T.C.
NECMETTIN ERBAKAN UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
HALKLA ILISKILER VE REKLAMCILIK ANABILIM DALI
HALKLA ILISKILER VE REKLAMCILIK BILIiM DALI

SIYASAL REKLAMLARDA CEKICILIK KULLANIMI:
31 MART YEREL SECIMLERINDE YAZILI BASIN

ESRA TEKIN

YUKSEK LiSANS TEZi

DANISMAN
DOC. DR. ENES BAL

KONYA - 2021






< PN
@ty R R
C/'\" NECMETTIN ERBAKAN UNIVERSITES] Y
‘w Sosyal Bilimler Enstitiisii Mudirligi SOSYAL BILIMLER
KONYA ENSTITUSU
BILIMSEL ETIiK SAYFASI
Ad1 Soyadi ESRA TEKIN
Numarasi 17811501002

Ana Bilim / Bilim Dali [HALKLA ILISKiLER VE REKLAMCILIK ANABILIM DALI

= A . . i
E HALKLA ILISKILER VE REKLAMCILIK BILIM DALI
% Programi Tezli Yiiksek Lisans X
1
:’5° Doktora
Tezin Adi SIYASAL REKLAMLARDA CEKICILIK KULLANIMI: 31 MART

YEREL SECIMLERINDE YAZILI BASIN

Bu tezin hazirlanmasinda bilimsel etige ve akademik kurallara 6zenle riayet
edildigini, tez i¢indeki biitiin bilgilerin etik davramis ve akademik Kkurallar
cercevesinde elde edilerek sunuldugunu, ayrica tez yazim kurallarina uygun olarak
hazirlanan bu ¢alismada baskalarinin eserlerinden yararlanilmas1 durumunda bilimsel
kurallara uygun olarak atif yapildigin1 bildiririm.

Esra TEKIN




*> PN
C‘{".‘ NECMETTIN ERBAKAN UNIVERSITES] Y
Sosyal Bilimler Enstitiisii Mudirligi SOSYAL BILIMLER
KONYA ENSTITUSU
OZET
Ad1 Soyad: ESRA TEKIN
Numarasi 17811501002

HALKLA ILISKILER VE REKLAMCILIK ANABILIM DALI

= Ana Bilim / Bilim DalyHALKLA iLISKiLER VE REKLAMCILIK BiLiM DALI
E Tezli Yiiksek Lisans | X
:5“ - Doktora
Tez Danigsmanm DOC. DR. ENES BAL
SIYASAL REKLAMLARDA CEKICILIK KULLANIMI: 31 MART
Tezin Ad1 YEREL SECIMLERINDE YAZILI BASIN

Demokratik toplumlarda halkin sisteme katilimi, Sistemin mesruiyetinin saglanmasinda
onemli bir boyuttur. Siyasal katihm olgusunun merkezinde ise belli periyotlarla gerceklestirilen
secimler yer almaktadir. Temsili demokrasinin isleyisi baglaminda yurttaslar, secimlerde kendi
goriislerine uygun siyasal partiler dogrultusunda oy kullanip yénetim mekanizmasinda Kimlerin
olacagina karar vermektedirler. Bu noktada siyasal partiler, segmenlerin destegini saglamak ve
iktidar elde etmek icin yogun bir ¢aba icine girmektedir. Bu ¢abalarin en gozle goriiliir somut
yansimalari ise secim donemlerinde ortaya ¢cikmaktadir. Partiler, profesyonel destekler alarak
hazirladiklar1 siyasal iletisim kampanyalariyla secmenleri ikna ederek yanlarma ¢ekmeye
calismaktadir. Siyasal iletisim kampanyalari icinde en Kkritik noktada yer alan siyasal reklamlar
ise partilerin kitle iletisim araclar: iizerinden se¢cmenlerine ulasmasinda 6nemli bir misyona sa-
hiptir. Ticari reklamecihiktaki bir¢ok ikna edici stratejinin ve ¢ekicilik unsurunun kullanildigy
siyasal reklamlarin secimlerdeki 6nemi fark edildikc¢e bu alana yonelik akademik ilgi de giderek
artmustir. Boyle bir ilginin yansimasi olarak ortaya ¢ikan bu arastirma, 31 Mart 2019 yerel se¢im-
leri érneginde siyasal partilerin yaymlattig1 siyasal reklamlarda kullanmilan cekicilik tiirlerini
icerik analizi yontemi ile kesfetmek amaciyla tasarlanmstir. Buna gore ilgili secim doneminde
AK Parti ve CHP kendi politik ¢izgilerine yakin yayin organlarinda reklamlarini yaymlatmayi
tercih etmistir. Her iki parti de se¢imin son haftasinda siyasal reklamlara agirhik vererek se¢men-
leri yanlarma ¢ekmeye doniik bir strateji icine girmistir. Genel olarak pozitif siyasal reklam tii-
riinii tercih eden partiler, agirhikla rasyonel ¢ekicilik iizerinden reklam mesajlarim kurgulamstir.
Bicimsel olarak gorsel unsurlarla dizayn edilen reklamlarmm bir kisminda ise duygusal cekicilik
bilesenlerine yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Secimler, Siyasal iletisim, Siyasal Reklameihk, Cekicilik



- PN
@ty MR ).
C/'\" NECMETTIN ERBAKAN UNIVERSITES] Y

‘\') Sosyal Bilimler Enstitiisiit Mudirligi SOSYAL BILIMLER
KONYA ENSTITUSU
ABSTRACT

Name and Surname [ESRA TEKIN

Student Number 17811501002

Department PUBLIC RELATIONS AND ADVERTISING

« Master’s Degree e
X (M.A))
§ Study Programme Doctoral Degree
< (Ph.D.)
Supervisor DOC. DR. ENES BAL

Title of the The- THE USE OF APPEALS IN POLITICAL ADVERTISING: THE
sis/Dissertation CASE OF PRINT MEDIA IN TURKISH LOCAL ELECTIONS OF
31 MARCH

In democratic societies, the participation of the people in the system is an important di-
men-sion in ensuring the legitimacy of the system. Elections held at certain periods are in the cen-
ter of the phenomenon of political participation. In the context of the functioning of repre-senta-
tive democracy, citizens vote for political parties in line with their own views in the elections and
decide who will be in the administration. At this point, political parties make an intense effort to
gain the support of the voters and power. The most concrete reflections of these efforts appear
during election periods. The parties attempt to persuade the voters to their side with the political
communication campaigns they conduct with professional sup-port. Political advertisements,
which are at the most critical point among political communi-cation campaigns, have an im-
portant mission in reaching the voters through mass media. As the importance of political cam-
paigns in the elections, in which many persuasive strategies and appealing elements are used in
commercial advertising, has been recognized, academic interest in the field has increased gradu-
ally. This research, which emerged as an outcome of such an interest, was designed to explore the
appeal types of political parties used in political campaigns, through the method of content anal-
ysis, in the sample of the 31 March 2019 local elections in Turkey. Accordingly, in this election
period, the AK Party and CHP preferred to have their campaigns in media organs close to their
political discourses. In the last week of the election, both parties focused on political campaigns
and embarked on a strategy to at-tract voters to their side. Parties are in the line of positive polit-
ical campaign type have mostly designed their messages with the rational appeal. Some of the
campaigns designed with visual component have the elements of emotional appeal.

Keywords: Elections, Political Communication, Political Adversiting, Appeals



ONSOZ

“Siyasal Reklamlarda Cekicilik Kullanimi: 31 Mart Yerel Se¢imlerinde Yazili
Basin” baslikl1 bu ¢alisma, Necmettin Erbakan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Halkla iliskiler ve Reklamcilik Ana Bilim Dali’nda yiiksek lisans tezi olarak hazirlan-
mustir. Siyasal reklamcilikta ¢ekicilik unsurunu ampirik veriler tizerinden yordayan bu
arastirma, yaygin basinda yer alan 13 gazete tlizerinde gergeklestirilmistir.

Uzun ve yorucu bir siirecin ardindan ortaya ¢ikan bu ¢alismada, basta danisman
Hocam Dog. Dr. Enes BAL olmak tizere benim yetismemde emegi olan tiim hocala-
rima siikranlarimi sunarim. Maddi manevi desteklerini her zaman yanimda hissettigim,
canim annem Siikriye TEKIN ve Sevgili abim! Daha dogrusu sevgili baba yarim Meh-
met Fatih TEKIN’e sonsuz siikiirlerimi, sevgilerimi sunuyorum. Bu calisma siirecin-
den nazimi, kahrimi geken bir o kadarda bende vefalarini hissettigim sevgili kalem
arkadaslarim; Tuge BINAR, Oznur BEYAZ, Baki BEYAZ ve Ali BEYAZ’a tesekkiir-
lerimi sunuyorum.

Ve son olarak bu galismay1, hayatini kiz ¢ocuklarinin okumasina adayan Rah-
metli Babam Kutbettin TEKIN’e adiyorum.

Esra TEKIN



ICINDEKILER
BILIMSEL ETIK SAYFASI ....oiviveieeeeeseeeee s ses s en s sssses s ss s i
O ZE T ettt ettt ettt ettt ettt ettt i
ABSTRACT ...ttt ettt sttt ettt ns st s s st enannsnsnes iii
ONSOZ .ottt et ettt ettt e e st e e et eenenee s iv
(0] 01 B) 21 3 1 51 22 2 OO v
TABLOLAR LISTESI....cocviiiiiiisieeee et snese st n s viii
(€ 128 £ TR 1
BIiRINCI BOLUM

BiR SIYASAL ILETiSIM ENSTRUMANI OLARAK SiYASAL
REKLAMLAR VE SIYASAL REKLAMLARDA CEKIiCILiK OLGUSU

1.1. Toplumsal Yagsamda Siyaset OlgUSU ...........ccovvririiieiieienene e, 5
1.2. Siyasal [letisim KaVIamI........ccooovvovriiieeeesseeessesessssessesss s s eses s 7
1.3. Siyasal Tletisim POItIKALATT............cccovrverieeieiicreiseeeeseeeeieseae s 10
1.3.1. Siyasal Propaganda..........cccccceiieiieiiiiie i 10
1.3.2. Siyasal Pazarlama ............cocuiiiiiiiiii e, 12
1.3.3. Siyasal HalKla THSKILEr...........ccccvevereiirceceeieeeeee et 14
1.3.4. Siyasal ReKIamCIl1K .........ccoouiiiiiiiiiiiesic i, 16
1.4. Siyasal Reklamcilik Kavramsallagtirmast .........ccocveverierierieneieseseseeieeeeens 16
1.5. Tarihsel Siiregte Siyasal Reklamciligin Geligimi .........cccooeviieninininiieicnn 20
1.5.1. Diinyada Siyasal ReklamciliZin Geligimi.........cccoovrererrininniieneieees 20
1.5.2. Tirkiye’de Siyasal Reklamciligin Geli$imi.........cccooerverinenineninicienen, 23
1.6. Siyasal Reklamlarin EtKIEri ........ccccoiiiiiiiiii e, 39
1.7. Siyasal ReKIaM TUITETT .....oovviuiiiiiiiieieiesc e 42
1.7.1. Pozitif Siyasal Reklamlar............cccoooviiiiiiic e, 43
1.7.2. Negatif Siyasal ReKIamlar ..., 45
1.8. Siyasal Reklamcilikta Kullanilan Araglar...........coocoviiiiiieninininneeeseen, 47
1.8.1. TEIBVIZYON ..o 48
1.8.2. RAAYO ..ottt 49
1.8.3. GAZELE VE DEIGI ..ottt 50
1.8.4. Brosiir, El Ilan1, Se¢im Biilteni ve Diger Materyaller ...............c.cccc......... 51
1.8.5. A¢ik hava reKlamlari...........ccceeiiiiieiiie i 52

180, TRIETON .. 52



Vi

1.8.7. Internet Ve SOSYal MEUYA ..........ccceviverirereiceeeeceee e 53
1.9. Siyasal Reklamlarda Cekicilik Kullanimi..........c.cccevveieiienesieiie e, 55
1.9.1. Cekicilik KaVIami......ooouviiiiiiieiiie e 56
1.9.2. Siyasal Reklamlarda Cekicilik Siniflandirmasi .........ccccceevvieeivcieieennnnn, 58
1.9.2.1. RaSYONel ¢eKiCIliK........ccuiieiiiiieiieiicsieseee e 59
1.9.2.2. DUygusal ¢eKiCIliK ......cvviueiiiiiiiieiieie e 60
1.9.2.2.1. Duygusal Cekicilik TUIIETT ...oovevverveieiieieieiese e 62
1.9.2.2.1.1. KOrkuU CeKiCiliZi «.vovviverieriiiirieiiiiieieesesieses e 62
1.9.2.2.1.2. Cosku CeKiCiliZi ....evvervirriririiriiriiiiieiseseseee s 63
1.9.2.2.1.3. Ofke CeKiCilifi......ocecererrerirerererirecreieiereeceeiee e, 64
1.9.2.2.1.4. HUzUn CeKiCiliZi....ccververirerierriisiiieeeeseieee e 65
1.9.2.2.1.5. GUIUF CeKICIIZI vovvrveverierriririeieisieieesresie e s 66
1.9.2.2.2. Duygusal Cekicilik ATaglart ............ccoourveeiereneieniiiseeeeees 67
I Y, T | S SPS 67
1.9.2.2.2.2. MUZIK ...c.oovviviiiiieiisiec ettt 68
1.9.2.2.2.3. RENK ....ooviiiiiiiiieiee et e 70
1.9.2.2.2.4, S€S EFEKLI .....ccueeiieie et 71
1.9.2.2.2.5. GOISEIIK...vveviierieiiiiesieieiise et 72
1.9.2.2.2.6. SEMDBOIIET .....coieiieeceee e 73
IKINCI BOLUM

31 MART 2019 YEREL SECIMLERINDE GAZETELERDE YAYIMLANAN
SIYASAL REKLAMLARIN CEKIiCILiK TURLERINE ILISKIN iCERIK
ANALIZi BULGULARI

0 Y/ 1 (oo (o] o | PSPPSR 75
2.1.1. Arastirmanin Amact V& ONeMi .........cccoeveveveveeeueeeieieieieeeeeeesee e, 75
2.1.2. Arastirmanin Evren Ve OrnekIemi.........cccocceeveeeeveieeeeieeeee e, 76
2.1.3. Aragtirma SOTUIATT.......cccuiiiiiiiieiie e 76
2.1.4. Aragtirmanin Kapsam ve Sinirliliklart ... 77
2.1.5. Aragtirmanin YONEEIMI .....ccueiuiiiiriieesiiesiiesiiesiee et sies e e siee st snee s 78

2.2. Bulgular ve Degerlendirme.............ccoeoveiieniiiiiiiiiieeeeeeee e 80
2.2.1. Siyasal Reklamlarin Partilere Gore Dagilimi .........ccccevevereniiinininienn. 80
2.2.2. Siyasal Reklamlarin Yayimlandig1 Gazetelere Gore Dagilimi................. 81
2.2.3. Siyasal Reklamlarin Yayimlandig1 Haftalara Gore Dagilimi................... 82

2.2.4. Siyasal Reklamlarin Tiirlerine Gore Dagilimi .........ccccceeeiiniiiniiicienn. 82



vii

2.2.5. Siyasal Reklamlarin Cekicilik Tiirlerine Gore Dagilimi ...........cccceeveenee. 83
2.2.6. Siyasal Reklamlarin Duygusal Cekicilik Tiirlerine G6ére Dagilimi.......... 84
2.2.7. Siyasal Reklamlarin Konularia Gore Dagilimi...........ccccooeenviiiinienennn. 85
2.2.8. Siyasal Reklamlarin Konu Ozelliklerine Gére Dagilimi ............ccceveeeee.. 86
2.2.9. Siyasal Reklamlarin One Cikan Aktorlere Gore Dagilimi ...........c........... 87
2.2.10. Siyasal Reklamlarin Renk Durumlarina Gére Dagilimi..............c.c........ 87
2.2.11. Siyasal Reklamlarin Slogan ve Amblem Kullanimina Gére Dagilimi ...88
2.2.12. Siyasal Reklamlarin Erisim Bilgilerine Gore Dagilimi ..........cccccevveneenee. 89
2.2.13. Siyasal Reklamlarin Fotograf Kullanimina Gére Dagilimi .................... 89
2.2.14. Siyasal Reklamlarin Yayimlandig1 Gazetelerin Partilere Gore
Karstlagtiriimast.........oieeiuieiee i 90
2.2.15. Siyasal Reklamlarin Yayimlandigi Haftalarin Partilere Gore
Karstlagtiriimast.........ooueeiieeiii e 92
2.2.16. Siyasal Reklam Tiirlerinin Partilere Gore Karsilastirilmasti ................... 93
2.2.17. Siyasal Reklam Cekicilik Tiirlerinin Partilere Gore Karsilastirilmast....94
2.2.18. Duygusal Cekicilik Tiirlerinin Partilere Gore Karsilastirilmasi ............. 95
2.2.19. Siyasal Reklam Konularmin Partilere Gore Karsilastirilmasi ................ 96

2.2.20. Siyasal Reklamlarin Konu Ozelliginin Partilere Gore Karsilastiriimasi 97
2.2.21. Siyasal Reklamlarda One Cikan Siyasal Aktorlerin Partilere Gore

Kars11astiriimast........ooiueeiiiieiiiie e 98
2.2.22. Siyasal Reklamlarin Renk Durumlarinin Partilere Gore Karsilastiriimasi
............................................................................................................... 99
2.2.23. Siyasal Reklamlarin Sayfadaki Konumlarinin Partilere Gore
Kars11astiriimast.......ccoivee i 100
2.2.24. Siyasal Reklamlarda Slogan ve Amblem Kullaniminin Partilere Gore
Karsilastiriimast........coiveeiiieeiiiie e 101
2.2.25. Siyasal Reklamlarda Erisim Bilgisinin Partilere Gore Karsilastirilmasi
............................................................................................................. 102
2.2.26. Siyasal Reklamlarda Fotograf Kullaniminin Partilere Gore
Karsilastiriimast.......ucciueeiiiie e 103
SONUC ..ottt ettt et e e e et e e sat e e be e s teeeteesaeeebeesbseeteessbeenbeeaseeenteens 104
KAYNAKCA . ettt et e et e e be et e e beennneenees 109
EKLER. .. oottt ettt te e e et e e s b e e e te e e b e e be e raeere e 117



Tablo 2.1.

Tablo 2.2.

Tablo 2.3.

Tablo 2.4.

Tablo 2.5.

Tablo 2.6.

Tablo 2.7.

Tablo 2.8.

Tablo 2.9.

Tablo 2.10

Tablo 2.11

Tablo 2.12

Tablo 2.13

Tablo 2.14

Tablo 2.15.
Tablo 2.16.
Tablo 2.17.
Tablo 2.18.
Tablo 2.19.
Tablo 2.20.
Tablo 2.21.
Tablo 2.22.

viii

TABLOLAR LISTESI
2019 Yerel Segimlerinde Gazete Reklamlar1 Analiz Edilen Siyasi
Partilerin Yiizdelik Dagilimi.........cccooeiiiiiiiiiiiicec e, 80
2019 Yerel Segimlerinde Analiz Edilen Siyasal Reklamlarin Gazetelere
Gore Yiizdelik Dagilimi.......c.ccovoviiiiiiiiiiiciicee e 81
2019 Yerel Segimlerinde Analiz Edilen Siyasal Reklamlarin Haftalara
Gore Yiizdelik Dagilimi........ccoovoviiiiiiiiiiiciiecee e 82
2019 Yerel Segimlerinde Analiz Edilen Siyasal Reklam Tiirlerinin
YUzdelik Dagilimi.......ccccoiiiiiiiiiicccsee e 82
2019 Yerel Segimlerinde Analiz Edilen Siyasal Reklamlarin Cekicilik
Tiirlerine Gore Yiizdelik Dagilimi.........ccovoviiieiiiiiciiniceceeee, 83
2019 Yerel Se¢imlerinde Analiz Edilen Siyasal Reklamlarin Duygusal
Cekicilik Tiirlerine Gore Yiizdelik Dagilimi ........c.ccoeviiiiiiiiiiiiienne, 84
2019 Yerel Segimlerinde Analiz Edilen Siyasal Reklamlarin Konularina
Gore Yiizdelik Dagilimi.......ccccovvviiiiiiiiiiiciie 85
2019 Yerel Segimlerinde Analiz Edilen Siyasal Reklamlarin Konu
Ozelliklerine Gore Yiizdelik DagilimI........cccovcveriveriiireriereriseeneans 86
2019 Yerel Secimlerinde Analiz Edilen Siyasal Reklamlarin One Cikan
Siyasal Aktorlere Gore Yiizdelik Dagilimi.......ccccovvvriiiiiciciiniic 87
. 2019 Yerel Segimlerinde Analiz Edilen Siyasal Reklamlarin Renk
Durumlarina Gore Yiizdelik Dagilimi .........ccovviiiiiiiiiiiiie, 87
. 2019 Yerel Segimlerinde Analiz Edilen Siyasal Reklamlarin Gazete
Sayfalarindaki Konumlarmin Yiizdelik Dagilimi.........cccooveeviiiiiiiinnn, 87
. 2019 Yerel Segimlerinde Analiz Edilen Siyasal Reklamlarin Slogan ve
Amblem Kullanimina Gore Yiizdelik Dagilimi.........ccceoveniiincicnnnnne, 88
. 2019 Yerel Secimlerinde Analiz Edilen Siyasal Reklamlarin Erigim
Bilgisine Gore Yiizdelik Dagilimi ..........ccoovvviiiiiiiiiiiiiineeee 89
. 2019 Yerel Segimlerinde Analiz Edilen Siyasal Reklamlarin Fotograf
Kullanimina Gore Yiizdelik Dagilimi........ccooeviiiiiiiiiiiiiice, 89
Partilere Gore Siyasal Reklamlarin Yayimlandig: Gazeteler .................. 90
Partilere Gore Siyasal Reklamlarin Yayimlandigi Haftalar .................... 92
Partilere Gore Siyasal Reklamlarin TUIG ....oovvvvvieeieieieic e, 93
Partilere Gore Siyasal Reklamlarda Kullanilan Cekicilik Tiirii .............. 94
Partilere Gore Siyasal Reklamda Kullanilan Duygusal Cekicilik Tiirii..95
Partilere Gore Siyasal Reklamlarin KONUSU..........ccccooviiineiieiienciieene 96
Partilere Gore Siyasal Reklamlarin Konu Ozelligi .......ccccovevevvvvvennnnen. 97

Partilere Gore Siyasal Reklamlarda One Cikan Siyasal Aktor ............... 98



Tablo 2.23. Partilere Gore Siyasal Reklamlarin Renk Durumu ............cccoceveiveenneee, 99
Tablo 2.24. Partilere Gore Siyasal Reklamlarin Sayfadaki Konumu....................... 100
Tablo 2.25. Partilere Gore Siyasal Reklamlarda Slogan ve Amblem Kullanimi .....101
Tablo 2.26. Partilere Gore Siyasal Reklamlara Erisim BilgiSi .........cccccevviiieiiienenn, 102
Tablo 2.27. Partilere Gore Siyasal Reklamlarda Fotograf Kullanimi....................... 103



GIRIS

Insanoglu sosyal bir varlik olmas1 nedeniyle bir arada yasamaya muhtagtir. Bir
arada yasamanin baris Ve diizen i¢inde siirmesi i¢in toplum yararin1 gézeten kurallarin
olusturulmasi, bu kurallarin isletilmesi ve diizenlenmesi ortak yasamin gerekliligidir.
Yonetimin isleyis bi¢imi toplumlarin siyasal anlayislarina gore farklilik gostermekte-
dir. Genel olarak toplumlarinin {izerinde anlastiklari, 6ziimsedigi yonetim bi¢imi de-
mokrasidir. Demokrasinin en yalin hali, Antik Yunan donemindeki site devletlerinde
oldugu gibi bireyin dogrudan yonetime katildig: sistemdir. Fakat zamanla niifusun art-
masiyla temsili demokrasi sekil degistirerek dolayl: temsile yani vekalet sistemine do-
niismiistiir (Avci, 2015: 29).

Modern demokrasi teorileri, 16. asirdan itibaren Avrupa’da mutlakiyetle yone-
tilen siyasal yapilara yoneltilen elestirilerle birlikte giindeme gelmeye baslamistir. Li-
beral demokrasi anlayisinin yiikselmesi ise Fransiz devrimindeki “esitlik, kardeslik ve
ozgiirlik” sloganlartyla birlikte olmustur. Kapitalist sinifin ya da burjuvazinin Av-
rupa’da egemen olmasiyla beraber, siyasal giiciin sadece bir elde bulundugu eski yapi-
lanma sekli yok olmaya baslamistir. Bu agidan fikir 6zgiirliigiiniin gelismesi, serbest
girisimciligin olugmasi ve sermaye birikimi siirecinde kisitlamalarin kaldirilmasina

yonelik bir ortam sunmustur (Ozding, 2015: 93).

Demokrasi anlayisinin koklesmesi, giiniimiiz modern toplumlarinin demokra-
tiklesme ¢abalarina ve ¢ok partili sisteme gecgise zemin olusturmustur. Demokratik ya-
pilanmanin yap1 tas1 olan siyasal partiler, siyasetin yapilma seklini belirli rgiitlenme-
ler boyutuna getirmistir. Siyasal partiler, savunduklar1 ideolojiyi, goriisti bagli olduk-
lart topluma aktarmak ve bu ideolojiyi savunacak kitleler olusturma hedefi giitmiisler-
dir. Bunun sonucunda siyasal partilerin toplumdan aldiklari giig, onlarin iktidar olma
seriivenindeki en temel yapi tasi olmus; halktan saglanan destek oraninca da siyasal
arenada toplumu temsil etme hakkini biiyiik 6l¢iide kendilerinde toplamislardir (Akay,
2011: 1).

Siyasal partilerin halktan destek saglayip temsil hakkini elde etmesi, halkla

dogrudan kurulan iletisim sayesinde miimkiin olmustur. Cok partili sistem i¢inde



yonetime sahip olmak isteyenlerle yonetilenler arasinda gergeklesen iletisim, siyasal
aday ve orgiitler i¢in bugiine gelene kadar 6énemli 6l¢iide degisikliklere ugramistir.
Teknolojinin hizli gelisimi, beraberinde teknoloji, insan ve iletisimi 6n plana ¢gikarmis,
ayni zamanda siyasetin yapilma bigimlerinde de koklii bir doniisiim yasanmasina ne-
den olmustur (Uztug, 1999: 13)

Bu noktada yonetenler ve yonetilenler arasinda yasanan siyasal iletisim olgusu,
siyasal sistemde yer alan geri beslenme siirecinin tesis edilmesi baglaminda son derece
yasamsal bir 6neme sahiptir. Nitekim iletisim ve siyaset disiplinlerinin kavsak nokta-
sinda yer alan siyasal iletisim uygulamalariyla birlikte halkin destegi maksimum dii-
zeyde almarak siyasetin daha mesru bir zeminde gergeklesmesi saglanmistir. Nitekim
yoneticiler, yonetimi altinda bulunan Kitleleri ikna etmek, onlarin rizasin1 kazanmak
ve en nihayetinde mesru olmak amaciyla Kitle iletisim araglarin1 yogun bigimde kul-
lanmaktadirlar (Sandikg¢ioglu, 2015: 23).

Kitle iletisim araglar, 6zellikle radyo ve sinema, Ikinci Diinya Savas: esna-
sinda politik propaganda amagli olarak yogun bir bigimde kullanilmistir. Dénemin bir-
cok iilkesi propaganda ve sansiir kurumlarini hayata gegirerek diismanlariyla ilgili soy-
lenti ve uydurma haberleri dolasima sokmuslardir (Segim, 2017: 106-107). Ikinci
Diinya Savasi’nin sonuna kadar hakim olan propaganda temelli secim taktikleri, hizla
boyut degistirerek siyasal iletisim mantigiyla siyasal kampanyalara dontismiistiir (Ak-
tag, 2004: 17).

Kitle iletisim araglarinda yasanan gelismeler ve siyasal paradigmada yasanan
daha demokratik bir doniisiimle birlikte segmenlerin aday ve parti hakkinda daha fazla
bilgi sahibi olma ve onlar1 daha yakindan tanima talebi karsilik bulmustur. Bunun ne-
ticesinde ise parti ve adaylar, siyasal iletisim uygulamalarina agirlik vermeye basla-
muglardir. Siyasal partiler ve adaylar arasinda yasanan yogun rekabet, bir siyasal ileti-
sim uygulamasi olarak siyasal reklamlara yonelik ilginin daha fazla artmasina neden
olmustur. Dolayisiyla ¢agdas demokrasiyle yonetilen iilkelerde partiler ve adaylarin
se¢menlerine ulasmasinda siyasal reklamcilik alani Kilit bir alan olarak yogun ilgi gor-

mektedir.



Siyasi parti ve adaylar, gerek kendilerinden soz ettirmek, toplumu bir fikre ikna
etmek ve bu fikirle halkin giivenini alarak bunu oya doniistiirmek gerekse mevcut seg-
meni pekistirmek, Kararsiz segmeni yanina ¢ekmek ve rakibe karsi avantaj saglamak
adina ozellikle demokrasinin vazgecilmezi olarak gosterilen segimlerde siyasal rek-
lamciligin giiciinden had safhada yararlanmaktadirlar. Nitekim iletisim teknolojile-
rinde yasanan hizli gelismeler, siyasal reklamcilik faaliyetlerinin gelismesine ve gesit-
lenmesine neden olmustur. Geleneksel medya araglarinin yayginlagmasi ve hanelere
ozellikle televizyonun girmesiyle birlikte siyasal reklamlarin se¢imlerdeki etki giicii
daha da artmistir. Son donemde ise geleneksel medyayla birlikte yeni medya mecrala-
rinin da hayatimiza eklemlenmesiyle birlikte siyasal reklamcilik da yepyeni bir boyuta
evrilmistir. Geleneksel medyanin yiiksek biitge gerektiren mecralarina reklam vereme-
yen siyasal aktorler i¢in yeni medya, alternatif ve ekonomik bir kanal olarak siyasal

kampanyalarda yogun bi¢imde kullanilmaktadir.

Bu noktada siyasal arenada yasanan yogun rekabet ortaminda partilerin ve
adaylarin basariya ulagsmasinda 6nemli bir paya sahip olan siyasal reklamcilik alanina
yonelik akademik ilginin de kayda deger bir noktada oldugu soylenebilir. Gerek diin-
yada gerekse iilkemizde gergeklestirilen siyasal kampanyalarda kullanilan 6nemli bir
enstriiman olarak siyasal reklamcilikla ilgili birgok arastirma gergeklestirilmistir. Si-
yasal aday ve partilerin bu reklamlarda hangi yontem ve teknikleri kullandiklar1 ve
bunlardan hangilerinin ne boyutta se¢gmen tercihini etkiledigine dair gergeklestirilen
bilimsel arastirmalarin 1s1ginda kuramsal bir alt yap1 zaman i¢inde olusmustur. Ge-
nelde siyasal iletisim, 6zelde ise siyasal reklamciligin dinamik bir alan oldugu diisii-
niildiigiinde arastirmalarin yonii ve boyutu dénemin kosullarina uygun bir bi¢imde her

gecen giin gelismekte ve yenilenmektedir.

Bu ¢aligma ise siyasal reklamcilik alaninda kullanilan ¢ekicilik stratejilerini or-
taya koymak amaciyla gergeklestirilmistir. 31 Mart 2019 yerel segimlerinde partilerin
yazili basinda yaynlattiklari siyasal reklamlarda ne tiir ¢ekicilik unsurlari kullandikla-
rint kesfetmeye yonelik inga edilen bu ¢alismada igerik analizi yontemi kullanilmigtir.
Iki boliimden olusan bu calismanin ilk béliimiinde siyaset kavramu, siyasetin toplumsal

etkileri, siyaset ve iletisim disiplinlerinin kesisim noktasinda bulunan siyasal iletisim



olgusu teorik diizeyde tartisilmistir. Bu boliim iginde siyasal iletisim siireci, bu siireci
olusturan temel unsurlar ve siyasal iletisim politikalarina iligskin olarak ana hatlariyla
bilgiler aktarildiktan sonra kuramsal tartismanin odak noktasinda yer alan siyasal rek-
lamcilik ve siyasal reklamlarda ikna edici bir strateji olarak ¢ekicilik konusuna yer
verilmistir. Siyasal reklamlarda agirlikla kullanilan ¢ekicilik tiirleri, belli basl tipolo-
jiler iizerinden agiklanmustir. Ortaya konan c¢ekicilik tiirlerinin siyasal ¢alismalarda

kullanim bi¢imleri yine bu boliim iginde incelenen bir bagka 6nemli husus olmustur.

Ikinci boliimde ise dncelikle arastirmanin tasarimina yonelik problem, amag
ve Onem, evren ve orneklem, kapsam ve sinirlilik, arastirma sorular1 ve yontem gibi
temel bilgilere yer verilmistir. Daha sonra 31 Mart 2019 yerel segimlerinde iktidar par-
tisi AK Parti ve ana muhalefet partisi CHP’nin Akit, Aksam, Birgiin, Cumhuriyet,
Hiirriyet, Milat, Milliyet, Posta, Sabah, Sozcii, Takvim, Tiirkiye ve Yeni Safak gaze-
telerinde yayinlattig1 siyasal reklamlara yonelik karsilastirmali analizlerine yer veril-
mistir. Ilgili kistmda, arastirma sorularina yonelik olarak SPSS istatistik programindan

elde edilen tablolar esliginde bulgular yorumlanmastir.



BIiRINCi BOLUM

BIiR SIYASAL ILETISIM ENSTRUMANI OLARAK SIYASAL REKLAM-
LAR VE SIYASAL REKLAMLARDA CEKICILIK OLGUSU

1.1. Toplumsal Yasamda Siyaset Olgusu

Insanin yasamu, toplumsal gevresiyle kurdugu sosyal, ekonomik, kiiltiirel, sos-
yal ve tarihsel boyutlar1 barindiran iliskiler aglarinda gegmektedir. Cevresindeki ilis-
Kilere belli davranis ve tepkilerle dahil olan insanin bu miicadelesi yasami boyunca
siirer; ¢evresinde yasanilan seylerden etkilenir ve yasanilanlari etkilemeye calisir. In-
sanin toplumsal hayatinda gergeklesen hayata dair gergekliklerin en temelinde ege-
menlik, giig, iktidar ve otorite kullanimiyla alakali olan siyasal iliskiler bulunur. Bu
iliskilerin farkinda olunsun ya da olunmasin tiim toplumsal yapilar i¢in bir siyaset ger-
cegi olmakta ve siyasetten ayri kalinmasi da imkansizlasmaktadir (Dursun ve Altu-
noglu, 2012: viii).

Siyaset Arapgada “siyasa” seklinde kullanilmakta ve Tiirkgeye siyaset olarak
gecmektedir. Siyasa “Sdsa ” kokiinden gelmekte; yonetmek, egitmek, yetistirmek an-
lamlarina karsilik gelmektedir (Dursun, 2012: 3). Siyaset kavraminin es anlamlisi ola-
rak kullanilan “politika” teriminin kokeni ise eski Yunanda kent anlamindaki “po-
lis tir. Bununla birlikte polis, bir siyasi model ad1 olup; ayn1 zamanda bu modele gore,
tim vatandaslar sehir islerine duyarli olmali, duyarli olmayanlar ise “umursamaz”

hatta “ahmak” olarak tanimlanmaktadir (Yayla, 2003: 1).

