletisim stratejisi gerceklesmistir.

1 Kasim se¢imlerinde bir Onceki se¢cim donemine oranla AKP
televizyon, yazili basin ve sosyal medyada gerceklestirmis oldugu reklam
kampanyalar1 kadar yogun bir reklam kampanyas: siireci izlememistir. Bu
durumun 7 Haziran se¢im sonuglariyla baslayan koalisyon goriismelerinin uzun
siirmesi ve iilkenin kisa siire igerisinde yeniden sandik basina ge¢gmesinin de
etkisi oldugu sdylenebilir.

AKP iilkede yasanan terdr olaylarinin iilkenin huzur ve giiven
ortamint bozmaya, toplumsal baglamda toplumun farkli kesimlerinin

ayristirilmaya calisildigina vurgu yapmistir.  Bu baglamda siyasal iletisim
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stratejisini "Sen Ben Yok Tiirkiye Var" ifadesi iizerine kurarak toplumun el

birligiyle hareket etmesi gerekliligine vurgu yapilmistir.

YOK
TURKGYE
VAR
BiRLiK VAR

DiRLiK VAR
KARDESLiK

[

I:I"x ot)

Resim 22: "Sen Ben Yok Tiirkiye Var" Kampanya Gorseli

Biitiin bu siyasal iletisim ¢aligmalarinin yani sira AKP 7 Haziran 2015
Genel Secimleri’nde muhalefet partilerinin gergeklestirmis oldugu is¢i, emekli,
ciftci, Ogrenci, kamu calisanlart gibi hedef kitlelere ulasacak vaatlerde
bulunmamis, bunun yani sira muhalefet partilerinin bu kesimler i¢in sunmus
oldugu vaatleri ger¢eklesmesi zor vaatler olarak elestirmistir. Ancak 1 Kasim
2015 Genel Seg¢imleri’nde bir onceki se¢im doneminde uyguladigi iletisim
stratejisinden vazgecen AKP, se¢menin taleplerini iyi okuyarak hazirlamis
oldugu siyasal iletisim programlarinda se¢men Kitlelere g¢esitli vaatlerde
bulunmustur. Asgari iicret konusunda asgari iicretin artirilarak net 1300 TL
olacag1 ve emeklilere yilda 1200 TL ek zam yapilacag1 vaadi bu 6rneklerden

birkag1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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ASGARI UCRET

Resim 23: "Asgari Ucret 1300 TL" Kampanya Gorseli

EMEKLILERIMIZE
YILDA 1200TL

hmefDAVUTOGl
GENEL BASKAN ve BASBAXAN

TEK BASINA
[iSBASINA

Resim 24: Emekl lerimize Yilda 1200 TL" Kampanya Gorseli
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AKP 7 Haziran-1 Kasim se¢im donemleri arasinda 4 aylik kisa bir
stirecin yer almasina ragmen siyasal iletisim stratejilerini donemin siyasi
kosullarina gore ¢ok iyi belirleyerek etkili medya kullanimi ile segmen kitlelere
ulastirmis ve uyguladigi siyasal iletisim stratejileri agisindan basarili olmus
diyebiliriz. AKP, halkin huzur, giiven ve istikrar taleplerinin yani sira belirli
hedef kitlelerinde taleplerini de iyi okumus siyasal iletisim kampanyalarinit bu
dogrultuda sekillendirmis ve 7 Haziran se¢im sonuclarindan yaklasik 4 ay
sonra oy oranini 9 puan yukari ¢ekerek yeniden tek basina iktidar olmustur. 1
Kasim secimlerinde AKP'nin siyasal reklam kampanyasinin ana temasi tek

basina iktidar ve istikrar olmustur.

3.2.1. Televizyon Reklamlari

Siyasal parti ya da adaylarin kisa zamanda genis hedef kitlelere
ulagsmasi icin Ozellikle secim donemlerinde siyasal reklam kampanyalarina
agirlik verdigini gormekteyiz. Bu dogrultuda siyasal reklamlarin genis halk
kitlelerine ulagimini saglamak igin siyasal aktorler, televizyon, radyo ve gelisen
iletisim teknolojileri sayesinde giiniimiizde kullanimi olduk¢a yaygin olan
sosyal medya mecralar1 gibi genis halk kitlelerine seslenebilme imkani sunan
kitle iletisim araglarina ihtiya¢ duymaktadir.

Gecmisten gilinlimiize degin kitle iletisim araglar icerisinde en ¢ok
talep goren ve ikna giicii en yiiksek arag televizyon olmustur. Bu baglamda
hala en c¢ok talep goren ve takip edilen kitle iletisim araci olan televizyon,
calismamizda ilk siradaki yerini almistir. Bu ¢alismada 1 Kasim 2015 Genel
Secimleri Oncesinde AKP'nin 2015 Ekim ay1 igerisinde ulusal televizyon
kanallarinda yayinlanan toplam 47 reklamin siiresi, hedef kitlesi, konusu, tiirii
ile reklamlarda kullanilan lider goriintiisii ve tercih edilen ses tiirii agisindan ele
alinarak arastirilmistir. Calismamizdaki veriler ise AKP'in kuruldugu giinden
bugiine calismakta oldugu Arter Reklam Ajansinin internet sitesinden elde
edilip incelenmistir (http://www.arter.com.tr/islerimizdetay/islerimiz detay:id -
216-parentid-217, E.T.:11.06.2016).
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Calismamizin tamaminda asagida siralanan 5 temel ¢alisma sorusuna
cevap aranmigtir:

1. AKPnin 1 Kasim se¢im doneminde kullandigi siyasal reklam
tiirleri nelerdir?

2. AKP 1 Kasim se¢im doneminde yayinlamis oldugu reklamlarda
hangi konulara agirlik vermistir?

3. AKP 1 Kasim se¢im doneminde yayinlamis oldugu siyasal
reklamlarinda hangi ses tiiriinii daha ¢ok tercih etmistir?

4. AKP 1 Kasim secim doneminde yaymlamis oldugu siyasal
reklamlarinda lider goriintiisiine ne oranda yer vermistir?

5. AKP 1 Kasim se¢im doneminde yayimnlamis oldugu siyasal

reklamlarinda hangi mesaj stratejisi ve taktigine agirlik vermistir?

AKP'nin siyasal iletisim faaliyetlerini detaylica inceledigimizde
siyasal reklam kampanyalarina verdigi énemi hem televizyon hem yazili basin
hem de iletisim teknolojilerindeki gelismelere kayitsiz kalmayarak sosyal
medyada profesyonel bir bigimde yiiriittiigiinii gormekteyiz.

AKP, bir o6nceki se¢im doneminde oldugu gibi 1 Kasim se¢im
doneminde de iddiali ve coskulu bir se¢cim kampanyas: yiiriiterek secmen
Kitleleri ikna etmeye caligmistir. AKP'nin Kasim se¢im doneminde
gerceklestirmis oldugu siyasal iletisim kampanyalar1 igerisinde televizyon
reklamlar1 6nemli yer tutmaktadir. Bu dogrultuda AKP'nin ulusal televizyon
kanallarinda Ekim 2015'de toplamda 47 farkli reklam1 yaymlanmasi televizyon
reklamlarinin siyasal iletisim kampanyalar1 agisindan ele alindiginda parti i¢in
onemli bir se¢im kampanyasi oldugu anlasilmaktadir. Asagidaki tabloda
AKP’nin yaymnlanmis olan 47 reklammin siiresel dagilimmi gérmekteyiz

(Tablo 1).
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Reklam Siiresi Say1 Yiizde
12-30 sn 41 %87.23
31-45sn 5 %10.63
46-60 sn 0 %0.00
61 sn+ 1 %2.12
TOPLAM 47 %0100

Tablo 1: 1 Kasim 2015 Se¢im Déneminde AKP'nin TV Reklam

Siiresinin Dagilimi

AKP'nin se¢im doneminde televizyon da yayinlattigi reklamlarin siire
dagilimina baktigimizda toplam 47 reklamin 41 tanesinin 12-30 saniye
araliginda oldugunu gérmekteyiz. 31-45 saniye araliginda olan reklam sayisi 5
iken, 61 saniyeden fazla 1 reklam mevcuttur. Televizyon reklami agisindan
ele aldigimizda AKP'nin reklamlarinin kisa siirelide sayica fazla olmasi hedef
kitlelere verilmek istenen mesajin en hizli, kisa ve kalict sekilde vermeye
calistig1 soylenebilir. 1 dakika ve lstli yalnizca bir reklamm mevcut olmasi
AKP'nin yaymlatmis oldugu reklamlarinda segmen  kitlelere kisa,6z ve

etkileyici mesajlar ileterek se¢menleri ikna etmeye calistigini soyleyebiliriz.