Siyaset olgusunu konu alan siyaset biliminin tarihsel ge¢misi ¢ok eskilere da-
yanmaktadir. Antik Yunan filozoflar1 Aristoteles ve Platon’dan giiniimiizdeki siyaset

bilimcilerine kadar bir¢ok arastirmacinin bu bilim dalinin gelismesinde ciddi 6l¢iide

katkilar1 olmustur. Devleti yonetenlerin Kimler olmas1 gerektigine yonelik diisiincele-
rini agiklayan Platon’un idealizm diisiincesine karsilik Aristoteles gercekligi benimse-
mis, devletin temel hedefinin “iyi yasamay1” ve “maksimum iyiyi” insa etmek oldu-

gunu 6ne siirmiistiir. Ote yandan Orta ¢ag boyunca biiyiik oranda dinin etkisinde kalan



siyaset, 16. yiizyilin baglarinda, Machiavelli’nin {inlii Prens kitabiyla bir reform geci-
rerek gergekgilige kaymistir. Machiavelli’nin hemen sonrasinda Montesquieu, giigler
ayrilig1 prensibiyle siyaset alanina ciddi bir katki yapmustir. Sosyal bilimlerin kurul-
dugu 19. yiizyilda, K. Marx, A. Comte, A. de Tocqueville gibi isimlerin, 20. ylizyilin
baslarinda ise M. Weber’in siyasete énemli katkilar1 olmustur. Islam diinyasinda yetis-
mis diisiiniirler; Gazali, Farabi, Maverdi, Ibn-i Teymiye, Koci Bey, ibn-i Haldun ve
Nizamiilmiilk siyasete iliskin tavsiye ve diisiincelerini nasihatname/siyasetname tii-
riinde eserlerle dile getirmislerdir (Dursun, 2012: 20). Ortaya konan farkli yaklagimlar
1s18inda diinden bugiine siyasete yonelik birgok tanimlama getirilmistir. Dolayisiyla
genis bir ¢er¢eveye dagilan siyaset kavramina iliskin tek bir tanim yapabilmek bir hayli

glctir.

Heywood siyaseti; “insanlarin yasamlarini diizenleyen temel kurallar1 koymak,
diizenlemek ve korumak igin yaptiklar faaliyetlerdir” seklinde tanimlamistir. (2014:
22). Siyaset bir yoniiyle iktidar demektir. Bu baglamda iktidar kavrami, otoriteyi de
icerir. Otoritenin oldugu her yerde "yoneten" ve "yonetilen" ayrimi bulunmaktadir
(Kislali, 1987: 4). Ote yandan Duverger siyaseti bir savas olarak degerlendirir ve siya-
setin iktidar1 ele gecirmek, etkilemek ya da paylagsmak amaciyla savasan insanlar,
gruplar ve smiflar arasinda olduguna isaret etmektedir (1984: 15). Kapani, Duverger’e
yakin tanimlama yaparak siyaseti; “siyasetin 6zt toplumdaki degerlerin dagitimi ile
alakali bir ideoloji ve ¢ikar ¢atismasidir, iktidara sahip olma miicadelesidir” seklinde
tanmimlamugtir (1999: 20). Sonug olarak siyaset, diinden bugiine yoneten yonetilen sek-
linde bir yapmin oldugu tiim toplumlarda var olmus ve bu konu iizerinde ¢ok farkli

yaklasimlar ortaya konmustur.

Farkl1 bireylerin farkl: taleplerinin bir ¢atigma yaratmasi ve bunun da bir ¢6-
ziime ulastirilmasi 6z itibariyle siyaset alaninin isidir. Birey bulundugu toplumun, si-
yasal deger, tutum ve davranis, inanglarini, siyasal kiiltiirtinii, bu kiltiiriin aktarimin
ya da siyasal yasami yeniden iireten olarak kavranan siyasal toplumsallagsma siirecin-
den edinir. Bunun akabinde siyasal kiiltiiriin aktarildig: aile, okul, dernek, cami, ce-
maat, medya gibi kurumlar esas olarak iletisim eylemleriyle siirecin iginde var olmak-
tadir (Koker, 1998: 31).



1.2. Siyasal Tletisim Kavram

Siyasal iletisim ¢ogunlukla siyasetcilerin se¢im siire¢lerinde yapmis olduklari
cesitli iletisim faaliyetleri seklinde algilanmaktadir. Bununla birlikte siyasal iletisim
giindelik yasantimizin hemen her yoniinii dogrudan ya da dolayli sekilde etkileyen hem
toplumu hem de yasadigimiz diinyay1 anlamlandirmamiz adina 6nemli bir faaliyetler
setidir (Onay, 2015: 31). Nitekim siyasi partilerin, siyasi aktorlerin yegane amac ikti-
dara gelebilmek adina se¢im siireglerinde en fazla oyu almak, segmeni ikna etmek ve
onlar1 kendi yanlarina ¢ekebilmektir. Siyasal iletisim ise ikna siirecine agilan kapida

gerceklestirilen uygulamalar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Siyasal iletisim kavramini daha iyi kavramak adina iletisim sozciigiiniin anla-
mina bakmak gerekirse; iletisim Latince kokenli “communication” sdzctigiine karsilik
gelmektedir. Toplumsal hayat i¢inde gergeklestirilen diisiince, yargi, tutum bildirimleri
iletisim olarak isimlendirilmektedir (Oskay, 1999: 15). Diger bir ifadeyle iletisim her
tirlii bilginin, duygunun, semboliin belli araglar tizerinden kars1 tarafa aktarilmasi ola-

rak da tanimlanabilir.

Hem siyaset bilimciler hem de iletisim iizerine ¢alisan bilim insanlari, siyasal
sistem, kamusal alan/6zel alan, demokrasi ve medya, tele-demokrasi, medya toplumu
gibi bazi ortak kavramlar1 kullanmaktadirlar. Bu kavramlarin 6énem arz etmesi kav-
ramlarin hem siyasetle hem de iletisimle yakin iliski igerisinde olmasindan kaynaklan-
maktadir. Bu yakin iliskinin arka planinda siyasetin post-modern donemde yasamis
oldugu doniisiimler yatmaktadir. Siyasal iletisime iliskin akademik ilginin siyasetin

bilimsellesmesi siirecinde ortaya ciktigi ve bu siireg ile iletisimin disiplinler arasi bir

bilim sekline gelmesi 1950’li yillara denk gelmektedir (Tokgoz, 2014: 73-74).

Iletisim olmadan, politik aktorlerin toplum nezdinde kabulii, hukuk kurallarmmn
oztimsetilip yayginlastirilmasi, kolektif ve ulusal kimliklerin 6ztimsetilmesi, yeni veya
diizenlenen yasalarin tartisilip yiiriirlige konulmasi olanaksizdir. Ayrica iletisim ol-
madan parti kongrelerinin genis Kitlelere hitap edip etkilesimde bulunmasi, haberlerin
kamuoyuna aktarilmasi, kamusal politikalarin yayginlastirilmasi, demokratik politik

stireclerin iglemesi miimkiin degildir (Oktay, 2002:7).



Iletisimin, iletisim araclarinin ve tekniklerinin genis topluluklara ulasma ve en-
formasyon verme konusunda getirdigi kolaylik siyasal ve iletisim kavramlarinin bir
arada kullanilmasina, iletisimin Siyasette etkili bir ara¢ olarak goriilmesine sebep ol-
mustur. Genel oy ilkesinin kabul edilmesiyle birlikte siyasi partiler ve adaylar oy ve-
renleri kendilerine oy verme konusunda ikna etme zorunlulugunda hissetmislerdir. Bu
stirecten sonra siyasal partiler ve adaylar iktidara gelebilmek ve oy verenleri kendi
partilerine oy vermeye yoneltmek hedefiyle farkli farkl iletisim kanallarini kullanmas-
lardir. Bu iletisim kanallarini kullanarak parti mesajlarini, politikalarini ve tilkenin ge-
lecegi igin gerceklestirmek istedikleri vaatlerini segmenlere iletmeye, segmenden ge-
len geribildirimler araciligiyla da parti politikalarina sekil vermektedirler (Ates, 2016a:
11).

Siyaset alanina genel olarak yoneten ve yonetilen seklinde bakildiginda demok-
rasinin topluma aktarilmasindan se¢im propagandalarina kadar giden bu genis siiregte
iletisim olgusu siyasetin merkezine yerlesmistir. Giiniimiizde degisen iletisim tekno-
lojilerinin toplumsal hayatin i¢indeki islevlerinin daha ¢ok artirmasi siyasetin fikri uy-
gulama bigimlerini de énemli 6l¢iide degistirmistir. Bu perspektiften bakildiginda ile-
tisimin stirdiiriilmesi, yonetilmesi, siyasetin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir (Uz-
tug ve Ozgiin, 2015: iv). Bu sebeple Tokgdz; siyaset ile iletisimin birlikte incelenmesi
gerektiginin altini ¢izerek siyasete, iletisim agisindan bakmanin da siyasal iletisimi bir
akademik ¢alisma alani olarak ortaya ¢ikardigini sdylemistir. Bununla beraber siyasal

iletisim bir kavram olarak yeniden tanimlanmaya baslanmistir (2014: 96).

Siyasal iletisim tanimlamalarina hem genis anlamda hem de dar anlamda ba-
kildiginda siyasal iletisimdeki hedeflerin tanimlamalara gore insanlarmn birbirini an-
lama ve anlatma, iktidar ele gecirme ve devlet olanaklarindan yararlanma gibi karsit
tanimlamalar s6z konusudur. Ayrica siyasal iletisimin toplumsal hayatin her alanina

etkileyen tanimlamalar1 da mevcuttur (Demir, 2018: 89).

Bu baglamda siyasal iletisim, kavram olarak “iletisim siiregleriyle siyasal sii-

recler arasindaki iliskiyi konu edinen arastirmalardan olusan, disiplinler aras1 bir aka-
demik alandir” seklinde tanimlanmaktadir (Mutlu, 2008: 257). Ithaiel de Sola Pool’a

(1974) gore siyasal iletisim; “hiikiimet islerine ait enformasyon, diisiince ve



davraniglar1 yaymak hedefiyle olusturulmus bazi profesyonel kuruluslarin ¢aligmalar1”
seklinde tanimlanmistir. Bu tanimlama siyasal iletisimle ilgili yapilmis ilk tanimlama-

lardan biridir (Aktaran Tokgoz, 2014: 84).

Kentel, siyasal iletisimi siyasal siiregte insanlarin birbirlerini anlama ve bu ma-
nay1 birbirlerine anlatma sekli olarak tanimlarken siyasal iletisim siirecinin ¢ift yonli
oldugu iizerinde durmaktadir. Kentel yine siyasal iletisimle ilgili olarak, “temsil diizeni
ile toplumsal hayat arasinda bagimsiz bir alan seklinde var olan kamuoyunun siyaset
ile etkilesime gectigi ve siyasal partilerin, siyaset insanlarinin devreye girdigi bir sii-
re¢” seklinde bir agiklama getirmektedir (1991: 39-41).

Wolton’a gore siyasal iletisim iktidarin, segmen Kitleleriyle arasindaki iletisim-
dir, se¢im kampanyalar1 esnasinda iktidar ve muhalefetteki aktorler arasindaki soylem-
ler anlam kazandiktan sonra bu siiregteki anlam genislemistir. Wolton bir baska tani-
minda ise siyasal iletisimi, “siyaset iizerinde kamu 6niinde diistince aktarmalari legal
olan ti¢ aktoriin, yani gazetecilerin, politikacilarn ve fikir yoklama araciligiyla kamu-
oyunun celiskili soylemlerinin degis tokus yapildigi bolge’’ seklinde agiklamaktadir
(1991: 51-52).

Woodward ve Denton siyasal iletisimi; kamusal kaynaklarin, devlet kazangla-
rinin Ve hazine gibi kaynaklarin bolinmesi, resmi otoritenin ve yaptirimlarin tartisil-
mas1 seklinde tanimlamaktadirlar. Graber ise siyasal iletisimi mesajin olugsmast, iletil-

mesi ve alinmasini kapsayan siire¢ olarak tanimlamaktadir (Aktaran Demir, 2018: 91).

Bongrand siyasal iletisime pazarlama boyutundan bakarak “bir adayin potansi-
yel oy verenlerine uygunlugunu saglayarak, adayr maksimum sayidaki oy veren Kitle-
sinin ve bu kitledeki her oy vereni tanimasini saglamaktir. Ayrica adayin yine muha-
lefetle ve rakiplerle degisikligini 6n plana koyarak, en az aragla bir oylamay1 kazanmak
i¢in elzem olan oy miktarin elde etmesi amaciyla tiim stratejilerin kullanilmas1” sek-
linde tanimlamaktadir (1992: 17).

Karahan Uslu gelisen teknoloji ve hizli degisimi goz 6niinde bulundurarak si-

yasal iletisim kavramini se¢im kampanyalari ve se¢cim kampanya iletisimi gibi
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acilardan bakarak su sekilde tanimlamaktadir: “Bir siyasal ideoloji ya da organin, et-
kinlikte oldugu siyasal diizen igerisinde kamuoyu destegini Ve giivenini almak dolay1-
styla iktidara gegebilmek i¢in zaman ve konjonktiiriin sartlarina gore propaganda, rek-
lam ve halkla iligkiler yontemlerinden faydalanarak siirekli bir sekilde olusturdugu tek
ya da cift tarafli iletisim ¢abalaridir” (1996:790).

Yukarida da goriildiigi gibi siyasal iletisim kavrami igin fazlaca tanim ortaya
konmustur. Bu tanimlarin fazlahigi, ger¢ekte bu kavramin belirsizliginden ya da kar-

masik olmasindan ziyade siyasal iletisim kavraminin genis kapsamli olmasindan kay-

naklanmaktadir. Kelime olarak hem “siyaset” kavraminin hem de “iletisim” kavrami-

nin fazlaca tanim1 vardir. Dolayisiyla bunlarin yan yana gelmesiyle elde edilen “siyasal
iletisim” kavraminin tek bir tanimda ifade edilmesi ya da tanimlanmasi oldukga giictiir.
Biitiin bu karmasiklig1 gidermek ve kavrami basite indirgemek adina; siyasal iletisim
“siyasal aktorlerin belirli ideolojik hedeflerini, belli iilkelere, Kitlelere, gruplara ya da
bloklara kabul ettirmek ve gerektigi zamanda fiile doniistiirmek, uygulamak iizere

tirlii iletisim gesit ve yontemlerini kullanmalar1” seklinde tanimlanabilir (Aziz, 2011:
3).

Tiim bu tanimlamalardan anlasildig: lizere siyasal iletisim faaliyetleri, oldukg¢a
sofistike ve genis bir satha yayilmaktadir. Siyasal iletisim uygulamalar1 sadece se¢im
stiregleriyle smnirli kalmayip siyasal aktorlerin toplumla iletisim halinde oldugu her
asama Siyasal iletisim faaliyetleri kapsamina girmektedir. Siyasal iletisim disiplinler
arasi bir alandir. Dolayisiyla siyasal iletisimin uygulanmasinda halkla iliskilerden pa-
zarlamaya, reklamciliktan propagandaya kadar pek ¢ok alandan istifade edilmektedir.

1.3. Siyasal Iletisim Politikalar
1.3.1. Siyasal Propaganda

Siyasal iletisim ve propagandanin birbiriyle siki bir iligkisi oldugu hatta ¢ogu
zaman propaganda kavraminin siyasal iletisimin yerine kullanildigi durumlar olmak-
tadir. Se¢menler se¢im siirecleri 6ncesinde, sonrasinda vermis olduklar: kararlar neti-

cesinde tercihleriyle ¢ok ¢esitli durumlardan etkilenmektedirler. Siyasi partiler ve
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siyasi aktorler propaganday1 kullanarak yaptiklart uygulamalarla segmenleri kendile-
rine yonelik olumlu bir sekilde etkilemektedir. Siyasi partilerin ve aktorlerin farkli
platformlarla yapmis olduklar1 se¢gmeni etkisi altina alma politikalar1 siyasal propa-

ganda kavramiyla nitelendirilmektedir (Baltaci ve Eke, 2012: 115).

Tarihsel siirece bakildiginda ilk propaganda g¢alismalarinin eski Roma ve
Atina’da egemen olan gruplarin egemenligi altindaki kisilere liderligini benimsetmek
icin kullanildig1 goriilmektedir. Ilk olarak Katolik inancini yayginlastirmak amaciyla
Roma kilisesi propaganda ofisi kurmus Vve 0 siire igerisinde diisiince ve inanci1 yaymak
amaciyla propaganda faaliyetleri gergeklestirilmistir. Terimin kullanim1 giindelik ha-
yatta artmasina ragmen uzunca bir siire kilisenin etkisi yok olmamig ancak propaganda
zamanla bu etkiden kurtularak giiniimiizdeki anlamina ulasmistir (Domenach, 2003:
8-17).

Propaganda kavrami “iletilerin baskici bir iislupla tek tarafli ve yogun bir se-
kilde hedef kitleye aktarilmasi” seklinde tanimlanmaktadir. Kavramda aktarilan ileti-
lerin tartisilmasindan, yorumlanmasindan ziyade aktarildig: sekil ve igerikte kabul gor-
mesi, onaylanmasi ve bununla beraber tutum ve davranista degisiklik yaratmasi bek-
lenmektedir. Propagandada iletisime ge¢mekten ziyade tek tarafin yararini saglayacak
mesajlarm gonderilmesi soz konusudur. Mesajlarin kapsadigi konularin tartigiimasi
gibi bir durum yoktur. Propagandada siire kisithdir, aktarilmak istenen iletiler kisith

birer zaman diliminde verilerek sonuca ulasmak istenmektedir (Aziz, 2011: 15).

Ornegin Hitler, “Kavgam” adli kitabinda “her tiirlii propaganda, kars: taraftaki
en geg algilayan kisinin bile kolayca anlayabilecegi bir diizeyde verilmelidir. Diisiince
diizeyi ne kadar diisiik seviyede olursa, inandirabilecegi insanlar artis gosterir” soziiyle
propagandanin yalin ve basit olmasi gerektigini anlatmistir. Belirli bir sistemi olan,
sade ve tekrarlanan iletisim ¢abasi olarak goriilen propagandanin Kitleleri harekete ge-

cirme ve inandirma konusunda énemli bir etkisi vardir (Ozkan, 2014: 17).

Propagandada amag baskalarini kendisinin istediklerini yapsin diye zor kullan-
maktan ziyade baskalarinin kendi istediklerini yapmasi i¢in gerekli kosullar1 olustur-

maktir. Propagandaci, var olan veya ileriki zamanlarda ortaya cikabilecek bazi olaylari
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diistiniip, kisilerin hareketlerini kendi istedigi yone dogru tutum olusturmay1 amagla-
mayan biri olarak tanimlanabilir. Ayrica propagandanin amaci sadece davranis degi-
sikligi olusturmak degil sonunda, eylem alaninda bir hareket olarak algilanacak tutum
degisikligini yaratmaktir (Qualter: 281-283).

Propaganda siirecinde pek ¢ok teknik ve araglardan yararlanilma yoluna gidil-
mektedir. Gerek hedef kisilerle teker teker goriisme, kap1 kapr dolasma, Kitap, gazete,
dergi, afis, bildirim yayinlama, radyo, televizyon, tiyatro, sinema gibi Kitle iletisim
araclarindan mesaj yayma gibi yontem ve araglara siklikla bagvurulmaktadir. Sadece
bir diisman yaratma, sadelik, abartma, ortak degerlerden ve toplumun ortak gegmisin-
den yararlanmak gibi durumlar propagandanin giiciinii arttirmis, tekrar (frekans) tercih
edilen en 6nemli teknik olmustur. Benzer sekilde 1933-1945 yillar1 arasinda Hitler’in
Halki Aydinlatma ve Propaganda Bakanligini yapmis Dr. Paul Joseph Goebbels de

’Katolik kilisesi iki bin yil1 agkin siiredir siirekli ayni seyleri tekrarladigi i¢in ayakta

kalabiliyor. Nasyonal Sosyalist devlet de tipki Kilise gibi davranmalidir” seklinde ifa-

delerle propagandada tekrarin 6neminden s6z etmistir (Ozkan, 2014: 23-24).

Bu sekilde olumsuz 6zellikler igeren kullanimi disinda, propaganda ayni za-
manda siyasi partiler ve siyasi aktorlerin, segmenlerin destegini almak sebebiyle ortaya
koyduklar1 genellikle segmen beklentilerine gore olusturduklari programlara gon-
derme yapmak i¢in de kullanilmaktadir. Bu baglamda propaganda faaliyetleri, se¢gmen-
lerin taleplerine uygun oldugu, isteklerini degistirebildigi, se¢gmeni ikna edebildigi,
propagandacinin amacina uygun olarak segmeni harekete gegirebildigi, baska bir ifa-
deyle etkisini gosterebilen bir propaganda sahibinin isteklerine hizmet eden ve onun
amaglarina ulasabilmesini saglayabildigi siirece basarili olma potansiyeli tagimaktadir
(Koseoglu ve Al, 2013: 107).

1.3.2. Siyasal Pazarlama

Siyasal pazarlama kavrami siyaset bilimi ve pazarlama alanlarinin bir araya
getirilmesi, siyasi partilerin ve adaylarin rekabette avantaj saglamak i¢in pazarlama
alanindan yararlanmak adina yoneldigi bir alan olmustur. Nitekim pazarlama insan ih-

tiyacin1 karsilamakla ilgilenmektedir. Siyasi partiler ve adaylar da programlarini
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se¢menlerin beklentilerine gore gergeklestirerek rakiplerine goére daha avantajli olmay1

amagclamaktadirlar.

Kavram ilk olarak 1969 'da Kotler ve Levy tarafindan yayinlanan “Pazarlama
Konseptinin Genisletilmesi” (Broadening the Concept of Marketing)isimli makalele-
rinde kullanilmistir. Bu makalede Kotler ve Levy mal ve hizmetin degisimi olarak al-
gilanan pazarlama anlayisina yeni bir boyut getirerek orgiitler, kKamu kurumlari ve kar
amaci1 giitmeyen her tiirlii kurulus tarafindan kullanilabilecegini; fikrin, orgiitiin her
tiirlii hizmetin kisinin bir Giriin gibi pazarlanabilecegini savunmuslardir (Aktaran Uz-
tug, 2004: 21).

Less-Marshment siyasal pazarlamayi “iki disiplinin evliligi” olarak nitelendir-

mistir. Butler ve Collins (1994) siyasal pazarlamaya “igerik’ agisindan yaklasarak top-
lumsal ve siyasi konularin, parti veya adaylarla ilgili hizmetlerin, faaliyetlerin, diisiin-
celerin, ilkelerin politikalarin pazarlanmasi seklinde tanim getirmislerdir. Segmenin oy

tercihini etkileyerek siyasal pazarlamada reklam, halkla iliskiler, postalama gibi pazar-
lama yontemleri kullanilmaktadir. O’Cass (2001) da siyasal pazarlamay: “siire¢” agi-
sindan degerlendirerek parti ve segmenler arasindaki miibadele iligkilerinin olusturul-
mast1 Ve siirdiiriilmesi i¢in tasarlanan programlarin analizini, planlanmasini, kontroliinii
ve uygulanmasi igeren bir siire¢ olarak degerlendirmistir. Kotler (1975) ise siyasal pa-
zarlamaya “pazarlama yonelimli” yaklagarak kavrami, se¢im siireglerinde uygulanan
ve siyasal tirtin gelistirmeden baslayan en uygun iletisim, tutundurma, dagitim, segim
ve tespiti seklinde agiklamigtir (Aktaran Polat, 2015: 3-7).

Pazarlama yonetim siirecinde ve pazarlamanin 4P’si olan iiriin, fiyat, dagitim,

tutundurma (P-roduct, P-rice, P-lace, P-romotion) kararlarinda etkili kisi “tiiketici”
iken, siyasal pazarlama kararlarinda ise etkili kisi “segmen” olarak belirlenmektedir
(Okumus, 2014: 158). Pazarlamada nasil Ki tiriin ve hizmetlerin ambalajindan tadina
sunumu kadar her sey iletisim stratejilerine gore planlaniyorsa siyasetin ve adayin/par-

tinin pazarlanmasinda da benzer bir faaliyet yiiriitmek miimkiindiir (Yildiz, 2002: 17).
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Nitekim siyasetin merkezinde bulunan se¢men, se¢im, parti gibi kavramlar ve
se¢meni se¢im Ve partilere yonlendiren giidiiler ile pazarlamada yer alan tiiketici, ihti-
yag, iiriin, tercih, isletme gibi kavramlar arasinda benzerlikler vardir. Dolayisiyla seg-
menler, segimler ve siyasi partiler sadece siyaset alanina 6zgii kavramlar olarak kal-
mamaktadir, siyasi partilerin ve adaylarin problemleri pazarlama problemidir ve siya-
sal pazarlamanin ilgi alanin1 olusturmaktadir. Pazarlama, tiiketici ihtiyag¢larinin tespi-
tinden hareket ederken siyasal pazarlama da segmen ihtiyaglarinin tespitini esas almak-
tadir. Benzer sekilde pazarlamadaki sadik miisteri siyasal pazarlamada partizan olarak
belirtilmektedir. Pazarlamadaki tiiketici yerine siyasi pazarlamada se¢men konul-
makta, tiiketici odakliligmin yerini segmen odaklilik almaktadir. Pazarlamada nasil ki
uzun vadeli basar1 hedefleniyorsa siyasal pazarlamada da se¢imlerde basarili olmak,
oy oranini artirmak, iktidarda olmak, parti imajin1 gelistirmek gibi faaliyetler uzun va-
deli olarak amaglanmaktadir. Yine pazarlamada aranan iiriin kalitesi siyasal pazarla-
mada da partiler ve aktorler tizerinde etkilidir. Siirekli degisen parti sdylemleri, eylem-
ler ve séylemler arasindaki tutarsizliklar gibi durumlar ise segmenin goziinden kagma-

makta ve tiriin imajin1 6nemli 6lgiide etkilemektedir (Polat, 2015: 52-57).

Kararsiz segmen sayisinin giderek artmasi siyasal pazarlama faaliyetlerinin ve
uygulamalarinin yayginlasmasinda en 6nemli etkenlerden olmaktadir. Siyasal pazar-
lama anlayisinda kararsiz se¢gmenler, parti sadakati olmayan kisilerdir. Bu noktada si-
yasal pazarlama anlayisinda hedef sadece kendi se¢gmenlerine yonelmek degil ayn1 za-
manda diger segmenleri de partiyi tercih etmesi noktasinda gerekli olan ikna stireci
icerisine dahil etmeye calismaktir. Bu sebeple siyasal iletisim politikalar i¢erisinde
yer alan siyasal pazarlama faaliyetleri, ikna siirecinde 6nemli bir yere sahip olmaktadir
(Giirbiiz ve Inal, 2004: 9).

1.3.3. Siyasal Halkla Iliskiler

Siyasal halkla iligskiler hem geleneksel halkla iliskilerden hem de siyasal ileti-
simden beslenerek genisleyen bir arastirma alani olarak degerlendirilmektedir. Siyasal
halkla iliskiler, kamuoyunun giindemine farkli konular: getirmek suretiyle bir yoniiyle
kamusal bir hizmet yerine getirmektedir. Yapilan birgok arastirma da halkla iliskilerin

bu dogrultudaki misyonunu gozler 6niine sermistir. Siyasal halkla iligkilerin esas
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olarak temel gayesi siyasal politikalar ya da kampanyalar i¢cin kamuoyu destegini ka-
zanmak amaciyla ¢esitli sorunlara yonelik spesifik politik perspektifleri, ¢oziimleri ve
degerlendirmeleri anlatabilmek amaciyla Kitle iletisim araglarini etkin bir bi¢imde kul-
lanmaktir (Aktaran Bekiroglu ve Bal, 2014: 59-60).

Halkla iliskiler faaliyetlerinde siyasal amag giidiildiiglinde isin igerisine Siyasi
aktorlerin, partilerin topluma aktariminda bir olumlamanin gerekliligi, parti ve liderde
gli¢ algisinin olusturulma istegi ve bu giiciin siirekliligi 6nem arz etmektedir. Siyasal
halkla iliskilerin siyasette 6neminden bahsederken iki farkli agidan yaklasilmaktadir:
Ilk olarak siyasal parti/adaylarin, hiikiimetin toplumla gerceklesen iletisiminde halka
iligkiler faaliyetlerinden yararlanmalari; ikinci olarak ise yine parti/adayla hiikiimetle
baglantis1 olmayan lobicilerin bu siiregte halkla iliskiler faaliyetleriyle yer edinmeleri-
dir (Aktaran Siillii, 2010: 221).

Genel itibariyle halkla iligkiler faaliyetlerinin siyasal iletisim siirecinde islev-

leri su sekilde siralanabilir:

o Haber degeri olan 6ykiilerin ve kurgusal olaylarin planlanmasi ve duyurum

cabalarii orgiitlemek,

e Siyasal kampanya etki-bilgi akis1 iginde 6nemli bir ara¢ olan haber medyasi

ve yayincilari ile iligkilerin diizenlenmesi,

e Hedeflenen aday imajinin yaratilmasinda esik bekgilerine bilgi akisi sagla-

makta etkin olmak, bir anlamda haber akisin1 dolayli yoldan denetlemek,

e Aday ya da partinin giindemi yakalamasi ve olusturmasina yonelik ¢abalari

gelistirmek,

e Tartigma programlari, basin toplantilari, se¢im gezileri ve mitinglerin med-
yada aday ya da parti lehine yer almasini kolaylastirici haber degeri igceren 6y-
kiileri olusturmaktir (Uztug, 2004: 375).

Sonug olarak bakildiginda, siyasal halkla iliskiler temel prensipleri ¢ergeve-

sinde kalmak kayd: ile halkla iligkilerin teori ve pratiklerinden en az olgiide
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yararlanildiginda bile alternatif yoniinden fazla ve maliyeti diger yontemlere oranla
ciizi olmaktadir. Yani génderilen mesajda zaman, mekan ve maliyet s6z konusu degil-
dir. Eger halkla iliskiler faaliyetlerine gerekli 6zen gosterilerek diizgiin bir bigimde

yonetilirse segmen nezdinde psikolojik etkileri daha iist seviyededir (Avci, 2015: 189).

1.3.4. Siyasal Reklamcihik

Reklam alani ile siyasal iletisim alan1 biiylik dl¢iide i¢ ice gegmistir. Tanim
itibariyle mal ve hizmetleri bireylerin satin alma davranigini etkilemek tizerine kurgu-
lanan bir mesaj olarak reklam, siyasal alanda da yogun bir bigimde kullanilmaktadir.
En temelde siyasal reklamcilik, siyasal tiriinlerin hedef kitleye tanitilmasinda dogru-
dan, hizli ve iglevsel bir yontem olarak betimlenmektedir. Segmenlerde bilgi, tutum ve
davranig degisikligi yaratmaya calisan siyasal reklamlarla tecimsel reklamlar benzer

Ozellikler tasimaktadir.

Siyasal iletisimde aktorlerin kisa siirede sonu¢ almaya c¢alistiklari bir donem
olarak kampanya donemlerinde reklamlarda kullanilmis olan yontem ve tekniklere
bagvurulur. Bu siiregteki iliskiler birbirine ¢ok yakindir, dogrudan reklam formatinda
mesajlar iletilir ve kisa siirede sonug beklenir. Siyasi partilerin se¢im donemlerinde
reklam ajanslariyla ¢alistiklart bilinmektedir. Diinya genelinde siyasal reklamcilik
alan1 kendine yer bulmus, bir¢ok parti ve aday tarafindan tercih dis1 birakilmayacak
bir konuma gelmistir (Aziz, 2011: 16-17).

1.4. Siyasal Reklamcilik Kavramsallagtirmasi

Literatiirde birgok bilim adami ve uygulamaci, siyasal reklamcilik i¢in “siyasal
igerik barindiran reklamcilik” seklinde tanimlama yapmislardir. Lynda Lee Kaid siya-
sal reklamcilik i¢in "*herhangi bir partinin ya da partinin ¢ikarmis oldugu adayin medya
kanallarindan mekan ve zaman i¢in bedel 6deyerek segmenler iizerinde inang, tutum
ve davraniglar1 etkileme amaciyla, siyasal igerikli mesajlar1 aktarmak i¢in kullanma
stireci” seklinde bir tanimlama getirmistir (Aktaran Tokgoz, 2010: 171-172). Nitekim
siyasal reklam, siyasal kampanya siirecindeki araglardan yalnizca biridir. Yiiksek bir
maliyet gerektiren kampanyanin mesajlarin1 aktarmada segmenlerde etkin bir sekilde
rol oynamaktadir (Uztug, 2004: 315).



17

Siyasal reklam kavraminin profesyonellik igeren 6nemli bir alan oldugunu vur-
gulayan Aziz, politik igerikli reklamlarin 6zellikle se¢im zamanlarinda profesyonel
reklamecilar tarafindan hazirlanan ve oy oranlarini arttirmaya yonelik sesli veya gorsel-
lik igeren carpict mesajlar oldugunun altin1 ¢izmektedir (2011: 125). Lilleker de seg-
men nezdinde siyasal aktorlere iliskin olumlu bir algi olusturma c¢abasi olarak nitelen-
dirdigi siyasal reklamciligi, “Farkli iletisim araglar1 kullanilarak siyasette rol oynayan
aktorlere yonelik olumlu duygulart olusturmak amaciyla planl bir sekilde gergeklesti-

rilen bir iletisim siireci” seklinde tanimlamistir (2013: 201).

Cankaya ise siyasal reklamciliga yonelik iki farkli yaklasimdan s6z etmektedir.
Buna gore ilk yaklasimda siyasal reklamlar, hiikiimetlerin el degistirmesine neden
olan, partileri iktidara getiren ya da iktidardan goétiiren, siradan insanlar1 birdenbire
milletvekili, basbakan, baskan vb. yapabilen bir “sihirli degnek” gibi gorerek reklam-
cilara illiizyonistce giicler bahsetmektedir. Diger bir yaklagim ise siyasal reklamciligi
pejoratif bir agidan degerlendirerek siyaseti adeta ticari bir mal, bir deterjan gibi sunup
pazarladigi i¢in bu alana adeta ates piiskiirmektedir (2015: 13). Netice itibariyle siyasal
reklamcilikla ilgili yapilan tanimlamalarda her aragtirmact, siyasal reklameciligin farkli
bir etkisine vurgu yapmustir ve bu dogrultuda farkli sekillerde konuya agiklamalar ge-
tirmiglerdir. Tanimlamalarin farklilik géstermesinin altinda, siyasal reklamciligin du-
ragan olmayan dinamik ozelligi yatmaktadir. Neticede siyasal reklamecilik da gelisen
teknolojiye, déonemin konjonktiirel etkilerine ve siyasal sistemlerin dogasina kosut bir

bicimde gelisim gostermektedir.