Reklam Hedef Kitlesi Say1 Yiizde
Emekli Segmenler 2 %4.25
Isci Se¢menler 3 %6.38
Geng Se¢cmenler 9 %19.14
Esnaf Se¢menler 5 %10.63
Memur Se¢gmenler 2 %4.25
Ogrenci Se¢menler 2 %4.25
Cift¢i Segcmenler 4 %8.51
Kadin Se¢cmenler 4 %8.51
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Tiim Se¢menler 16 %34.04
TOPLAM 47 %100

Tablo 2: 1 Kasim 2015 Se¢im Déneminde AKP'nin TV Reklamlarinin

Hedef Kitle Dagilimi1

AKP'in se¢im doneminde televizyonda yer alan reklamlarinin hedef
kitle dagilimina baktigimizda "Tiirkiye'nin Partisi" sdylemine uygun bir hedef
kitle analizi yaptigin1 sodyleyebiliriz. Tablo 2 de gordiigiimiiz iizere AKP
televizyonlarda yayinlanmasi ic¢in hazirlatmis oldugu 47 farkli reklamin
16'sinda tiim se¢gmenlere seslenmistir. Bunun yani sira énemli bir ayrintida
Kasim se¢im doneminde 9 reklamin dogrudan genglerle ilgili olmasidir. AKP
bu se¢im doneminde artan geng se¢men varligini iyi okumus ve yayinlattig
reklamlarda gen¢ se¢cmene tiim se¢menlerden sonra siyasal reklam

kampanyasinin ikinci hedef kitlesi konumuna tagimaistir.

Siyasal Reklam Konular: Say1 Yiizde
Teror 1 %2.12
Milli Birlik ve Beraberlik 11 %23.40
Iletisim ve Teknoloji 1 %2.12
Ulasim 1 %2.12
Issizlik 2 %4.25
Ekonomi 9 %19.14
Tarim 4 %8.51
Sosyal Haklar 18 %38.29
TOPLAM 47 %100

Tablo 3: 1 Kasim 2015 Se¢im Déneminde AKP'nin TV Reklam

Konularinin Dagilimi
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Calismanin tamaminda siyasal reklamin igerigini olusturan mesajlarda
birden fazla tema ya da mesaj bulundugu i¢in degerlendirmemizde bir reklam
icerdigi konular baglaminda birka¢ konuya dahil edilerek degerlendirmelerde
bulunulmustur. AKP'nin televizyonda yayinladigi reklamlar konular1 agisindan
ele alindiginda, sosyal haklar ve milli birlik ve beraberlik konularina siklikla
rastlamaktayiz. Yayinlanan reklamlarin  %61.70 ‘ini  bu iki konu
olusturmaktadir. Haziran se¢cim donemiyle beraber baglayan iilkedeki terdr
olaylar1 nedeniyle AKP bu se¢im doneminde televizyon reklamlarinin
cogunlugunda milli birlik ve beraberlik temalarini islemis olabilir. Diger bir
taraftan sosyal haklarla ilgili bircok reklamin televizyonda yaymlanmasi, bir
onceki se¢im doneminde bu tarz reklamlarin c¢ok kisitli olmasi dolayisiyla
segmen Kkitlelerin taleplerinin iyi okunamamasi sonucunu ortaya ¢ikarip AKP'yi

bu konulara da egilmesine neden olmus olabilir.

Reklam Tiirleri Say1 Yiizde
Pozitif Reklam 47 %100
Negatif Reklam 0 %0.00
Dogrudan Karsilagtirma 0 %0.00
Dogrudan Saldir 0 %0.00
Imali Karsilastirma 0 %0.00
TOPLAM 47 %100

Tablo 4: 1 Kasim 2015 Se¢im Déneminde AKP'nin TV Reklam

Tiirlerinin Dagilim1

AKP'nin kuruldugu giinden bugiine izlemis oldugu reklam tiirii
stratejisine baktigimizda ¢ok biiyiik degisikliklerin olmadigini sdyleyebiliriz.
AKP yaymlamis oldugu reklamlarin biiylik bir ¢ogunlugunda pozitif reklam
tirlerine yer vermistir. Ge¢gmis donemlerdeki se¢im donemlerinde negatif
sOylemlere de yer verdigini bildigimiz parti, tablo 4 de goriildiigii lizere 1

Kasim se¢im donemine baktigimizda, 7 Haziran se¢im doneminde yaklagsik 37
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adet negatif reklam tiiriine yer vermesine ragmen bu dénemde negatif reklam
tirine hi¢ yer vermeyerek sadece pozitif reklam tlirlinde reklamlar
yaymnlamistir. Bu se¢cim doneminde AKP, reklam kampanyalarinda pozitif
sOyleme yer vererek kisa vadede gerceklestirecegi somut projelerle (asgari
ticretin arttirilmasi, 0grenciye bedava internet, emekli maaglarinin attirilmasi,
polislerin ek gostergelerinin artirilmasi, tageron ig¢ilerin kadroya alinmasi vb.)
segmene ulagsmay1 tercih etmistir. 7 Haziran se¢im doneminde se¢gmen
kitlelerinin taleplerini bu agidan iyi okuyamayan AKP 1 Kasim segim
donemiyle beraber bu eksik siyasal iletisim stratejisinden vazge¢mis bu

konulara da yogunlagsmuistir.

Reklamlarda Tercih Say1 Yiizde
Edilen Ses Tiirleri
Halkin Sesi 11 %23.40
Sunucunun Sesi 1 %2.12
Liderin Sesi 35 %74.46
Ses Kullanilmamuis 0 %0.00
TOPLAM 47 %100

Tablo 5: 1 Kasim 2015 Se¢im Doneminde AKP'nin TV Reklamlarinda

Tercih Edilen Ses Tiirlerinin Dagilim1

AKRP siyasal reklamlarinda kullanilan baskin ses tiirii agisindan en ¢ok
liderin sesi kullanimina yer verdigi géziikmektedir. 1 Kasim se¢cim doneminde
AKP icraatlar1 ve ileriki siire¢clerde hayata gecirilmesi planlanan projeler,
vaatler donemin parti genel baskant Ahmet Davutoglu'nun agzindan
segmenlere aktarilarak; parti ile liderin biitiinlestirilmesi ayni zamanda da

giiclii, baskin lider imaj1 olusturulmaya c¢alisilmasi amaglanmis olabilir.
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Reklamlarda Lider Say1 Yiizde

Goriintiisii Kullanimi

Tercih Edilmistir 28 %59.57
Tercih Edilmemistir 19 %40.42
TOPLAM 47 %100

Tablo 6: 1 Kasim 2015 Se¢im Déneminde AKP'nin TV Reklamlarinda

Lider Goriintiist Kullanimi

Parti onceki siyasal reklamlarindan cokta farkli bir uygulamaya
gitmeyerek 1 Kasim se¢im doneminde de televizyon reklamlarinda ¢ogunlukla
lider kullanimina gitmistir. Se¢cim doneminde lider goriintiisii kullanimi
acisindan reklamlari inceledigimizde reklamlarin hemen hemen birbirine yakin
oldugunu goérmekteyiz. Yinede reklamlarda %59.57 lider kullaniminin daha
cok tercih edildigi goriilmektedir.

Biitiin bu bilgilere ek olarak AKP Kasim 2015 se¢imlerine yonelik
calismaya konu olan 47 reklamin biiylik bir boliimiinde slogan ve amblem

kullanimina yer vermistir.

3.2.2. Yazili Basin Reklamlari

Geg¢mis donemlerden gilinlimiize gelene kadar siyasal iletisim
stirecinin igersinde kendine yer bulan bir diger 6nemli medya aracida basili
yazin yani gazeteler olmustur. Secim donemlerinde se¢cmen Kkitlelere siyasal
mesajlarin aktarilmasi siirecinde en temel mecralardan biri olan gazeteler bu
baglamda siyasal aktorlerin genis hedef kitlelere ulasmasinda 6énemli bir kitle
iletisim aracit olmustur. Siyasal parti ya da adaylar se¢im dénemlerinde
hazirlamis oldugu afisler, grafikler ve fotograflarla hedef kitlelere ulasmakta bu
dogrultuda hedef kitleleri ikna etmeye caligmaktadir. Glinlimiizde de siyasal
parti ya da adaylarin gazetelerde yayinlamig oldugu siyasal reklamlara 6zellikle
secim donemlerinde ¢ok sik rastlamaktayiz.

Calismamizda 1 Kasim 2015 se¢im doneminde siyasal partilerin se¢im

giiniine yaklasan giinlerde gazetelere vermis oldugu reklamlarinin sayisinin da
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artmasi sebebiyle Ekim aymnin 19-31 giinleri arasindaki iki haftalik siire
zarfinda yayinladigi gazete reklamlari incelenmistir. Bu baglamda 19 Ekim
2015 tarihli ulusal gazete tiraj raporunda ilk on siraya giren gazeteler dikkate
almmistir. {lk on sirada yer alan gazetelerde siyasal partilerin yaymlamis
oldugu reklam sayisi, yayinlanan reklamlarin gazetelere ve yayinlandigi tarihe
gore dagilimi incelenerek 6zelde AKP'nin Ekim ay1 igerisinde yayinladigi
reklamlarin konu, tiir ve lider fotograf kullanim1 ag¢isindan arastirilmistir. Bu
dogrultuda genel anlamda incelenen reklam verileri basin miizesinden geriye
doniik gazetelerde yayinlanan siyasal reklamlardan elde edilmis, 6zelde ise
incelenen AKP reklam konu, tiir ve lider fotograf kullanimi gibi verilere Arter
Reklam Ajansi internet sitesinden elde edilmistir (http://www.arter.com.tr/
islerimizdetay/islerimizdetay:id-219-parentid-217,E.T.: 11.06.2016).