Ote yandan yonetilenler ve ydnetenler arasindaki iletisim, siyasal sistemin olu-
sumunda etkili bir faktor olarak degerlendirilmektedir. Demokrasinin hakim oldugu
yonetim sekillerinde siyasal iletisim ise devlet ve yurttaslarin birbiriyle gelistirdikleri
etkilesim ve toplumun insasi agisindan 6nem tasimaktadir. Demokratik siyasal sistem-
ler yonetenlerin halkina emir verdigi degil daha ¢ok karsilikli fikir alisveriginin ger-
ceklestigi, kisilerin katiliminin saglandig: sistemlerdir (Lilleker, 2013: 11). Bu bag-
lamda demokrasi, yonetilenlerin siyasal kararlara katilimi saglayacak yontemleri ge-

rekli kilmaktadir ve bunlarin iginde ilk siray1 se¢im almaktadir. Halkin kendi iradesiyle

gerceklesen ve aract olmaksizin siyasete katilma yollarindan biri “oy hakki”
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olmaktadir. Oy hakki ile yonetilenler kendilerini yonetmesini istedigi kisiyi segme ve
yonetim kararlarinda s6z hakki elde etmektedirler. Oy hakki yoneticilerin belirlenme-
sinde hukuki bir islem niteligindedir. Segimler yalnizca yonetimin parti liderlerine ya
da partilere devredilmesini saglamaz, bununla birlikte yonetim sekline duyulan giiveni
arttirict, pekistirici ve mesrulastirici islevi de yerine getirmektedir. Demokrasi yalnizca
se¢im olarak diistiniilmemelidir. Genis kiiltiirel ve kurumsal bir yapiya sahiptir (Uztug,
2004: 81-82). Demokratik sistemlerde segmeninin siyasal karar alma siirecine katil-
masi s6z konusudur (Kapani, 1999: 142). Dolayisiyla her se¢im demokrasi olmamakla

birlikte secimsiz bir demokrasiden de bahsetmek miimkiin degildir.

Siyasal adaylarin ya da partilerin siyasal kampanya siireglerinin ¢ok fazla za-
man almasi ve ozellikle uzmanlik gerektiren siiregler olmasi siyasal parti ve adaylar
bu isi meslek olarak yapan kisilere diger bir ifade ile profesyonellere birakmalari adeta
zorunluk olusturmaktadir (Aktaran Uztug, 1999: 22-23).

Bu baglamda siyasal reklamlar sunulmak istenen ortamlara gére, partinin segim
kampanyasini, felsefesini tasarlayacak bir sekilde reklam ajanslar tarafindan siyasal
partiler ve aktorler igin hazirlanmaktadir. Reklam ajanslari siyasal partilerin ve aktor-
lerin reklam hedeflerini, stratejisini ve hedef kitlesini belirledigi gibi konumlandirma-
sin1 da yapmaktadir. Parti biit¢esinin sinirlari igerisinde reklamin mesaj bigimi, medya

se¢imi, zamanlamasi Ve degerlendirilmesi yapilmaktadir (Tokgdz, 2014: 181).

Siyasal reklamlarin igerigi olusturulurken, aday ya da partiler ile kampanya ya-
raticilart ile birlikte gergeklestigi i¢in mesajin denetlenmesi miimkiindiir. Bu denetim
sayesinde siyasi aktorler ya da partiye yonelik olumsuz, yanlis ya da eksik bilgiler
tespit edilip diizeltme imkani1 bulunmaktadir. Bu sekilde adaylar medyanin kendilerini
konumlandirdiklar1 gibi degil, kendi planladiklar1 sekilde medyada konumlandirma
imkanina sahip olmaktadir. Ayrica siyasal reklamlar ile aday ya da parti kisa siirede
se¢menler tarafindan taninma imkani bulmaktadir. Yine siyasal reklam, siyasal bilgi-
lenme ve ikna islevi bakimindan segmenin tutumlari tizerinde biiyiik 6l¢iide etki yarat-
maktadir. Bu noktada siyasal reklam ile mesajlarin birgok kanalda tekrarlanarak su-

nulmasi mesajin akilda kaliciligini saglamakta, tam denetim, mesaj tekrar1 ve
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etkileyiciligi reklam kampanyalarinda her gegen giin etkisini arttirmaktadir (Uztug,
2004: 316-317).

Nitekim ge¢misten giinlimiize kadar amaci iktidar1 elde etmek olan partiler,
farkli taktik ve yontemlerle segmenlerin karsisina ¢ikmaktadir. Tk zamanlarda mey-
danlarda basit soylemler seklinde kendini gosteren bu ikna siireci, iletisim alaninda
yasanan teknolojik degisim ve doniisiimle birlikte meydanlardaki séylemler yerini si-
yasal reklamlara birakmustir. Siyasal reklamlarin ortaya ¢ikmasina kosut olarak siyasi
aktorler ya da siyasi partiler, hem yaptiklari faaliyetlerini 6verek kendilerine yonelik
olumlu bir imaj olusturmak istemisler hem de rakip parti ya da aday1 elestirerek ve
karalayarak onlarin oy potansiyeli olan kisilerin géziinde degersizlestirmeye ¢aligmis-
lardir (Balci, 2006: 443).

Siyasal reklamciligin iletisimsel stireci, genel iletisimdeki siireg ile benzerlik
tasimaktadir ve temel kavramlari; kaynak, ileti ve hedef kitledir. Kaynak, siyasal kam-
panyanin odaginda oldugu siyasal parti ya da aday durumudaki kisilerdir. Gonderilen
iletinin denetimi ve kontrolii yine iletiyi olusturan siyasal parti ya da aday tarafindan
gerceklestirilmektedir. Siyasal reklamin 6nemli bir kavrami olan iletide ise siyasal par-
tinin ya da adaymn programina, goriislerine ve yapabileceklerine yer verilmekte, rakip
parti ya da adaylara yonelik olumsuz durumlar 6n plana ¢ikartilmaktadir. Dolayisiyla
se¢menler 0 siyasal partinin liderine ve partinin amaglarina karst olumlu tavir sergile-
mesine yonelik ikna edilmeye ve oy tercihleri degistirilmeye calisilmaktadir. Siyasal
reklamlarin hedef kitlesinde ilk olarak partinin kemiklesmis oylar1 yani mevcut sec-
meni olusturmaktadir. Kampanya ile etkilemeye calisilan asil dnem arz eden kesim bu
olmamakla birlikte, partiler bu grubu riske atmazlar, kampanyalarin1 kemiklesmis
gruptan alacaklari oylarin hicbir sekilde degismeyecegini diisindiigii i¢in bu kesimi de
ihmal etmezler. Bununla birlikte siyasal reklamlarin iizerinde durdugu daha ¢ok karar-
s1iz segmenlerdir. Siyasal parti ve adaylarin se¢im kampanyalarindaki ilk amaci kara-
rin1 herhangi bir taraftan kullanmayan segmenleri etkileyerek ya da fikirlerini degisti-
rerek oy verme davranigini sekillendirme konusunda ikna etmeye yonelik olmalidir
(Niray vd, 2007: 241).
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1.5. Tarihsel Siirecte Siyasal Reklamciligin Gelisimi

Siyasi parti ya da aktorlerin topluma kendi seslerini duyurmak igin yoneldikleri
iletisim araglar1 zamanla farkli teknolojilerin hem tiir hem de say1 olarak eklenmesiyle
yeni bir boyut kazanmig ve bu da siyasal kampanya ve reklam siireglerine direk olarak
etkide bulunmustur. Ornek olarak yazili basin neticesinde segmenlere ulasmak isteyen
partiler, 20. yiizyilin ilk yarisinda radyo ve televizyon teknolojisinin hayatimiza gir-
mesiyle bu alana yonelmislerdir. Ardindan internet teknolojisiyle ve buna bagli olarak
sosyal medya uygulamalarinin ortaya ¢ikmasiyla yepyeni bir alanda goriiniir olmanin
farkina varmiglardir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 73).

Genelde siyasal iletisim politikalarinin 6zelde ise siyasal reklamciliga yonelik
degisim ve doniisimler, diinyanin her yerinde, ayn1 zamanda ve ayni ritimde gergek-
lesmemektedir. Bu durum iilkelerin siyasal sistemlerine, medya olanaklarina, medyaya
yonelik yasal diizenlemelere, demokrasi kiiltiiriiniin yerlesikligine, iilkenin ekonomik
gelismislik diizeyine, iletisim teknolojilerindeki gelismisliklerine, yurttaglarin siyasal
katilim yollarinin agikligi ve cesitliligine ve belki de en 6nemlisi iilkelerin demokra-

tiklesme durumlarina gore sekil degistirmektedir.
1.5.1. Diinyada Siyasal Reklamcihigin Gelisimi

Diinyada siyasal reklamciligin gelisiminde radyonun propaganda amagli kulla-
nimina kKadar 6nemli bir degisim olmamus, afigler se¢im kampanyalarinda en 6nemli
ara¢ olma o6zelligini korumuslardir (Dogan, 2013: 92). Modern iletisim ¢aginin ilk
giiclii iletisim araci olan radyo yayinciliginin ilk dogusu 1920°1i yillara rast gelmekte-
dir (Cankaya, 2015: 55). Bu yillarda radyonun kullanimi olduk¢a amatér diizeyde kal-
mis ve adaylarin radyodan dinleyicilerine verdikleri cevaplarla sinirl kalmistir. Radyo
en parlak dénemini 1940’h yillarda 6zellikle Ikinci Diinya Savasiyla birlikte kazan-
mustir. Politik ¢evreler, radyoyu hemen kullanma yollarin1 aramaya baslamislar, bu
baglamda 6nce Amerikalilar, sonra Sovyetler, sonra Almanlar daha sonra da Italyanlar

radyoyu bir propaganda araci olarak kullanmaya baglamislardir (Topuz, 1991: 131).
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Il. Diinya Savasi sonrasinda ABD’de televizyon birdenbire ¢ok hizli bigimde

gelismeye baslamistir. Siyasi partiler de bu yeni Kitle iletisim aracina kayitsiz kalmayip
yararlanma yollarin1 aramislardir. ilk dénemde 6zel televizyon kuruluslarinin adaylara
ancak ticret karsilig1 konugma imkani sagladigi bir ortam mevcuttur. Bu dénemde par-
tiler televizyon kanallarina 6dedikleri ticretlerle adeta yeni bir tiriin tanitir gibi adayla-
rin1 tanitmislar ve televizyon sayesinde kararsiz segmenleri yani ‘dalgalanan oy’lar
kendi saflarina ¢gekmeye ¢alismislardir. Partiler bunu yaparken televizyon kanallarina
yiiksek fiyatlar 6demis, buna ragmen adaylar sadece birkag dakikalik konugma imka-
nina sahip olabilmislerdir. Ayni1 zamanda televizyonda siyasal kampanya yapmak bir

yasal mevzuat geregince sinirlandirilmigtir (Topuz, 1991: 55).

1950°1i yillar televizyonun siyasal kampanyalarda kullanilmaya baslandig: bir
stire¢ olarak siyasal reklamcilik tarihi agisindan 6nemli bir donemdir. 1952 segimle-
rinde Cumhuriyetgilerin bagskan aday1 Eisenhower, Demokratlarin aday: Stevenson ile
kars1 karsiya gelmistir. Demokratlar televizyonda deterjan reklami yapar gibi reklam
vermenin dogru olmadigini diistinmiis ve televizyona bu nedenle gerekli 6nemi ver-
memistir. Eisenhower ise tam tersi bir yaklasimla, bu donemde reklam dehalarindan
olan Rosser Reeves’le caligmaya baslamistir. Reeves, Eisenhower’e “Televizyon diye
adlandirilan bir arag var. Bu arag¢ bilinen biitiin iletisim yontemlerini alt st ediyor.
Otuzar saniyelik reklam spotlariyla se¢imi kazanabiliriz. Televizyon verilmek istenen
bir mesaj1 duyurmak icin kullanilacak en etkili arag, en hizli ve en az maliyet harcanan
iletisim aracidir.” diye sOylemis ve baskan adayini ikna etmistir. “I like IKE” sloga-
niyla 1952 se¢imlerine giren Eisenhower boylelikle siyasal reklamcilik alaninda basg-

latilan ilk savasin da kazanan tarafi olmustur (Topuz, 1991: 56-58).

ABD secim kampanyalar1 baslangicindan itibaren genel olarak Amerikan sec-
menlerinin demokratik haklarin1 kullanmalarin1 motive etme amacglh olarak gelisim
gostermistir (Tokgoz, 2014: 171). Amerikan se¢gmenini etkileme amaglh olarak dnce-
sinde daha ¢ok sarkily, siirli yiiz yiize iletisimle ikna yoluna gidilmistir. Zamanla se¢im
kampanyalarina farkli 6geler eklenmistir. Televizyon ile birlikte koklii degisime giden
se¢im kampanyalarinda adaylar kendilerini tanitma imkani1 bulmus ve politik diisiin-

celeri kamuoyuna aktarma olanagina sahip olmuslardir. Se¢gmenler ise oy verecekleri
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aday1 tanima imkanina sahip olmakla birlikte fiziksel gériintimleri hakkinda kismen de
olsa fikir sahibi olmuslardir (Devran, 2003: 10).

Fransa’da siyasal reklamcilik 6ncelikle 1932 yilinda radyo ile baglamistir. Bu
donemde donemin baskani Tardieu, Fransa’da iki partiye dayali diizen kurarak dogru-
dan se¢menlere seslenip kamuoyu olusturmaya ¢alismistir. 1936 yilin gergeklestirilen
secimlerde biitiin partiler, radyodan yararlanma hakkia sahip olmuslardir. Ikinci
Diinya Savasi’ndan sonra televizyonun gelisimiyle birlikte radyonun 6ncesine nazaran
kullanimi azalmistir (Topuz, 1991: 138-139).

Fransa’da ilk siyasal pazarlama faaliyetleri 1963 yilinda gergeklestirilmistir. O
zamanlarda iletisim alaninda Michel Bongrand ¢ok fazla {in kazanmistir. 1965 yilinda
umhurbagkanligi se¢imlerinde De Gaulle’e kars1 adayligin1 koyan Jean Lecanuet’in se-
¢im kampanyasini diizenlemis ve se¢imlere yeni bir boyut getirmistir (Topuz, 1991:
10). 1965 cumhurbaskanligi se¢im kampanyalari igin hazirlanan ilk afigle beraber

Fransa’da yeni bir iletisim kampanyasi dénemi baslamistir (Topuz, 1991: 169).
Fransa'da gesitli donemlerde radyo ve televizyonun yasak olmasi nedeniyle siyasal

reklamcilik alaninda daha ¢ok afisler kullanilmis ve afisler siyasal reklam araci olma

ozelliklerini bu donemde de siirdiirmiistiir (Dogan, 2013: 104).

Ingiltere’de siyasal reklamcilik 1923'te se¢im kampanyalarinda radyo kulla-
nimi ile baslamis ve Isci Partisi’nin basaris1 ile sonu¢lanmustir. Hiikiimet bu ilk dene-
yimin ardindan radyonun kullanimini bir sisteme sokmaya karar vermis ve 1928’de

secime katilan tiim partilere belirli bir siireligine radyodan faydalanma firsati tanimigtir
(Topuz, 1991: 137). Televizyonun ilk kez kullanildigr 1951 segimlerinde ise partilere
televizyonda 15 dakikalik konusma firsat: taninmstir. Ote yandan televizyonlar bu do-
nemde parti liderlerinin gergeklestirdikleri toplantilarini ve gesitli calismalarini gaze-
telerden daha once aktarmaya baslamislardir. Segmenler parti liderleriyle samimi bir
iletisim kurmaya baslamislar, parti liderleri televizyon programlarinin aranan isimleri
olmuslardir. Se¢menler, her aksam dizi film bekler gibi ekranda adaylar1 beklemeye

baglamislardir. Bu siiregten sonra da partiler ve halk televizyona duyarsiz
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kalamamuislar ve televizyon segimlerde kullanilan en 6nemli Kitle iletisim araci haline
gelmistir (Sandik¢ioglu, 2015: 17).

Genel olarak bakildiginda diinyada siyasal reklamcilik ilk basta Amerika Bir-
lesik Devletleri olmak iizere Fransa, ingiltere gibi Avrupa iilkelerinde ve diinyanin
birgok yerinde hizli bir gelisim seyri gostermistir. Giintimiizde, neredeyse tiim diin-
yada siyasal reklamlar, kampanyalarda ciddi biit¢elerin ayrildig: bir alan haline gel-
migtir. (Dogan, 2013: 308). Bugiin yeni medyanin hayatimiza eklemlenmesiyle birlikte
siyasi partiler ve adaylar, geleneksel medyaya alternatif bir mecradan da segmenlerine
her tiirden mesajlarint dolayisiyla da politik igerikli reklamlarini hizli ve ekonomik bir
sekilde ulastirma imkanina sahip olmuslardir. Segmenlerin de bu mesajlara yonelik
feedbackleri, politik aktorlerin mesajlarinin etkililigini dogrudan 6l¢iimlemelerine im-

kan tanimustir.
1.5.2. Tiirkiye’de Siyasal Reklamciligin Gelisimi

Tiirkiye Cumhuriyeti, kuruldugu 1923’ten 1946 yilina kadar tek parti yoneti-
minde (Cumhuriyet Halk Firkasi/Partisi) idare edilmistir. Bu ikKi tarih araliginda Te-
rakkiperver Cumhuriyet Firkasi ve Serbest Cumhuriyet Firka gibi partiler kurulmussa
da sistemi tehdit eden 6nemli olaylar nedeniyle yeni partiler uzun 6miirlii olmamustir.
Tiirkiye gergek anlamda ¢ok partili hayata 7 Ocak 1946 tarihinde Demokrat Parti’nin
kurulmasi ve ayn1 yil gergeklestirilen genel segimlere katilmasiyla birlikte gegmistir.
Bununla birlikte tek parti doneminde diizenli bir sekilde gergeklestirilen segimlerde
rekabet unsurunun olmamasi siyasal iletisim uygulamalarinin da ciliz kalmasina neden
olmustur. Bu dénemde ortaya konan segimlerde, siyasal kampanya seklinde ifade edi-
lemeyecek ama sistemin mesrulastirilmasi ve yurttaslarin siyasal katilimlarini arttir-
maya doniik sandik alayi, sandiklarin siislenmesi gibi baz1 uygulamalara da yer veril-
mistir (Bekiroglu, 2020).

Demokrat Parti’nin kurulmasinin ardindan gergeklestirilen baskin erken genel
secim niteligindeki 1946 secimleri ise ilk defa rekabete dayali bir secim olarak Tiirk
siyasal tarihine gecmistir. Her ne kadar agik oy, gizli sayim yontemiyle yapildigi i¢in

demokratik yontemlerden uzak bir segim sayilsa da siyasal iletisim ve reklamcilik



24

adina renkli bir siirecin basglangicina isaret etmesi yoniiyle bu segimler 6nemli bir bag-
langig¢ niteliginde sayilmistir. Demokrat Parti agik oy, gizli sayim yonetimi ve ¢ogun-
luk sistemine gore yapilan se¢imlerden sonra, segimlerde hile yapildigina dair se¢im
propagandasi yiiriitmiis, fakat sikiyonetimin se¢imler konusunda elestiri yapilmasini
yasaklamas1 ve muhalif gazeteleri kapatmasi iizerine tartismalar bitmistir (Cankaya,
2015: 163). i1k defa yapilan ve ideal bir se¢im olmadig1 tiim otoriteler tarafindan kabul
edilen 1946 se¢imlerimde Demokrat Parti 67 milletvekilligini kazanarak Tiirkiye Bii-
yiik Millet Meclisi’nde muhalefet partisi olarak yer alan ilk parti olmustur ve sonraki

secimlere tecriibe edinme ve hazirlanma olanagi bulmustur (Avci, 2015: 59).

Ik ciddi kampanyalar 1950 secimleriyle gerceklesmistir. 1946 yilinda kurulan
Demokrat Parti 1950 se¢imleriyle ikinci kez siyaset sahnesinde yer almistir ve 27 yildir
iktidarda bulunan Cumhuriyet Halk Partisi’ne karsi, yogun bir siyasal kampanya yii-
riitmiistiir. Bu se¢im déneminin en énemli, en etkin kitle iletisim araci radyo olmustur.
Radyolar kitlesel se¢imlerle ilgili haberleri vermenin yani sira iktidar ve muhalefet
hakkinda partilerin haberlerine ve resmi propaganda konusmalarina yer verilmistir.
Ayni zamanda radyo yayinlarinin yaninda yazili, basili araglarla duvar afisleri ve el
ilanlar1 kullanilmistir (Aziz, 2011: 155-156).

1950 secimlerinde Demokrat Parti bir klasik haline gelen “Yeter S6z Milletin-
dir” seklindeki slogani igeren afisle iktidara gelmistir. Bu temanin yayginlik kazanma-
sinda s6z konusu sloganin yer aldig afis etkili olmus ve segimlere damgasini vurmus-
tur (Uztug, 1999: 26). Bu sloganin bu denli etkili olmasinda basit ve anlasilir olmasiyla
birlikte bu doneme kadar Tiirk halkinin hakli bir 6zlemi ve toplumsal ihtiyaca karsilik
gelmesi yatmaktadir (Ozkan, 2014: 37).

Demokrat Parti’nin takip eden donemde Adnan Menderes’i 6n plana ¢ikardigi
bir diger afisi de Menderes’in isaret parmagini afise yonelen kisiye uzatarak “Biiyiik
Tiirkiye I¢in Desteginizi Istiyorum!” seklindeki slogani olmustur (Aziz, 2011: 155-
156). Demokrat Parti’nin kullanmis oldugu "Yeter S6z Milletindir” ve "Biiyiik Tiirkiye
I¢in Desteginizi Istiyorum!” afisleri, siyasal reklamcilik adina hem ilk olma hem de

etkili bir afis olma ozelligiyle tarine gecmistir. Ote yandan takip eden segim
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donemlerinde afislerde bir kisitlamaya gidilmis ve fotograf kullanim1 yasaklanmistir

(Cankaya, 2015; 164).

1950 segimleri, demokrasi ve 6zgiirliik adina iyi baslayan radyo yayinlarinin
ilk kez muhalefet partilerini de kapsayan, radyodan se¢im konusmalar1 yapma hakkini
dogurmustu (Aziz, 2011: 157). Fakat ilgingtir ki muhalefetteyken hiirriyetgi olan ve
CHP kontroliindeki radyodan yakinarak esitlik isteyen Demokrat Parti iktidara geldik-
ten sonra yapilan ilk segimlerde yani 1954 segilerinde kampanyalarda etkili olan rad-

yoyu yasaklamistir (Cankaya, 2015: 164).

Bagbakan ve iki bakanin idamiyla sonuglanan ve Tiirk siyasal tarihine kara bir
leke olarak kaziman 27 May1s 1960 askeri darbesiyle Tiirkiye yeni bir doneme girmis-
tir. 27 Mayis zihniyeti, “DP iktidarinin sug aletlerinden birisi olarak” saptadiklari rad-
yonun ozerklikten ¢ikip tiizel bir konuma gelmesini 1961 anayasasi ile saglamiglardir.
Bu degisiklik ile birlikte radyo yeniden siyasal iletisimin 6nemli bir enstriimani olarak
kullanilmaya devam etmistir (Cankaya, 2015: 165). Dolayisiyla radyodan siyasal pro-
pagandaya izin verilmesiyle birlikte 1961, 1965 ve 1969 se¢imlerine katilan tiim par-

tiler bu mecradan yararlanmislardir (Ozkan, 2014: 44).

1960’1arin se¢im kampanyalarinda siyasal partiler, agik hava toplantilari/kapali
salon toplantilari, radyoda propaganda konusmalari, duvar kagidi, el ilanlari, brosiirler
gibi siyasal iletisim ve reklamcilik yontem ve tekniklerini yogun bir bi¢imde kullan-
muglardir (Tokgoz, 2010: 176). Yine bu se¢im yillarinda afisler siyasi partilerin 6nemli
araglarindan olmus, afis¢ilik yeni bir boyut kazanmistir. Adayligini1 koyan Kisiler du-
varlar1 ve yol boylarii kendi resimleriyle donatmislardir. Profesyonel kisiler tarafin-
dan diizenlenen afisler artik 3-4 metreyi bulan, renklerle duygulara hitap edilmeye ca-
lisilan ¢arpici bir hal almistir (Topuz, 1991: 167-168). Gazeteler ise mitingleri ve ge-
zileri izlemekte, segmenlere parti ve parti liderlere yonelik siyasal bilgiler aktarmakta-
dir. Bundan dolay1 gazeteler, 6zellikle se¢cim donemlerinde Siyasal iletisim baglaminda
etkin bir ara¢ haline gelmistir (Uztug, 1999: 28).

1970’ten itibaren Tiirkiye genelinde izlenebilir duruma gelen ve hizla yaygin-

lasan televizyon yayinlariyla, siyasal iletisime yeni bir boyut kazandirilmis ve parti
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liderleri, yayin sartlarinin izin verdigi 6l¢iide artik goriintiileriyle de segmene ulasma
imkanina sahip olmuslardir. O yillarda televizyon tek kanalli ve siyah beyaz olarak
giinde sadece birkag¢ saat yayin yapabilmektedir. Televizyon kisa siirede en etkin en-
formasyon araci olmakla birlikte eglence, dinlence aracina déniismiistiir (Ozkan, 20-
14: 53).

1970’li yillarda hem genel hem de yerel se¢im kampanyalarinda liderlerin 6n

plana ¢ikarildigi, isimlerinin ve imajlarinin siirekli giindeme getirildigi bir donem ol-
mustur. Siyasal yasamda 6nemli izlere sebep olan dénemin siyasi liderlerinin imajla-
rina ve ideolojik kimliklerine uyumlu bir sekilde topluma mal edilmesine ve bu kisi-

likleri mitlerle birlestirerek hafizalarda yer etmesine ¢alisilmistir. Nitekim Adalet Par-

tisi Genel Bagkan1 Siileyman Demirel’e takilan lakaplarda giiven veren ve halktan bi-
risi imaj1 ¢izen “Baba” ve “Coban Siili” lakab1 kullanilirken Cumhuriyet Halk Par-

tisi’nin Genel Baskani Biilent Ecevit i¢inse kahramanlik duygularina hitap eden “Ka-
raoglan” lakabi kullanilmistir. Milli Selamet Partisi Genel Baskani Prof. Dr. Necmettin
Erbakan i¢in hem tiniversite de hoca olmasi: hem de dini anlamdaki ¢agrisimi barindi-
ran “Hoca” lakabi1 kullanilmistir. Milliyetgi Hareket Partisi Genel Baskan1 Alparslan
Tiirkes i¢in de Tiirk kimligini temsilen “Basbug” lakabi verilerek siyasal iletisim agi-

sindan segmende olumlu imajlar yaratilmak istenmistir (Avci, 2015: 64-65).

Tiirkiye’de 1970’ler, yasanan ekonomik ve sosyolojik degisimin yaninda tele-
vizyonun da toplum yasamina girmesinin neticesinde ortaya ¢ikan sonuglar itibariyle
6zel bir neme sahiptir. Televizyon yayinlarinin Tiirk hanelerine hizli bir sekilde giris
yapmis olmasi dogal olarak siyasal reklamcilik sektoriine de yeni bir ivme ve kimlik
kazandirmistir (Cankaya, 2015: 167).

Tirkiye'de ilk kez Adalet Partisi, bir reklam ajansiyla is birligi yaparak 1977
genel secimlerinde profesyonel anlamda siyasal reklamcilik faaliyetleri yiiriitmistiir.
Se¢imlerden birkag yil 6ncesinde Adalet Partisi’yle is birligi yapan Cenajans, genel
baskan Siileyman Demirel ile calisma konusunda tecriibelidir. Cenajans, Adalet Partisi
i¢in 1977 se¢imlerinde gazete ve dergi reklamlari hazirlamig, 5 milyon el ilaniyla bir-

likte Demirel’in kendi sesinden 20 bin kaset iiretmis ve duvarlari, sokaklar1 mor



27

afislerle donatmislardir (Ozkan, 2014: 54). Bos olan bu mor afislerde kisa siire sonra
afisciler sokagin bir ucundakine A harfi diger ucundakine de P harfini yazarak Adalet
Partisi’nin kisaltmas1 olan AP ismini olusturmuslardir. Kampanyada kullanilan basin
ilanlar1 biitiinciil bir sekilde hazirlanmis, afislerden bazilarina da “Canim annecigim,
sokaktaki terore karismiyorum” seklinde ifadeler yazmislardir. 20 bini bulan ses ka-
setlerine ise “Demirel evinizde” ismi konulmustur. Yine bu kampanya déneminde yeni
bir uygulama olarak mevcut gazetelerin verilmek istenen mesaj1 tam olarak veremeye-

cegi diislincesiyle 6zel bir gazete ¢ikarilmistir (Topuz, 1991: 15-17).

Tiirkiye’de siyasal reklamciligin gelismesi agisindan 6nemli bir diger uygulama
olarak gosterilen, 1979'da TUSIAD’1n Man Ajans’tan talep ettigi “Yoklugunu Paylas-
mak mi1”, “Bollugu Saglamak mi?” 6rnek verilebilir. 23-30 May1s 1979 tarihlerinde 7
giin boyunca yaymlanmis olan reklamlar tartismalara neden olmustur. Yayinlanan bu

reklamlarin Biilent Ecevit hiikiimetinin feshinde 6nemli bir paya sahip oldugu diisii-
niilmiistiir (Aktaran Balci 2006: 132).

1980 y1l1 Tiurkiye’de demokrasinin tigiincii defa rafa kaldirildig: bir y1l olmus-

tur. Tirkiye’de sag-sol hareketleri nedeniyle ortaya ¢ikan yogun tartismalar ve bunlarin
siyasal partiler tarafindan da devam ettirilmesi, hiikiimetin bu duruma engel olamayssi,
ekonomik krizin derinlesmesi ve iilkenin kargasa igerisine girmesi gibi sebeplerden
dolay1 12 Eyliil 1980 tarihinde Tiirk Silahli Kuvvetleri tarafindan yonetime el konmus-
tur. Darbenin hemen sonrasinda Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi feshedilmis, 1961 Ana-

yasasi ylrlrliikten kaldirilmis, tiim siyasi partiler kapatilmis ve siyasilere yasaklar ge-
tirilmistir. 1983 yilinda gergeklestirilecek olan genel segimlere kadar Tiirkiye'yi askeri

yonetimin atamis oldugu Biilent Ulusu hiikkiimeti yonetmistir (Aziz, 2011: 131).

1961 anayasasinin ardindan 1982 anayasas1 yapilmis ve referanduma sunul-
mustur. 1983 yili ilkbaharindan itibaren siyaset arenasinda yeni partilerin kurulmasina
izin verilirken 6nceki donemin siyasi aktorlerinin yasaklart devam etmistir. Yeni ku-
rulan partilere getirilen se¢im barajiyla segmenlere sandiga gitme konusunda zorunlu-
luk getirilmistir. 1983 se¢iminden 6nce 15 siyasi parti kurulmus, Milli Giivenlik Ku-
rulu’nun veto yetkisiyle sadece 3 parti se¢ime katilabilmistir (Tokgoz, 2010: 47).
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Secime katilmis olan liderler ve partileri; merkez sagda Anavatan Partisi’nden Turgut
Ozal, merkez solda Halkg¢1 Parti’den Necdet Calp ve askeri yonetimin destekledigi
Emekli General Turgut Sunalp’in Milliyet¢i Demokrasi Partisi’dir (Ozkan, 2014: 71).

1983 genel segimleri, siyasal partiler reklam ajanslarindan profesyonel yardim
almanimn 6nemli ve gerekli oldugunu anladigi bir donem olmustur. 1977 se¢imlerinde
sadece Adalet Partisi bir ajansla ¢calismisken, 83 secimleri ilk kez birden fazla reklam
ajansinin boy gosterdigi bir se¢im olmustur. Se¢imlerden nce Anavatan Partisi Man
Ajans ile Milliyet¢i Demokrasi Partisi ise Ajans Ada ile ¢alisma yaparak uzman reklam
destegi saglamiglardir. 1983 secimleriyle profesyonel kampanyalarda gelismeler ya-
sanmustir. Siyasal partilerin reklam ajanslarina duyduklari ¢ekinceler de giderek azal-
mus, siyasal partilerle profesyonel reklam ajanslari arasinda iyi iliskiler yiiriitiilmeye
baglanmistir. Bu iliski bilimsel arastirmalari da giindeme getirmis; kamuoyu yoklama-
larin1 gergeklestiren arastirma sirketleri siyasal parti ve adaylara yonelik profesyonel
destek vermislerdir (Uztug, 1999: 32).

Resmi kampanya donemlerinin bagladig: parti ajans birliktelikleri Ttirk kamu-
oyunda genis yankilar yaratmistir. Bu durumun ortaya ¢ikisinda hem 3 yil sonra yeni-
den demokratik ortamin olusmas1 hem de siyasal reklamciligin eskiye oranla ¢ok daha
genis platformda yiiriitiiliiyor olmasi neden olarak gosterilebilir. Bunda televizyonun
etkisiyle reklam sektoriiniin biiyiik bir patlama iginde olmasi ve genel olarak reklam
ve reklam ajanslarinin popiiler olmaya baslamasi etkili olmustur. Bu yeni dénemde
siyasal partilerin ve reklam ajanslarinin is birliginde deyim yerindeyse bir “karnaval
havas1” yasanmistir. Ayrica TRT’nin yeni kurulmus partilerin liderleriyle agik oturum
gerceklestirecegini duyurmasiyla siyasal reklamcilik daha da renkli bir hal almistir
(Cankaya, 2015:175-177).

TRT’nin bu agik oturum girisimini, televizyonun politik rekabetteki 6nemini
iyi bilen bir siyasetci olan Anavatan Partisi Genel Baskan1 Turgut Ozal biiyiik bir
memnuniyetle karsilamigtir. Program agik oturum seklinde gergeklesmistir. Basinin
deyimiyle “en biiytik miting televizyonda” diizenlenmistir (Cankaya, 2015:178). Tiir-

kiye'de se¢im kampanyalarinin Amerikanvarilestiginin en iyi gostergesi parti
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liderlerinin televizyonda yayimlanan canli programda tartismaya ¢ikmalart ile gergek-
lesmistir (Avci, 2015: 72).

Yine bu donemde iktidar partisi olan ANAP’1n 1983-1988 yillar1 arasinda te-
levizyonda “Icraatin Icinden” adli bir program ile yayn yaparak iilkede siyasi anlamda
yeni bir olusum gergeklestirilmistir. Program igerik olarak iktidar partisinin tanitimina
dayali, gorselligin yaratmis oldugu ¢ekiciligi, gliciinii ve yeterliligini vurgulamay1
amagclayan bir i¢eriktedir (Uztug, 1999: 32). 1987 secimlerinde ise 1980 sonrasi kapa-
tilan ve siyaset yapma yasagi getirilen parti liderleri i¢in yapilan referandumla yasak-
lart kaldirilmis ve siyaset sahnesinde yeniden yerlerini almislardir. Yasaklar1 kalkan
liderler isim degistirerek partilerinin basina gelmislerdir (Aziz, 2011: 165).

1987 genel segimlerine gidilmeden 6nce énemli bir gelisme olarak, 12 Eyliil
askeri darbesinin siyasal alan1 diizenleme projesi olarak ortaya ¢ikan Milliyet¢i De-
mokrasi Partisi’nin kendini feshetmesi olmustur. Erdal Inonii’niin genel baskanligini
yuriittiigii Sosyal Demokrasi Parti (SODEP), Halkg1 Parti (HP) ile birlesme karar al-
mis ve genel baskanligim Erdal Inonii’niin iistlendigi Sosyaldemokrat Halk¢1 Parti
(SHP) adiyla yeni bir parti kurulmustur. Bu partiyle Cumhuriyet Halk Partisi’nin
(CHP) 1980 darbesinden sonra kapatilmasiyla siyasette yasanan boslugun doldurul-
mas1 amaglanmistir. Siyasi yasaklarin kalkmasi ile sag grupta, Siilleyman Demirel eski
Adalet Partisi’nin devamui niteliginde Dogru Yol Partisi’nin (DYP), Necmettin Erba-
kan Milli Selamet Partisi’nin devami niteliginde olan Refah Partisi’nin (RP) basina
genel baskan olarak gegmislerdir. Alparslan Tiirkes Milliyetgi Hareket Partisinin de-
vamui niteliginde olan Milliyet¢i Calisma Partisinin (MCP), Biilent Ecevit ise kendisi
yasakl1 iken esi Rahgan Ecevit'in kurmus oldugu Demokratik Sol Partinin (DSP) ba-
sina genel baskan olarak gegmistir (Avci, 2015: 74; Dogan, 2013: 75-76).