Gazete Satis Onceki Hafta Fark

ZAMAN ZAMAN 614 804 603.356 4 11448

m HURRIYET 365.730 374,581 ¥ -8851
Q '-E-]'k. SABAH 319.372 313.127 4 6.245

¢ SOzZoU el 316.720 327.740 + -11.020
OSTA Fos™A 316.323 322.796 ¥+ -6.473
¥‘:‘JB:: HABERTURK 178.822 178.845 ¥ -23

Jakvim BRIl 172.287 171.187 4+ 1.100

m PAS FOTOMAG 168.913 162.212 1t 6.701

Gﬂrkiye TURKIYE 148.112 148.063 149

@Mi“iygt MILLIYET 145.799 145,111 + 638

Tablo 7: 19 Ekim 2015 Tarihli Ulusal Gazete Tiraj Raporu

Kaynak: http://www.medyatava.com/tiraj/2015-10-19, Erisim: 10.06.2016
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19 Ekim 2015 tarihli gazete tiraj raporunu ele aldigimizda o giinkii
tiraJ sayisinda ilk ii¢ siraya giren Zaman, Hiirriyet ve Sabah gazetelerinin
oldugunu son ii¢ sirada ise Pas Fotomag, Tiirkiye ve Milliyet gazetelerinin yer
aldigini gormekteyiz. Son ¢ gazete igerisinde yer alan Pas Fotomag
gazetesinin bir spor gazetesi olmasi sebebiyle herhangi bir siyasal reklamin
gazetede yer almadigimi ancak tiraj sayisinda ilk on gazeteye girdigi igin

raporda sunulduguna dikkat ¢ekilebilir.

Siyasi Parti Say1 Yiizde
AK Parti 177 %71.65
MHP 40 %16.19
CHP 30 %12.14
TOPLAM 247 %100

Tablo 8: 19-31 Ekim Tarihleri Arasinda Yazili Basinda Reklam
Yayinlayan Siyasi Partilerin Reklam Dagilim Tablosu

Tablo 8 de gordiigimiiz lizere 1 Kasim 2015 Genel Segimleri
oncesinde incelemenin zaman araligini olusturan dénemde siyasal partilerin
gazetelerde yayilamis oldugu sayilara baktigimizda gazetelerde en c¢ok siyasal
reklami yaymlayan parti AKP olmustur. Bu baglamda AKP'nin 177, MHP'nin
40 ve CHP'nin 30 siyasal reklam yayinlattig1 ortaya ¢ikmaktadir. Tabloda yer
almayan ancak sadece bu zaman araliginda 1 adet reklam yayinlatan parti ise
BBP olmustur. Bu dogrultuda; sozii edilen gazetelerde belirlenen zaman
araliginda toplam 247 siyasal reklam yayinlanmistir.

Reklamlarin yayinlanan parti dagiliminda inceledigimizde partiler
arast reklam yayinlatma acisindan biiylik bir farklilik tasidigini gérmekteyiz.
S6z konusu zaman araliginda yayinlanan siyasal reklamlarin biiyiikk bir
cogunlugunun (%71.65) AKP'ye ait oldugu asikardir. Bu acidan bir
degerlendirme yapilacak olursa 1 Kasim 2015 Genel Segimleri’nde partilerin
hazineden yardim almamasi AKP'ye oranla diger partileri daha fazla etkilemis
olabilir. Diger bir agidan bakildiginda AKP'nin diger siyasal partilere oranla

siyasal iletisim siirecine daha ¢ok yogunlastig1 sdylenebilir.
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Gazeteler Say1 Yiizde
Habertiirk 43 %17.40
Sabah 41 %16.59
Tiirkiye 40 %16.19
Milliyet 35 %14.17
Takvim 33 %13.36
Zaman 20 %8.09
Hiirriyet 12 %4.85
Posta 12 %4.85
Sozcu 11 %4.45
Pas Fotomag 0 %0.00
TOPLAM 247 %100

Tablo 9: 19-31 Ekim Tarihleri Arasinda Yazili Basinda Yayinlanan

Reklamlarin Gazetelere Gore Dagilimi

Siyasal reklamlarin yayinlandigi gazeteler incelendiginde; en fazla
siyasal reklamin yer aldigi gazeteler sirasiyla; Habertlirk, Sabah, Tiirkiye,
Milliyet, Takvim ve Zaman oldugu goriilmektedir. ilk {i¢ sirada yer alan
gazetelerde birbirine yakin sayida, Hiirriyet ve Posta gazetelerinde ise ayni
sayida (12) siyasal reklamin yayinlandigi ortaya ¢ikmaktadir. Pas Fotomag
gazetesi spor gazetesi olmasi sebebiyle higbir siyasal reklamin yayinlanmadigi
diisiiniilebilir. Siyasal partilerin yayimnlattigi reklamlarin gazetelerde farkli
sayilarda yer almasi hem siyasal partinin gazeteyi nasil konumlandirdigi hem
de gazeteye karsi nasil bir durusu oldugu hakkinda bizlere ipucu verebilir.
Herhangi bir siyasi partinin gazete se¢imi bu baglamda partinin durusuna ve
gazeteyi nasil algiladigina gore degisebilir. Bunun yani sira siyasal konjonktiir
gazetelerin yapmis oldugu haberlerde partilerin gazete segimlerine etkide

bulunabilir.
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Tarih Say1 Yiizde
23.10.2015 46 %18.62
21.10.2015 44 %17.81
20.10.2015 40 %16.19
22.10.2015 40 %16.19
31.10.2015 20 %38.09
27.10.2015 16 %6.47
30.10.2015 16 %6.47
29.10.2015 15 %6.07
26.10.2015 14 %5.66
28.10.2015 13 %5.26
25.10.2015 12 %4.85
24.10.2015 6 %2.42
19.10.2015 3 %1.21
TOPLAM 247 %100

Tablo 10: 19-31 Ekim Tarihleri Arasinda Yazili Basinda Yayinlanan

Reklamlarin Tarthe Gére Dagilimi

Gazetelerde yayinlanan siyasal reklamlarin tarihleri agisindan
incelendiginde; 6zellikle 20, 21, 22 ve 23 Ekim tarihlerinde bir yogunlagmanin
ortaya c¢iktig1 goriilmektedir. Bu tarih araliginda reklamlarin yogunlagmasinin
sebebi ise AKP'nin sosyal medya mecralarinda da farkli tasarimlar kullanarak
yayinlatti§i vaatlerle yukli siyasal reklamlarinin olmasidir. Bu reklamlar
AKP'in bir onceki se¢im doneminde se¢men taleplerini iyl okuyamamasi
sebebiyle siyasal reklam kampanyasinda hemen hemen hig¢ yer vermedigi proje
ve vaatlerden olugsmaktadir. (Polislerin ek gostergesinin, asgari {icretin, emekli
maaglarinin arttirilacagi, genglere iicretsiz internet hizmeti saglanacagi, c¢alisan
kadinlara 1.¢ocukta 2 ay, 2.cocukta 4 ay, 3.cocukta 6 ay yarim giin ¢calismaya

tam maas vb.) Sosyal medyada da ayni reklamlar farkl tasarimlarla belirli tarih
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araliginda yogun bir bi¢imde yaymlanmistir. (Bu konu ile ilgili sosyal medya

incelememizde ayrintilar bulunmaktadir).

GENCLERIMIZE (I.\LISAN KADINLARA
GCRETSIZ LA

|N'I'ERNE'I' ¥‘A'in"“ﬂ“i'ns‘““""‘"‘

BAGKUR EMEKLILERINE MLLDE POLISLERIN EK GOSTERGESINi

MAAS'I'AN KESiLEN

%10 SOSYAL GUVENLIK 2200'DEN
DESTEK 3000’E
PRilVIiNG

KALDIRIYORUZ CII(ARIYORuz
A

~—’

Resim 25: AKP'nin Gazetelerde Yayinladigi Reklam Gorselleri
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Siyasal Reklam Konular: Say1 Yiizde
Ekonomi 30 %17.75
Sosyal Haklar 28 %16.56
Ulasim 23 %13.60
Issizlik 15 %8.87
Milli Birlik ve Beraberlik 10 %5.91
Egitim 10 %5.91
Enerji 8 %4.73
Iletisim ve Teknoloji 7 %4.14
Kadin 6 %3.55
Demokrasi 6 %3.55
Tarim 5 %2.95
Savunma Sanayi 5 %2.95
Turizm 5 %2.95
Teror 3 %1.77
Istikrar 2 %1.18
Cevre 2 %1.18
Saglik 1 %0.59
Sandiga Cagri 1 %0.59
Yargi 1 %0.59
Cumhuriyet Bayrami 1 %0.59
TOPLAM 169 %0100

Tablo 11: Ekim Ayinda AKP'nin Yazili Basinda Yaymlanan Reklamlarin

Konulara Goére Dagilimi

Siyasal reklamlarda ortaya ¢ikan konular ele alindiginda; ekonomi ve
sosyal haklarla ilgili mesajlara vurgu yapilan reklamlar 6n plana ¢ikmaktadir.
Bu konularin sonrasinda en ¢ok deginilen konular; ulagim ile yapilan icraatlar,
igsizlik icin yeni istihdamlarin olacagi, terdriin milli birlik ve beraberligimizi

yikamayacagi ve son olarak egitimde yenilikler yapilacagina yonelik reklam
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icerikleri en ¢ok yayinlanan reklam konulari olmustur. Tarim, saglik, iletisim
ve teknoloji, savunma sanayi ve enerji gibi diger konularinda oransal olarak
coklugu a¢isindan yayinlanan reklam konularinda yer almasi diger mesajlarla
birlikte degerlendirildiginde vaat ve projeler gibi somut konular iizerinden

reklam kampanyasinin yiiriitiildiglinii soyleyebiliriz.

Reklam Tiirleri Say1 Yiizde
Pozitif Reklam 41 %100
Negatif Reklam 0 %0.00
Dogrudan Karsilagtirma 0 %0.00
Dogrudan Saldir 0 %0.00
Imali Karsilastirma 0 %0.00
TOPLAM 41 %100

Tablo 12: Ekim Ayinda AKP'nin Yazili Basinda Yayinlanan Reklamlarin

Tiirlere Gore Dagilimi

Calismamizda AKP'nin s6z konusu tarihlerde yazili basinda
yaymlanmis olan siyasal reklamlari tiirleri bakimindan degerlendirildiginde;
Kasim se¢im doneminde yalnizca pozitif siyasal reklam ve mesajlarin
tasarlanarak yayinlandigr goriilmektedir. AKP'nin bu se¢im doéneminde
televizyondaki yer alan siyasal reklamlardan farkli bir reklam tiirline yer
vermedigini gérmekteyiz. Bu baglamda AKP'nin bu se¢cim doneminde diger
siyasi partiler iizerinden siyasal iletisim siireci siirdiirmedigini kendi yapmis
oldugu icraatlarin 6n plana c¢ikarilarak ileri donemlerde yapacagi icraatlar
vaatler lizerinden se¢gmene ulastirmaya calistigini siyasal reklam kampanyasini

da buna gore sekillendirdigini soyleyebiliriz.
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Reklamlarda Lider Say1 Yiizde

Fotografi Kullanimi

Tercih Edilmistir 39 %95.12
Tercih Edilmemistir 2 %4.87
TOPLAM 41 %100

Tablo 13: Ekim Ayinda AKP'nin Yazili Basinda Yaymlanan

Reklamlarinda Lider Fotografi Kullanim Oranlar1

AKP'nin gazetelerde yayinlamis oldugu 41 siyasal reklamda lider
fotografinin tercih edilip edilmemesine baktigimizda; siyasal reklamlarin
%95.12" sinde lider fotografi yer alirken; %4.87'sinde ise lider fotografinin yer
almadigim1 gérmekteyiz. Televizyonda yayinlanan siyasal reklamlarinda da
yiiksek oranda lider fotografinin kullanilmasi1 gazetelere de kullanim sebebi
acisindan ayni etkinin gazete reklamlar1 agisindan da gegerli oldugu sonucunu

cikarabiliriz.

3.2.3. Sosyal Medya Reklamlari

Siyasal iletisim siirecinde gelisen ve degisen iletisim teknolojileri
sayesinde siyasal aktorlerin segmen kitlelere ulasabilmesi agisindan yeni
medya uygulamalari olarak goriilen en yeni mecra sosyal medyadir. Sosyal
medya mecralarmin hizli gelisim ve degisimi siyasal parti ya da adaylarin bu
mecrada siyasal iletisim stireclerine girmelerini neredeyse zorunlu kilmistir.

Sosyal medya mecralarinda siyasal aktorlerin gergeklestirdigi siyasal
iletisim siireci siyasal aktor ya da partilerin resmi web sitelerinde
gerceklestirdigi siyasal iletisim silirecinden daha katilimcidir. Bu baglamda
sosyal aglarda gercgeklestirilen Siyasal iletisim siirecinde interaktif bir iletigim
siirecinin yer aldiginmi sdyleyebiliriz. Giiniimiizde Diinyada ve Tiirkiye'de iiye
sayilar1 agisindan kullanimi en yaygm olan Youtube, Facebook, Twitter,
Instagram gibi sosyal aglar siyasal parti ya da adaylarin siyaset pazarlama alani
haline gelmistir. Se¢im donemlerinde arttan siyasal iletisim siirecinin yan1 sira

siyasal parti ya da adaylarin normal donemlerde de siyasal giindeme dair
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yaptiklar1 propaganda sosyal aglarin giliniimiizdeki etki alanini ve Onemini
bizlere gostermektedir.

Son donemde Tiirkiye'deki siyasal aktor ya da partilerin sosyal medya
araciligiyla kendi resmi hesaplarini olusturarak segmen kitlelere seslendigi ve
aktif bir bicimde siyasal iletisim siirecinde bu aglardan yararlandigim
gormekteyiz. Bu dogrultuda galigmamizda siyasal iletisim siirecinde sosyal
medya araglarini aktif olarak kullanan AKP'nin, 2015 Ekim ay1 igersinde resmi
Youtube, Facebook, Twitter ve son olarak Instagram hesaplarinda yayinlamis
oldugu siyasal reklamlar siire, konu, hedef kitle ve tiirleri agisindan detayli bir
bi¢imde incelenmektedir. S6zii edilen sosyal aglardaki veriler partinin asagida
linkleri yer alan resmi sosyal medya hesaplarindan geriye doniik veri taramasi

yapilarak elde edilmistir.

(https://www.youtube.com/channel/UCjoyxlyBIsI-99gbDGZs_0g,E.T.:
12.06.2016).

(https://tr-tr.facebook.com/akparti,E. T.: 12.06.2016).
(https://twitter.com/akparti,E.T.: 12.06.2016).
(https://www.instagram.com/akpartiorg,E.T.: 12.06.2016).

3.2.3.1. Youtube

Diinyanin en ¢ok kullanilan ve en biiylik video paylasim sitesi olan
Youtube, siyasal aktor ve partilerin siyasal iletisim siirecinde aktif olarak
kullandig1 sosyal medya uygulamalarindan biridir.

Siyasal parti ya da adaylarin siyasal reklamlarimin video olarak
yayinladigt bu ag AKP'nin Kasim se¢im ddneminde siyasal iletisim siireci
acisindan yararlandigi sosyal medya uygulamalarindan biri olarak karsimiza
¢ikmaktadir. AKP'nin resmi Youtube kanalinda yapilan incelemeler sonucunda
diger kitle iletisim araglarinda yaymladigi reklamlarin  aynilarini
yayinlamasinin yani sira Youtube'a ozel reklamlar yayinlamasi nedeniyle

Youtube'a Ozel yaymladigi toplam 24 reklam mercek altina alinmistir. Bu
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https://www.youtube.com/channel/UCjoyxlyBIsI-99qbDGZs_0g

baglamda Youtube'a 6zel yayinlanan reklamlar siire, hedef kitle ve konularina

ayrilarak detayli bir bicimde incelenmektedir.

Reklam Siiresi Say1 Yiizde
6-20 sn 23 %95.83
31-45 sn 0 %0.00
46-60 sn 0 %0.00
61 sn+ 1 %4.16
TOPLAM 24 %100

Tablo 14: Ekim Ay igerisinde AKP'nin Youtube'a Ozel Yaymladig

Reklamlarin Siirelere Gore Dagilimi

AKP, Youtube'a 06zel yayinladigi reklamlarin siire dagilimina
baktigimizda 24 reklamin 23'%iniin 6-20 saniye spot araliginda oldugunu
yalnizca 1 adet reklamin 61 saniyeden fazla bir siireye sahip oldugunu
gormekteyiz. AKP bu mecraya 6zel yaymlamis oldugu reklamlarda da kisa ve
net mesajlar ileterek segcmene ulagmayi tercih etmistir. Yalnizca 1 reklamin
uzun siireli olarak yararlanilmasit AKP'nin se¢im doneminde Youtube'a 6zel
yayinladigr reklamlarda da diger kitle iletisim araglarinda yayinladig: siyasal

reklam stratejisine uydugunu soyleyebiliriz.
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Resim 26: AKP'nin Youtube'a Ozel Yayinladig
Infografik Reklam Ornegi
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Reklam Hedef Kitlesi Say1 Yiizde
Emekli Segmenler 1 %4.16
Isveren Se¢cmenler 1 %4.16
Geng¢ Segmenler 2 %8.33
Esnaf Se¢cmenler 1 %4.16
Yurtdisinda Yasayan 1 %4.16
Se¢menler
Ciftci Segmenler 2 %8.33
Kadin Segmenler 2 %8.33
Tiim Se¢gmenler 14 %58.33
TOPLAM 24 %100

Tablo 15: Ekim Ay igerisinde AKP'nin Youtube'a Ozel Yayiladig

Reklamlarin Hedef Kitle Dagilimi

AKP resmi Youtube kanalinda yayinlamis oldugu reklamlarda belirli
bir kisim hedef kitlelere ulasmaktan ¢ok tiim se¢men Kkitleleri etkileyen mesaj
ve stratejiler iizerine dayali reklamlar yaymlamistir. Bu baglamda yayinladigi
reklamlarin hedef kitlesini ele aldigimizda; %58.33'liik yiiksek bir oranla biitiin
secmenleri ilgilendiren 6zele indirgenmeyen reklamlar yayimnlanirken, diger
kitle iletisim mecralarindan tamamen farkli tek bir hedef kitle karsimiza
cikmakta; yurt disinda yasayan se¢menler. Bu se¢gmenler Youtube'a o6zel
yaymlanan reklamlarin 1 tanesinde hedef kitle konumundadir. AKP'nin bu
kanalda yurtdisinda yasayan se¢meni hedef kitle olarak se¢mesi, yurtdisinda
yasayan se¢cmen Kkitlelere en kolay ulagimin sosyal medya uygulamalari

vasitasiyla olabilecegi diisiincesi oldugu soylenebilir.
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Siyasal Reklam Konular: Say1 Yiizde
Sosyal Haklar 17 %70.83
Saglik 2 %8.33
Kiiltlir ve Sanat 2 %4.16
Cevre ve Sehir 2 %8.33
Spor 1 %8.33
TOPLAM 24 %100

Tablo 16: Ekim Ay igerisinde AKP'nin Youtube'a Ozel Yayimladig

Reklamlarin Konulara Gére Dagilimi

Siyasal reklamin igerigini olusturan mesajlarda birden fazla tema ya
da mesaj bulundugu i¢in degerlendirmemizde bir reklam igerdigi konular
baglaminda birka¢ konuya dahil edilerek degerlendirmelerde bulunulmustur.