Siyasal reklam kampanyalar1 agisindan 1987 secimleri, partilerin bu zamana
kadar en aktif oldugu donemdir. Artik siyasal iletisimde propaganda donemi bitip si-
yasal reklam donemi baslamistir (Dogan, 2013: 76). 1983 sec¢imlerinde siyasal reklam
hakkin1 gazetelerde kullanabilen partiler 1987 segimleriyle bu hakki televizyon ve rad-
yolarda kullanmaya baslamiglardir (Aziz, 2011:165). Bu ¢ercevede Yiiksek Se¢im Ku-

rulu’nun belirleyecegi esaslar ¢ergevesinde siyasi partiler, televizyonda propaganda
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stirelerinin bir bolimiinde TRT disinda hazirlamis olduklar1 reklam filmlerini goster-
mislerdir. Yine 1987 genel se¢cimlerinde ANAP, SHP ve DYP gazetelerde parali siya-
sal reklamlar da yayinlatmislardir (Ozkan, 2014: 96).

Bu donemin siyasal anlamda en gozde reklami Yorum Ajans tarafindan SHP
i¢in hazirlanan “Limon Kampanyasi1” seklinde adlandirilmig olan “Limon Gibi Sikma”
reklam filmidir. Parti lideri Erdal Indnii’niin yer aldig1 reklam filmi bu sloganiyla ilgiyi
tizerine ¢ekmistir. Bu dénemin en 6nemli olay1 etkili slogan kullanimi olmustur. Bu
baglamda ANAP “Cag Atliyoruz”, “Tiirkiye Cag1 Yakaliyor”, “Tiirkiye Cag Atliyor”
seklindeki sloganlariyla 17 gazetede segmene ulagsmak i¢in reklamlar yayinlatmistir
(Aziz, 2011: 166-167).

1991 genel segimleri 0 giine dek yapilan se¢cimlerden farkli olarak birtakim ye-
niliklerle tilkenin se¢im tarihinde yerini almistir. 12 Eyliil darbesi ile kapatilan siyasi
parti liderlerine getirilen siyaset yapma yasagi bir 6nceki se¢im doneminde kaldirilmis,
bu se¢imlerde tiim yasakli partiler parlamentoya girmistir (Avci, 2015: 77). Bu se¢im-
lerin Tiirk siyasal tarihi agisindan bir diger 6nemi ise ilk defa biitiin partiler se¢cim
kampanyalarinda reklam ajanslariyla ¢alismislardir. Bu donemde yine ilk defa yabanci
bir reklamct, bir partinin segim kampanyasinda gérev almustir (Ozkan, 2014: 130). Ge-
nel anlamda iletisim mecralari, el ilanlar1, gazeteler ve bilboardlarin yaninda sinema
salonlarinda da siyasal reklamlar kullanilmistir. Ses ve video kasetlerinin neredeyse
tiim se¢im bolgelerine ulastirildigi 1991 segimlerinde, mitingler sanatcilarin verdikleri

konserlerle adeta karnaval havasina donmiistiir (Tokgdz, 2010: 52).

Siyasal reklam faaliyetlerinin daha da profesyonellestigi 1991 segimlerinde
ayn1 zamanda politikanin adeta bir imaj yarisina dondiigii donem olmustur. Bu déonem
partiler; ANAP-RSCG/Fransiz Jacques Séguéla, DYP-Axajans, DSP-Cenajans/Grey
Ajans, RP-Anajans, SHP-Yorum Ajans ile faaliyetlerini yiiriitmiis, kampanyalarda
daha ¢ok liderlerin imaj1 iizerine ¢alisilmistir. Afislerde de lider imajina vurgu yapil-
dig1 goriilmektedir (Dogan, 2013: 79).

1991 segimleriyle birlikte partiler diiz afis ve bayrak gibi unsurlarla se¢imi ka-

zanamayacaklarmi anlamiglar ve Tirkiye bu segimle beraber profesyonelce
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kurgulanan siyasal kampanyalarin se¢cimi kazanmada 6nemli bir etken oldugunu kesin
olarak anlamiglardir. Bu dénemle birlikte siyasal kampanyalar1 organize etme isi ta-

mamen profesyonellerin yonetimine birakilmistir (Balci, 2006: 135).

1995 genel segimleri istikrarsiz koalisyon donemlerinin ardindan gelmistir.
1991 segimlerinin ardindan DYP-SHP ile baglayan DYP-CHP ile biten koalisyonlarla

gecgen bir donemdir. 1994 yilinda ortaya ¢ikan ekonomik kriz, yiizde 150’lere ulasmis

rekor enflasyon, TL’'nin ABD dolar1 karsisinda olagandisi deger kaybi, artan issizlik,
yoksulluk ve yolsuzluklar toplumsal huzursuzluga neden olmustur (Cankaya, 2015:
224). 1995 secimlerinde gergeklestirilen siyasal kampanya faaliyetlerine bakildiginda
siyasal reklamlar agirlikla gazetelerle gerceklestirilmistir. Zira siyasal kampanyalarda
kullanilan reklam filmlerine Yiiksek Se¢im Kurulu ve Radyo Televizyon Ust Kurulu
siirlamalar getirmistir. Bu ¢ercevede sokaklara, caddelere afis, pankart, bayrak vb.
tanitim materyallerinin asilmasi ve kamuoyu arastirmalarinin Kitle iletisim araglarinda
yayimlanmasi yasaklanmistir. Dolayistyla 1995 secimlerinde siyasal reklam faaliyetleri

sadece yazili basindaki reklamlarla sinirl kalmistir (Uztug, 1999: 91).

1995 seg¢imlerinin sonrasinda kurulan koalisyon hiikiimetleri de ¢ok istikrarli
bir performans sergileyemedikleri i¢in kisa 6miirlii olmustur. Birbirinin pesi sira ku-
rulan koalisyon hiikiimetleri gerek i¢ ¢ekismeler gerekse dis miidahaleler neticesinde
dagilmak durumunda kalmislardir. Bu donem iginde en dikkat ¢ceken gelismelerden
biri de Refah Partisi ile Dogru Yol Partisi’nin kurdugu koalisyon, “Postmodern Darbe”
olarak nitelendirilen 28 Subat siireciyle birlikte sonlanmistir. Askerin basini ¢ektigi bu
dolayli miidahale girisimi, Tiirk siyasal hayatin1 derinden etkileyerek biiyiik yaralar
birakmistir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 90).

Bu sancili siirecin ardindan gelen 1999 se¢imleri, milletvekili segimlerinin ye-
rel secimlerle birlikte yapildig: bir oylama donemi olmustur. Bu bakimdan se¢im kam-
panyalarmin yiikii diger donemlere gore daha agir olmustur (Aziz, 2011: 172). 1999
secimlerinin Siyasal kampanyalarina bakildiginda negatif séylemlerin baskin oldugu
dikkat cekmektedir. Partiler kendilerine hedef sectikleri parti veya partileri hedeflerine
alarak kampanya stratejisi gelistirmislerdir. Siyasal kampanyalarda en ¢ok tizerinde

durulan temalar ekonomik bunalim, yoksulluk, yolsuzluk ve irtica gibi konular
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olmustur (Duman ve Sun ipeksen, 2013: 130). 1999 secimleri siyasal reklamcilik adina
cagdas atilimlarin gergeklestigi, kKamuoyu arastirmalarinin siireklilik kazandigi, imaj
olusturma ile birlikte diger ¢abalarin profesyonellerce yiiriitiildiigii bir dénem olarak
Tiirk siyasi hayatinda yerini almistir (Balci, 2006: 135-136).

18 Nisan 1999 genel se¢imlerinden sonra hiikiimeti kurma goérevi Cumhurbas-
kan1 Siileyman Demirel tarafindan Demokratik Sol Parti Genel Baskani Biilent Ece-
vit'e verildi. Ecevit, kendi partisinin onciiligiinde Milliyet¢i Hareket Partisi ve Anava-
tan Partisi ile tiglii koalisyon hiikiimetini kurdu. S6z konusu koalisyon déneminde Tiir-
Kiye tarihinin en biiyiik dogal afeti ve ekonomik krizi yasandi. 1999 yilinda Marmara
bolgesinde gergeklesen iki biiylik depremde binlerce vatandas hayatini1 kaybetti. Bir
taraftan depremin yaralarini1 sarmaya calisan hiikiimet, 6teki taraftan artan teror olay-
lartyla ve iktisadi problemlerle ugrasmak zorunda kalmistir. Bu yasanan sorunlar ne-
deniyle koalisyon hiikiimetinin 6mrii ¢ok kisa olmus ve erken se¢im yapilmasi karari
alinmistir (Tokg6z, 2010: 56-57).

Tiirk politik hayatinda yeni bin yilin ilk genel se¢imleri 3 Kasim 2002 tarihinde
gerceklestirilmistir. 2002 segimleri yalnizca siyasal iletisim agisindan degil sonuglari
acisindan da 6nemli ve etkili bir se¢im olmustur. Segimlerle birlikte daha 6nce hiikii-
mette yer alan partilerin higbiri segmenden tam destek alamamis ve baraji gegememis-
tir. Se¢imlere toplamda 18 parti katilmis, bagimsizlarin disinda baraji asip Meclise gi-
rebilen yalnizca Adalet ve Kalkinma Partisi (AK Parti) ve CHP olmustur (Aktas, 2004:
81). AK Parti bu se¢imlerde almis oldugu yiizde 34 oy oraniyla tek basina iktidar ol-
mustur (Akay, 2011: 135).

3 Kasim 2002 segimlerinin en garpicit sonuglarindan birini de siyasal iletisim
kampanyasini reklamci1 Ali Taran’la anlasan Geng Parti almistir. Se¢imlerden kisa bir
stire 6nce kurulan Geng Parti yogun bir reklam ve tanitim kampanyasiyla se¢gmen kar-
s1sina ¢ikmis, secim kampanyasini lideri Cem Uzan’a odaklayarak yiiriitmiistiir. Ozel-
likle se¢im kampanyalarinda mitingler yoluyla halkin ayagina giderek diger partilere
oranla kisa siirede ¢ok sayida miting gergeklestirmesi ve gergeklestirmis oldugu miting
alanlarini panayir havasina ¢evirmesi bu partinin se¢im sonuglarina olumlu yansimigtir

(Akay, 2011: 137). Bu se¢imlerin en dikkat ¢eken ve en medyatik partisi durumundaki
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Geng Parti olagantistii maddi imkanlariyla 6n plana ¢ikmis, yurt i¢inde genis bir sec-
men tabanma ulasmustir. Partinin kisa siire igerisinde 7.25’lik oy almasinda Cem

Uzan’1n biiyilik bir medya grubuna ve GSM operatoriine sahip olmasi etkili olmustur
(Bekiroglu ve Bal, 2014: 92).

Iletisim teknolojisinde yasanan gelismeler ve her giin yeni bir bulusun ortaya
¢ikmasi, se¢im kampanyalarini ve reklamcilik faaliyetlerini yakindan etkilemistir
(Aziz, 2011:172). 2002 se¢imleri, dijitallesmenin basladig1 se¢imler olmus; cep tele-
fonu, internet gibi teknolojilerden bu dénemde aktif bir sekilde yararlanilmistir. Parti-
ler igin web sayfalar1 agilmis, geng segmenlere bu yolla daha kolay bir bi¢imde ulas-
mak hedeflenmistir (Duman ve Sun Ipeksen 2013: 133).

2007 genel segimlerine, gorev siiresi dolan 10. Cumhurbaskani Ahmet Necdet
Sezer’in yerine yeni bir cumhurbaskaninin segilmesinin yarattigi kriz damgasini vur-
mustu. Cumhurbagkanligi se¢imlerinde yasanan 367 Krizi, bu siiregte gergeklestirilen
Cumbhuriyet mitingleri ve Genelkurmay Baskan1 Orgeneral Yasar Biiyiikanit tarafin-
dan kaleme alinip yaymlanan e- muhtira gibi bir¢cok gelisme Tiirkiye'yi erken se¢ime
stiriiklemistir. 22 Temmuz 2007 tarihinde gerceklesen erken se¢imde AK Parti oylarin
yaklasik yilizde 47’sini alarak yeniden tek basina iktidar olmustur. TBMM’ye giren di-
ger partiler ise sirastyla CHP, MHP ile bagimsiz adaylarla se¢ime dahil olan ve soy-
lemlerinde ter6r orgiitii PKK taraftarligiyla tepki ¢ceken Demokratik Toplum Partisi
(DTP) olmustur (Balc1 ve Bal, 2008: 12).

S6z konusu se¢im doneminin kampanyalarinda, oncelikle yapilan erken se-
¢imle partiler adeta zamanla yarisarak ¢aligmalara baslamiglardir. Se¢im kampanyalari
cumhurbagkanlig1 se¢imi siirecindeki yasanan olumsuz havanin golgesinde kalmistir.
Bu nedenle partiler se¢im kampanyalarini, se¢cim temalarini, mitinglerini yasanan yu-
karida deginilen konular iizerine oturtmuslardir (Avci, 2015: 113). Bu noktada AK
Parti, 2007 secimlerinin siyasal iletisim baglaminda dersine en iyi calisan partilerden
biri olmustur. AK Parti, bu segimlerde Genel Baskan Recep Tayyip Erdogan’in Istan-
bul Biiyiiksehir Belediye Baskanligi’ndan beri tiim tanitim ve organizasyonlarini ema-

net ettigi Arter Ajans’in profesyonel destegiyle siyasal iletisim kampanyasini
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ylurlitmistiir. Kampanya siirecini merkez ve tasra teskilatlar1 esliginde disiplinli bir bi-
¢imde yiriten AK Parti, giiglii bir iletisim stratejisi belirleyerek yola koyulmustur.
“Durmak yok yola devam” slogani ile devamliligin 6nemine Ve istikrara vurgu yapmus;
“Her Sey Tiirkiye i¢in”, “Once Insan”, “Tiirkiye’de Giiller Agacak”, Giiglii Iktidar
Gigli Turkiye” gibi sloganlariyla da gelecege yonelik iyimser bir hava yaratmaya ga-
lismistir. Ancak segimlere az bir zaman kala, “Siz Kime Oy Veriyorsunuz?” seklinde

bir siyasal reklamla segmenlerini uyarma gerekliligini hissetmistir (Cankaya, 2015:
305-309).

2007 genel se¢imlerine Deniz Baykal’in liderliginde giren CHP, “Simdi CHP
Zamani1” sloganiyla kampanyasini baslatmig, genel olarak agresif ve negatif bir soylem
lizerinden iktidar partisine yiiklenmeyi tercih etmistir. MHP de “Tek Basina Iktidar”
sloganiyla se¢im kampanyasini baglatmig, segmene iktidar olacagini vaat ederek onlari
motive etmeye calismistir. Demokrat Parti ortak gatisinda birlesen ANAP ve DYP,
Saadet Partisi ve Geng Parti ise erken secim siirecinde kayda deger bir kampanya ger-
ceklestirememislerdir (Avci, 2015: 113-114).

2007 segimleri partilerin kampanya agisindan ¢ok iyi hazirlanamadiklari bir se-
¢im olmustur. Orijinal olmayan se¢cim kampanya sloganlari, sloganlara uymayan soy-
lemler nedeniyle vasat bir kampanya siireci yasanmistir. Bu durumda biitiin yiik parti
liderlerinin omuzlarina binmis, onlar da tansiyonu yiikselten, gerilim ve c¢atismalari
arttiran, siyasal ve toplumsal kutuplagsmayi koriikleyen demeg ve sdylemlerle oy top-

lamaya ¢aligmislardir (Aktaran Avcei, 2015: 114).

Ote yandan internetin bir siyasal iletisim mecrasi olarak kullanilmasi, 2007 se-
cimlerinde de devam etmistir. Internete yonelik giderek artan ilgiye kars1 siyasi partiler
de duyarsiz kalamamislardir. Dolayisiyla 2002 segimlerinde istifade edilmeye basla-
nan dijital medya 2007 segimlerinde daha profesyonel bir bi¢imde kullanilmistir (To-
ruk, 2008: 230). Web sayfalarini giincelleyerek yola koyulan siyasi partiler, forum si-
telerini ve yeni yeni yayginlasan sosyal medya mecralarint hem parti adina hem de

adaylar adina kullanmaya baslamislardir (Onat ve Okmeydan, 2015: 80).
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Internetin profesyonel olarak kullanimyla birlikte 2007 secim kampanyala-
rinda goze ¢arpan bir diger konuda siyasal iletisim alaninin 6zgiin bir alan oldugu ger-
¢eginin anlasilmasidir. Ticari reklamcilikta basar1 saglayan ya da reklam dahisi olan-
larin siyasal iletisim yapmak i¢in yeterli olmadig: goriilmiis, siyasal iletisimin kendine
0zgii kurallarmi umursamayan ticari reklamcilarin yerini siyasal iletisim alaninda uz-
manlagsmis kurulus ve ajanslar yer almistir. Ayni1 zamanda 2007 se¢im kampanyalarin-
daki bir diger siyasal iletisim gercegi de pozitif kampanyalarin, tehdit, satasma, kaos
hissettiren negatif kampanyalara kiyasla segmen nezdinde daha gegerli sayilmasi ol-
mustur (Cankaya, 2015: 326).

2011 genel segimlerine, 2009 yerel se¢imleri ve 2010 referandumunun ardin-
dan gidilmis, bu se¢imlere kadar iilkede yasanan bir¢ok gelismenin sonuglar1 topluma
ve siyasete yansimistir. Bu baglamda Ergenekon, Balyoz, KCK davalari, Kiirt sorunu-
nun ¢éziimiine yonelik ¢alismalar, CHP Genel Baskan1 Deniz Baykal ve MHP’nin iist
diizey yoneticileri ve milletvekillerinin kasetleri ve yeni anayasa tartismalar1 gibi ge-
lismeler se¢imlere giderken Tiirk toplumunun tizerinde etki yaratan konular olmustur.
Ayni1 zamanda 2010 referandumu siyasi partilerin se¢im stratejisini belirleyen ve ayni
zamanda 2011 segimlerinin bir provasi olarak nitelendirilmis, Siyasi partilerin bu refe-
randumda aldiklar1 pozisyonlarla 2011 se¢im sonuglari arasinda giiglii bir bag kurul-
mustur (Ete, 2011: 16-18).

AK Parti, 12 Haziran 2011 genel se¢cim kampanyasinda agirlikli olarak gec-
miste yaptig1 icraatlar1 ve yenilikleri segmenine hatirlatarak daha biiyiik hedefleri ger-
ceklestirebileceginin mesajlarini vermistir. Basta Istanbul olmak iizere iilkenin farkli

bolgelerinde ortaya koydugu etkili ve degisik projelerle segmenin karsisina ¢ikan ikti-
dar partisi, politik sdylemlerini “Tiirkiye Hazir, Hedef 2023 slogani tizerinden Cum-
huriyetin 100. kurulus yil dontiimiiyle bagdastirmistir. Ayrica milli birlik ve beraberlik
vurgusu yaptig1 “Biz Birlikte Tiirkiye’yiz” tiirkiisii ile segmenin destegine talip olmus-
tur (Avc, 2015: 118).

2011 secimlerine Genel Baskan Kemal Kiligdaroglu ile hizli bir giris yapan

CHP, mart aymndan itibaren secim kampanyalarin1 agirlikla televizyon kanallarinda
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yaymlattig1 siyasal reklamlar vasitasiyla segmene sunmustur. Oncelikle liderini tanit-

t181 se¢im kampanyalarinda CHP ayn1 zamanda se¢im vaatlerine de yer vererek siyasal
kampanya siirecini giindemdeki konulara da yer vererek yonetmistir. “Aile Biitcesi, In-

tibak Yasas1” gibi konulara yer veren ana muhalefet partisi, dikkatleri iizerine gekmeye
calismstir (Seker ve Isliyen, 2012: 336).

2011 secimlerinde giindemde olan bir diger konu da 2007 se¢im kampanyala-
rinda yasaklanan siyasi siyasi partilerin televizyondan siyasal reklam yayinlamalarinin
yeniden serbest birakilmasi olmustur. Siyasal partiler radyo ve televizyonu tekrar kul-
lanmuslardir (Avei, 2015: 118). Ote yandan gelisen hizli teknolojiye duyarsiz kalama-
yan siyasi parti ve adaylar, sinirsiz imkan sunan sosyal aglardan aktif sekilde yararlan-
muglardir. 2011 segimleriyle partilerin en az bir sosyal medya platformunda aktif se-

kilde yer almaya calistiklar1 goriilmiistiir (Onat ve Okmeydan, 2015: 93).

2015 genel se¢imlerine, 2014 yerel segimlerinin dncesinde yasanan olaylar ve
ilk defa halk tarafindan belirlenecek olan 10 Agustos 2014 cumhurbaskanligi se¢imleri
damgasini vurmustur. 27 Mayis 2013’te baslayan ve uzun siire iilke giindeminden in-
meyen Gezi olaylari bu siire¢te dnemli bir yere sahiptir. Ayn1 yilin sonunda gergekles-
tirilen 17-25 Aralik operasyonlar1 da kamuoyunun konustugu dnemli konu basliklar
icinde olmustur. Operasyonlarin sonunda devletin hemen her kademesinin dinlendigi
ortaya ¢ikmig ve bu telefon goriismeleri sosyal medyada yayinlanmistir (Aver, 2015:
149-153).

Yasanan bu gelismelerin ardindan AK Parti, secimlerde yerel adaylari 6n plana
cikarmaktan ziyade Recep Tayyip Erdogan ismini markalastirarak kampanya strateji-
sini olusturmustur. Nogay sanat¢1 Arslanbek Sultanbekov’un “Dombra” sarkis1 bagba-
kan Erdogan’a uyarlanmis, sarki akilda kalicilik agisindan son derece basarili bulun-
mustur (Ormeci, 2014). Yerel konulardan ziyade ulusal konulara agirlik veren AK
Parti, farkli medya mecralarinda yayilattigi siyasal reklam ilanlarini “bayrak, mars,
milli irade” gibi temalarla desteklemis; milli birlik ve beraberlik duygusunu 6n plana
¢ikarmaya calismigtir. Sosyal medyada orgiitlii bir yap1 olusturarak tanitim ve bilgi-

lendirme faaliyetlerinde bulunmustur. Sonug olarak yiiksek tansiyonlu gegen se¢im
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stirecinde iktidar partisi hakkindaki yolsuzluk iddialarina ragmen oy seviyesi beklen-
tilerin tizerinde gelmistir. CHP, MHP ve Baris ve Demokrasi Partisi (BDP) ise kendi-

leri agisindan tatmin edici sonuglar elde edememistir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 98-99).

Yerel se¢imlerden elde edilen basarili sonuglar, AK Parti agisindan Cumhur-
baskanlig1 se¢imleri dncesinde doping etkisi yaratmistir. 10 Agustos 2014 tarihinde
Cumhurbagkan1 aday1 Recep Tayyip Erdogan, ilk kez halk oylamasiyla birinci turda
yaklagik yiizde 52 oyla cumhurbaskani seg¢ilmis ve parti genel baskanligini Prof. Dr.
Ahmet Davutoglu’na devretmistir. Boylesi bir siirecin ardindan 7 Haziran 2015 genel
secimlerine gelindiginde ise, 3 se¢im ve yaklasik 13 yildir tek basina hiikiimet kurmada
yeterli gogunlugu elde eden AK Parti, ilk kez tek basina iktidar olmak i¢in cogunlugu

saglayamamistir.

Secimlerin ardindan tek bagina hiikiimet kurma yeterliligini elde edemeyen AK
Parti, Genel Baskan Davutoglu onciiliigiinde diger siyasi parti temsilcileriyle koalis-
yon goriismelerine baslamis ve uzunca siiren temaslardan eli bos dénmiistiir. Bu sii-
regte koalisyon hiikiimetinin kurulamamasi, artan teror olaylari, tilkenin ekonomik an-
lamda yasamis olduklar1 belirsizlikler ve siyasi kararsizlik toplumda endiselere sebep
olmustur. Bu siiregte bir tiirlii koalisyona yanasmayan MHP lideri Devlet Bahgeli’nin
tutumu ve AK Parti-CHP toplantilarinin da bir sonug vermemesi nedeniyle Tiirkiye bir

kez daha se¢ime gitme karar1 almistir (Tosun ve Tosun, 2015: 2).

Siyasal reklam kampanyalarinin temalarin1 7 Haziran 2015’ten sonra kurula-
mayan koalisyonla beraber 1 Kasim se¢im siirecine kadar gegen donemde yasanan Si-
yasi, sosyal durumlar belirlemistir. AK Parti secim kampanyasini, genel olarak yeni-
den istikrar1 elde etmeye yonelik insa etmistir. AK Parti’nin genel se¢cim beyanname-
sine bakildiginda, “demokratiklesme ve yeni anayasal sistem, insani kalkinma nitelikli
toplum, istikrarli ve gii¢lii ekonomi, bilim, teknoloji ve yenilik¢i {iretim, yasanabilir
sehirler, stirdiiriilebilir ¢evre, vizyoner ve oncii iilke gibi basliklardan olusmaktadir.
Beyannamede ekonomiye 6nemli 6l¢iide yer ayrilmistir” (Giiran Yigitbasi, 2015, 53).
Partilerin reklam filmlerine bakildiginda ise AK Parti reklam filmlerinde mutlu Tiir-

kiye'yi betimlerken CHP ve MHP ise reklam temalarin1 yoksulluk, teror, 6zgiirliik,
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yolsuzluk, issizlik gibi konular tizerinden belirlemistir. CHP’nin bu siireci baz alarak

hazirlatmis oldugu “Milletge Alkisliyoruz” mesaji protesto olarak nitelendirilmistir
(Vodinali ve Akinci1 Cotok, 2015: 527-529).

2018 Cumhurbaskanlig1 ve Genel Se¢imleri; 15 Temmuz 2016 hain darbe giri-
simi ve 2017 referandumu akabinde gergeklesmistir. Cumhur ittifaki (AK Parti, MHP
ve BBP) ve Millet ittifaki (CHP, 1Y1 Parti, SP ve DP) seklinde ikili bir yap1ya evrilen
siyaset yarisinda, Cumhur ittifaki’nin Cumhurbaskan1 aday1 Recep Tayyip Erdogan,
se¢im kampanyasinda daha once gergeklestirdigi hizmetlere ve bundan sonrasi igin
yapmay1 planladig icraatlara yer vermistir. Muharrem ince hiikiimet elestirisi iizerin-
den toplumsal ve ekonomik birgok vaatte bulunmustur. IYI Parti Genel Baskan1 Meral
Aksener “devlet” ve “insan” vurgusu iizerine kampanyasini insa ederken, teror tutuk-
lusu olan HDP Es Genel Baskani Selahattin Demirtas ise “demokrasi” ve “6zgiirliik”
kavramlarin1 6nceleyen bir hiikiimet elestirisi ortaya koymustur. Dort adayin siyasal
iletisim stratejileri karsilastirmali olarak incelendiginde Erdogan ve Muharrem
Ince’nin ekonomi, sanayi ve teknoloji gibi daha somut vaatleri 6n plana ¢ikaran siyasi
bir soylem gelistirdigi dikkat gekmistir. Bunun karsisinda Meral Aksener ve Selahattin
Demirtas’in hiitkiimet ve Erdogan karsitlig tizerinden bir kimlik siyaseti izlemeyi ter-
cih ettigi goriilmiistiir (Caglar, Erol ve Akdemir, 2018: 111-116).

Tirkiye’nin 2018 se¢im kampanyalarinda, partiler ve adaylar geleneksel
medya kullanimryla birlikte yeni medyaya da yogun bir ilgi gostermislerdir. Ozellikle
sosyal medyay1 etkin bir bicimde kullanan siyasal aktorler, resmi Facebook ve Twitter
hesaplarinda secime son iki hafta kala daha fazla mesaj paylasma yoluna gitmislerdir.
Partiler ve adaylar bu dénemde diyalog kurmaktan ziyade sosyal medyanin hizli ve
etkilesime uygun yapisi sebebiyle bu yaklagimi benimsemislerdir (Bitirim Okmeydan,
2018: 4237).

24 Haziran 2018 genel se¢imlerinde AK Parti, “Ziimriidiianka” temal1 reklam
filminde, geleneksel degerlere gonderme yaparak duygusal ¢ekicilik unsurunu kullan-
mistir. CHP’nin “Gelin Hep Birlikte Bug’siz Yeni Bir Diinya Tasarlayalim” isimli ani-

masyon reklam filmi ise normalde bakildiginda bir ¢izgi filmdir ve genglere yonelik
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bir anlatimi igerisinde barindirir. Reklam filminde iktidara yonelik elestiriler yogun
olarak belirtilmesine ragmen bu elestirilerin yumusak bir tislupla mizahi bir dille ger-
ceklestirildigi ve reklamda mizah cekiciliginin ortaya ¢iktig1 goriilmiistiir. Ozellikle
bilgisayar oyununu hatirlatan gorsel 6geler, fonda ¢alan oyun miizigi ve cheat, bug,
frag, gibi bilgisayar oyuncularimin kullandigi bu terimlerin reklamda yer almasiyla bir-

likte ¢izgi film geng hedef Kitlenin son derece ilgisini ¢ekmistir. Son olarak SP’nin

“Degistir-Radyo” temali reklam filminde de bir s6zel unsur ve metin olmamasina rag-
men yogun bir sembolik anlatimla, mizah s6z konusu olmustur. Dolaysiyla iyi tasarla-
nip kurgulanmig bir siyasal reklam filminin, partilerin kendi tabanlar1 disinda da ilgi

cekecegi ortaya ¢ikmistir (Okmeydan, 2018: 4337).
1.6. Siyasal Reklamlarimn Etkileri

Kitle iletisiminde etki konusu gegen yiizyildan itibaren tartisma konusu olmus,
Kitle iletisim araglarinin insanlar tizerinde ne denli etki yarattigi, yasanilan dénemin
sartlar1 da goz oniine alinarak farkli bakis agilariyla incelenmistir. Geride biraktigimiz
yiizyilin ilk dénemlerinde gergeklestirilen arastirmalarda, Kitle iletisim araglarinin et-
kilerinin ¢ok yiiksek oldugu bunlarin muhatab1 durumunda olan kitlelerin ise pasif bi-
rer alicilar olduguna yonelik yaygin bir kanaat sz konusu olmustur. Bir bagka ifade
ile medyanin sinirsiz bir gii¢ oldugu bunu yaninda hedef kitlelerin de génderilen her
seyi sorgusuz bir bigimde kabul ettigi diisiincesi bu doneme damga vurmustur. Aka-
binde gergeklesen arastirmalarda, Kitle iletisim araglarinin sanildigi kadar giiclii etkiye
sahip olmadigi, bu araglar diginda etkide bulunan baska faktorlerinde s6z konusu ol-
dugu ve mutlak etkiden ziyade var olan tutumlar1 pekistirme gibi sinirl bir etkiye sahip
oldugu goriisii benimsenmistir. Ardindan televizyonun devreye girmesi ve muazzam
bir ilgi gérmesi nedeniyle kitle iletisiminin etkisinin giiglii ancak uzun vadede gercek-

lestigi sonucuna ulasilmistir (Bekiroglu ve Bal, 2014:108-109).

Kitle iletisim araglar1 iizerinden se¢menlere ulastirilan siyasal reklamlarda,
adayin ya da partinin se¢men tarafindan kabul edilmesi ve bu durumun sandiga yansi-
yarak parti ya da adayn tercih edilmesi, meclise girmesi, yonetime gelmesi yani se¢im

sonuglarina dogrudan etki etmesi amaglanir. Siyasal reklam kimi zaman siyasal
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partiler, siyasal kisiler, baski gruplari ve sivil toplum orgiitleri tarafindan herhangi bir

konuda kamuoyu olusturmak i¢in de kullanilabilmektedir (Avci, 2015: 172).

Siyasal reklamlara ilisin yapilan arastirmalarin biiyiik ¢ogunlugu, bu tiir rek-
lamlarin segmenler tizerinde belli bir diizeyde etki yarattigin1 gostermektedir. Bu aras-
tirmalarin bir kismi, se¢gmenlerin kampanya donemlerinde adaylar ve sorunlar ile ala-
kal1 bilgilerinin gogunlugunu televizyon araciligi ile yayimnlanan reklamlardan edindi-
gini ileri siirmektedir. Televizyonda yer alan siyasal reklamlarin se¢gmenlerin politik
konulara yonelik ilgisini artirdigi, adaylar1 daha iyi tanittigi, segimlere dair bilgi sahibi
olmayanlart ikna ettigi, oy vermeye gec karar verenleri oy vermeye yonelttigi, oy ver-
meye erken karar verenleri oy verme kararini pekistirdigi belirtilmektedir. Diger bir
yaklagimi benimseyenler ise gazete makaleleri ile desteklenmeyen televizyon haberle-
rinin ¢ok fazla bir etkisi olamayacagini ileri siirmektedirler (Tokg6z, 2010: 178). Ni-
tekim siyasal reklamlarin belli bir siire yasak oldugu Fransa’da se¢imlere katilimin dii-
siik olmasi, halkin yeniden siyasete ilgi duymasi gerekliligini ortaya koymus, ¢6ziim
ise politik katilimi arttiric1 yonti itibariyle siyasal reklam olarak goriilmistiir (Lilleker,
2013: 203).

Siyasal reklamin hangi boyutta etkili oldugu bilinmese de yapilan bir¢ok aras-
tirmada segmenler tizerinde belirli bir etki yarattigi bilinmektedir. Bunlar dort diizeyde
ortaya ¢ikmaktadir (Aktaran Avci, 2015: 173):

1. Se¢men bireylerin bilgi ve enformasyon diizeyi iizerindeki etkiler: Burada
reklamlar sayesinde se¢gmenlere adaylarin isimleri, kisisel 6zellikleri ya da nitelikleri
hakkinda bilgiler aktarilir. Ancak Amerikan baskanlik se¢imleri doneminde bir¢ok
farkli arastirmanin gosterdigine gore siyasal reklamlardan se¢menlerin bilgi edini-
minde birgok farkli faktor etkili olmustur; reklamin tiirii, segmenlerin kisisel 6zellik-
leri, adaylarin cinsiyeti ya da adaylarin siyasal platformdaki eski donem tecriibeleri,
vb. (Se¢im, 2017: 130)...

2. Se¢menlerin adaylar: ve partileri algilamalar itizerindeki etkiler: Segmen
cesitli adaylarin reklamlarina bakarak aday ve parti hakkinda bazi bilgiler elde eder ve

karar verir. Karar vermesi adayin nasil yansitildigi ile ilgilidir. Negatif sekilde
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yansitilan, skandal haberleriyle giindeme gelen adaylar se¢gmen i¢in olumsuz imaj olus-
turmakta, deger kaybina neden olmaktadir (Lilleker, 2013: 130-131).

3. Kararsiz se¢menlerin 0y tercihleri iizerindeki etkiler: Kararini1 son asamaya
kadar verememis segmende etkilidir. Dolayisiyla kendilerini en iyi parti seklinde pa-
zarlayan parti ya adaylar kararsiz segmen tizerinde etkili olacaktir (Lilleker, 2013, 90-
91).

4. Bireyin tutumu ve siyasal sisteme katilimindaki etkiler: Siyasal katilimda bii-
yiik ¢ogunlukla siyasal kiiltiirin ortaya koymus oldugu normlarin, kurallarin etkisi bu-
lunmaktadir. Bu tutumlarin olusmasinda bireylerin iginde bulundugu, dogup biiytidiigi
toplulukta edindigi kazanimlar etkili olmaktadir. Segmen rastgele bir tutum sergile-
mekten ziyade “kime oy vermeliyim, kime vermemeliyim” seklinde bir diigiince i¢inde
hareket etmektedir. Dolasiyla siyasal reklamda oy verme davranisinin bu karmasik
duygular igerisinde olmasi nedeniyle gegmisten gelecege dogru ¢ikarimlarin ortaya
konulmasini zorunlu kilmaktadir (Aktaran Karagor, 2013: 59).

Ote yandan bir baska calismada; Almanya, Polonya ve Fransa gibi ii¢ farkli
tilkede Cwalina ve arkadaslar1 (2000) tarafindan siyasal reklamciligin segmenlerin
davraniglarina yonelik etkisi incelenmis ve arastirma sonucunda bulgular dort mad-

dede genellestirilmistir:

1. Siyasal reklamlar, halihazirdaki segmenlerin tercihini kuvvetlendirici bir go-
revi vardir. Reklam mesajlarina maruz kalan belirli bir adayn taraftarlari, adaylarina

sagladig1 destek mevzusunda istikrarli bir yiikselis gostermektedir.

2. Siyasal reklamlar, halihazirdaki segmenlerin tercihlerini sarsabilmekte ve
ilerleyen zamanlarda koklii bir sekilde degistirilmesine dahi yol agmaktadir. Heniiz
kimi destekleyecegine dair fikri olmayan hedef segmenlerin ise kararsizliklar: git gide
artmaktadir. Bu durum genellikle aday imajinda degisiklige gidildigi zaman ortaya
¢ikmaktadir. Bu tarz reklamlardan sonra kararsiz se¢gmenler, adayin gozle gériinmeyen

ozelliklerine dikkat kesilmeleri ile karar verme siireglerini tekrar degerlendirmektedir.
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3. Siyasal reklamlar, segmenlerin tercihlerinde zayiflatma veya giiclendirme
gerceklestirmez, fakat adayin olusturdugu imajin segmenlerin zihninde yeniden sekil-
lenmesine yol agmaktadir. Bu etki bilissel bir etkidir. Ortaya ¢ikan verilere gore siyasal
reklamlar bazi noktalarda degisiklik yaratmasina ragmen kararin hangi yonde olacagi

ve kesinligi degismemektedir.

4. Siyasal reklamlar, segmen tercihleri ve aday imaji tizerinde herhangi bir et-
kide bulunmamaktadir. Boyle reklamlarin yapimi siyasal reklamcilik agisindan bir ha-
tadir ve tamamen para israfidir (Aktaran Balci, 2006: 144-145).

Siyasal reklamlar, ilk bakista hali hazirdaki goriise olan destegi arttirmak gibi
goriinse de aslinda farkli gruplar tizerinde ¢esitli etkiler yaratmaktadir. Teknolojik ge-
lismelerin siyasal kampanya ve reklamlar1 dogrudan etkilemesine kosut olarak sec-
menlerin de etkilenme diizeyleri bu degisim ve doniisimden etkilenmektedir (Kalen-
der, 2014: 85). Glinlimiizde dogrudan ya da dolayl etkileri hala daha tartisiliyor olsa
bile siyasal reklamcilik, demokrasilerde gormezden gelinemeyecek bir arag haline gel-

mis se¢im donemlerinin vazgegilmez bir enstriimani olmustur.
1.7. Siyasal Reklam Tiirleri

Siyasal reklamlar; kullanma sekilleri, kullanildiklart yerler, i¢erikleri ve amag-
larina gore farkli tiirlerde ele alinabilmektedir. Siyasal reklamlart siniflandirma konu-
sunda gesitli gortisler mevcuttur. Cankaya siniflandirmasinda siyasal reklam tiirlerini

7 kategoride ele almistir;
1) Partizan siyasal reklamlar
2) Adaylar esas alan siyasal reklamlar
3) Iktidar: esas alan siyasal reklamlar
4) Toplumsal gruplara yonelik siyasal reklamlar
5) Gizli siyasal reklamlar

6) Negatif siyasal reklamlar
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7) Sosyal amagli reklamlar (2015: 48-53).

Uztug ise siyasal reklamlari, igerikleri ve verdikleri mesajlar agisindan ele ala-

rak siiflandirmastir;
o Partinin durumunu ve kurumsal kimligini vurgulayan reklamlar,
o Liderin imajina yonelik bir gelismeyi amaglayan reklamlar,

Adayin partiye olan bagliligin1 vurgulayan reklamlar,

(@)

o Adaylarin karakteristik 6zelliklerini konu alan reklamlar,

(@)

Ozel toplumsal katmanlar1 hedef gosteren reklamlar

o Iktidarin kendi yaptiklar1 iizerinde duran énemini vurgulayan (pozitif) ya da
muhalefet agisindan iktidarin icraatlarii kiiglimseyen reklamlar (negatif)
(2004: 318-319).

Sonug olarak siyasal reklamlar iizerine birgok ¢alisma yapilmus, farkli arastir-
macilar siyasal reklamlar1 farkli tiirlere; bi¢im, igerik gibi yonlerde siniflandirmalara
ayirmiglardir. Bu baglamda bir¢ok arastirmaci siyasal reklamlari, pozitif ve negatif si-

yasal reklamlar seklinde bir siniflandirmaya tabi tutmustur.
1.7.1. Pozitif Siyasal Reklamlar

Pozitif siyasal reklamlar, siyasal parti ya da adaylarin yapmis olduklar1 faali-
yetlerini anlatan, ileride yapacaklarini pozitif bir gelecek temasi seklinde segmenlerine
veya potansiyel segmenlerine ulastiran reklamlardir. Bu tiirdeki reklamlarin partinin
ya da adayin pozitif nitelikleri tizerinde durulacak sekilde hazirlandigi ve adayn kisisel
ozelliklerinin 6n plana ¢ikarilarak liderlik algisinin gelistirildigi belirtilmektedir. Ay-
rica muhalefete kars1 giiclii iktidarlarin ¢ogu zaman tercih ettigi reklam tiirii pozitif
reklamlardir (Balci, 2006:171).

Pozitif siyasal reklamlar, secmenlerin duygu ve diisiincelerine etki ederek, seg-

meni harekete gegirmek amaciyla reklami yayinlatan aday: ya da partiyi 6ne ¢ikartan,



44

icraatlarindan ve projelerinden bahseden ve sonug olarak da segmenlerin kendi parti-

lerine oy kullanmalarini saglayan reklamlardir. Dolayisiyla bu reklam tiirtinde daha
cok partiyi ve aday1 6n plana ¢ikarip yine partiyi ve liderini olumlama, ‘iyi 'gésterme

soz konusudur.

Pozitif siyasal reklamlar, rakip parti ve adaylara sardirmama stratejisi tizerine
inga edilmis reklamlardir. Nitekim 3 Kasim 2002 genel se¢imlerinde AK Parti’ye ve
onun liderine yonelik; Cumhuriyet Halk Partisi Genel Baskan1 Deniz Baykal tarafin-
dan “Hakkinda dosya bulunanlar bu iilkeyi yonetemez” seklinde yapilan karalamalara
ragmen AK Parti, kampanya iletisim stratejisi geregi olarak bu iddialarin higbir seye
cevap vermemis Ve kampanyasini negatif zemine ¢ekmemeye calismistir. “Her sey

Tiirkiye i¢in” slogani ger¢evesinde AK Parti, polemiklerden ve kaostan beslenme ye-
rine kendini topluma aktarma ve neler yapacagini, nasil yapacagini vurgulamaya 6zen

gostermeyi ilke olarak benimsemistir (Ozkan, 2004:235).

Pozitif reklamlari, "aday gosterilen kisinin giindemdeki olaylara gére konum-
landirilmast ve adayin bilinen ideal liderlik vasiflarinin algilanmasini gelistirmek i¢in
gerceklestirilen reklamlar” seklinde tanimlayan Johnson-Cartee ve Copeland, reklam-
larin kullanim nedenlerini su sekilde siralamaktadir (Aktaran Bekiroglu ve Bal, 2014:
116-117):

o Adayin isminin bilinirligini saglamak,

o Adaym pozitif liderlik vasiflarin1 vurgulamak ve gelistirmek,
o Sec¢menlerle aday arasinda bir bag kurmasini saglamak,

o Adaya yonelik kahraman imaj1 olusturmak,

o Adayin konulara dair diisiincelerini ortaya koyarak segmenlerle uyumunu

ortaya ¢ikarmak

o Onemli kisi ya da gruplarla adayn iliskisini kurmak.
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Ote yandan pozitif siyasal reklamlar da konu ve imaj reklamlar1 olarak kendi
iginde iKi tiirde siniflandirilmaktadir. Aday imajina yonelik pozitif reklamlarda, adayin
karakteristik 6zelliklerine dair; azimli, giiclii, diirtist, zeki, ileri gorisli, saygili, sa-
mimi gibi bir¢ok niteligine gonderme yapilmaktadir. Genel itibariyle imaj reklamla-
rinda adaylarin bu niteliklere sahip bireyler olarak sunulmasi veya bu 6zelliklerin goz
oniinde bulundurularak se¢cmene tanitilmasi s6z konusudur. Konu reklamlarinda ise
daha ¢ok adaym kendisi tarafindan gelistirilen politik onerilere, gegmiste yaptigi ve
gelece iimit vaad eden faaliyetlerine dikkat ¢cekilmektedir (Uztug, 1999: 166).

1.7.2. Negatif Siyasal Reklamlar

Siyasal kampanya siire¢lerinde partinin ya da adaylarin segmenlere yonelik iKi
temel amaci vardir; ilk olarak se¢meni kendilerine oy vermesi gerektigine, ikinci ola-
rak da rakip diger adaylara oy vermemeleri gerektigine ikna etmektir (Karagor, 2013:
25). Dolayisiyla siyasal parti ve adaylarin rakiplerine neden oy vermemeleri gerekti-
gini se¢gmenlere anlatmalarinin en basit yolu negatif siyasal reklamlardan gegmektedir
(Balci, 2007: 124).

Negatif siyasal reklamcilik, siyasi rakibin yonetim sekline, davranis veya lider
olabilme vasiflarina yonelik yetersizliklere vurgu yapan ve bu olumsuz niteliklerden
kitleleri haberdar etmeyi hedefleyen bir siyasal iletisim stratejisidir. Politik aktorler,
ozellikle se¢im donemlerinde negatif siyasal kampanyalar gelistirerek rakiplerin 6ne
stirdiigti konulardaki celiskilere veya noksanliklara dikkat ¢cekmeyi hedeflemektedirler
(Lilleker, 2013: 171). Diger bir ifadeyle, negatif igerige sahip reklamlar ile rakip parti
ya da adaya yonelik se¢gmen tizerinde olumsuz bir algi olusturularak segmenin kendi

tarafina ¢ekilmesi hedeflenmektedir.

Rakip parti veya adaylarin se¢gmen goziinde rencide edilmesi veya yapmis ol-
duklar: faaliyetlerin eksik ve olumsuz yonleriyle gosterilmesi nedeniyle pek ¢ok sec-
menin negatif siyasal reklamlara olumlu bir sekilde yaklasmadigi one siiriilmektedir
(Demirtas, 2010: 24). Fakat kisiyle ilgili izlenim olusumunda negatif mesajlar pozitif
mesajlara gore daha fazla akilda kalicidir. Asirt ya da olumsuz davranislar genellikle

olumlu davraniglardan daha ¢abuk algilanir ve sonug olarak, izlenim ya da tutum
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olusturma siireci tizerinde daha fazla etkiye sahiptir. Dolayisiyla bu durum aday ve
partilerin negatif siyasal reklama daha fazla ilgi duymalarina ve kullanimina neden
olmaktadir. Politik kampanyanin 6nemli bir islevini yerine getiren siyasal reklamlarin
dolagima girmesiyle birlikte adaylar ve kampanyalar hakkinda farkindalik yaratilir,
se¢menlerin siyasi giindemlerinde konu onceliklerini belirlemelerine yardimer olunur
ve kisileraras1 ve kamusal tartismalar tesvik ederek kampanyaya olan ilgi arttirilir
(Cwalina ve Drzewiecka, 2014: 195-197).

Negatif siyasal reklamlarin oncelikli amaci, kampanyay1 gerceklestiren kisi
veya grubun secilmeleri igin ikna edici yonde argiiman ortaya koymaktan ziyade raki-
bin argiimanlarina odaklanip onlart gegersiz kilmaktir (Lilleker, 2013: 172). Yapilan
arastirmalarda ortaya konulan sonuglara gore, 6zellikle rakip adayimn karakteristiklerine
yonelik saldir1 igerikli negatif siyasal reklamlar, kisa siirede se¢gmen tutum ve davra-
niglar1 tizerinde olumsuz etki meydana getirmekle birlikte uzun siirede ise insanlari
siyasal sistemden uzaklastirmaktadir (Balci, 2006: 222). Bir diger ifadeyle se¢menler,
rakip adaya kars1 yapilan abartili saldirilar1 gordiigiinde veya ispati miimkiin olmayan
suclamalart fark ettiginde istenilen yoniin tam tersi tutumlar sergileyebilmektedir.
Boylesi bir durum karsisinda segmen, bazen negatif reklamlarin hedefinde yer alan

parti veya adayin yaninda olma egilimine girebilmektedir.

Ancak bir bagka arastirmaci Kahn ve Kenney, ABD Senato Se¢im kampanya-
larindan yararlanarak gergeklestirdikleri arastirmalarinda yayinlanan negatif reklam-
lara kars1 elestirilerin gamur atma tarzinda degil de reklami1 yaptiran parti ya da adayin
hakli goriilmesi seklinde oldugu siirece, reklamlardaki olumsuzluk artisinin segmen
katilimini azaltmadig: sdylemislerdir (Balc1, 2006: 229). Dolayisiyla adaylar arasin-
daki farklar1 gorebilen se¢menler, bir aday1 daha ¢ok desteklerken digerine daha me-
safeli durmaktadir. Bu bakimdan negatif siyasal reklamlar, segmenlerin kafalarinda
heniiz oturmamis karariin netlesmesi konusunda onlara yardim ederken segmenlerin

siyasete yonelik ilgisini de kismen arttirabilmektedir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 118).

Diger taraftan hedef kitleye gonderilen negatif mesajlar karsisinda segmenlerin

genel olarak vermis olduklar1 tepkiler su sekilde ortaya ¢ikabilmektedir:
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— Hedef kitle negatif mesaj1 izlemez ya da es geger.

— Mesaj1 alan segmenler, kendi kanaatlerinde bir yanlislik oldugunu diisiiniir

ve kararlarinda bir degisiklige giderler.

— Seg¢menler negatif mesajlar karsisinda bile kendi diisiincelerinden vazgec-

mezler ve biiyiik bir kararlilikla savunmayn siirdiiriirler (Balci, 2006: 217).

Sonug olarak temel amaci reklami verenler agisindan segmenleri yanina ¢ekip
rakiplerden uzaklastirmak (Goker ve Alpman, 2010: 38) olan negatif siyasal reklam-
larin segmenlerin politik enformasyon diizeylerini arttirmasi ve daha fazla dikkat ¢ek-
mesi nedeniyle ilerleyen zamanlarda da negatif reklamlardan vaz gecilmesi pek miim-

kiin goriinmemektedir.

1.8. Siyasal Reklamcilikta Kullamilan Araglar

Kitle iletisim araglarinda yasanan gelismeler toplumu “kitle toplumu” kavra-
mindan ¢ikarip “iletisim toplumu” kavramina eristirmistir. iletisim toplumunda siya-
setle dogrudan iliskili araglarin siizgeglerinden gegen enformasyon hem siyasetgilere-
hem de se¢gmenlere ulasmaktadir (Kentel, 1991: 41). Siyasilerin kendilerini tanitmasi,
seslerini duyurmasi, toplumu bilgilendirmesi, kamusal sorunlara dikkat ¢ekerek siya-
sal katilimin gerekliligi vurgulamas: ve bu konuda halki yonlendirmesi baglaminda
Kitle iletisim araglarinin 6nemli misyonlar1 bulunmaktadir. Demokratik toplumlarda
ozellikle se¢im dénemlerinde daha fazla ihtiya¢ duyulan Kitle iletisim araglari, segmen
ve adaylar arasinda en hizli ve en kolay etkilesimin saglandigi ortamlar olarak sistemin

saglikli islemesi adina kritik bir yerde konumlanmaktadir.

Diinden bugiine yasanan teknolojik degisimler, hedef kitleye ulasmak agisin-
dan siyasilerin isini oldukga kolaylastirmistir. Gegmis donemde siyasiler 6zellikle se-
¢im zamanlarinda kendi propagandalari i¢in mitingler, ev ya da esnaf ziyaretleri, ¢esitli
toplantilar vs. gibi daha geleneksel metotlarla siyasal iletisim faaliyetlerini yiiriitmek-
teydiler. Gliniimiizde bu siireg, yasanan teknolojik gelismelerle beraber bu geleneksel
yontemlerin yaninda, sayisi hizla artan Kitle iletisim araglariyla daha modern hale gel-
mistir (Balc1, 2006: 146).
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Kitle iletisim araglarmin c¢esitliligi ve sagladigi imkanlar baglaminda politik
kampanyalar ve reklamlarda her aracin kendi potansiyeline kosut olarak avantajli ve
dezavantajli yonleri s6z konusudur. Bu durum siyasi parti ve adaylarin hazirlattigi pro-
fesyonel reklamlarin, hangi mecranin kullanilarak hedef kitleye etkili bir bigimde ak-
tarilmasini beraberinde getirmistir. Yapilan dogru mecra tercihi ve kullanilan yontem
segimlerin basartyla sonuglandirilmasinda Kritik bir 6neme haizdir. Dolaysiyla kurgu-
lanan mesajin igerigi kadar bu mesajin hangi mecra ile tanimlanmis hedef Kitleye ulas-

tirtlmasi politik reklamcilik adina 6nemli bir sorunsaldir.
1.8.1. Televizyon

Televizyon yayin hayatina basladigindan buna yana diinya ¢apinda en ¢ok ilgi
goren Kitle iletisim araglarindan biri olmustur. Aracin islevselligi, giiglii anlatim tek-
nigi, takip i¢in ticret ve egitim gerektirmemesi gibi 6zellikleriyle televizyon, kitlelerin
serbest zaman etkinliklerinde ayricalikli bir konumda yer almaktadir. insanlarin dis
diinya hakkindaki bilgi ve gézlemlerinin biiyiik bir kismini televizyon yaymlarini takip
ederek elde etmesi sebebiyle, bu arag siyasal iletisim ve reklamcilik ag¢isindan da ¢ok

etkili ve islevsel bir arag olarak goziikkmektedir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 130).

Televizyonun bir siyasal reklam kampanya araci olarak kullanilmasinin deza-
vantajli yonii ise reklamlarin yapim ve yayimn maliyetlerinin, diger iiriin ve hizmet rek-
lamlarinda oldugu gibi ¢ok yiiksek biitce gerektirmesidir. Bununla birlikte siyasal rek-
lam filmlerinin izlenmesi se¢menlerin tercihinde olup izleyiciler televizyonda farkl
bir kanala gecerek iletiyi es gegebilmeleridir. Bu durumda yiiksek harcamalar yapilmis
reklamlar bir anda ¢op olabilmektedir (Se¢im, 2017: 140). Televizyon ¢ok genis bir
kitleye seslenebilen ancak pahali birer ara¢ olmasi1 nedeniyle bu mecranin yerel segim-
lerden daha ¢ok genel se¢imlerde kullanilmasi da aracin olumsuz 6zelliklerinden biri-
dir (Cankaya, 2015: 54).

Siyasal kampanyalarda televizyon dort farkli sekilde kullanilmaktadir (Aktaran
Sec¢im, 2017: 141):

a) Tanitma Spotlari: Se¢men tarafindan heniiz taninmayan aday ya da partiyi

onlara tanitmaya ve tanimlamaya calisan reklamlar.
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b) Argiiman Spotlari: Adaym fikirleri, endiselerini ele alan, konular ve sorun-

lara yonelik tavirlarin1 kanitlamaya yonelik reklamlar.

C) Saldwr1 tarz: spotlar: Se¢menlerin kendilerini neden segmeleri gerektigine

rakibi neden segmemeleri gerektigine yonelik reklamlar.

d) Vizyon sunan spotlar: Adaylarin zeki, ¢aligkan, diiriist ve karizmatik 6zel-
liklerine vurgu yaparken, diger yandan da onlarin iilkeyi ya da sehri ileriye gétiirecek

liderlige ve vizyona sahip oldugu izlenimini olusturmaya calisan reklamlar.
1.8.2. Radyo

Televizyon yaylarinin yayginlik kazanmasina kadar dnemli bir haber alma ve
eglence araci olarak kullanilan radyo, bilgilendirme ve eglendirme islevinin yani sira
politik baglamda Birinci Diinya Savasindan sonra ilk kez ABD se¢cim kampanyala-
rinda bir propaganda araci olarak kullanilmistir. Radyo, Ikinci Diinya Savasi yillarinda
Almanya’da Nazilerin iktidara gelmesinde, ABD’de sol goriislii kanaat onderlerine
kars1 yiiriitiilen karalama stirecinde ¢ok etkili olmustur. Kitlelere siyasi fikir ve diisiin-
celerin aktarilmasinda islevsel bir ara¢ olarak goriilen radyo hem reklam uygulamala-
rinin hem se¢im kampanyalariin aranan bir mecrasi ve vazge¢ilmezi olmustur (Tok-
g0z, 2014: 37).

Radyo isitsel bir ara¢ oldugundan siyasetcinin one ¢ikan yetenegiyle kivrak
zeka ve dili etkili kullanmasidir. Siyasetcinin diksiyonu, hitabeti ve kullanilan dile ne
kadar hakim oldugu radyo mecrasi i¢in 6nemli niteliklerdir (Aktas, 2004: 164). Rad-
yonun sadece ses tizerinden bir ara¢ olmasinin belirli avantajlar1 ve dezavantajlar1 var-
dir. Radyonun yaygin olmasi, takibinin baska bir isi yapmaya mani olmamasi ve kul-
laniminin kolay olmasi gibi avantajlara sahiptir. Ayni zamanda en 6nemli avantaji he-
def kitlelere ucuz bigimde ulagsma imkan1 saglamasidir. Bu da siyasal reklamcilik i¢in
mecray1 ayricalikli kilmaktadir (Polat, 2015: 515-517). Ayrica sadece ses iizerine Ku-
rulu bir iletisim araci olmas1 onu diger araglara kiyasla dezavantajl kilmaktadir. Nite-

kim hem gorsel hem de isitsel bir arac olan televizyonun Ikinci Diinya Savasi’ndan



50

sonra yaygin bir sekilde kullanilmasi ile radyo geri plana atilmis ve “radyonun altin

devri bitti” diye diistiniilmiistiir.
1.8.3. Gazete ve Dergi

Tarihin en eski reklam 6rneklerinin hazirlandigi gazete ve dergiler, televizyon
ve radyo ile birlikte kamuoyunu bilgilendirmede ve etkilemede kullanilan en 6nemli
geleneksel Kitle iletisim araglari igerisinde yer almaktadir. Ozellikle se¢im donemine
kisa bir zaman kala biiyiik 6neme sahip olan gazete ve dergiler, segime girecek parti
ve adaylarin iicret karsiliginda tanitimlarinin yapilmasi noktasinda 6nemli mecralardir.
Adaylarin kendisini, partilerini, yaptiklarini, yapacaklarini segmenlere detayli bir bi-
¢imde anlatma imkani bulduklari igin diger Kitle iletisim araglarina nazaran yazili bu
araclar daha avantajlidir. Politik aktorler, bu tip basili araglardan daha fazla bilgiyi ayni
anda okuyuculara sunabilmektedirler. Gazete ve dergilere verilen birgok reklam,
ayni igerikle televizyon ve radyodan verilse bilgi kirliligi ortaya ¢ikabilmektedir (Se-
¢im, 2017: 131-133).

Ayrica gazete mesajin etkisi ve imaj olusturmasi agisindan daha etkili bir arag-
tir. Gazete sayfasindaki reklam duragan haldedir ve insan zihninin onu algilamasi ko-
laydir. Bu yiizden se¢im zamanlarinda gazete sayfalari boydan boya siyasi reklamlarla
kaplidir. Dergiler ise gazeteye oranla daha sinirlidir. Cogunlukla daha uzun araliklarla
yayimlanmalari, dergilerin hizli degisen sicak siyasal giindemi takip etmelerini zorlas-
tirir. Ancak dergilerin sicak giindemi takip etmelerinden ziyade burada 6nemli gelis-
melerin arka planina yonelik bilgilerle analiz ve yorumlara yer verilmektedir (Polat,
2015: 512).

Siyasal reklam agisindan bakildiginda gazetelerin televizyonla rekabet etmek
igin fiyatlarmi diisiik tutmalart bu mecranin en 6nemli avantajidir. Bagka bir avantaj
da radyo ve televizyonlari kimi zaman konusmalar1 kesmesine karsin gazetelerin tam
metin halinde reklam iletisini yayinlayabilmesidir. Ozellikle negatif reklamlarda, rakip
parti ya da aday1 hedef alan iceriklerin gazetelerde daha detayli yayimlama olanagina
sahiptir. Ancak saldir1 taktigini televizyon, radyo ve gazete ile biitiinlesik sekilde kul-

lanmak en akilci yoldur. Ciinkii televizyon, saldir ile alakali mesajlarin gok sayida
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se¢men tarafindan duyulmasina, gazete reklamlar ise, saldirt ile ilgili detayl bilgilerin
verilmesine olanak saglamaktadir (Aktaran Balci, 2006: 158-159). Dolayisiyla siyasal
kampanya donemlerinde gazete ve dergi reklamlari hazirlanirken bu durumlar goz
oniinde tutulmali ve mesajlar igerik, sunus, diizenleme ve amag¢ bakimindan s6z ko-

nusu ozelliklere gore degerlendirilmelidir.
1.8.4. Brosiir, El ilani, Secim Biilteni ve Diger Materyaller

Brosiirler el ilanlarina nispeten daha fazla sayfa sayisina sahiptirler. Birkag say-
fadan olusarak 10-12 sayfaya kadar ¢ikabilmekte ve farkli ebatlarda olabilmektedir.
Brosiirlerde parti ve adayla ilgili daha fazla metin olmakla birlikte gorsel, resim ve
grafik destegiyle igerik zenginlestirilebilmektedir (Polat, 2015: 524).

El ilanlar1 hizli olusturulabilmesi ve kolayligi nedeniyle sik¢a bagvurulan bir
siyasal reklam materyalidir. Bu kolay ulasilma adaya her an yeni gelismelere yonelik
miidahale ve tavir kKoyma imkani1 sunmaktadir (Bongrand, 1992: 87-88). El ilanlar1 ge-
nellikle tek sayfa ya da katlanmis bir sekilde hedef Kitleye ulastirilmaktadir.

El ilanlar1 ve brosiirlerin hazirlanmasinda dikkatli olunmali, mesajlar son de-
rece kisa ve sade olmalidir. Se¢gmenlerin brosiir ve el ilanlarina kisa siire goz gezdirip
attiklart unutulmamali, partinin veya adayin segmene verecegi mesajlarin dikkat ¢ekici
ve etkileyici olmasina dikkat edilmeli, gorsel kullaniminda da gorsellik fazla ama sade
olmalidir (Polat, 2015: 524). Dagitimi basarili yapilan el ilan1 ve brosiirler daha fazla
se¢mene ulasacak ve goniilliiler tarafindan yapilan bu dagitim hedef kitlede sempati
yaratacaktir (Topuz, 1991: 194).

Sec¢im biiltenleri de el ilanlar1 ve brosiirler gibi se¢im kampanyalarinda kulla-
nilan bir diger se¢im materyali olarak one ¢ikmaktadir. Biiyliik masraf gerektirmeme-
sine ragmen se¢gmenler tizerinde etkili olabilen bir aragtir. Bununla birlikte basarili bir
basim ve dagitimla birlikte ¢ok genis bir Kitleye ulagsma imkani saglayan se¢im biilteni
ya da se¢im gazetesini hazirlayanlarin gazetecilik konusunda deneyimli ve bilgili kisi-
lerden olugmasi 6nemli bir noktadir (Topuz, 1991:195). S6z konusu mecralar yoluyla
parti programlari, lider ve aday hakkinda bilgiler detayli bir bigimde kaleme alinabil-

mektedir. Ote yandan rakiplere yonelik iddialar da bu yoldan segcmenlere kolay bir
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sekilde ulastirilip onlarda rakiplere yonelik soru isaretlerinin olusmasi saglanabilmek-
tedir (Aktas, 2004:170).

1.8.5. Acik hava reklamlari

Acik hava reklamlarinin diger Kitle iletisim araglarindan farkli olarak belirli bir
yas, egitim ve sosyoekonomik seviye gerektirmedigi icin hedef kitlesi genel itibariyle
sokaga ¢ikan herkestir. Bu 6zelligi itibariyle agik hava reklamlari, siyasal reklamecilik

faaliyetlerinde sikga tercih edilen bir mecra olmaktadir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 139).

Agik hava reklamlarinin diger araglara nazaran farkliligi, segmenlere kendisini
daha kolay bir bicimde fark ettirebilmesidir. Bir segmen gazetede gordiigii reklami
sayfa degistirerek gérmezden gelebilirken, acik hava reklamlarinda gogunlukla ko-
numlandiklari yer itibariyle ya da kapladiklari biiyiik alanlar neticesinde se¢menin bir
sekilde dikkatini ¢ekmekte ve reklamda verilmek istenen mesaji se¢gmenlere ulastira-
bilmektedir. Yine acik hava reklamlari tizerinden partiler sloganlarini, mesajlarini tek
seferde kisa ve net sekilde segmene aktarabilmektedir. Reklamda kullanilacak siyasi
mesajlarin, reklamin yapilacagi yere 6zgii mesajlari igeriyor olmasi da 6nemli bir nok-

tadir (Se¢im, 2017: 144-145).

Siyasal reklam faaliyetlerinde sikga tercih edilen agik hava unsurlarinda igerik,
renk, boyut ve sunuldugu alan iletilmek istenen mesajin etki giictinii yaratan ve arttiran
bilesenlerdir. Bu acidan degerlendirildiginde istii kapali uzun ifadeler, soluk/cansiz
renkler, kiiciik ebatlarda hazirlanmis ve konumlandirildig: yer iyi segilmemis reklam-
lar segmenin dikkatini cezbedemeyecegi i¢in bunlarin kampanyaya da herhangi miis-
pet bir katkis1 olmayacaktir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 139).

1.8.6. Telefon

Siyasal reklamcilik faaliyetlerinde telefonun kullanilmasi, ilk olarak ABD ve

Bat1 Avrupa iilkelerinde gergeklestirilen kampanyalarda olmustur (Topuz, 1991: 192).
Zamanla Tirkiye’de de kullanilmaya baglanan telefonlarin 6zellikle kararsiz segmenler

tizerinde etkin oldugu diistiniilmektedir. Telefonla adaylarin kendi seslerini belirli



53

genis cevrelere ulastirmasi segmenlerin ikna edilmesinde araci ayricalikli kilmaktadir

(Bekiroglu ve Bal, 2014: 137).

Telefon ile yapilan reklam faaliyeti 6ziinde, siyasi parti liderinin ya da parti
icerisinden bir goniilliiniin yazilan bir metni okuyup bir banda kaydetmesi ve bunu
se¢men Kitleye dinletmesidir. Tek tarafli bir iletisimdir. Bununla alakali ilk deneme
Dogru Yol Partisi Genel Baskan1 Tansu Ciller'in 2002 segimleri i¢in “Bana sahip ¢i-
kin!” ctimlelerinin oldugu ve yaklasik olarak ii¢ dakika siiren banda alinmis ses kaydi-
dir. Bahsi gegen kayit, yaklasik iKi yiiz yirmi bin Tiirk Telekom kullanicisina ulastiril-
mustir. Bu baglamda Tiirk siyasal hayatinda birgok lider veya aday, kampanyalarinda
sabit veya cep telefonlarina yer vererek segmenlerine sesli veya yazili mesajlari dog-
rudan aktarma sansi bulmuslardir (Cankaya, 2008: 65). Ayrica giiniimiizde cep tele-
fonlar1 siyasal iletisim faaliyetlerinin yaninda, televizyon kanallar tarafindan da ka-

muoyu arastirmasi yapmak i¢in kullanilmaktadir (Cankaya, 2015: 64).
1.8.7. internet ve Sosyal Medya

Giintimiiziin en gozde teknolojisi olarak gosterilen internet ve sosyal medya
uygulamalari, segmenlere ulasmada hizli ve etkin bir yol olmasinin yaninda, konvan-
siyonel kitle iletisim araglarini ¢evreleyen birtakim kurallarla da kusatilmis degildir.
Bu yiizden biiyiik Kitlelere hizli bir bigimde ulagmada avantajli bir mecra olarak de-
gerlendirilen internet teknolojisi, demokratik siyasal katilimin artmasinda, halkin dog-
rudan bilgilendirilmesinde ve dolayisiyla bilinglendirilmesinde biiyiik bir 6neme sa-

hiptir.

Demokrasiye ve siyasal iletisime birgok katki sunan internetin demokrasiye
sagladig yararlardan en énemlisi siyasal katihm diizeyini arttirmasidir. Internette, si-
yasal parti ve adaylar hakkinda haberlerin yer almasiyla birlikte, insanlar siyasetle daha
yogun bir sekilde ilgilenmeye baslamislardir. Internet, toplum icerisinde daha ¢ogulcu
bir mekanizmanin olusmasini saglayarak kamusal goriislerde farkliliklarin dogmasina
neden olmus ve farklilagmalarin yasanmasi, siyasetin ve siyasal iletisim faaliyetlerinin

daha saglikli bir zeminde gergeklestirilmesine yol agmistir (Karagor, 2009: 125).
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Siyasi amagli olarak internetin kullanim1 daha ¢ok segmen ya da goniilliilerle
iletisim kurmak, onlar1 organize etmek, zihinlerinde parti ya da adaylarla ilgili olusa-
bilecek sorulara yanit bulmak, mali kaynak saglamak, rakip adayi elestirmek ve seg-
men katilimin1 artirmak gibi faaliyetlerdir (Se¢im, 2017: 150-151). Bu nedenle de si-
yasiler ve adaylar interneti giderek daha aktif bir sekilde kullanmaktadirlar. Siyasiler
se¢menlere ulagsmak igin ¢esitli web sayfalar acarak burada dogrudan hedef kitlenin
sorularini cevaplamakta ve onlarla sohbet etme imkani bulmaktadirlar. Bu da segmen-
lere istenilen demokratik ortami yasatmada biiyiik bir katki saglamaktadir (Tokgéz,
2014: 254). Bu baglamda internet siyasilere, “ben konusayim siz dinleyin” yerine, sec-
menlere hitaben, “beraber konusalim” deme firsat1 vermistir. Avantajli bir ara¢ sayilan
internetle birlikte her kesim iletisime dahil olmus ve her kesim sesini duyurabilmistir.
Anlik geribildirimler sayesinde segmenlerle etkilesimin saglandigi bu mecrada segmen
Kitleye ulagsmak ¢ok hizli bir bigimde gergeklesmektedir (Avci, 2015: 248).