Youtube'a 6zel yayinlanan siyasal reklamlar1 konular1 agisindan ele
aldigimizda; sosyal haklarla ilgili yayinlanan reklamlarin %70.83 ile en fazla
reklam konusu olarak listedeki yerini alirken onu sirasiyla saglik, kiiltiir ve
sanat, ¢evre ve sehir ve spor konulari takip etmistir. Bu mecraya ozel
yayinlanan reklamlarda diger kitle iletisim araclarinda yayinlanan reklamlarin
konularindan farkli konularda igerdigi dikkatimizi ¢ekmektedir. (Kiiltiir ve
sanat, Cevre ve schir, spor) Burada AKPnin hedef kitle analizlerini reklami
yayinlayacagi mecra agisindan degerlendirerek yayinlayacagi reklamlari buna
gore sekillendirdigini sdyleyebiliriz.

Ayrica, 21 Ekim 2015 tarihinde Youtube {izerinden yaymlanan terdr
temal1 bir video se¢im glindemine bomba gibi diismiistiir. S6z konusu videoda,
Tiirkiye'nin 6zellikle dogu bdlgelerinde yasanan terdr problemi, kardeslik
vurgusuyla iglenerek "#OyunaGelmeKardesim" mesaji verilmistir. Bununla
birlikte {ilke giindemini uzun yillar mesgul eden "Tiirk-Kiirt" ayrimi bu video
tizerinde islenen kardeslik temasiyla toplumu birlik ve beraberlige davet
etmektedir. Yayinlanan bu videonun en 6nemli 6zelligi, packshot olarak AKP
logosunu kullanmasi olarak saptanmigtir. Yaymlandigi giinlerde AKP

yetkilileri tarafindan yapilan agiklamalarda, videonun parti tarafindan
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hazirlanmadig1, bilgileri disinda paylasildigi belirtilmistir. Ancak videonun
yarattig1 etkinin AKP'nin lehine olmasi, videonun AKP tarafindan viral etki
olusturmak amaciyla yaymlandigimi disiindiirmiistiir. Bununla birlikte sz
konusu video konusundaki dezenformasyon bu diisiinceyi dogrulayacak
nitelikte degerlendirilmis, sahip oldugu 6zellikler sebebiyle AKP'nin 1 Kasim
2015 Genel Segimleri siirecinde yaymlamis oldugu reklamlar arasinda "Viral

Reklam" 6rnegi olarak degerlendirilmistir

-

(Y \Md esim. .

_“
> » ) 228/237 e ] T

Oyuna Gelme Kardesim.... sosyal medyada en ¢ok izlenenler arasinda
Atasehir GenTr

- l ° 3.201 goruntileme

4 Bic B Euls; % Dahafess i 9o

21 Eki 2015 tarihinde yayinland:
- Oyuna Gelme Kardegim -

Resim 27: Youtube'da Yaymlanan Oyuna Gelme Kardesim Isimli
Video Gorseli

3.2.3.2.Facebook

Yeni iletisim teknolojilerinin olusturdugu en 6nemli sosyal medya
uygulamalarindan biri olan Facebook, siyasal partilerin siyasal iletisim
siirecinde kitleleri ikna etme amacli kullandiklar1 en 6nemli sosyal aglardan
biridir. Tiim multimedya, ses, fotograf ve video formatlarinin yayinlanabildigi

bu ag se¢men kitlelerin interaktif iletisim siirecinde yer aldig1 bir ortamdir. Bu
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baglamda siyasal reklamlarin hedef kitleden gelen geri bildiriminin en hizl
oldugu, bu bildirim sayesinde de siyasal parti ya da adaylarin reklamlarinda
anlik degisiklikler ya da segmen taleplerine uygun tasarim, mesaj ve igerikler
sunmasini saglamaktadir.

AKRP siyasal iletisim siirecinde sosyal medya uygulamalarindan aktif
olarak yararlanmistir. Kasim se¢im doneminde AKP'nin Facebook'da
yayinladig1 reklamlar incelendiginde; Ekim ay1 igersinde toplamda 120 adet
reklami oldugu goriilmektedir. Yaymlamis oldugu bu reklamlarin 24 tanesi
video formatinda olusmaktadir. 24 videonun 23 adeti Youtube'da yaymlanmis
olup yalnizca Facebook' da yayinlanan 1 adet farkli bir video bulunmaktadir.
Bu farkli videoda vurgu yapilan séylem ise "Halk Geliyor Ak Geliyor"
seklinde goriilmektedir. Yine 96 adet resim paylagilmis olup resimlerin tamami
diger medya araclarinda var olan resimlerdir. Genel siyasal iletisim stratejisi
baglaminda "Tek Basina Is Basina" ve "Sen Ben Yok Tiirkiye Var" afisleri
Facebook kanalinda ayni igerikler ancak farkli renk ve tasarimlarla hedef
kitlelerle bulusturulmustur. Bunlarin yani sira AKP'nin 2 dakikadan fazla siiren
televizyonda yayimlanan Davutoglu'nun seslendirmis oldugu bu memleket

hepimizin reklami, Facebook kanalinda da yer almistir.

Siyasal Reklam Konulari Say1 Yiizde
Sosyal Haklar 66 %32.51
Ekonomi 42 %20.68
Kadin ve Cocuk 18 %8.86
Issizlik 17 %8.37
Tarim 11 %5.41
Cumhuriyet Bayrami 10 %4.92
Milli Birlik ve Beraberlik 8 %3.94
Egitim 8 %3.94
Iletisim ve Teknoloji 6 %2.95
Saglik 6 %2.95
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Ulasim 4 %1.97
Demokrasi 2 %0.98
Kiiltiir ve Sanat 2 %0.98
Teror 1 %0.49
Istikrar 1 %0.49
Engelli Haklar1 1 %0.49
TOPLAM 203 %100

Tablo 17: Ekim Ay icerisinde AKP'nin Facebook'da Yayinladig

Reklamlarin Konulara Goére Dagilimi

Kasim se¢im doneminde Facebook'da yer alan siyasal reklamlarda ele
aliman konular mercek altina alindiginda, 16 farkli konuda toplamda 203
reklam konusunun yer aldigi goérmekteyiz. Diger kitle iletisim araglarinda
oldugu tiizere sosyal haklar, ekonomi, kadinlar ve issizlik konularinda
yayinlanan reklamlarin 6n plana ¢iktig1 géze carpmaktadir. Bunun yani sira
diger kitle iletisim mecralarinda hi¢ reklami olmayan konu olarak engelli
haklariyla ilgili reklamin yapildigi gériilmektedir. Ayrica diger kitle iletisim
araclarinda ayni igerik ve tarz reklam afislerinin yer almasmna ragmen
Facebook'da renk ve tasarim degisikligiyle birlikte 29 Ekim Cumhuriyet
Bayraminda Cumhuriyet Bayrami miijdesi ile arka arkaya 10 adet reklam

yayinlandigi goriilmektedir.
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#HocadanBayramMaujdesi

Majde - 1

MILLETiMizE A
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Ogrencilerin 330 lira olan burs
miktarlan yilbasindan itibaren 400 &

liraya gikacak.

Begen Yorum Yap Paylas
Resim 28: AKP'nin Facebook'da Yayinladig:

Reklam Ornegi

3.2.3.3. Twitter

Kurumsal ve bireysel agidan mesaj, video ve resim formatinda
paylasim yapilmasina olanak taniyan Twitter, glinlimiizde kullanic1 sayisi
bakimindan 6n siralarda yer alan 6nemli sosyal medya uygulamalarindan
biridir.