Giiniimiizde yeni medyayla birlikte siyasal iletisim kampanyalari1 da doniismiis;
iletisim araglar1 gelisirken iletisim ortamlar1 da gelismeye ve degismeye baslamustir.
Nitekim se¢menle siyasileri bir araya getiren bu iletisim ortamlarindan biri de sanal
bloglar olmustur. Bilgisayar teknolojisinde teknik bir terim olarak "weblog" seklinde
kullanilan kavram kisa bir stirede "weblog" kavramindan we atilmasi ile "blog" seklini

almis ve bu sekliyle bilinir olmustur (Avci, 2015: 249).

Yine internet teknolojisinin bir uzantis1 olarak kabul edilen sosyal medya ile
birlikte insanlarin birbirleriyle igerik ve bilgi paylasmasi kolaylagmis, kullanicilar ara-
dig1 ve ilgilendigi her seye bu ortam tizerinden rahatca erisebilmistir. Kullanicilar agi-
sindan sosyal medya i¢in biiyiik yatirnmlara gerek olmamakla birlikte bu aracin kulla-
nim1 basit erisimi kolaydir. Ancak biitiin bu olumlu yanlarinin yaninda 6zellikle siyasal
igerikler profesyoneller tarafindan olusturulmadig: taktirde beklenen etkiyi yaratmasi
miimkiin degildir (Segim, 2017: 251).

Tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de kisa siirede yogun bir ilgi gormeye
baslayan bu mecra siyasal bilgilenme ve siyasal katilim agisindan 6nemli bir ara¢ ha-
line gelmistir. Oyle ki simdilerde tiim siyasi partilerin resmi, kurumsal ve siyasal ak-

torlerin kendi sosyal medya hesaplar1 bulunmaktadir. Boylesi bir durumda siyasal
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kampanyalar1 sosyal medya {izerinden yiiriitmek daha avantajli olmaktadir (Bekiroglu
ve Bal, 2014: 143).

Diger yandan parti liderlerinin ve adaylarin sosyal medyada gelen elestirilere
ya da tepkilere cevap vermesi demokratik siyaset felsefi bakimindan 6nemli bir gerek-
lilik olarak degerlendirilmektedir. Tiirkiye’de birtakim siyasilerin internet ve sosyal
medya kullanim big¢imlerine bakildiginda ideal diizeyin ¢ok gerisinde olduklar1 dikkat
cekmektedir. Ozellikle siyasilerin Twitter hesaplari iizerinden yapilan incelemelerde,
Tiirk siyasetgilerinin sosyal medyay: tek tarafli bir sekilde kullandiklari1 ve adeta bu
dijital platformu bir miting mantigiyla yonettikleri goéze c¢arpmaktadir (Secim,
2017:154-155).

1.9. Siyasal Reklamlarda Cekicilik Kullanimi

Reklamcilik, hedef kitlenen marka hakkinda bilgi sahibi olabilmesi, markaya
ait tirtin ve hizmetlerin tanitilabilmesi amaciyla stratejik olarak saptanan bir ikna edici
iletisim stirecidir. Dolayisiyla reklam iletilerinin tiiketiciyi satin alma davranigina yon-
lendirebilmesi icin ikna edici iletisim ve tiiketici davranisi gibi arastirma konularinin
onemi giderek artmaktadir. Reklamcilikta yaratici stratejiler ortaya konulurken bazi
sabit dayanaklar gerekmektedir. Bu sabit dayanaklar, hedef kitlenin demografik ve
sosyo-kiiltiirel durumunu, psikolojik yapisini, toplumsal kokenini vb. bir¢ok degiskeni
temel alarak yapilan aragtirmalarla ortaya konmus, uzun yillardir siiregelen ¢aligmalar
sonucunda elde edilmis somut verilerdir (iplikci, 2015: 66-67). Bu baglamda reklam,
yalniz Kitle iletisim araglarin1 kullanmak ya da yalniz isletmenin bir faaliyeti olarak
degil ¢ok yonlii planlama, arastirma, arag se¢imi mesaj, kodlama, yollama ve isletme-
nin boyutlar1 ile iliskilendirilmesi gereken karmasik bir siireci igermektedir (inceoglu,
1985: 119).

Diger yandan kiiresellesme siireci beraberinde iiriin ve hizmetlere iligskin mar-
kalar arasinda rekabetin artmasina ve markalarin farkli pazar yeri aramalarina ve bu
pazar yerlerine ulagsmada farkli mecralara, farkli stratejilerle girmelerine neden olmus-
tur. Degisen toplumlarin ihtiya¢ sekillerinin farklilagsmasi, markalarin reklamlarinda

kullandiklar1 mecralara ve konularda da evrilmeye neden olmustur. Hem iireticiler hem
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de tiiketiciler arasinda yasanan bu degisim, markalarin diger markalardan ayrismak
i¢in farklilasma yoluna gitmesini beraberinde getirmistir. Bu noktada tiiketiciyi ikna
etme yollar1 da degisime ugrayarak tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek dogru yontemlerin ve
cekicilik unsurlarinin ortaya konmasi bir gereklilik olarak ortaya ¢ikmistir. Biiyiik
oranda ticari reklamlara benzer ikna yollarini ve stratejilerini kullanan siyasal reklam-

larda da ¢ekicilik unsurlar1 etkin bir bi¢imde kullanilmaktadir.
1.9.1. Cekicilik Kavram

Cekicilik kavrami, toplum nezdinde ge¢misten giinlimiize kadar insanlari etki-
lemeyi, yonlendirmeyi ve onlarda belirti diirtiiler olusturarak harekete ge¢irmeyi
amaglayan, bu sebeple de iknanin da etkisi ile her zaman kullanilmasi diisiiniilen
onemli bir reklam unsurudur. Insanlara ulasmanin farkli bir yolu olan reklam cekici-
ligi, verilen reklam mesajlarinin kokenini olusturup tiiketicilerde diirtii olusturarak ilgi
ve etkiyi arttirmay1 amaglayan farkli bir anlatim tarzi ile karsimiza ¢ikmaktadir. Rek-
lam ¢ekiciligi basit bir temelle tiiketicileri olay, nesne veya diisiince nezdinde etkile-
meyi amaglayan bir yaklagimdir. Nitekim giinimiiz reklamlarinin temelinde iiriin ve
hizmetlerin temel ve fiziksel islevlerinden ziyade, o {iriin ve hizmetin tiiketici ve birey
nezdinde kendilerini anlamli kilacak olmas1 daha fazla 6nem kazanmaktadir. Reklam
verenler de bu durumu g6z 6niine alarak mesajlarini giiglendirmek adina birtakim ge-
Kicilik tiirlerini devreye sokmaktadirlar (Becan, 2014:140-141).

Reklamlart yonlendirmede bir giidii olarak kullanilan gekicilik, reklam faali-
yetlerinde tiiketicileri harekete gecirmek amaciyla tasarlanan stratejilerdir (Aktaran;
Elden ve Bakir, 2010: 75). Wells, Morierty ve Burnett'e gore ¢ekicilik, ertelenmis ya
da icteki arzular1 uyandirma giiciiyle insanlar1 harekete gegirmekte, ihtiyaglari hak-
kinda konusturmakta ve ilgileri hakkinda onlar1 heyecanlandirmaktadir. Dolayisiyla
sozlik anlamiyla herhangi bir iletiye, nesneye ya da kisiye dikkat ¢ekmek, ilgi yarat-
mak ve bu vesileyle karsidaki insana etki etmek igin tasarlanmuis, insanlarin duygula-
rina ya da mantigina seslenen igerik ya da goriintimii ifade etmektedir (2000). Dix ve
Marchegiani ise reklam ¢ekiciliklerini tiiketicilerin ihtiyaglarina baglayarak ele almis-

tir. Buna gore reklam c¢ekicilikleriyle kampanyalarda yaratict bir platform olusturarak
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tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina cevap verilmektedir. Bu sayede verilen mesajin et-

Kisi, tiiketici veya izleyicide gii¢lii bir bigimde ortaya ¢ikmaktadir (2013: 393).

Bu tanimlamalardan yola ¢ikarak reklamda ¢ekicilik unsurunun genel olarak

ozellikleri ve etkileri su sekilde siralanabilir:

* Reklam ¢ekiciligi, bir iiriin satin alinirken ya da satin alinmadiginda ne gibi

kazanim ve eksikliklerinin olacagini somut ve soyut sekilde faydalandirir.

* Reklam c¢ekicilikleri tiiketicilerin psikolojik, fiziksel ve toplumsal eksiklik-

lerine seslenir.

» Reklamda ¢ekicilik kullaniminin amaci, reklami yapilan iiriine, hizmete
hatta reklamin kendisine dikkat ¢ekmek, ilgi, arzu yaratmak ve tiiketici tutum ve dav-
ranislarina etki etmektir. Cekicilikler bilingli olarak kullanilan giidiileme girisimlerinin

bir pargasidir.

* Reklam c¢ekicilikleri rasyonel ve/veya duygusal ikna siire¢lerinden yararla-

nirlar.

* Reklam ¢ekicilikleri, reklam uygulamalarinin ve reklami yapilan iiriin ya da

hizmetlerin, rakip tiriin ya da hizmetlerden farklilastirilmasina yardimei olur.

* Reklam ¢ekicilikleri reklam uygulamalarinin temelini olusturur. Yaratict
reklam uygulamalar1 daha 6nceden belirlenmis mesaj ¢ekiciliklerine gore sekillenir.

Bir reklamda birden fazla reklam cekiciligi kullanilabilir.

* Reklam c¢ekicilikleri; hedef kitle 6zellikleri, reklami yapilan {iriin ya da hiz-
metler i¢in alinmig konumlandirma kararlari, firma politikalari, pazarlama ve reklam
hedefleri, yaratici strateji, medya stratejileri ve farkli reklam mecralariyla uyumlu ol-
malidir (Elden ve Bakir, 2010: 76-77).

Yukarida bahsedilen nitelikler dikkate alindiginda c¢ekicilik, ikna edici ileti-
simle birlikte tiiketicinin ilgisini ¢ekerek reklamin asil vermek istedigi mesajin 6ziinii

olusturan ve bu mesaj1 tiiketicinin dikkatini ¢ekip ihtiyaglarina gore sekillendirerek
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akil ve kalbe giden bir stirectir. Nitekim reklamcilik ¢alismalarinda sik¢a dneminden
soz edilen gekicilik, mesajin reklam araciligiyla yeniden konumlandirilmasini sagla-
maktadir. Dolayistyla reklam gekicilikleri toplumun fiziksel, psikolojik, zihinsel ihti-
yaglarina yer veren ve ayni zamanda reklamda kullanilan miizik, ses, gorsel gibi arag-
larla da sunum bicimini etkileyen, reklami yapilacak iiriine ve hizmete kars1 bir istek,
ilgi, dikkat duygusu uyandirarak bunu davranisa ¢evirebilmek adina izlenilen bir ikna

etme surecidir.

Reklamcilik 6zelinde amag en temelde satin alma davranisi olusturmak olsa da
zamanla degisen insan istek ve ihtiyag yapisi tiiketicilerin sadece satin alma davrani-
sinda degil ayn1 zamanda hafizalarinda siklikla kendini hatirlatic1 veyahut hafizlarinda
edindigi yapiy1 siklikla degistirme politikasina girmislerdir. Bu anlamda markayla ya
da nesleyle biitiinlesen hikayeleri, markanin kendisi ile ilgili ¢agrisimlari igermektedir.
Dolayistyla tiiketiciler markalarin kendilerinde uyandirdiklar1 duygusal ve biligsel de-
gerleri iceren reklam mesajlarini ya da iletilerini kendilerine daha yakin hissetmekte-
dirler. Bu nedenle de reklam verenler deger bigilen tiiketicilerin kendilerini markaya
yakin hissettirecek, tiiketicilerde duygusal bir bag olusturacak iletiler hazirlamaktadir.
Yani reklam verenler satin alma davranigi olustururken nesneye ve iiriine yonelik ve
tiketicinin duygularinda koklii degisiklik yaratacak sekilde farkli ¢ekicilik tiirlerini
kullanma yolunu tercih etmektedirler. Yine kullanilan bu gekicilik tiirleri markalarin
tikketiciler nezdinde giiglii sekillerde anilmalarina ve ¢agrisim yapmalarina neden ola-
cak nitelikte olmaktadir (Rizwan v.d., 2012: 52).

1.9.2. Siyasal Reklamlarda Cekicilik Simiflandirmasi

Reklam, hedef kitleyi bir iiriin veya hizmeti satin almaya ikna etmeyi amagla-
mak tizerine kurgulanan mesajlardir. Marka bilinirligini artirmak ve {iriin ya da hizmeti
ortaya koyanlara kars1 olumlu tutumlar olusturmak amaciyla yayinlanan reklamlar ge-
nellikle ya duygusal veya rasyonel ¢ekicilik stratejileriyle insa edilmektedir (Safarov,
2020: 66). Benzer sekilde siyasal reklamlarda da kullanilan gekicilik kategorilerine
dair literatiirde caligmalar sinirli olmakla birlikte arastirmacilarin ¢ekicilikleri temelde
rasyonel ve duygusal olmak iizere ikiye ayirdigi goriilmektedir (Bekiroglu ve Bal,
2014: 154; Ates, 2016a: 2). Bu gerg¢evede duygusal ¢ekicilikler hedef kitlenin kalbine
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yonelikken, rasyonel ¢ekicilikler ise mantik ve muhakeme kullanarak hedef kitlenin
aklina yonelmektedir. Reklamcilarin rasyonel ve duygusal ¢ekicilikler arasindaki se-
¢imleri, iiriin veya hizmetin yiiksek veya diisiik bilissel katilim gerektirip gerektirme-

diginden etkilenmektedir.
1.9.2.1. Rasyonel ¢ekicilik

Bilgilendirici veya akilci ¢ekicilik seklinde bir karsilik bulan rasyonel ¢ekicilik,
tiiketicilerin tirlin veya hizmete yonelik pratik, islevsel veya faydaci ihtiyaglarina odak-
lanir. Bu noktada bir iiriin veya hizmetin 6zelliklerini ve belirli bir markaya sahip ol-
manin veya kullanmanin yararlarini veya nedenleri vurgulanmaktadir. Rasyonel ¢eki-
ciligin kullanildig1 reklamlardaki mesajlar gercekleri, 6grenmeyi ve iknay1 icermekte-
dir. Dolayistyla Rasyonel temelli gekicilikler bilgilendirici olma egilimindedir ve bun-
lart kullanan reklamcilar genellikle tiiketicileri iiriin veya hizmetlerinin belirli nitelik-
leri olduguna veya belirli bir fayda sagladigina ikna etmeye ¢alisirlar (Grigaliunaite ve
Pileliene, 2016: 393-394).

Rasyonel ¢ekicilik tonuna sahip kampanyalar, bilgi ve gergekleri duygulardan
arindirmak ve muhakeme ve akil yiiriitme yoluyla hedef kitleyi ikna etmek igin tasar-
lanmistir. Rasyonel veya bilgilendirici reklam ¢ekicilikleri, hedef Kkitlenin zihin diin-
yasina ulagmaya caligir. Burada agirlikla mantiksal bilgilerin iletilmesi ve mesajda her-
hangi bir duygu olmadan akil, diisiince ve farkindaliga hitap edilmesi s6z konusudur.
Rasyonel ¢ekicilik stratejisiyle kurgulanan reklamlar, hedef kitle i¢in 6nemli olan bil-
gileri ve dogru olarak kabul edilen verileri sunmaya yonelik mesajlardir. Reklamlar-
daki bilgilendirici/rasyonel yaklasimin temel 6zelligi sorun hakkinda bilgi verilmesi

ve ¢Oziim Onerileri sunulmasidir (Casais ve Perea, 2021: 284).

Rasyonel ¢ekicilik tiiriinde Kilit nokta kanittir. Tecimsel reklamlara benzer se-
kilde siyasal reklamlarda da somut verilere ve mantiga dayanan kaynaklarla segmene,
parti ya da adaya iliskin kanitlar sunularak destek saglanmasi amaglanmaktadir. Ras-
yonel argiimanlar sunan siyasal reklamlarla, tiiketicilere (se¢gmene) mesaj1 gordiikten
sonra markaya (parti veya aday) daha fazla giiven duymalarini saglayacak sekilde agik
ve mantikli yolla, dogrulanabilir marka verileri saglayip satin almanin (0y verme) ger-
ceklestirilmesi hedeflenmektedir (Shen, 2012: 45-46).
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Ozellikle istatistiksek verilerle, duygusal génderme yapmadan veriye dayal:
bilgilerle toplum ve bireylerin faydasina seslenen bu ¢ekicilik tiirtinde (Brader, 2006),
se¢menlerin duygularini degil mantiklarin1 kullanmalar1 beklenmektedir. Belirli bir
diizeyde bilissel yetkinlik gerektiren bu tiir reklamlarin ¢ok 6zenli bir bigimde hazir-
lanmas1 gerekmektedir. Benzer sekilde Balci da siyasal reklamlarda rasyonel ¢ekicili-
gin anahtar unsurunun kanit gésterme oldugunun altin1 ¢izerek bu tiir reklamlarda ka-
musal veya 6zel kisilerin tanikliklari, devlet istatistikleri ve diger veriye dayali beya-

natlarla mesajin desteklenmesi gerektigine deginmektedir (2006: 79).

1.9.2.2. Duygusal ¢ekicilik

Duygu kavrami uyaranlari, nesneleri olaylar neticesinde degerlendirerek du-
ruma gore tepkileri temsil eden igsel/zihinsel olan farkli yogunluklar olarak goriilmek-
tedir. Genel itibariyle bu durumlar kisa zamanli, aktif ve bazi distan gelen uyaranlara
kars1 gergeklesen tepkilerdir (Balci, 2006: 81). Bu minvalde duygularin neyi algiladi-
gimizin, onu nasil algiladigimizin ve anlamlandirdigimizin, dikkatimizi nasil dagitti-
gimuzin, bilgileri nasil kodladigimizin ve yorumladigimizin tizerinde etkisi oldugu

soylenebilmektedir (Eversmann, 2015: 13).

Beyin bir nesneyi algiladiginda ve 6nemini belirlediginde duygular tetiklenir.
Bununla birlikte, duygu sistemleri genellikle farkindaligin disinda islev goriir ve bu
reklam ¢ekiciliklerinin potansiyel etkisini kavramak icin Kkritik bir gerekliliktir (Bra-
der, 2005: 390). Dolayisiyla ¢ekicilik duygular etkileyerek harekete ge¢irmeyi amag-
layan bir yaklasimdir. Bu minvalde duygusal ¢ekicilik bir bireyi ya da bir toplulugu
harekete gecirmek adina gerekli araglar (ses, goriintii, sembol vb.) kullanarak yine bi-
reyde ya da toplulukta duygulari olumlu-olumsuz yonden ortaya cikaran bir gekicilik
tirtidiir (Brader, 2006: 112).

Birgok tiiketici, satin alma davranisinda duygusal yolla motive edilmekte veya
giidiilenerek ikna edilme yoluna gidilmektedir. Bu amacla da reklamcilar birbirine
benzer tiirdeki birgok markanin var oldugu ortamda, markalarin rakiplerinden farkli-
lasmasinda duygusal ¢ekicilik unsurunu kullanarak iiriin satisina fayda saglamaktadir-

lar (Giirdin, 2016: 59). Dolayisiyla korku, mizah, hiiziin, cosku, 6fke gibi duygusal
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cekicilik tiirleri kullanilarak belirli bir konu tizerinde tiiketiciyi ikna etmeye ¢alisan bir

iletisim stratejisi 6nem kazanmaktadir.

Reklamlarda duygusal ¢ekicilige yogun bi¢cimde yer verilmesi, siyasal reklama
yonelik aragtirma yapanlarin da iizerine egildigi bir konu olmustur. Bu baglamda seg-
menin duygularina yonelik kurgulanan politik reklamlara yonelik ilgi diinden bugiine
hep canli kalmistir. Nitekim 1936 yilinda Hartmann, duygusal ¢ekicilik kullanan siya-
sal reklamlarin rasyonel-akilci ¢ekicilige sahip siyasal reklamlardan daha biiyiik ve
kalict etkisinin oldugunu ortaya koymus bulmus ve bundan duygusal ¢ekiciligin akilct
yaklagimdan daha iyi bir oy toplama araci oldugu kanaatine varmigtir” Bu zamandan
beri ikna edici duygusal ¢ekiciliklerinin avantaj ve dezavantajlari gesitli arastirmalarla

ortaya konulmaya c¢alisilmistir. (Johnson-Cartee ve Copeland, 1997: 111-113).

Bu noktada duygular, politik tutum ve davranislar1 etkilemek i¢in ¢ok énemli-
dir dolayisiyla siyaset i¢in duygusal etkilesim 6nemli bir gereklilik olarak nitelendiril-
mektedir (Brader, 2005: 403). Marcus gurur, umut ve sempati gibi duygularin siyasal
katilim tizerinde belirgin bir etkiye sahip oldugunu bulmustur. "Politika cosku uyan-
dirdiginda, insanlar kendilerini sembolik festivale kaptirirlar ...”" Duygunun yalnizca
insanlarin oy verme tercihlerini nasil renklendirdigiyle degil, ayn1 zamanda se¢im ya-
risinda nasil bir etki biraktigi da 6nemli olmaktadir (2004, 173). O halde siyasette duy-
gusal yatirim, siyasi katilim i¢in gerekli bir kosuldur ve rasyonel vatandas fikrine zarar
vermemektedir (Scammell ve Langer, 2006: 22). Daha spesifik olarak duygular, birey-
lerin bir politik durumun 6nemini degerlendirmesinde ve buna gére bir tutum alma-

sinda 6nemli bir noktadir.
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1.9.2.2.1. Duygusal Cekicilik Tiirleri

Literatiirde duygusal ¢ekicilik bes baslikta ele alinmaktadir. Buna gore korku
cekiciligi, cosku gekiciligi, 6fke ¢ekiciligi, hiiziin ¢ekiciligi ve gurur ¢ekiciligi duygu-
sal ¢ekiciligin alt boyutlar1 olarak siyasal reklamlarda yogun bir bigimde kullaniimak-
tadir.

1.9.2.2.1.1. Korku Cekiciligi

Reklam iletisiminde basarinin yolu hedef kitlenin duygularini dogru analiz et-
mekten gegmektedir. Var olan duygularin ne sekilde agiga ¢ikarilacagini ve kuvvet-
lendirilecegini bu duygularin tiriinler veya hizmetlere daha avantajli sekilde yonlendi-
rebilecegini belirleyebilmek reklamcilar i¢in yadsinamayacak kadar 6nem arz etmek-
tedir. Ozellikle insanlarin olumlu duygulari {izerinde duran reklamcilar olumlu duygu-
larin {izerinde durduklar1 kadar insanlarin endiselerini, pismanliklarini, hiiziinlerini,
korkularini agiga ¢ikarmak gibi belli basli olumsuz duygulari harekete gegirmektedir-
ler. Bunun neticesinde korku gekiciligi kullanilan mesajlarda insanlari bir sonraki
davraniglar1 pismanlik yasamamasi ve tehlikeler karsisinda ¢aresizlik duygusuna ka-

pilmamasi i¢in giidiileyici bir 6zellige sahiptir (Becan, 2014: 179).

Korku ¢ekiciliginin siyasette kullanilmasiyla ilgili olarak Johnson-Cartee ve
Copeland ise siyasal parti veya adayin girdigi se¢imlerde basarili olabilmesi i¢in maddi
ve siyasi kosullara yonelik risklerin segmenlere aktarilmasinda etkili bir yontem oldu-
gundan soz etmektedir. Korku cekiciligini iceren reklamlarda agirlikla rakip parti ve
adaylarin se¢imi kazanmasi sonucunda iilkenin ekonomik anlamda koétiiye gidecegine,
bireylerin sahip olduklar1 temel hak ve hiirriyetlerinin ellerinden alinacagina, iilke bii-
tiintinde milli birlik ve beraberligin bozulacag: gibi olumsuz mesajlara yer verilmekte-
dir (1997: 105).

Korku ¢ekiciligi bulunduran mesajlarda farkli bir icerige ve mesaja karsi veri-
len izleyici tepkisi tizerine odaklanilmistir. Korku g¢ekiciliginin diger ikna mesajlarin-
dan farki bu odaklanma ile ortaya ¢ikmaktadir. Tehlikenin siddeti, basiniza gelme ih-
timali, ¢6ziim 6nerilerinin yeterli olmasi ve uygulanabilirligi gibi birgok dis, etken me-

sajin algilama bi¢imini ve ikna siirecini etkilemektedir. Korku gekiciligi ile olusturulan
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reklamlarda insanlara oncelikle etkilenecekleri olumsuz durumlar gosterilmekte veya
ortaya c¢ikacak kotii sonuglar gosterilmekte; daha sonra bu konu ile bas edebilecegi

¢Oziim Onerileri sunulmaktadir. Bu durum bazi reklamlarda bariz bir sekilde bazen de

ima ederek gergeklesmektedir (O’Keefe, 1990:165).

Kalender, Tiirk segmenine yonelik yapmis oldugu saha arastirmasinda segmeni
etkilemeye dair kullanilacak belli basli ikna tekniklerinden biri olan korku ¢ekiciligi-
nin fanatik segmenler haricindeki diger gruplar igin elverisli bir yontem olarak kulla-
nildigin1 belirtmektedir. Sonug olarak parti ve adaylar, segmenler iizerinde yapmuis ol-
duklar1 kampanyalarda belirli bir diizeyde korku olusturduklarinda basari elde edebil-
mektedirler (2014: 230).

1.9.2.2.1.2. Cosku Cekiciligi

Pozitif duygular igerisinde yer alan coskunun insan davranislari iizerine etkisi,
belirli yonde diistinmeye ve davranislar1 harekete gecirmeye istek uyandirmasidir.
Cosku bir kisinin herhangi bir durumda hedefleri i¢in olumlu etkileri olan sinyallere
verecegi tepkidir. Dolayisiyla bireyin hedeflere olan bagliligin1 artirmakta, harekete

gecirme ve dahil olma motivasyonunu gii¢clendirmektedir (Brader, 2005:).

Bu baglamda cosku ¢ekiciligi, rakibe saldirma yerine aday ya da partinin ima-
jmin anlatildig: ve agirlikla tanitima odaklanan siyasal reklamlarda kullanilmaktadir.
Genellikle ilk agsamada kullaniminda etkisini gosteren cosku ¢ekiciligi igerikli reklam-
lar siyasette uzun siiredir kullanilmaktadir. Bu agidan bakildiginda siyasi bir yaris ige-
risinde 6nde olan adaylarin cosku ve gurur ¢ekiciliklerine daha fazla yer verdikleri
dikkat gekmektedir. Cosku reklamlarinin genel itibariyle kampanya faaliyetlerinin bas-
larinda kullanildig ifade edilmektedir (Ridout ve Searles, 2009). Dolayisiyla duygusal
cekiciligin kullanimu ile ilgili yapilan arastirmalar cosku ¢ekiciliginin siyasi tutumlart,
secim tercihlerini ve karar verme siireglerini etkiledigini ve asil amaci olan “insan ma-

nipiilasyonunu” sagladiginin géstermektedir.

Cosku ¢ekiciliginin siyasette kullanimi renkler ve miizik agisindan degerlendi-

ren Brader neselendiren miizikler ve sicak renkleri, ¢ocuk resimlerinin kullanimi ve iyi
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bir senaryoyla ile coskusal bir hitap seklini olusturacagini sdylemektedir. Olumlu bir
senaryo ile kullanilan cosku ¢ekiligi segmen tizerinde heyecanlandirici, umut vaat eden
bir etki biraktigini dile getirmektedir (2005: 157). Ote yandan cosku cekiciliginde me-
saj stratejisi temel olarak; gelecege vurgu, beklentilerin gergeklesmesi, degisime
vurgu, gelecekte gerceklestirilecek faaliyetlere yonelik kararlilik gibi argiimanlar tize-
rine kurulmaktadir: (Ates, 2016b: 89).

Cosku ¢ekiciligiyle kurgulanan siyasal reklamlarin genel olarak nese ve umut
vaat etmesiyle basarmaya, kazanmaya, giice, bagimsizliga, her seyin iistesinden gel-
meye yonelik mesajlar tasiyarak segmende motivasyonu arttirdigi, sadakati giiglendir-
digi, kitleleri heyecanlandirdig1 diisiiniilmektedir. Bununla birlikte cosku igeren siya-
sal reklamlara ilginin daha fazla oldugu, se¢gmenin cosku uyandiran reklamlar netice-
sinde oy kullanma bakimindan istekli davrandigi ve segmende giiven duygusunu per-

cinledigi goriilmektedir.
1.9.2.2.1.3. Ofke Cekiciligi

Siyasal alanda gii¢lii bir tepki olan 6fke, cezalandirma politikalarina ve cezaya
yonelik tutumlar1 yonlendirmektedir. Ofkeli birey dfkesine yenik diisiip davranis de-
gisikligi gosterebilmekte, bununla birlikte 6fkeli bireylerin riskli politikalari destekle-
meleri goriilmektedir. 11 Eyliil 2001 ter6r saldirilarindan sonra gergeklestirilen ilk se-
¢imde baskan adaylarinin siirekli saldirty1 hatirlatmalari ve bu sebeple segmende 6fke

duygusu yarattiklar1 dikkat gekmistir (Searles ve Ridout, 2018).

Bu ¢ergevede degerlendirildiginde 6fke gekiciligi, gegmiste yasanmis olumsuz
bir olayin veya durumun hatirlatilmasi ve bireyde 6tke duygusunun uyandirilmasiyla
bir davranisa yonlendirmeye veya davranistan vazgecirmeye yonelik bir ¢ekicilik tii-
riidiir. Burada 6nemli nokta bireyin hatirlatilan bu olaya dikkatin ¢ekilmesi ve bu olay
karsisinda olumsuz bir tutum sergilemesinin istenmesidir. Yine 6fke ¢ekiciliginin Si-
yasal reklamlarda kullaniminda en 6nemli etken se¢mende rakiplere yonelik 6fke
uyandirma, rakiplere olumsuz kanaatler olusturma ve segmenlerin rakip partiye oy ver-

melerinin 6niine gegilme istegidir (Brader, 2005: 156-164).
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Ofke ¢ekiciliginin en etkili kullanildigi donem 2. Diinya Savas1 yillar1 olmus-
tur. Ozellikle birbirine diisman iki farkl1 ideolojiyle yonetilen Hitler’in Nazi Alman-
yas1 ve Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi (SSCB), birbirlerine kars1 olusturduk-
lar1 nefret sdylemlerinde sik sik 6fke g¢ekiciligi stratejisine basvurmuslardir. Bilhassa
Almanya’nin Halki Aydinlatma ve Propaganda Bakani P. Joseph Goebbels’in Komii-
nistlere ve Yahudilere yonelik nefret sdylemleri Alman halki tizerinde 6nemli 6lgiide
etki yaratmistir. Benzer sekilde Nazilerin saldirgan propagandalarina karsi bir durus
olarak ortaya ¢ikan Sovyet propagandasi da ayni1 6lglide Nazi yonetimine kars1 Sovyet

toplumunda nefret algisi olusturmay1 basarmistir (Cak1 ve Giilada, 2018: 169).
1.9.2.2.1.4. Hiiziin CeKkiciligi

Hiiziin gekiciligi, diger duygusal ¢ekicilik tiirlerinde oldugu gibi reklami yapi-
lan {iriin ya da hizmetle hedef kitle arasinda duygusal bir bagin olusmasina yonelik bir
stratejidir. Diger temel duygulara yonelik gerceklestirilen arastirmalar goz 6niinde bu-
lunduruldugunda hiiziin duygusu ve hiizniin etkileri konusunda ¢ok az arastirma yapil-
mis olan bir konudur. Ozellikle iiriin/marka ile hedef gruplar arasindaki duygusal bag,
izleyicide hiiziin duygusu uyandirilarak kurulmaya galisiimaktadir. Tiiketici grubunda
istenen duygusal tepkileri ortaya ¢ikaracak duygusal unsurlarin (goriintii, sézciikler,
miizik, vb.) secilmesi etkinin arttirilmasinda énemli bir noktadir. Ozellikle reklamlarmn
hiiziinlii bir temaya dayanmasi, bunun yaninda kullanilan reklam miizigi, gérseller ve
ozel efektler, izleyicide akilda kaliciligi arttirmaktadir (Becan, 2021: 1244).

Bu 6n bilgilerden hareketle bir tanim ortaya konacak olursa; hiiziin ¢ekiciligi,
belirli bir olaya ya da duruma (savas, yoksulluk, 6liim vb.) iliskin duyarlilik olustur-
may1 ya da bunlarin sebeplerine yonelik tepki, olumsuz diisiince ya da kanaat olustur-
may1 hedefleyen ve cesitli gorsel/isitsel araglarla (miizik, goriintii, sembol, ses) des-

teklenip giiglendirilen bir duygusal ¢ekicilik tiiriidiir (Ates, 2016b: 91).

Hiiziin ¢ekiciligi ile kurgulanan siyasal reklam mesajlarinin dogrudan hedefe
odaklanma ve duygulara seslenmesiyle segmende belirli bir diizeyde etki yaratmakta-
dir. Siyasal reklamlarda hiiziin ¢ekiciligi kullanimiyla segmenlere daha ¢ok dnceden

yasadiklar1 bir olumsuz olay ya da durumu hatirlatarak onlar1 hiiziinlendirme yoluna
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gidilmekte ve bu anlamda korku ¢ekiciligi ile segmene hiiziin, korku ve nefret duygu-
larin1 ayn1 anda pekistirmektedir. Hiiziin ¢ekiciligi kullaniminda dikkat ¢eken durum-
lar igerisinde; ses, goriintii ve miizik gibi uyaranlardan yardim alinmasidir. Bu uyaran-
lar insanlarm belirli konularda yogunlasmalarina ve o konulara daha fazla yonelmele-
rine neden olmaktadir. Hiiziin ¢ekiciliginde genellikle dramatik tarzda miizikler kulla-
nilirken goriintii olarak da yoksulluk, hastalik, magduriyet gibi duygusal temalara yer

verilmektedir.
1.9.2.2.1.5. Gurur Cekiciligi

Siyasal reklamlarda siklikla rastladigimiz bir ¢ekicilik tiirii olan gurur gekicili-
ginde ulusal biling kavrami kullanilarak toplumda yasayan kisilerde vatanseverlik,
ulus sevgisi, kendini o millete ait hissetme, ortak degerlerin paylasimindan dogan bag-
lilik gibi kavramlara vurgu yapilmakta ve var olan durum 6viing kaynagi haline geti-
rilmektedir (Kalan, 2009: 81).

Gurur gekiciliginin kullanildig1 siyasi reklamlar daha c¢ok yarista 6nde olan
parti ya da adaylar tarafindan tercih edilmektedir. Se¢im siirecinde gurur gekiciligine
yonelik reklamlarin kampanyanin ilk baginda yayinlatilmasimin nedeni se¢gmenin san-
dik basina daha fazla ¢ekilmesidir. Ote yandan bu duygusal cekicilik tiiriiniin cinsiyet
baglaminda kullanimina bakildiginda ise kadin adaylar erkek adaylara nazaran gurur
cekiciligini ¢cok fazla tercih etmemektedirler (Ridout ve Searles, 2009: 7-8).

Gorevi basindaki baskanlar Amerika’nin diinyada giiclii pozisyonunu koru-
dugu gergegine dikkati ¢ekmek i¢in agirlikla gurur ¢ekiciligi unsurunu kampanyala-
rinda kullanmislardir. Ornegin 1984°de Muhafazakar Cogunluk Fonu, Ronald Rea-
gan’in yeniden secilme kampanyasini desteklemek i¢in bagimsiz bir reklam filmi ha-
zirlamistir. Bu ¢ergevede Lee Greenwood’un Amerikali olmanin ne demek olduguna
yonelik meshur “Amerikali olmak gurur vericidir” sarkisi filmde kullanilmistir (John-
son-Cartee ve Copeland, 1997: 102).

Ozetle “gurur cekiciligi bir iilkeye, ulusa ya da belirli bir gruba ait cesitli sem-
boller kullanarak ya da gegmiste yasanmis basarilari, zaferleri ¢esitli gorseller (bayrak

vb.), sesler ve miizikler araciligiyla yiicelterek bir insan1 ya da insan toplulugunu belirli
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bir davranigi1 gergeklestirmeye ya da belirli bir davranistan sakinmaya iten ¢ekicilik
tiirti olarak tanimlanabilir” (Ates, 2016b: 90).

1.9.2.2.2. Duygusal Cekicilik Araclar:
1.9.2.2.2.1. Mesaj

Reklamda mesaj, duygu, diisiince ve semboller yoluyla olusturulacak alginin
hedef kitleye ulastirilmasindaki en Kkritik noktadir. Bu noktada mesajin ikna edici ola-
bilmesi i¢in oncelikle hedef kitlenin yasayis bigimi, algilama sekli, kisisel 6zellikleri,
hedefin olusturdugu tutumlarinin hangi diizeyde oldugu, hedefin yasadigi ortami, psi-
kolojik, demografik ve sosyo ekonomik diizeyleri iyi bilinmeli ve olusturulan mesajin
bu faktorlerle uyumlu olmasi gerekmektedir (Elden, 2015: 27-28).

Mesajin ¢ekici olabilmesi i¢in mesaj igeriginin ve yapisinin her agamasinin
planli bir sekilde ilerlemesi gerekmektedir. Mesajin hangi ama¢ dogrultusunda kulla-
nilacag1, mesajin verilecegi tekniklerin belirlenmesi noktasinda dikkat edilmesi gerek-
mektedir. Stratejik amaglar dogrultusunda medya tiiriiniin se¢ilmesi énemlidir ve segi-
len medya tiiriiniin de mesajin yapisini etkiledigi goz ardi edilmemelidir. Dolayisiyla
bu segimler yapilirken mesaj ¢ekiciligini arttiracak biitiin alternatifler g6z 6niinde bu-
lundurulmalidir (Erol, 2007:19). Yine reklamda mesaj, hedef kitlenin anlayabilecegi
tiirden semboller kullanilarak kodlanmalidir. Bu yiizden reklam mesaji iletilecek olan
kiginin yasadig1 ve olusturdugu sosyal ¢evreden bagimsiz tasarlanmamasi gerekmek-
tedir (Babacan, 2012:163). Unutulmamalidir ki kaynak ile hedef arasinda koprii gore-
vini mesaj tistlenmektedir (Gokge, 2013:42).

Uriin veya hizmeti pazarlamaya yonelik tecimsel reklam kampanyalarinda ge-
listirilen stratejiler biiyiik oranda siyasal reklam mesajlari i¢in de gecerlidir. Kampanya
stratejisine bagli olarak verilmek istenen mesajin ne zaman ve hangi yolla verilecegi
siyasal kampanyalar i¢in oldukga Kritik bir noktadir. Bu kapsamda siyasal kampanya-
larin hazirhik asamasinda, siyasi partilerin halkin nezdindeki konumunu vurgulayan,
lider imajin1 gelistirmeye yonelik olarak liderin kisisel 6zelliklerini, tecriibe ve basari-
larin1 anlatan, iktidarda olan partinin kendini 6ven, olumlu ya da muhalefeti kiigiimse-

yen olumsuz mesaj igerikleri olusturulmaktadir (Uztug, 2004: 318-319).
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Bu baglamda mesaj ¢ekiciliginden yararlanilirken mesajin igeriginin olugma-
sinda etkili olan unsurlardan bahsetmek gerekmektedir. Mesajin igerigi tiretilirken ne-
gatif veya pozitif icerikli mesajlardan yararlanilmaktadir. Pozitif igerikli mesajlarda,
hedef kitleye ulastirilmak istenilen konunun veya kisinin olumlu bir dille aktarilmast;
negatif icerikli mesajlarda ise rakip fikir veya kisiler tizerine yapilan kiiciik diisiirme,
kotiileme gibi séylemlerin olusturulmasi s6z konusudur (Polat, 2015: 458). Dolayisiyla
siyasal reklamlarda mesaj, segmenlere veya potansiyel segmenlere neyi iletmek istedi-
gimizin ilk agamas1 olmakla beraber ¢ekicilik unsurunun en etkili 6gelerden biri olarak
degerlendirilmektedir. Duygusal igerikli siyasal reklam mesajlarinin igerigi olusturu-
lurken korku, cosku, hiiziin, seving, gurur gibi bircok duygusal unsurdan yararlanil-

maktadir.
1.9.2.2.2.2. Mizik

Miizik ¢ekiciligi sayesinde kisilerin belli bagh duygularinin harekete gegmesi
ve istenilen davranisin gergeklesmesi ve bireyde goriilmek istenen tutumlarin olusmasi
saglanabilir. Miizik ¢ekiciligi, mesajin etkisini artirmada kullanilan 6nemli unsurlar-
dan biridir (Tarake1, 2019: 233). Reklam1 zenginlestirici, kisiyi reklama hazirlama ve
belli duygular1 harekete gecirme gibi 6zellikleri nedeniyle giiglii bir etkiye sahip olan
reklam miizigi (Babacan, 2012: 212), dinledigimiz miiziklerden farklilik gostermekte-
dir. Reklam miizigi ticari bir tirtindiir ve bununla birlikte ticari bir tiriinii pazarlamaya
ve satigini yaptirmaya caligir. Bu yilizden estetik ve sanat kaygilar1 yok sayilarak rek-
lam miizigi hazirlanir. Ayn1 zamanda pazarlama ve satma kaygilari tastyan reklam mii-
zikleri etkileme ve akilda kalma gibi unsurlari da i¢inde barindirmalidir (Giiven, 2012
:124).

Reklamda kullanilan miizikler dort farkli sekilde uygulanmaktadir. Her rekla-
min igerigine, Oyuncusuna, senaryosuna gore miizik kullanilmaktadir. Onemli olan
miizik ile reklamin uyumlu olmasidir. Bunlar; cingil (jingle), marka sinyal miizigi,
reklam sarkisi, fon miizigi seklindedir. Cingil reklam sloganin sarki fonunda sdylen-
mesidir. Cogu reklamda cingil formati kullanilmaktadir. Marka sinyal miizikleri ise
genellikle reklam bittiginde marka veya hizmetin logosu ¢iktiginda kisa siiren bir me-

lodi seklidir. Reklam sarkisi ise reklamin basindan itibaren bitene kadar sarki
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formatinda s6ylenmesi bazen iinlii bir sarkinin sézleri degistirilerek verildigi gibi ba-
zen de yeni bir sarki olarak tasarlanmaktadir. Fon miizikleri 6n planda olmayan mii-
ziklerdir ve reklam bitene kadar verilmek istenen mesaja destek amacl eslik eder. Bu
miizik tiiriiniin reklamla uyumlu olmas1 gerekmektedir (Akgiin, 2007: 61). Nitekim
insanlar zaman i¢inde reklamlarda verilen mesajlarin igerigini unutsalar bile reklamin
miizigi duyuldugunda o mesajla ilgili birtakim seyleri tekrar animsarlar (Clow ve Ba-
ack, 2004: 213).

Siyasal reklamlarda da miizik sozciiklerden farkli olarak hedef kitle ve aday
arasinda duygusal bir bag olusturur. Siyasi adaylarin kendi seslerini kullanildig: rek-
lamlarda hedef kitlenin normal reklamlardan farkli tepki verdikleri bilinmektedir. Mii-
zigin kullanilmasinda mesajin iletilmek istendigi hedef kitlenin 6zellikleri dikkate alin-
malidir. Adayin halka yaklasimi géz 6niinde bulundurulmali ve ona gore bir miizik
yapilmalidir. Aday i¢in girisimci, yenilikei, halka yakin, dinamik bir karakter diistinii-
lilyorsa ona gore hareketli ve canli miizikler tercih edilmelidir (Uztug, 2004: 330).

Siyasi reklamlarda miizik ¢ekiciligi kullanilirken se¢ilen miizigin belli baslh so-
rulara cevap vermesi gerekmektedir. Bu sorulara verilecek dogru yanitlar siyasal rek-
lami1 da giigli kilacaktir (Clow ve Baack, 2004: 213):

1.Siyasal reklamda mesajda miizigin rolii ne olacaktir?

2. Siyasal reklamda mesajda miizigin bilinirligi ne olacaktir?

3. Siyasal reklamda miizigin ulastig1 duygusal egim ne olacaktir?
4. Siyasal reklamda miizik ve mesajin uyumu nasil olacaktir?

Miizik bazen tek basina siyasal reklamda ana bir unsur olmakla birlikte siyasal
kampanyay1 tamamlama gorevini yerine getirmektedir. Bununla birlikte siyasal rek-
lamlarda kullanilan miiziklerin bilinirliliginin nasil olmasi gerektigi 6nemli bir konu-
dur: Bilinen popiiler bir miizik mi tercih edilecek yoksa orijinal bir miizik mi tasarla-
nacak? Bilinen miizigin en biiylik avantaji, hedef kitlenin o miizikle duygusal bir ya-
kinlik kurmus olabilme ihtimalidir. Bu kurmus oldugu yakinlik araciligi ile siyasal
kampanyadaki duygu aktarimi daha kolay saglanmis olacaktir. Siyasal reklam
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kampanyalar yiiriitiirken verilen miizigin hangi mecrada verilmesi gerektigi konusu

yani mecra ve miizigin uyumu olduk¢a onemlidir (Clow ve Baack, 2004: 213).

Miizik siyasette sosyal dontisiim silah1 olarak kullanilmistir. Okumay1 sevme-
yen insanlara kampanya mesajlarinin iletilmesi ve mesajlarin hafizalarinda kalmasi
icin miizik kullanilmistir. Reklam ve siyasal kampanyalar bittiginde bile insanlar bu
sarkilar1 giinliik hayat rutinlerinde séylemeye devam etmektedirler. Boylece sarkilar
siyasal iletisimde tesvik etmek, moral vermek, destek saglamak amaciyla kullanilmak-
tadir (Wells, 2004).

Miizik ¢ekiciligi ile kisilerde istenilen duygularin ortaya ¢ikmasi ve bu sayede
bireyde olusmasini istedigimiz tutumlarin gelismesi, bu tutumlara kars: harekete
gecme eylemi saglanabilir. Siyasal reklamlarda kisilerde olusturulmak istenen duygu-
lar miizik ¢ekiciligi ile yaratilabilmektedir. Ornegin siyasi partiler korku duygusunu
olusturmak istedikleri reklamlarda gergin, stres yiiklii ve ahenksiz miizikler tercih et-
mektedirler. Hiiziin faktoriinii 6ne ¢ikarmak istenilen reklamlarda dramatik ve duygu-
sal yogunlukta miizikler kullanilabilmektedir. Milli marslar, siirler kullanilarak cosku
ve gurur duygusunu 6n plana ¢ikarabilmektedirler. Miizik bu duygular kars: tarafa

gecirme konusunda oldukg¢a 6nemlidir.
1.9.2.2.2.3. Renk

Reklamda renklerin kullanim1 duygusal ¢ekiciligi arttirmak igin kullanilan di-
ger bir yontemdir. Renkler bireyleri psikolojik olarak etkilemektedir. Her renk bireyler
igin farkli anlamlar tasimaktadir ve bu anlamlardan yola ¢ikilarak bireyleri etkilemek
amaglanmistir (Call1, 2007: 2). Kisilerin demografik 6zellikleri ile renkler arasinda is-
tenileni yaptirma bakimindan giiclii bir iligki bulunmaktadir. Bu demografik 6zellikler
dikkate alindiginda renkler daha fazla anlam kazanmaktadir. Ornegin ¢ocuklara yone-
lik yapilan reklamlarda daha canli ve parlak renkler tercih edilmektedir (Babacan,
2012: 200).

Renkler insanlarin goz zevklerine hitap etmenin disinda iletisimde simgesel
bir arag olarak kullanilmaktadir. Insanlarin renk tercihleri ayn1 zamanda psikolojilerini

de yansitmaktadir. Bu Kkimi zaman bilingli olmakla beraber bilingsiz de
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gerceklesmektedir. Renklerin reklam mesajinda 6nemli bir unsur olmasinin nedeni ise
ortaya koymus oldugu psikolojik etkiler neticesinde duygu aktarimini daha kolay ger-
ceklestirmesidir. Heyecan degeri tasimayan tiriinlerde genellikle yesil, kahve ve mavi
tonlar1 kullanilmaktadir. Bu tip soguk renkler, sicak renklerle birlestirildigi zaman an-
lam farkl1 bir yone taginmaktadir (Calli, 2007: 69-91).

Siyasal reklamlarda kullanilan renkler oy verenleri belli bir hedefe yonlendir-
mek amaciyla se¢ilmektedir. Bu renklerin kullanim sekilleri kisilerde belli basli duy-
gulara harekete gegirmek i¢gin segilmistir. Siyasal reklamlarda gegmiste yasanmis olay-
larin tekrarmi karamsar ve umutsuz bir sekilde yansitmak i¢in agirlikla gri ve siyah
renklerden faydalanilmaktadir. Eger gelecege dair umut, giiven, istikrar gibi temalar
tizerinde durulacak ise siyasi partiler reklamlarinda mavi, yesil ve sari renklere agirlik
vermektedir. Cosku ve milli degerleri harekete gecirmek i¢in de enerji ve canliligi sim-

geleyen kirmizi renk tercih edilmektedir.
1.9.2.2.2.4. Ses Efekti

Reklamlarda miizigin haricinde kullanilan bir diger ¢ekkicilik kavrami ses
efektleri, sesler veya seslendirmeler olmaktadir. Reklamda ses efektleri ile mesajin
icerigi kuvvetlendirmektedir. Reklam kurgulanirken yaratici bir igerik olusturmasinda

ses efektleri 6nemli bir rol oynamaktadir.

Seslerin kullanildig: reklamlar diger reklamlara gore daha etkili olmaktadir.
Sozler ve sesler beyinde farkli bir siire¢ izlemektedir. Seslendirme araciligiyla daha
fazla kisiye ulagilmakta 6zellikle isitsel duyular1 baskin olan kisilere ulagsmak daha ko-
lay ve hizli olmaktadir (Babacan, 2012: 175).

Ses efektleri bir reklamin tamamlanmasina, kars1 taraftan alinmak istenilen et-
Kinin ortaya ¢ikmasina, verilmek istenen mesajin anlaminin gii¢clendirilmesinde yar-
dimci1 olmaktadir. Ayrica efektler i¢cinde bulunulan ortam hakkinda izleyiciye kiigiik
nianslar verilebilmekte, izleyicinin mekana iliskin varsayimlar yapmasina yardim et-
mektedir. Reklamin inandiriciligini arttiran bir 6ge olarak ses efektleri; hikayeyi iler-
letmeye, dikkati isitsel boyuta odaklamaya, goriintiiyii isitsel olarak vurgulamaya ve

uzami konumlandirmaya yaramaktadir. Ses efektlerinin diger islevleri ise gorsel isitsel
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ogeleri destekleme, reklam filminde gergekgi bir atmosfer olusturma ve Sykiiniin sii-
rekliligini saglama seklindedir (Yolcu, 2001: 130-131). Ses efektleri gerekli yerlerde
gerekli oranda kullanilmalidir. Kullanilan efektlerin ger¢ege yakin olmasi ise reklamin

inandiriciligimi ve etkileyiciligini arttirmaktadir.

Reklami destekleyici bir unsur olarak ses efektlerine yer verilmesiyle anlatil-
mak istenen hikaye 6ne ¢ikarilirken istenilen stratejiye kisiler daha kolay bir bigimde
yonlendirilebilmektedir. Ses efektleri gorsel ve isitsel reklamlara ifade giicii katabil-
mekte ve mesaj1 daha canli hale getirmektedir. Basarili bir sekilde hazirlanmis ses
efektleri duygularin olusumunda daha etkili olmaktadir. Ses efektlerinin iyi bir sekilde
tasarlanmasi1 pazarlama stratejileri i¢in 6nemli bir konudur (Kurpies, 2009: 207-209).

Siyasal reklamlarda ses efektleri ve arka planda dikkati tizerine ¢eken seslen-
dirmeler segmenlerde uyandirilmak istenen duygular dogrultusunda hazirlanmaktadir.
Kisilerde korku duygusunu ortaya ¢ikarmak istenilen reklamlarda daha gergin ve dii-
stik tonda seslendirmelere yer verilir. Silah sesi, aglama sesleri, siren sesleri gibi efekt-
lerle bu duygular desteklenmektedir. Coskulu bir mesaj vermek isteyenler bu duyguyu
harekete gecirmek igin reklamlarda liderlerin milli duygulari iginde barindiran seslen-
dirmelerine yer verilir. Bu seslendirmeler alkis seslerinin yapildig: efektlerle destekle-
nir. Ses efektlerinden yararlanilirken 6fke unsuruna yer vermek isteyen reklamcilar

arka fona daha 6nce yasanan olumsuz olaylar1 ¢agristiran efektler yerlestirir.
1.9.2.2.2.5. Gorsellik

Gorselligin hakim oldugu bir zamanda yasayan kisilerin karar siireglerinde im-
geler 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu yiizdendir Ki giinlerce hazirlanilan konusmalarin
yaratamadig1 etkiyi tek bir gorselle yaratmak miimkiindiir. Hedef kitle i¢in dnemli bir
yeri olan gorsel unsurlar, ikna edici reklamlarin vazgegilmezleri arasindadir (Giirel ve
Bakir, 2007: 1). Bu baglamda gorsel iletisim, reklamin yaratici stratejisinin belirlen-
mesinde ve planlanmasinda olduk¢a 6nemli bir role sahiptir. Reklamlarda basili veya
hareketli gorsellere yer vermek aktarilmak istenen fikrin dolaysiz ve agik bir sekilde
anlatiminda kelimelerden daha etkili olmaktadir. Goriintii kullanilan tiriinlerde tiiketi-

cide iiriinii satin alma eylemine yonelten biiyiik bir istek olusturur. Gorsel tasarimlar
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cizim, fotograf veya goriintii seklinde farkli sunumlarla kullanilmaktadir (Babacan,
2012: 196).

Siyasal reklamcilikta da dnemli bir ¢ekicilik unsuru olan goérseller konu ve imaj
icerigine gore bazi ozellikler tagimaktadir. Ekranda dogrudan segmenle konusan aday
goriintiisii her ne kadar sikici olsa da giivenilirlik agisindan segmenleri etkisi altina
almaktadir. Bu giivenirliligin bilinmesi tizerine adaylar se¢imlere ¢ok az kala bu tarz
reklamlara agirlik vermektedir. Gergek yasantisindan kesitler verilen gorsellerin kul-
lanildig1 politik reklamlarda ise dogal, samimi, duyarli vb. imaji1 ¢izilmektedir (Uztug,
1999: 176-177).

Liderle segmen arasindaki iliski her daim bir anlam biitiinliigii tizerine insa edil-
mistir. Bu anlam ise belli basli gorseller ve semboller ve kodlarla gergeklesmektedir.
Bu gorseller araciligi ile liderlerin fiziksel 6zellikleri, giyim, jest ve mimikleri segmen-
lere aktarilarak liderler ¢ekici bir hale getirilmektedir. Liderlerin dis goriiniislerinin
kodlandig1 gorsellerin yaninda aile, ¢ocuklar, gencler gibi farkli anlamlar tasiyan top-
lumsal kodlarin yer aldig1 gorseller de reklam kampanyalarinda kullanilarak etki giicii
arttirillmaya caligilmaktadir. Ayrica aday kimligini giiclii hale getirecek reklamlarda

dinamik bir gorsel yapmin sunulmas1 énemli bir noktadir (Ozkan, 2009: 177).
1.9.2.2.2.6. Semboller

Duygularla algilanmas1 miimkiin olmayan seylerin, algilanabilir olmasini sag-
layan somut isaretler biitiiniine sembol denmektedir (Temren, 1995: 88). Sembollerin
kullanilmasi ile birlikte yeni bir anlatim sekli ortaya ¢ikmistir. Toplumsal 6gelerin 6n
plana ¢iktigi sembolik anlatim tiirii benimsenmistir. Semboller, maddi ve manevi de-
gerlerin karsilanmasi, insan zihninde anlam olusturulmasi ve ¢agrisim yapmasi igin
olusturulmustur. Bu ¢agrisim gergevesinde insanlar kiiltiirlerini olusturan gozle gorii-
len veya goriilmeyen unsurlarini aktarabilmek i¢in sembollerden yararlanmaktadir. Bu

semboller herkeste ayni anlami diisiindiirmelidir (Koca, 2010: 88-90).

Semboller kiiltiirii olusturan salt 6gelerdir ve zaman iginde toplumsal etkilesim
sonucunda anlam kazanmaktadir. Anlam kazanan bu semboller kisilerde yasadiklari

topluma kars1 aidiyet hissi olusturmaktadir. Reklamcilik sektoriinde de yogun bir
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sekilde kullanilan bu semboller kiiltiir hakkinda ipuglar1 vermektedir. Bu ¢ercevede
kiiltiirel semboller, bireylere diisiinme, anlama, hissetme bi¢imlerini aktararak anlam-

landirmay1 gergeklestirirler (Temel Eginli ve Nazli, 2018: 69-71).

Ates de siyasal reklamlarda farkli temalar iginde kullanilan semboller hakkinda
sunlar1 ifade etmektedir: “Korku duygusu yaratma amaci tasiyan reklamlarda genel
olarak gatismayi, savasi, siddeti, cinayeti, yoksullugu ya da 6limi simgeleyen 6geler
kullanilmaktadir. Cosku duygusu yaratmak i¢inse daha ¢ok aileyi, birligi, beraberligi
ya da mutlulugu simgeleyen semboller kullanilir. Gurur duygusu siyasal reklamlarda
en ¢ok sembol kullanilan duygular arasindadir. Ozellikli dini ve milli duygulara gén-
derme yapmak amaciyla bayrak, tiniforma ya da bir ulusun gegmisine ya da tarihine
ya da daha once yasanan ulusal basarilara gonderme yapan semboller yogun olarak
kullanilir. Hiiziin duygusu yaratmak amaci ile ise genel olarak yoksullugu, yoklugu,

6zlemi simgeleyen semboller kullanilmaktadir (Ates, 2016a: 80).”
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IKIiNCi BOLUM

31 MART 2019 YEREL SECIMLERINDE GAZETELERDE YAYIMLANAN
SIYASAL REKLAMLARIN CEKICILIiK TURLERINE ILiSKIN iCERIK
ANALIZi BULGULARI

2.1. Metodoloji

Yontem olarak igerik analizinin kullanildigi bu ¢aligmanin ikinci boliimiinde
oncelikle amag ve 6nemin agiklandigi, evren ve drneklemin tanimlandigi, kapsam ve
siirliliklarin ortaya kondugu, arastirma yonteminin tanimlandigi, veri toplama teknik-
leri ve kullanilan istatistik tekniklerin tanitildigi metodoloji kismina yer verilmistir.
Metodolojiye iliskin bilgileri, ulusal basinda yayimlanan siyasi parti reklamlarina y6-
nelik icerik analizi bulgulari ve bulgularin degerlendirilmesine yonelik kisim takip et-

mektedir.
2.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Demokratik esas1 benimsemis iilkelerde belli periyotlarla gergeklestirilen yerel
ya da ulusal 6l¢ekli segimler, siyasal sistemin saglikli islemesinde ve halkin nezdinde
mesrulugun kazanilmasinda hayati bir 6neme sahiptir. Bu noktada demokratik siste-
min énemli bir pargasi olarak kabul edilen siyasi partiler, 6zellikle segim donemlerinde
se¢menleri kendi yanlarina ¢ekmeye doniik biiyiik bir gabanin igine girmektedirler. 2.
Diinya Savasi’ndan sonra propaganda temelli tek yonlii iletisim yonteminin yerini si-
yasal iletisim gibi daha demokratik usullerle gergeklestirilen ikna temelli iletisim ¢a-
lismalara birakmasiyla birlikte siyasi partiler ve aktorler ¢ok ¢esitli yollardan segmen-
lere ulasma yollarini aramaya baslamiglardir. Boylesi bir cabanin uzantisi olarak ortaya
cikan siyasal reklamlar da ikna temelli stratejik iletisim uygulamalari iginde giderek
daha 6nemli bir konum elde etmistir. Bu baglamda se¢imlerden basariyla ¢ikilmasinda
kritik bir misyona sahip oldugu diisiiniilen siyasal reklamciliga yonelik ilgi her gecen
daha da artmaktadir. Nitekim politik reklamlarin segimlerdeki 6nemi anlasildik¢a bu
alana yonelik akademik ilginin de benzer oranda arttig1 géze ¢arpmaktadir. Bu tiir rek-

lamlarin segmen davranisina nasil ve ne kadar etki ettigine yonelik gergeklestirilen
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saha arastirmalarin yaninda siyasal reklamlarda yer alan mesajlarin ¢éziimlenmesine
yonelik arastirmalar da literatiirde daha fazla yer bulmaya ¢alismustir.

Bu calisma da benzer bir bakis agisiyla, siyasal reklamlarin igerigine yonelerek
burada ortaya konan mesajlarin hangi 6zelliklere sahip oldugunu kesfetmek amaciyla
gerceklestirilmigtir. 31 Mart 2019 yerel se¢imleri 6rneginde gergeklestirilen bu calig-
manin temel amaci, ilgili segcim déneminde partilerin gazetelerde yaynlattiklar: rek-
lamlarda hangi ¢ekicilik tiirlerine ve unsurlarina yer verdiklerini kesfetmektir. Bu nok-
tada ulusal basinda en ¢ok okunan gazetelerde yayimlanan reklamlar gerek igerik ge-
rekse bi¢imsel yonlerden degerlendirilmis ve ortaya konan veriler 6nceki se¢im do-
nemlerinde gergeklestirilen benzer arastirmalarin verileriyle karsilagtirilarak analiz
edilmistir. Dolayisiyla bu ¢alisma siyasal reklamlarin se¢im siirecinde hangi strateji-
lerle, zamanlamayla ve ¢ekicilik unsurlariyla dizayn edildigini gostermesi ve onceki
secimlere gondermeler yaparak mukayeseli bir okumaya firsat sunmasi agisindan

Onem arz etmektedir.

2.1.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Tiirkiye’deki ulusal basin ve siyasi partilerin 31 Mart 2019 yerel segimlerinde
yaygin basina verdikleri siyasal reklamlar bu ¢alismanin evrenini olusturmaktadir. Ca-
lismanin 6rnekleminde ise ulusal basinda en ¢ok okur kitlesine sahip oldugu tespit edi-
len (alfabetik sirayla) Akit, Aksam, Birgiin, Cumhuriyet, Hiirriyet, Milat, Milliyet,
Posta, Sabah, Sozcii, Takvim, Tirkiye ve Yeni Safak gazeteleri yer almaktadir. Bu
kapsamda se¢im giiniinden onceki iki haftalik stirecte ilgili gazeteler inceleme altina
alimmustir. Bir diger ifadeyle, ¢alismanin 6rneklemini; TBMM’de grubu bulunan AK
Parti, CHP, MHP, 1YI Parti ve HDP’nin 17.03.2019-30.03.2019 tarihleri arasinda
Akit, Aksam, Birgiin, Cumhuriyet, Hiirriyet, Milat, Milliyet, Posta, Sabah, S6zcii, Tak-
vim, Tiirkiye ve Yeni Safak gazetelerinde yayimlattig: siyasal reklamlar olusturmak-
tadir.

2.1.3. Arastirma Sorulari

Siyasal reklamlarda kullanilan gekicilik tiirlerine odaklanan bu c¢alismadaki

arastirma sorular1 su sekilde formiile edilebilir:
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- Siyasi partilerin 31 Mart 2019 yerel segimleri 6ncesinde siyasal reklam ya-

yinlatma oranlar1 nedir?

- Siyasal reklamlarin ulusal basinda yer alan gazetelerdeki dagilim orani ne-

dir?

- 31 Mart 2019 yerel se¢imlerine iki hafta kala siyasal reklamlar en ¢cok hangi

haftada yayimlanmistir?

- Siyasi partiler, pozitif ve negatif reklam olarak en ¢ok hangi tiir siyasal rek-

lamlar1 yayimlatmigtir?

- Siyasi partiler, yayimlattiklar1 siyasal reklamlarda hangi ¢ekicilik tiiriini

daha ¢ok kullanmistir?

- Siyasi partiler, yayimlattiklar1 duygusal ¢ekicilik tiiriindeki siyasal reklam-

larda hangi ¢ekicilik unsurlarina yer vermistir?

- Siyasi partiler, siyasal reklamlarda ulusal meselelere mi yoksa yerel mese-

lelere mi agirlik vermistir?
- Siyasal reklamlarda en ¢ok hangi siyasal aktor 6n plana ¢ikmaktadir?

- Siyasi partilerin yayimlattiklar1 siyasal reklamlar bigimsel yonden nasil
farklilagsmaktadir?

2.1.4. Arastirmamin Kapsam ve Smirhliklar:

Siyasi partilerin yazili basinda yayimlattiklari siyasal reklamlarda hangi ¢eki-
cilik unsurlarina agirlik verdiklerini kesfetmeye yonelik olarak hazirlanan bu galisma,
31 Mart 2019 yerel se¢im siirecini kapsamaktadir. Yaygin basin i¢inden ulasilabilen
13 gazetedeki (Akit, Aksam, Birgiin, Cumhuriyet, Hiirriyet, Milat, Milliyet, Posta, Sa-
bah, Sozcii, Takvim, Tiirkiye ve Yeni Safak) siyasal reklamlarin incelendigi ¢calismada,
31 Mart 2019 tarihinden 6ncesi 15 giinliik siire inceleme kapsamina alinmistir.

Siyasal partiler agisindan ise arastirma; TBMM’de grubu bulunan 5 partinin
(AK Parti, CHP, MHP, 1YI Parti, HDP) yaynlatt181 siyasal reklamlariyla sinirlandiril-
mistir. Bu ¢er¢evede yapilan 6n incelemede MHP ve HDP’nin s6z konusu donemdeki

gazetelerde herhangi bir siyasal reklamina rastlanmamistir. 23-24 Mart 2019
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tarihlerinde ise Akit, Aksam, Hiirriyet, Milat, Milliyet, Posta, Sabah, Takvim, Tiirkiye
ve Yeni Safak gazetelerinde AK Parti Genel Baskan1 Recep Tayyip Erdogan ve MHP
Genel Baskan1 Devlet Bahgeli’nin birlikte fotograflarmin yer aldig1 “Cumbhur ittifaki”
ismiyle Ankara ve Istanbul mitinglerine ¢agri niteligindeki siyasal reklamlar da her-
hangi bir partinin kurumsal kimligiyle yayimlanmadigi i¢in bu arastirmanin kapsami
disinda tutulmustur.

Calismanin kapsam ve sinirliliklart agisindan bir diger 6nemli nokta da arastir-
mada saglikli bir veri seti elde etmek i¢in en az 10 adet reklama sahip olan partiler
degerlendirmeye alinmistir. Baska bir ifadeyle karsilagtirmalarin daha saglikli yapil-
masi1 Ve yorumlanmasi agisindan 10 reklamin altindaki siyasi partiler kapsam disinda
tutulmustur. Nitekim 17 Mart 2019 ve 30 Mart 2019 tarihleri arasinda 13 gazete i¢inde
Y1 Parti’nin yalnizca 1 adet reklami tespit edilmis, séz konusu smirlama nedeniyle
IYI Parti yapilan analizlerde kapsam disinda tutulmustur. Dolayistyla ¢alisma ilgili
secim doneminde segilen gazetelerde toplam 102 adet reklama sahip AK Parti ve 13

adet reklama sahip CHP ile sinirlandirilmustir.

2.1.5. Arastirmanin Yontemi

31 Mart 2019 yerel se¢imlerinde Siyasi partilerin yazili basinda yayimlattik-
lar1 siyasal reklamlarda kullanilan ¢ekicilik stratejilerini ortaya koymak amaciyla ha-
zirlanan bu ¢alismada, icerik analizi (igerik ¢6ziimlemesi) yontemi kullanilmistir.

Icerik ¢oziimlemesi (muhteva tahlili) sosyal bilimlerde gerceklestirilen arastir-
malarda kullanilan bir yontemdir. Bu yontem sosyal bilimlerin her alaninda kullanil-
makla birlikte asil ortaya ¢ikisi ve 6nem kazanmasi, Kitle iletisim araglarinin gesitlenip
yayginlasmasiyla olmustur. Gliniimiizde daha ¢ok Kkitle iletisim araglarinin igerikleri,
iletileriyle ilgili arastirmalarda yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Icerik ¢éziimlemesi
yontemiyle ilgili ortaya konan tanimlarin en eskisi ve en bilineni Bernard Berelson
tarafindan yapilmistir. Berelson igerik ¢oziimlemesine “iletisimin agiklanan igeriginin
yansiz, sistematik (dizgeli) sayisal tanimlamalarini yapan bir arastirma teknigidir” sek-
linde bir tanim getirmistir. Buradan hareketle sdylenebilir Ki icerik ¢éziimlemesi esa-
sinda “sayilamayanlarin nicellestirilmesidir” (Aziz, 2020: 119-120).

Gegmisi yilizy1l oncesine kadar uzanan ve edebiyat, tarih, gazetecilik, reklam-

cilik, pazarlama, siyaset bilimi, egitim, psikoloji gibi pek ¢ok alanda kullanilan igerik
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analizinde metinlerin igerikleri toplanmakta ve analiz edilmektedir. icerik kelimeler,
anlamlar, resimler, semboller, fikirler, temalar veya iletilebilen herhangi bir mesajdir.
Metin, bir iletisim ortami gorevi goren her tiirden yazili, sozli veya gorsel 6gedir. Ki-
taplari, dergi veya gazete makalelerini, reklamlari, sdylevleri, resmi belgeleri, filmleri
veya video kayitlarini, sarki s6zlerini, fotograflari, web sitelerini veya sanat eserlerini
igerir (Neumann, 2019: 586-589).

Icerik ¢dziimlemesi ydntemiyle ortaya konan bu arastirmani verileri ise SPSS
istatistik programinda islenerek analiz edilmistir. Verilerin analizinde frekans analizi,
capraz tablo analizleri ve ki-kare testi kullanilmistir. Bu noktada gergeklestirilen test-
lere iliskin kisa bir agiklama yapilacak olursa; frekans dagilimi, bir ya da daha ¢ok
degiskene ait degerlerin ya da puanlarin dagilimina ait 6zelliklerini betimlemek ama-
ciyla verileri say1 ve yiizde olarak verilmesidir. Frekans dagilimi tablo halinde verile-
bilecegi gibi uygun oldugu durumlarda gesitli grafikler kullanilarak da gosterilebilir.
Capraz tablo analizinde ise arastirmadan elde edilen verilerin iki ya da daha ¢ok sinif-
lamal1 (kategorik) degiskene gore frekans ve yiizdelik dagilimiyla gosterilmesidir. Go-
zenekler igin yiizdelik degerleri incelenerek degiskenler arasinda iliski olup olmadig:
noktasinda bir fikir edinilebilir (Biiyiikoztiirk, 2002: 21). Ki-kare testi de kategorik bir
degiskenin diizeylerine giren birey ya da nesnelerin anlamli bir farklilik gésterip gos-
termedigini analiz eden bir “iyi-uyum (uyum iyiligi)” testidir (Biyiikoztiirk, 2002:
139).