Siyasal iletisim siirecinde de giiniimiizde artik siyasal aktor ve partiler
tarafindan siklikla kullamilmaya baslanmistir. Ozellikle 2008'deki ABD
bagskanlik sec¢imlerinde  Barack Obama tarafindan siklikla kullanilan
Twitter'dan Tirkiye'deki son donem segimlerinde hem partilerin hem de
liderlerin kurmus olduklar1 resmi hesaplar1 aracilifiyla siyasal secim
kampanyalarin1 yirittiiklerini  gormekteyiz. Twitter, diger siyasal iletisim
mecralarinda oldugu gibi se¢im donemlerinde yogunlasan bir kullanimi soz
konusu olsa da genel anlamda siyasal parti ya da liderlerin goriislerini, mevcut
durumlarin1 ve hayata gegirecekleri uygulamalari aktarabilmelerine her zaman
olanak saglayan bir platformdur.

Siyasal iletisim siirecinde son yillarda dnemli bir mecra olarak kabul

edilen sosyal medya araglarn igersinde yer alan Twitter uygulamasi,
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calismamiza konu olmustur. Calismada AKP'nin 2015 Ekim ayinda Twitter'da

yaymlamis oldugu 48 farkli reklam afisi incelenmistir. Bu inceleme sonucunda

Twitter'da yayinlanan 48 afisin tamaminin Facebook kanalinda da yayinlandigi

gorilmektedir. Twitter'da video yayimni ele alindiginda, 25 adet videonun

yayinlandigi, yayinlanan 20 videoda Davutoglu'nun seslendirdigi "Tek Basina

Is Basma" ve 4 videoda "Sen Ben Yok Tiirkiye Var" reklam kampanyasi

dahil edildigi goze ¢arpmaktadir. Bunlarin yani sira yayinlanan 1 adet videoda

Youtube kanalinda infografik ve sessiz formatta yayinlanan video ile ayni

video olma 6zelligini tasimaktadir.

Siyasal Reklam Konulari Say1 Yiizde
Sosyal Haklar 46 %27.71
Ekonomi 32 %19.27
Issizlik 18 %10.84
Kadin ve Cocuk 11 %6.62
Cumbhuriyet Bayrami 10 %6.02
Tarim 9 %5.42
Milli Birlik ve Beraberlik 6 %3.61
Iletisim ve Teknoloji 6 %3.61
Ulasim 6 %3.61
Turizm 6 %3.61
Egitim 5 %3.01
Saglik 3 %1.80
Demokrasi 3 %1.80
Kiiltiir ve Sanat 2 %1.20
Istikrar 1 %0.60
Engelli Haklar1 1 %0.60
Cevre 1 %0.60
TOPLAM 166 %100

Tablo 18: Ekim Ay igerisinde AKP'nin Twitter'da Yayimladigi Reklamlarin

Konulara Goére Dagilimi
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AKP'nin Twitter aracailligiyla yaymladigi reklam konularini
degerlendirdigimizde, Facebook'da yaymlanan reklam konulart dagilimindan
daha dar kapsamli yayinlamalar yaptigi ilk etapta rahathikla dikkat
cekmektedir. Twitter'da AKP 17 farkli konuya deginmesine ragmen toplamda
icerik bakimindan 166 sayisinda kalarak Facebook'da yayinladigi reklamlarin
icerigi agisindan geride kalmistir. Facebook'da ilk iki siray1 paylasan konular,
sosyal hak ve ekonomi ayni kalms, issizlik konusu iiglinciiliige yiikselirken,
kadinlarla ilgili paylasimi yapilan konular dordiincii siraya gerilemistir. Bir
diger unsurda ayni konularin farkli sosyal mecrada incelenmesinin yani sira
farkli bir konunun Facebook'da reklaminin olmamasina ragmen, Twitterda yer
almas1 olmustur. Turizm konusuyla alakali herhangi bir reklam paylagimi
Facebook'da hi¢c yer almazken, Twitter'da 6 kez reklama konu olmustur.
Engelli haklar ile gergeklestirilen siyasal reklamlar ise sadece su ana kadar bu
iki mecrada karsimiza ¢ikmaktadir.

AK Parti & @Akparti - 04 Eki 2015

‘@ AK Parti Engellilerin Yaninda #AKBeyanname

AX PARTI

AKPARTI

ENGELLILERIN
YANINDA

Engelli vatandaslanimizin

bilgi ve iletisim teknolojilerine
erisim imkanini arttiracagiz.
Engelli vatandaslanmizin
engellerine gore, gerekli
yazilim ve donanimi
almalarina tegvik edecegiz.

iLK GUNKU ASKLA
Fop DBilikte

2" 774 e 4
=3 | ¥

Resim 29: AKP'nin Twitter'da Yayinladigi

Reklam Ornegi
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3.2.3.4.Instagram

Iletisim teknolojilerindeki gelismeler sayesinde oOnceleri yalnizca
resim sonralart video paylasim 6zelligi de eklenerek hayatimiza giren sosyal
medya uygulamalarindan bir digeri de Instagram uygulamasi olmustur.

Son se¢im donemlerine baktigimizda diger sosyal medya araglar
kadar aktif olmasa da siyasal parti ya da adaylarin siyasal sec¢im
kampanyalarini1 yiiriitiirken se¢men kitlelerle baglanti kurdugu sosyal medya
mecralarindan biri Instagram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Siyasal parti ya da
adaylarin siyasal iletisim siirecinde yer yer cesitli video ve fotograf
paylasimlarina yer vermeleri sosyal medya araglar1 igerisinde son olarak bu
alan1 da ¢alisgmamiza dahil etmemizi saglamistir. Calismamiz kapsaminda 2015
Ekim ayinda AKP'nin resmi Instagram sayfasi iizerinde paylagmis oldugu
reklamlar1 sayi, konu, hedef kitle, tiir ve paylasildig: tarihler dikkate alinarak
incelenmistir. Bu baglamda AKP'nin yayinlamis oldugu Instagram reklamlar

asagidaki tabloda sozii edilen konular tizerinden degerlendirilmektedir.

Siyasal Siyasal Siyasal Siyasal
Reklamin Reklamin Hedef | Reklamin Reklamin

Konusu Kitlesi Tiirii Paylasildig:

Tarih
1 | Istikrar Tiim Se¢menler Pozitif 04 Ekim 2015
2 | Sosyal Haklar Emekliler Pozitif 04 Ekim 2015
3 | Sosyal Haklar Emekliler Pozitif 04 Ekim 2015
4 | Egitim Tiim Segmenler Pozitif 04 Ekim 2015
5 | Egitim Tiim Segmenler Pozitif 04 Ekim 2015
6 | Tarim Ciftei Pozitif 04 Ekim 2015
7 | Sosyal Haklar Kadin ve Pozitif 04 Ekim 2015

Cocuklar

8 | Sosyal Haklar Gengler Pozitif 04 Ekim 2015
9 | Sosyal Haklar Isciler Pozitif 04 Ekim 2015
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10 | Sosyal Haklar Esnaf Pozitif 04 Ekim 2015
11 | Istikrar Tiim Se¢menler Pozitif 05 Ekim 2015
12 | Saghk Tiim Se¢menler Pozitif 08 Ekim 2015
13 | Saglik Tiim Se¢menler Pozitif 08 Ekim 2015
14 | Sosyal Haklar Gengler Pozitif 08 Ekim 2015
15 | Sosyal Haklar Esnaf Pozitif 08 Ekim 2015
16 | Egitim Tiim Segmenler Pozitif 08 Ekim 2015
17 | Sosyal Haklar Kadin ve Pozitif 08 Ekim 2015
Cocuklar
18 | Ulagim Tiim Se¢menler Pozitif 19 Ekim 2015
19 | Ulasim Tiim Se¢menler Pozitif 19 Ekim 2015
20 | Milli Birlik Tiim Se¢menler Pozitif 19 Ekim 2015
21 | Sosyal Haklar Tiim Segmenler Pozitif 26 Ekim 2015
22 | Sosyal Haklar Tiim Segmenler Pozitif 26 Ekim 2015
23 | Cocuklar Tim Se¢menler Pozitif 26 Ekim 2015
24 | Birlik ve Tiim Se¢menler Pozitif 31 Ekim 2015
Beraberlik (
Video)
25 | Birlik ve Tiim Se¢menler Pozitif 31 Ekim 2015
Beraberlik
26 | Uyari Tiim Se¢menler Negatif 31 Ekim 2015

Tablo 19: Ekim Ay Igerisinde AKP'nin Instagram'da Yayimladig

Reklamlarin Hedef Kitle-Konu-Tiir ve Tarih Dagilimi

AKP'nin resmi Instagram hesabinda 4 Ekim 2015'den baglayarak 31
Ekim 2015 araliginda toplamda 26 reklamimin yayinlandigi gorilmektedir.
Yaymlanan 26 reklamin 25" fotograf yalmizca 1't videodur. Bu agidan bir
degerlendirme yapacak olursak, AKP'nin Instagram uygulamasini yalnizca bir
fotograf paylasim alani olarak gordiigiinii sdyleyebiliriz. Partinin yalnizca bu
mecrada 1 adet video yayimlamasi, genel reklam film siirelerinin kisa olusu da

dikkate alindiginda yanlis bir strateji olarak gortilebilir.
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Reklamlarin yaynlandig: tarihlere baktigimizda ise belirli tarihlerde
cok sayida reklamin toplu bir bicimde Instagram hesabimna arka arkaya
yiiklendigi goriilmektedir. (4 EKim-8 Ekim) Instagram uygulamasinin yapisina
bakildiginda iist lste gelecek sekilde ayni tarihte resim paylasimlarinin
yapilmasi hedef kitlelerin birden ¢ok siyasal mesaja maruz kalacagi agisindan
diistintildiigiinde bu sekilde bir yol izlenmesi AKP'nin yine bu mecrada yanlis
bir stratejisi izledigini sdylememize neden olabilir.

31 Ekim 2015'de hesapta yer alan uyari niteligindeki reklam higbir
kitle iletisim aracinda yer almamis, yalnizca Instagram hesabinda
yaymlanmistir. Bu yayinlanan gorsel Kasim se¢im donemi boyunca yalnizca
pozitif sdylemler lizerine kurulan siyasal iletisim kampanyasindan farkli olarak
negatif sdylemlere yer verilmistir. Dolayisiyla biitiin se¢im doneminde tiim
kitle iletisim araclarinda yer alan pozitif reklamin yanina yalnizca 1 adet
negatif reklam tiirii eklenmistir.

Son olarak AKP'in diger mecralarda yayinladigi reklam konularinin
ve hedef kitlesinin g¢ogunlugunun Instagram hesabinda da yer aldigi
goriilmektedir. Burada diger sosyal medya araglari, televizyon ve gazetede
yaymladigr reklamlarin igerisinden reklamlar segilerek yayinlamalar
yapilmistir. Bu yaymlamalar icerik bakimindan degistirilmemisse de renk ve

tasarim agisindan farkliliklar yaratilarak hedef kitlelere ulastirilmistir.

4 akpartiorg ‘ Takip Et I
T3 = s
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§ huseyinozdemir63 Hadi bakalim ® @
ANINDA W) sizede bu yakigir hayirli olsun :))
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Resim 30: AKP'nin Instagram'da Yayinladigi

Reklam Ornegi
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3.2.3.5.Degerlendirme

1 Kasim Genel Secimleri Oncesinde yasanan olaylar ve secim
dolayistyla AKP acgisindan bu se¢imleri hassas ve kritik bir konuma tagimistir.
AKP'nin 2002 yilindan beri tek basmna iktidar oldugu dénem 7 Haziran
sec¢imleriyle son bulmustur. Biitiin bu siyasi atmosferde AKP bu donemde 7
Haziranda uyguladig siyasal iletisim stratejisinden farkli bir strateji giiderek
se¢cmen kitlelerin taleplerine daha ¢ok dnem veren bir siyasal iletisim siirecine
girmistir.

Calismamiz oncelikle 1 Kasim 2015 Genel Segimleri dogrultusunda
AKP'nin televizyon, gazete ve sosyal medya araglarinda yayinlamis oldugu
reklamlardaki mesaj stratejileri ve taktiklerini nitel ve nicel analiz etmek
amactyla olusturulmustur. Biitiin bu nicel ve nitel analizler sayesinde bu se¢im
doneminde AKP'in siyasal iletisim kampanyasinin genel hatlar1 ¢ikarilarak
secim siireci boyunca siyasal iletisim uygulamalar1 acisindan izledigi yol ve
stratejiler ortaya konulmaya calisilmistir. Bu baglamda AKP'min bu se¢im
doneminde farkli kitle iletisim araglarinda yayinladigi reklamlar aragtirmanin
konusu olmustur.

Yapilan aragtirmalar sonucunda elde edilen veriler mercek altina
alindiginda AKP'nin 1 Kasim Se¢imlerinde yayimladig: reklamlarda, "Sen Ben
Yok Tiirkiye Var" ve "Tek Basina Is Basina" sloganlarinin temel alindig
reklamlarin agirlikli olarak gesitli kitle iletisim araglarinda, AKP'nin milli
birlik ve beraberlik siirecinin bozulmamasi i¢in ¢abalayacagi ve tek basina
AKP'in yeniden hiikiimete gelmesi gerekliligi iizerinde durulmustur. Siyasal
reklamlarda yayinlanan temalarda artan terdr olaylarinin etkisi ile beraber milli
birlik ve beraberligin, kardesligin, bu vatanin tiim farkliliklarla beraber bir
biitiinliik i¢inde Tirkiye oldugu vurgusu yapilmistir. Yine halkin iktidara
AKP'yi getirmesi gerekliligine dikkat ¢ekilerek iktidara gelir gelmez yapilacak
projeler, vaatler reklam film ve afisleri iizerinden detayli sekilde se¢cmen
kitlelere anlatilmaya calisilmistir. Bu dogrultuda AKP Kasim se¢cim déneminde
siyasal reklam stratejisini iki biliyilk tema f{izerine kurmus, alt metinleri

zenginlestirerek segmene ulastirmigtir. Reklamlarin yaymlandigi tim kitle
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iletisim araclarinda sosyal haklar, ekonomi ve milli biitiinliik konular1 agirlikli
olarak islenmistir. Ozelde inceledigimiz de genelde bu konulara agirhk
verildigi goriilmekle birlikte yayinlanan gazete reklamlarinda tek bir fark
dikkatimizi ¢ekmektedir. Gazetede yayinlanan reklamlarin konu dagiliminda
ulagimla ilgili yapilacak vaatlerin fazlalig1 s6z konusudur. Buradan hareketle
gazetelerde yer alan konularin ¢ok daha genis kapsamli olmasi hedef kitle
analiziyle ilintili bir reklam stratejisi olabilecegini bizlere gostermektedir.

AKP secim donemi boyunca herhangi bir negatif reklam sdylem
stratejisi izlememistir. Genellikle gelecekte hayata gecirecegi projeleri genis
halk Kkitlelerine anlatma yoluna gitmistir. Pozitif sdylemler iizerinden bu
projeleri "Tek Basma Is Basma" sloganiyla biitiinlestirerek g¢ogunlukla
gencler, kadinlar, emekliler, esnaf ve kobiler, is¢ileri hedef alan vaatlere
reklamlarinda sik¢a yer vermistir. AKP'nin hem yazili hem gorsel medyada
yayinladigr reklamlarina baktigimizda reklamlarinin biiyiik bir ¢ogunlugunda
lider sesinin ve goriintiisiiniin yer aldig1 goriilmektedir. Lider sesinden
seslendirilen reklamlarda Davutoglu'nun partisinin hayata gegirecegi vaatler
anlatilmaktadir. Lider goriintiisiiniin ve sesinin reklamlarin ¢ogunda tercih
edilmesi lider ve partinin baskin giicii ayn1 zamanda lider imajma verilen
onemi bizlere gostermektedir.

Sonug olarak bu c¢alisma 1 Kasim Genel Seg¢imleri’nde AKP'nin
televizyon, yazili basin ve sosyal medya reklamlari {izerinden sec¢im stratejisi
ve taktiklerini tespit etmek tizerine olusturulmustur. Bu taktik ve stratejilerin ne
tizerine kurgulandigi, segmene nasil iletildigi anlamlandirilmaya calisiimistir.
Biitiin tespit edilen bilgiler kapsaminda yapilan yorumlamalarda AKP'nin nasil
bir siyasal iletisim perspektifi ve mesaj tasarimi gercevesinde 1 Kasim

Secimlerine girdigi anlatilmaya caligilmistir.
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SONUC

Siyaset, tarihsel siirecte ¢ok eski uygarliklara kadar dayanan bir
kavramdir. Siyaset, insanoglunun iktidar miicadelelerinin baslamasiyla birlikte
iktidara talip olan adaylar arasinda bir catismayr aynmi zamanda toplumsal
diizeyde bir uzlasiyr ve diizeni temsil ederken, iletisim ise insanoglunun var
olusuyla birlikte ortaya ¢ikmis, bilgi, diisiince, tutum ve davranis paylasma
stirecidir. Bu iki farkli kavramin birbiriyle olan yakin iliskisi tarihsel siirecte
siyasal iletisim kavraminin olugsmasina zemin hazirlamistir.

Siyasal iletisim, iktidar miicadeleleri sirasinda iktidara talip olan
adaylarin toplumla kurdugu iletisim siirecini ifade etmektedir. Bu iletisim
siirecinde siyasi aktorlerin gerceklestirdigi halkla iliskiler, pazarlama,
propaganda ve reklam faaliyetleri siyasal iletisimin biitiiniinii olusturmaktadir.
Siyasal iletisim siirecinde siyasal aktorler kamusal bilgi paylasiminda kendi
ideolojilerini stratejik bir bi¢imde toplumun geneline yansitarak toplumu
istenilen yonde ikna etmeye ¢aligmaktadirlar. Bu aktarim siirecinde siyasal gii¢
odaklar1 gazete, radyo, televizyon ve sosyal medya gibi kitle iletisim
araglarindan faydalanmaktadirlar.

Giliniimiiz gelisen ve degisen iletisim teknolojileri sayesinde hayatin
her alaninda yenikler meydana geldigi gibi siyasal iletisim siirecinde de siyasal
aktorler ya da partiler tarafindan bu degisiklikler gozetilerek yeni strateji ve
taktikler farkl kitle iletisim mecralarinda uygulanmaya ¢alisilmaktadir. Siyasal
iletisim uygulamalar1 icersinde kendine yer bulan siyasal reklamlar giin
gectikce siyasal aktor ve partiler acisindan daha c¢ok {izerinde durulan bir
uygulama alan1 olmaktadir. Diinyada ¢ok eski yillardan bu yana siyasi ¢evreler
tarafindan aktif sekilde yararlanilan siyasal reklam uygulamalar ililkemizde
ozellikle 19901 yillarla birlikte kullanilmaya baslanmis ve son yillarda siyasal
reklam kampanyalar1 kullanimi agisindan zirveye ulagmistir. Artik siyasiler
genis halk kitlelerine aktaracaklar1 mesajlari tek bir videoda, fotografta ya seste
aktarabilmektedirler. Siyasal reklamlar, siyasilerin hem icraatlarini hem de
gelecek ile ilgili projelerini anlatmaya imkan taniyan siyasal iletisim

uygulamalari olarak goriilmektedir.
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Gegmis yillarda Tirkiye'de siyasal reklamciligin gelismemesinde,
siyasi aktOrler tarafindan giiniimiizdeki kadar segmeni mesaj bombardimanina
tutamamalar1 ve iletisim teknolojilerindeki eksiklik oldugu g6z ardi
edilmemelidir. letisim teknolojilerindeki gelisim ve degisim siyasilerin
geleneksel ve yeni medya alanlarina hizli bir bi¢imde adapte olmalarini
nerdeyse zorunlu hale getirmistir.Bu baglamda tilkemizde siyasal parti ya da
adaylar 6zellikle se¢im donemlerinde hem kendi icraatlarini anlatmak amaci ile
hem de rakip parti ya da adaylarin birtakim yonlerini elestirebilmek agisindan
reklamlara 6nem verdigi goriilmektedir.

1 Kasim 2015 Genel Secimleri AKP'nin besinci kez katildigi genel
secimlerdir. AKP 2002 yilindan 7 Haziran 2015 yilina kadar katildigi tiim
genel secimlerde mecliste tek basina hiikiimet kurabilecek sandalye sayisina
hep ulasmistir. Katilmis oldugu bu se¢imlerden yalnizca 7 Haziran 2015 Genel
Secimleri’nde tek basina iktidar olamamistir. AKP 1 Kasim 2015 Genel
Secimlerine 7 Haziran 2015 Genel Segimleri’nde oldugu gibi Ahmet
Davutoglu liderliginde se¢ime girmistir. 1 Kasim 2015 Secim siirecine iilkede
tek bagina iktidar kurulamamasi, koalisyon goriismelerinden de olumlu bir
sonu¢ alinamamasi nedenleriyle gidilmistir. Bu siiregte Tiirkiye secime
giderken terdr olaylarinin artis gostermesi ililkede olmasi gereken huzur ve
giiven ortamini zedelemistir. Bu baglamda AKP se¢im doneminde iilkede
yasanan sorunlarin hiikiimetin kurulamamasindan bu sebeple istikrarin
bozulmasindan kaynakli oldugunu, bunun ¢6ziimii i¢in AKP'nin yeniden tek
basina iktidar olmasi gerekliligini siyasal iletisim silirecinin ana temasi
yapmustir. Uzun yillardir tek basma iktidar olan AKP hiikiimeti 7 Haziran
Genel Secimleri’nde vurguladigi "Baskanlik" ve "Coziim Siireci" sdylemlerini
1 Kasim 2015 Genel Se¢imleri’nde bir kenara birakarak farkli bir siyasal
iletisim stratejisi izlemistir. Bu tezde 7 Haziran-1 Kasim se¢im araligindaki 4
aylik kisa bir zaman zarfi i¢ersinde 9 puanlik bir oy artis1 saglamasi nedeniyle
AKP'nin siyasal reklam faaliyetleri incelenmeye ve analiz edilmeye karar
verilmistir.

Yapilan arastirmalar ve incelemeler neticesinde ulasilan birtakim

¢ikarimlar su sekildedir:
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e AKP kuruldugu ilk glinden bu yana siyasal iletisim uygulamalarini
ayn1 reklam ajansiyla siirdiirmiis bu durumda partinin tim siyasal
iletisim mesajlarinin bir biitlinliik arz etmesini saglamistir.

e Parti'nin bu se¢im doneminde diger siyasal partiler gibi hazine
destegi almamasina ragmen siyasal iletisim uygulamalarinda herhangi
bir degisiklik s6z konusu olmamustir (http://www.milliyet.com.tr/
erken-secim-icin-hazine-yardimi- yok/siyaset/ detay/2102786/ default.
Htm, E.T.: 23.06.2016).

e Se¢imlere iktidar partisi olarak girmemesi siyasal iletisim
stratejisine yansimis, siyasal reklam kampanyalarinda hayata
gecirilecek projelerden sikca bahsedilmistir.

e Istikrar, Huzur ve Baris temalar1 iizerine insa edilen siyasal iletisim
kampanya siireci, olumlu bir {ilke ve gelecek imaj1 ¢izmistir.

e Parti siyasal iletisim stratejisinde "Baskanhk" siirecinden
bahsetmemis,  koalisyon  hiikiimetlerinin  iilkeyi  sikintiya
stiriikleyecegine dikkat cekmistir.

e Parti reklam kampanyalarinda sosyal haklar, ekonomi ve igsizlik ile
ilgili biiyiik projeler, yenilikler gerceklestirecegine yer vermistir.

e Parti yogunlagan terdr olaylarinin da etkisi ile beraber milli birlik
ve kardeslik temali konulara sik¢a deginmistir. "Sen Ben Yok
Tiirkiye Var" temali reklamlar televizyon, gazete ve sosyal medya
mecralarinda yayilanmistir.

e Parti "Tek Basina Is Basina" sloganiyla yiiriitmiis oldugu reklam
kampanyalarin1 biitiin kitle iletisim araglarinda kullanmistir. Tek
bagina iktidar olunmasi durumunda reklam kampanyalarinda sozii
edilen vaatleri sirasiyla hayata gecirecegini sdylemistir.

e Parti yalnizca geleneksel medya araglarinda siyasal reklam
kampanyalarin1 yaymlamamis yeni medya araglarinda da geleneksel
medya araclarinda yayinladig reklamlar1 yayinlatmistir.

e Parti sosyal medya wuygulamalarini aktif sekilde kullanmis

Youtube'a 6zel reklamlar yayinlamistir.
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e Parti geleneksel medya araclarinda kullandigir reklamlar1 sosyal
medya araglarinda igeriksel olarak bir degisime ugratmasa da
kampanyalarda renk ve tasarim agisindan farkliliklara yer vermistir.

e Parti televizyonda yayinlamis oldugu reklamlarda reklamlarin

stiresini kisa tutmustur.

e Parti se¢im donemi boyunca pozitif reklam tiiriinde siyasal

reklamlar yayinlamistir. Yalnizca Instagram hesabinda bir gorseli

negatif sdylemler icermistir.

e Partinin yayinladigi reklamlarda tercih edilen ses tiirii %74,4 ile

liderin sesi olurken, lider goriintiisii tercihi %59,5 olmustur.

e Parti televizyonda 47, yazili basinda ise 41 adet farkli reklam

yayinlamstir.

Sonug olarak siyasal iletisim uygulamalarindan biri olan siyasal
reklameilik faaliyetleri 6zellikle segim donemlerinde siyasal parti ya da adaylar
tarafindan sik¢a kullanilmaktadir. Genis halk kitlelerine reklamlar iizerinden
mesajlarin1 aktarma firsati bulan siyasal aktorler cesitli kitle iletisim araglarina
ihtiyag duymaktadir. Bu baglamda siyasal parti ya da adaylar gelisen ve
degisen iletisim teknolojileri sayesinde hem yeni medya hem de geleneksel
medya araglarini siyasal iletisim faaliyetlerini segmen kitlelere iletme yolunda
tercih etmekte ve uygulamaktadirlar.

Calismamizda, Tiirkiye'nin son se¢im tecriibesi olan 1 Kasim 2015
Genel Secimleri’nde mecliste tek basma hiikiimet kurabilecek sandalye
sayisina ulasan AKP'nin uygulamis oldugu siyasal iletisim uygulamalarindan
biri olan siyasal reklam kullanimlar1 detayli bir bi¢cimde incelenerek ele
alimmistir. AKP'nin Kasim se¢im déneminde televizyon, yazili basin ve sosyal
medyada yer alan reklamlari, hedef kitle, konu ve tiirleri agisindan incelenerek
¢ikarimlarda bulunulmustur.

1 Kasim 2015 Genel Se¢imleri siirecinde AKP'nin se¢im kampanyasi
kapsaminda yaymlamis oldugu televizyon, yazili basin ve sosyal medya
mecralarindaki reklamlari ¢esitli kaynaklardan elde edilerek ¢alisma

kapsaminda degerlendirilmistir. Ancak AKP'nin se¢im kampanyasi doneminde
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uyguladigi ve kullandigi reklamlar g¢alismamiz kapsaminda inceledigimiz
reklamlarla smurli degildir. Pop-Up, Outdoor, SMS ve E-posta yoluyla
uygulanan reklamlar AKP'nin reklam kampanyalarini hazirlayan Arter Reklam
Ajans1 tarafindan gizli bilgi kapsaminda degerlendirildigi i¢in tarafimiza
sunulmamigtir. Bu baglamda, ¢aligmamizda yapmis oldugumuz c¢ikarimlar

belirttigimiz alanlarla sinirl kalmistir.
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