Diger taraftan bu aragtirma kapsaminda, giivenilirligin elde edilme tekniklerin-
den biri olan “kodlayicilar arasi giivenilirlik” teknigine bagvurulmustur. Bu kapsamda
gazetelerde yayimlanan siyasal reklamlarm analizine iliskin hazirlanan kodlama cet-
veli farklu iki kisi tarafindan kodlanmis ve farkli iki kodlayici arasinda yiizde 92 ora-
ninda bir tutarlilik tespit edilmistir. Bu baglamda kodlayicilar arasi giivenilirlik bagla-
minda iki farkli kodlayici tarafindan yapilan kodlamalarin birbiriyle biiyiikk oranda
uyumlu oldugu ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla yiizde 92 gibi yiiksek bir oran {izerinden

mevcut arastirmanin giivenilir ve tutarli bir arastirma oldugu soylenebilir.
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2.2. Bulgular ve Degerlendirme

Calismanin bu baslig1 altinda 6rnekleme dahil edilen gazetelerde siyasi partiler
tarafindan yayimlatilan siyasal reklamlarin frekans ve ¢apraz tablo analizlerinin sonu-

cunda elde edilen bulgular degerlendirilmistir.

2.2.1. Siyasal Reklamlarin Partilere Gore Dagilimi

Tablo 2.1. 2019 Yerel Secimlerinde Gazete Reklamlar1 Analiz Edilen Siyasi

Partilerin Yiizdelik Dagilimi

Toplamh
Say1 Yiizde [Gecgerli Yiizde Yiizde
AK Parti 102 88,7 88,7 88,7
CHP 13 11,3 11,3 100,0
Toplam 115 100,0 100,0

Tablo 2.1’e bakildiginda iktidar partisi konumunda yer alan AK Parti ve ana
mubhalefet partisi CHP nin ulusal gazetelerde toplam 115 adet siyasal reklam yayim-
lattig1 gorilmektedir. Bu reklamlarin yiizde 88,7’si (102 adet) AK Parti’ye aitken
yizde 11,3t (13 adet) ise CHP’ye aittir. Buna gore ilgili se¢cim déneminde AK
Parti’nin CHP’ye gore yazili basinda siyasal reklamlara daha ¢ok 6nem verdigi sdyle-

nebilir.

Bekiroglu ve Bal’in 2014 yerel segimlerine yonelik yaptiklart siyasal reklam
arastirmalarinda da buna benzer bir sonug¢ ortaya ¢ikmistir. S6z konusu arastirmada
ulusal gazetelerde AK Parti’nin yiizde 64.9, CHP’nin ise yilizde 19.6 oraninda siyasal
reklam yayinlattiklar: tespit edilmistir (2014:168). Buradan hareketle aradan gecen 5
yillik siiregte AK Parti’nin 6nemli bir siyasal iletisim enstriimani olarak nitelendirilen

siyasal reklamlara yonelik ilgisini arttirarak devam ettirdigi ifade edilebilir.
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2.2.2. Siyasal Reklamlarin Yayimlandig1 Gazetelere Gore Dagilimi

Tablo 2.2. 2019 Yerel Secimlerinde Analiz Edilen Siyasal Reklamlarin Gazete-

lere Gore Yiizdelik Dagilim

Gecerli Toplamh

Say1 Yiizde Yiizde Yiizde
Akit 10 8,7 8,7 8,7
Aksam 11 9,6 9,6 18,3
Birgiin 4 3,5 3,5 21,7
Cumhuriyet 6 5,2 5,2 27,0
Hiirriyet 10 8,7 8,7 35,7
Milat 7 6,1 6,1 41,7
Milliyet 10 8,7 8,7 50,4
Posta 11 9,6 9,6 60,0
Sabah 10 8,7 8,7 68,7
Sozcii 3 2,6 2,6 71,3
Takvim 10 8,7 8,7 80,0
Tiirkiye 12 10,4 10,4 90,4
Yeni Safak 11 9,6 9,6 100,0
Toplam 115 100,0 100,0

Tablo 2.2, 2019 yerel secimlerinde, siyasal partiler tarafindan reklam yayimla-
tilan ulusal gazeteleri gostermektedir. Buna gore ilgili se¢im doneminde en ¢ok siyasal
reklam yayimlayan gazete yiizde 10.4 oranla (12 adet) Tirkiye gazetesi olmustur. Bu
gazeteyi yiizde 9,6 oranla (11 adet) Aksam, yiizde 9,6 oranla Posta ve yiizde 9,6 oranla
Yeni Safak gazeteleri takip etmistir. AKit, Hiirriyet, Milliyet, Sabah ve Takvim gaze-
telerinin her birinde 10’ar adet siyasal reklam yayimlanirken Milat’ta 7, Cumhuriyet’te
ise 6 adet siyasal reklam yayimlanmustir. Ilgili se¢im doneminde en az siyasal reklamin
ciktig1 gazeteler ise yiizde 3,5 oranla (4 adet) Birgiin ve yiizde 2,6 oranla (3 adet) Sozcii
gazeteleri olmustur.
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2.2.3. Siyasal Reklamlarin Yayimlandig1 Haftalara Gore Dagilimi

Tablo 2.3. 2019 Yerel Secimlerinde Analiz Edilen Siyasal Reklamlarin Hafta-
lara Gore Yiizdelik Dagilimi

Gegerli | Toplamh
Say1 | Yiizde Yiizde Yiizde
Secimden Onceki Hafta
(17.03.2019-23.03.2019) 18 1 157 157 157
Secim Haftasi
(24.03.2019-30.03.2019) i | 843 | 843 100,0
Toplam 115 | 1000 | 100,0

Tablo 2.3, 2019 yerel se¢im siirecinde se¢im yasaklarinin basladigi 31 Mart
oncesindeki 2 haftalik periyotta siyasal reklamlarin en ¢ok hangi haftada yayimlatildi-
gina isaret etmektedir. Buna gore “segcimden 6nceki hafta” olarak kategorize edilen 17
Mart’tan 23 Mart’a kadarki siiregte partiler, ytizde 15,7 oraninda (18 adet) siyasal rek-
lam yayimlatmiglardir. 24 Mart-30 Mart araligindaki se¢imin son haftasinda ise yiizde

84,3 oraninda (97 adet) siyasal reklam gazetelerde okurlara gosterilmistir.

Ozellikle kararsiz segmenleri kendi taraflarina ¢ekmek igin siyasi partilerin se-
¢im siirecinin sonlarina dogru daha yogun bir kampanyaya giristikleri bilinmektedir.
Bu gerceklige kosut olarak partilerin son haftada reklamlara agirlik vermeleri onlar
acisindan bir stratejinin geregi olarak goriilmektedir. Benzer sekilde Bekiroglu ve
Bal’in arastirmasinda da 2014 yerel se¢im siirecinde incelenen siyasal reklamlarin

agirlikli olarak son haftada (yiizde 44,4) yayimlandigi géze ¢arpmaktadir (2014: 173).

2.2.4. Siyasal Reklamlarin Tiirlerine Gore Dagilimi

Tablo 2.4. 2019 Yerel Secimlerinde Analiz Edilen Siyasal Reklam Tiirlerinin

Yiizdelik Dagilin
Gecerli Toplamh
Say1 Yiizde Yiizde Yiizde
Pozitif Siyasal Reklam 114 99,1 99,1 99,1
Negatif Siyasal Reklam 1 9 9 100,0
Toplam 115 100,0 100,0
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2019 yerel secim siirecinde gazetelerde yayimlanan siyasal reklamlarin hangi
tirde oldugunu gosteren Tablo 2.4’e bakildiginda, yayimlanan 115 reklamin 1 tanesi
disindaki digerlerinin yiizde 99,1 oraninda pozitif siyasal reklam tiiriinde oldugu go-
riilmektedir. Rakip partileri hedefe alan ve onlar1 yipratarak segmenleri kendi tarafina
¢ekme stratejisi tizerine kurgulanan negatif siyasal reklamlara bu se¢im déneminde
neredeyse hig yer verilmemesi dikkat ¢eken bir bulgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Sonuglarin da isaret ettigi lizere segime katilan iki biiytik parti, reklamlarinda rakiple-
rine dogrudan ya da imali bir saldiridan ziyade kendi icraatlarina ve vaatlerine yonelik
mesajlarin segmen nezdinde ¢ok daha etkili oldugu diisiincesiyle boyle bir tercih ortaya

koymuslardir.

Oysa bir 6nceki se¢im doneminde (30 Mart 2014) Bekiroglu ve Bal’in arastir-
masinda, 6rneklem dahilinde incelenen reklamlarin yiizde 49,5’inin pozitif, yiizde
50,5’inin ise negatif siyasal reklam tiiriinde oldugu sonucu bulgulanmistir (2014: 176).
Ortaya ¢ikan sonug, aradan gecen 5 yillik siiregte partilerin siyasal iletisim kampanya-
larinda siyasal reklam tiiriine yonelik tercihlerindeki bu denli bir farklilik 6nemli bir
strateji degisikliginin yasandigina isaret etmektedir. Dolayisiyla makro agidan siyasal
iletisim uygulamalarinin, mikro agidan ise siyasal reklamlarin dinamik bir unsur olarak

donemin sartlarina kosut bicimde hazirlandiklar1 sdylenebilir.

2.2.5. Siyasal Reklamlarin Cekicilik Tiirlerine Gére Dagilim

Tablo 2.5. 2019 Yerel Secimlerinde Analiz Edilen Siyasal Reklamlarin CeKici-

lik Tiirlerine Gore Yiizdelik Dagilim

Gecerli Toplamh
Say1 Yiizde Yiizde Yiizde
Rasyonel Cekicilik 79 68,7 68,7 68,7
Duygusal Cekicilik 36 31,3 31,3 100,0
Toplam 115 100,0 100,0

31 Mart 2019 yerel secimlerinde gazetelerde yayimlanan siyasal reklamlarin
hangi ¢ekicilik tiirtinde oldugu Tablo 2.5’te ortaya konmustur. Buna gére yayimlanan
toplam 115 reklamin yiizde 68,7 sinin (79 adet) rasyonel ¢ekicilik, ylizde 31,3 {inlin
de duygusal ¢ekicilik tiiriinde oldugu dikkat ¢ekmektedir. Sonuglarin da isaret ettigi



84

gibi ilgili secim doneminde siyasi partilerin agirlikla segmenlerin aklina yonelen, on-
lar1 programlariyla yanlarina ¢ekmeye yonelik ikna edici bir iletisim stratejisi giittiik-
leri sdylenebilir. Diger taraftan yaklasik tigte birlik orandaki siyasal reklamda ise duy-
gusal ¢ekicilik unsurlarina yer verilerek segmenler duygu yiiklii mesajlarla etkilen-

meye c¢aligilmistir.

Benzer bir sonug ise Bekiroglu ve Bal’in 2014 yerel se¢im arastirmasinda or-
taya cikmigtir. Buna gore 0 donemde yayimlanan toplam 194 siyasal reklamin
117’sinde rasyonel ¢ekicilik, 77’sinde ise duygusal ¢ekicilik kullanilmistir. Yiizdelik
dagilima bakildiginda, reklamlarin yiizde 60,3’tniin rasyonel c¢ekicilik, yiizde
39,7’sinde de duygusal gekicilik tiiriinde oldugu ortaya ¢ikmistir (2014: 80). Buradan
hareketle siyasi partilerin, Tiirk se¢menlerinin agirlikla “konuya oy verme modeli”
olarak da bilinen rasyonel oy kullanma stratejisine sahip olduklarini diisiinerek boyle

bir tercih yaptiklari sdylenebilir.

2.2.6. Siyasal Reklamlarin Duygusal Cekicilik Tiirlerine Gore Dagilimi

Tablo 2.6. 2019 Yerel Secimlerinde Analiz Edilen Siyasal Reklamlarin Duygu-
sal Cekicilik Tiirlerine Gore Yiizdelik Dagilimi

Gecerli Toplamh
Say1 Yiizde Yiizde Yiizde
Gurur 32 27,8 88,9 88,9
Cosku 4 3,5 111 100,0
Toplam 36 31,3 100,0
Missing System 79 68,7
Toplam 115 100,0

Tablo 2.6, Mart 2019 yerel secimlerinde gazetelerde yayimlanan siyasal rek-
lamlarin hangi duygusal ¢ekicilik tiiriine sahip oldugunu gostermektedir. Buna goére
duygusal ¢ekicilik tiirtindeki 36 siyasal reklamin yiizde 88,9’u (32 adet) gurur ¢ekici-
ligi, yiizde 11,1’ (4 adet) ise cosku cekiciligi izerinden kurgulanmistir. Daha agikla-
yic1 bir ifadeyle, ilgili secim doneminde duygusal gekicilik stratejisiyle yayimlanan
siyasal reklamlarin 6nemli bir kismmin “gelecege vurgu, beklentilerin ger¢eklesmesi,

degisime vurgu” gibi gurur cgekiciligine sahip oldugu soylenebilir. Az sayida
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yayimlanan cosku g¢ekicilik tiiriindeki siyasal reklamlarda ise vatanseverlik, vatan sev-

gisi, kendini o millete ait hissetme, ortak degerlere vurgu gibi temalar ¢ikmustir.

2.2.7. Siyasal Reklamlarin Konularma Goére Dagilimi

Tablo 2.7. 2019 Yerel Secimlerinde Analiz Edilen Siyasal Reklamlarin Konu-

larma Gére Yiizdelik Dagilimi

Gecerli Toplamh

Say1 | Yiizde Yiizde Yiizde
Ekonomi 11 9,6 9,6 9,6
Milli Giivenlik/Savunma 5 4,3 4.3 13,9
Ulasim 7 6,1 6,1 20,0
Cevre ve Kentlesme 22 19,1 19,1 39,1
Toplumsal Birlik Vurgusu 31 27,0 27,0 66,1
Rakip Parti Elestirisi 1 9 9 67,0
Kiiltiir/Sanat 7 6,1 6,1 73,0
Demokrasi 3 2,6 2,6 75,7
Engelliler 6 5,2 5,2 80,9
Gengler 10 8,7 8,7 89,6
Yashlar/EmekKliler 5 43 43 93,9
Miting Duyurusu 3 2,6 2,6 96,5
Sosyal Devlet 4 3,5 3,5 100,0
Toplam 115 100,0 100,0

Yerel secim siirecinde partilerin yayimlattiklari siyasal reklamlarin hangi ko-
nulara yonelik oldugu Tablo 7°de sunulmustur. Buna gore siyasal reklamlarin konu
itibariyle ilk tigte yiizde 27 ile toplumsal birlik vurgusu (31 adet), yiizde 19,1 ile ¢evre
ve kentlesme (22 adet), yiizde 9,6 ile ekonomi (11 adet) yer almaktadir. Bunlar1 sira-
styla yiizde 8,7 ile gengler (10 adet), yiizde 6,1 ile ulasim (7 adet), ytizde 6,1 ile kiiltiir
ve sanat (7 adet) konular1 takip etmektedir. En az deginilen konu ise negatif reklam

sayisinin azligina paralel olarak rakip parti elestirisi olmustur.

Bu sonuglara benzer sekilde Bekiroglu ve Bal’in 2014 yerel se¢im arastirma-
sinda da yiizde 20’ye yakin bir oranda “toplumsal birlik vurgusu”, o donemde yayim-
lanan siyasal reklamlarda en ¢ok yer verilen konu olmustur (2014: 175). Buradan ha-
reketle toplumsal birlik vurgusu gibi daha ¢ok genel se¢imleri andiracak bir temanin

one ¢ikmasinin altinda, Tiirkiye’de gerceklestirilen yerel secimlerden referandumlara
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kadar her tiirlii oylamanin adeta “iilkenin en Kritik se¢imi” gibi algilanmas1 yatmakta-
dir. Boylesi bir atmosfer i¢inde gegen yerel segimlerde ise kent sorunlari ve adaylarin
projelerinden ziyade toplumsal birlik, milli giivenlik, terér, ekonomi gibi ulusal mese-
lelere ait konular tartigildigi igin haliyle siyasal reklamlar da bu zemine uygun bir tema

uzerinden tasarlanmaktadir.

2.2.8. Siyasal Reklamlarm Konu Ozelliklerine Gére Dagilim

Tablo 2.8. 2019 Yerel Secimlerinde Analiz Edilen Siyasal Reklamlarim Konu
Ozelliklerine Gore Yiizdelik Dagilimi

Gecerli Toplamh
Say1 Yiizde Yiizde Yiizde
Yerel Meseleler 47 40,9 40,9 40,9
Ulusal Meseleler 68 59,1 59,1 100,0
Toplam 115 100,0 100,0

Tablo 8’de ilgili segim doneminde 6rnekleme dahil edilen siyasal reklamlarin
konu 6zelliklerine gore siniflandirmasi gosterilmektedir. Buna gore 31 Mart 2019 yerel
secimlerinde yazili basinda incelenen siyasal reklamlarda ulusal meseleler (yiizde
59,1) yerel meselelere (40,9) oranla daha fazla 6n plana ¢ikmistir. Tablo 7°deki sonug-
lar destekler nitelikteki bu sonug Tiirkiye’nin segim pratikleri agisindan ¢ok da sasirtict
goriilmemektedir. Genel se¢imlerin bir provasi niteliginde goriilen yerel segimlerde
ilkenin geneline ait konularin tartisilmas: sadece bu segimlerde degil geriye doniip
bakildiginda neredeyse tiim yerel secimlerde benzer bir sonugla kars1 karsiya kalina-
bilir. Nitekim 2014 yerel secimlerinde yayimlanan siyasal reklamlarda da yalnizca
yiizde 23,7 oraninda yerel meselelere, ylizde 76,3 oraninda ulusal meselelere deginil-
mistir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 178).
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2.2.9. Siyasal Reklamlarin One Cikan Aktérlere Gore Dagilimi

Tablo 2.9. 2019 Yerel Secimlerinde Analiz Edilen Siyasal Reklamlarin One Ci-
kan Siyasal Aktorlere Gore Yiizdelik Dagilimi

Gegerli Toplamh
Say1 Yiizde Yiizde Yiizde
Genel Baskan 68 59,1 59,1 59,1
Belediye Baskan Aday1 47 40,9 40,9 100,0
Toplam 115 100,0 100,0

Tablo 2.9’a gore incelenen yerel se¢im doneminde siyasal reklamlarda agirlikla
genel baskanlar (yiizde 59,1), belediye baskan adaylarina gére daha 6n plana yer al-
mustir. Tablo 2.7 ve Tablo 2.8°deki verilere uygun bir sekilde ortaya ¢ikan bu sonug,
yerel segimlerin nabzinmi agirlikla genel baskan diizeyindeki siyasal aktorlerin tuttu-

guna igaret etmektedir.

2.2.10. Siyasal Reklamlarin Renk Durumlarma Goére Dagilimi

Tablo 2.10. 2019 Yerel Secimlerinde Analiz Edilen Siyasal Reklamlarin Renk Du-

rumlarma Gore Yiizdelik Dagilim

Say1 Yiizde Gegerli Yiizde [Toplamh Yiizde
Renkli 115 100,0 100,0 100,0

Tablo 2.11. 2019 Yerel Secimlerinde Analiz Edilen Siyasal Reklamlarin Gazete Say-

falarindaki Konumlarimin Yiizdelik Dagilim

Gecerli Toplamh
Say1 Yiizde |Yiizde Yiizde
Sag Alt 1 9 9 9
Solve Sag Alt H 3,5 3,5 end,3
Tam Sayfa 108 93,9 93,9 98,3
Orta Alt 2 1,7 1,7 100,0
Toplam 115 100,0 100,0
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Tablo 2.11, siyasal reklamlarin gazete sayfalarinda nerede konumlandirildigin
gostermektedir. Tabloya bakildiginda incelenen se¢im doneminde, siyasal reklamlarin
ezici bir istinlikle (ylizde 93,9) tam sayfa olarak yayimlandig1 géze ¢arpmaktadir.
Sayfa i¢inde diger reklam ya da haberler arasinda kaybolma ihtimaline karsin yiiksek
biitge gerektirse de siyasal partiler, reklamlarini okurlarin dikkatini daha iyi ¢ekebil-
mek adina sayfanin tamamini1 kapatacak sekilde vermeyi tercih etmislerdir. Bu sonuca
benzer sekilde Bekiroglu ve Bal’in yaptigi arastirmada da 2014 yerel se¢imlerinde in-
celenen toplam 195 reklamin yiizde 69,1’inin tam sayfa seklinde yayimlandig: ortaya
konmustur (2014: 183).

2.2.11. Siyasal Reklamlarim Slogan ve Amblem Kullanimina Gore Dagi-

Iim

Tablo 2.12. 2019 Yerel Secimlerinde Analiz Edilen Siyasal Reklamlarin Slogan

ve Amblem Kullanimina Gore Yiizdelik Dagilim

Gecerli Toplamh
Say1 Yiizde Yiizde Yiizde
Slogan ve Amblem Var 108 93,9 93,9 93,9
Sadece Amblem Var 7 6,1 6,1 100,0
Toplam 115 100,0 100,0

Tablo 2.12°ye gore incelenen siyasal reklamlarda yiizde 93,9 (108 adet) gibi
yiiksek bir oranda slogan ve amblemin kullanildig: dikkat ¢ekmektedir. Tabloda slogan
kullanilmadan yalnizca ambleme yer verilen reklamlarin oraninin ise yiizde 6,1 ora-
ninda (7 adet) oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde 2014 yerel se¢imlerine iligkin
gerceklestirilen bir arastirmada da incelenen siyasal reklamlarin neredeyse tamamina
yakininda slogan ve amblemin kullanildig: tespit edilmistir (Bekiroglu ve Bal, 2014:
184). Buradan hareketle bir siyasal ikna araci olarak betimlenen siyasal reklamlarin
mesaj giiclinii arttirmak i¢in siyasal partilerin slogan ve amblem gibi unsurlara 6nem
verdigi sdylenebilir. En az kelimeyle en carpict mesajlarin verilmesine yonelik ortaya
konan sloganlarla partilerin gorsel ¢agrisimlarini iceren amblemler, giiniimiiz siyasal

reklamlariin adeta “miitemmim ciizleri” i¢inde ilk siralarda yer almaktadir.
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2.2.12. Siyasal Reklamlarin Erisim Bilgilerine Gore Dagilim

Tablo 2.13. 2019 Yerel Secimlerinde Analiz Edilen Siyasal Reklamlarin Erisim
Bilgisine Gore Yiizdelik Dagilimi

Toplamh
Say1 Yiizde |Gegerli Yiizde Yiizde
Var 87 75,7 75,7 75,7
Yok 28 24,3 24,3 100,0
Toplam 115 100,0 100,0

Tablo 2.13’te siyasal reklamlarda 6ne ¢ikan siyasal aktorlerin sosyal medya,
web adresi gibi kisisel erisim adreslerine yer verip vermedigini gostermektedir. Buna
gore gazete reklamlarinda siyasal aktorlere yonelik erisim bilgilerine yiizde 75,7 ora-
ninda (87 adet) ver verildigi saptanmisken; yilizde 24,3 oraninda (28 adet) siyasal rek-
lamda ise bu tiir bilgilere rastlanmamistir. Buradan hareketle giiniimiizde yeni medya-
nin hayatimizin her alaninda baskin bir hale geldiginin farkinda olan siyasiler, 6zellikle
parti ya da kisisel erigsim adresleri iizerinden segmenlerine ulagsmak ya da segmenleri-
nin kendilerine ulasmalarini saglamak igin bu tiir erisim bilgilerini siyasal reklamla-

rinda da paylasma yoluna gitmektedirler.

2.2.13. Siyasal Reklamlarin Fotograf Kullammina Goére Dagilimi

Tablo 2.14. 2019 Yerel Secimlerinde Analiz Edilen Siyasal Reklamlarin Fotograf

Kullaninmina Gore Yiizdelik Dagilim

Say1 Yiizde |Gegerli Yiizde| Toplamh Yiizde
Var 114 99,1 99,1 99,1
Yok 1 9 9 100,0
Toplam 115 100,0 100,0

Tablo 2.14’e gore siyasal reklamlarin neredeyse tamamina yakininda (yiizde
99,1) fotograf kullanilmistir. Siyasal reklamlarda agirlikla genel baskan ya da belediye
baskan adaylarinin fotograflarinin kullanildig: dikkat ¢ekmektedir. Siyasal reklamlar
daha ¢ekici kilmak adina boyle bir gérsel unsurun kullanilmast, etkili gorsel bir iletisim
stratejisinin geregi olarak diisiniilmektedir. Bu baglamda giiglii, karizmatik, sempatik

bir lider/aday imajimi giiclendirmek adina yer verilen fotograflarin profesyoneller
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tarafindan ¢ekilip reklam igine 6zenle konumlandirildig: dikkat ¢eken bir diger nokta

olmustur.

2.2.14. Siyasal Reklamlarin Yayimlandig1 Gazetelerin Partilere Gore Kar-

silastirilmasi

Tablo 2.15. Partilere Géore Siyasal Reklamlarin Yayimlandig1 Gazeteler

Siyasi Partiler

AK Parti | CHP | Toplam
Siyasal Akit 10 0 10
Reklamin 100,0% 0,0% | 100,0%
Yaylmlandlgl 9,80/0 0’0% 8,7%
Gazeteler Aksam 11 0 11
100,0% 0,0% | 100,0%
10,8% 0,0% 9,6%
Birgiin 0 4 4
0,0% 100,0% | 100,0%
0,0% 30,8% [ 3,5%
Cumhuriyet 0 6 6
0,0% 100,0% | 100,0%
0,0% 46,2% | 5,2%
Hiirriyet 10 0 10
100,0% 0,0% | 100,0%
9,8% 0,0% 8,7%
Milat 7 0 7
100,0% 0,0% | 100,0%
6,9% 0,0% 6,1%
Milliyet 10 0 10
100,0% 0,0% | 100,0%
9,8% 0,0% 8,7%
Posta 11 0 11
100,0% 0,0% | 100,0%
10,8% 0,0% 9,6%
Sabah 10 0 10
100,0% 0,0% | 100,0%
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9,8% 0,0% 8,7%
Sozcii 0 3 3
0,0% 100,0% | 100,0%
0,0% 23,1% | 2,6%
Takvim 10 0 10
100,0% 0,0% | 100,0%
9,8% 0,0% 8,7%
Tiirkiye 12 0 12
100,0% 0,0% | 100,0%
11,8% 0,0% | 10,4%
Yeni Safak 11 0 11
100,0% 0,0% | 100,0%
10,8% 0,0% 9,6%
Toplam 102 13 115
88,7% 11,3% | 100,0%
100,0% | 100,0% | 100,0%

Tablo 2.15, siyasal partilere gore politik reklamlarin hangi gazetelerde yayim-
landigina isaret etmektedir. Buna gore, incelenen donem iginde 6rnekleme dahil edilen
reklamlarda AK Parti en ¢ok Tiirkiye (yiizde 11,8) gazetesini tercih etmistir. Bu gaze-
teyi sirasiyla Aksam (yiizde 10,8), Posta (yiizde 10,8) ve Yeni Safak (yiizde 10,8) ga-
zeteleri takip etmektedir. Ana muhalefet partisi CHP ise en ¢cok Cumhuriyet gazete-
sinde (ytizde 46,2) reklamlarini yayimlatmistir. Bunun disinda Birgiin (yiizde 30,8) ve
Sozcii (ylizde 23,1) gazeteleri de CHP nin tercih ettigi diger yayin organlaridir. Beki-
roglu ve Bal’in da ifade ettigi gibi siyasal partilerin reklamlarini yayinlatma tercihle-
rinde gazetelerin miilkiyet ve sahiplik yapisi dogrultusunda sekillenen genel yayin po-
litikalar1 ve medya-siyaset iligkilerinin karmasik yapisi etkili olmaktadir. Bu tercihle-
rin, ayn1 zamanda Tiirkiye’deki medya ve siyaset iliskilerini farkli bir agidan analiz
etmek i¢in énemli ipuglar tasidigi da ifade edilebilir (2014: 191-192). Bu baglamda
bakildiginda AK Parti, politik eksen olarak kendisine yakin bir gortiniim arz eden ga-
zetelere reklam vererek se¢menlerine ulasmay1 hedeflemistir. Benzer bir stratejiyle
CHP de hiikiimete muhalif yayin ¢izgisinde bulunan gazetelerde reklam yayimlatirken

iktidara yakin gazetelere ise mesafeli bir durus sergilemistir.
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2.2.15. Siyasal Reklamlarin Yayimlandig1 Haftalarin Partilere Gore Kar-

silastirilmasi

Tablo 2.16. Partilere Gore Siyasal Reklamlarin Yayimlandig1 Haftalar

Siyasi Partiler
AK Parti| CHP | Toplam

Siyasal Secim Oncesi Hafta 17 1 18
Reklamin (17.03.2019-23.03.2019) 94.4% 5,6% | 100,0%
Yayimlandig: 167% | 7,7% | 157%
Hafta Secim Haftasi 85 12 97

(24.03.2019-30.03.2019) 87,6% 12,4% | 100,0%
83,3% | 92,3% | 84,3%
Toplam 102 13 115
88,7% | 11,3% | 100,0%
100,0% | 100,0% | 100,0%
Tablo 2.16’ya bakildiginda gerek AK Parti’nin (yiizde 83,3) gerekse CHP’nin
(ylizde 92,3) secime bir hafta kala reklamlarina agirlik verdigi dikkat ¢ekmektedir. So-

nuglar siyasal iletisim baglaminda okunacak olursa, kampanya yogunlugunun se¢im
glinline az bir zaman kala artmasina bagli olarak gerek iktidar partisinin gerekse ana
muhalefet partisinin benzer bir stratejide birlestikleri rahatlikla sdylenebilir. Benzer
sekilde Balc1 ve Bal’in 2007 genel se¢imleri lizerine yaptiklar siyasal reklam arastir-
masinda da AK Parti (yilizde 54,5) ve CHP’nin (yiizde 55,4) se¢im siirecinin son haf-
tasina girildiginde siyasal reklam yaymina agirlik verdikleri, bu sayede her iki partinin
de kampanya mesajlarinin akilda kaliciligini artirmaya g¢alistiklar1 ortaya konmustur
(2008: 27).
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2.2.16. Siyasal Reklam Tiirlerinin Partilere Gore Karsilastirilmasi

Tablo 2.17. Partilere Gore Siyasal Reklamlarin Tiirii

Siyasi Partiler
AK Parti| CHP [Toplam

Siyasal Pozitif Siyasal Reklam 102 12 114

Reklamin 89,5% | 10,5% |100,0%

Tiiri 100,0% | 92,3% | 99,1%
Negatif Siyasal Reklam 0 1 1

0,0% |100,0% |100,0%
0,0% 7,7% | 0,9%
Toplam 102 13 115
88,7% | 11,3% [100,0%
100,0% [ 100,0% | 100,0%

Tablo 2.17, incelenen yerel secim siirecinde siyasi partilerin pozitif ya da ne-
gatif siyasal reklam tiirlerinden hangisini tercih ettiklerini gostermektedir. Bu bag-
lamda AK Parti tiim gazetelerde pozitif tiirde siyasal reklam yayimlatmistir. Bunun
karsisinda CHP ise sadece bir negatif reklam disinda tiim reklamlarini pozitif tiirde
yayimlatmayi tercih etmistir. Rakiplerini hedef almaktan ziyade dogrudan segmenle-
rine kendi projelerini anlatma stratejisini benimseyen AK Parti’nin reklamlarinda,
kendi déoneminde yaptiklar icraatlar1 veya gelecek donemdeki projelerini anlatan po-
zitif bir anlayis egemendir. Zira negatif siyasal reklamlar, dozaji iyi ayarlanmadigi tak-
tirde rakipten ziyade yayinlatana zarar verme gibi etkileri olan riskli reklamlardir. Li-
teratiirde “bumerang etkisi” olarak nitelendirilen boylesi bir etki saldirinin kaynaginin
reklam sonunda daha olumsuz degerlendirilmesi seklinde cereyan etmektedir. Bir di-
ger ifadeyle bumerang etkisi, baz1 durumlarda negatif reklamlar iizerinden rakibe ati-
lan seyin yine kaynaga donmiis olmasi seklinde tanimlanabilir (Balci, 2006: 223). Do-
layisiyla gerek iktidar partisi gerekse ana muhalefet partisi, negatif reklamlarin olasi
bu risklerini almaktansa dogrudan pozitif reklamlar iizerinden segmenleri ikna etme

yoluna gitmislerdir.



04

2.2.17. Siyasal Reklam Cekicilik Tiirlerinin Partilere Gore Karsilastiril-

masi

Tablo 2.18. Partilere Gore Siyasal Reklamlarda Kullamlan Cekicilik Tiirii

Siyasi Partiler
AK Parti| CHP [Toplam

Siyasal Rasyonel Cekicilik 71 8 79
Reklamda 89,9% | 10,1% |100,0%
Ié“ll{l_afllflli'n 69,6% | 61,5% | 68,7%
1CeKIClll o ey

Tiirii Duygusal Cekicilik 31 5 36

86,1% | 13,9% |100,0%
30,4% | 38,5% | 31,3%
Toplam 102 13 115

88,7% | 11,3% |100,0%
100,0% | 100,0% | 100,0%

Tablo 2.18’e gore AK Parti toplam 102 siyasal reklaminin 71’inde (yiizde 69,6)

rasyonel gekicilik, 31’inde (ylizde 30,4) de duygusal ¢ekicilik stratejisini kullanmstir.
CHP’ye bakildiginda ise parti reklamlarinda yiizde 61,5 oraninda (8 adet) rasyonel ¢e-
Kicilik, ytizde 38,5 oraninda (5 adet) da duygusal ¢ekicilik tiirline yer vermistir. Bul-
gulardan hareketle, her iki partinin de genel olarak segmenlerini rasyonel argiimanlar
olarak dile getirilen “somut projeler, icraatlar, gelecege doniik vaatler” gibi duygular-
dan ziyade akla hitap unsurlar tizerinden yanlarina ¢gekmeyi tercih ettikleri soylenebilir.
Bekiroglu ve Bal’in 2014 yerel se¢im arastirmasinda ise AK Parti reklamlarinin yiizde
75,4’1intin, CHP reklamlarinin da yiizde 42,1°inin gekicilik tiirti itibariyle rasyonel rek-
lamlardan olustugu saptanmistir (2014: 194). Bu ¢ergeveden bakildiginda her iki segim
doneminde de AK Parti’nin benzer oranlarda rasyonel ve duygusal ¢ekicilik tiirtinde
reklamlara agirlik verdigi goriilicken CHP’nin ise bu se¢im doneminde duygusal ce-
kicilik tiirtinde reklamlarinin azaldig: dikkat ¢ekmektedir. Yine Balci ve Bal’in 2007
genel segimlerine iligskin yaptiklar1 ¢alismada da AK Parti’nin toplam 77 reklaminin
tamaminin rasyonel gekicilik tiiriinde oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayni1 segimlerde
CHP’nin reklamlarinin yiizde 64,4’ liniin (65 adet) rasyonel ¢ekilige sahip oldugu tespit
edilmistir (2008: 27).
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2.2.18. Duygusal Cekicilik Tiirlerinin Partilere Gore Karsilastirilmasi

Tablo 2.19. Partilere Gére Siyasal Reklamda Kullamilan Duygusal Cekicilik

Tiiri
Siyasi Partiler
AK Parti| CHP | Toplam
Siyasal Gurur 30 1 31
Reklamda 96,8% 3,2% 100,0%
Kullamlan 100,0% | 20,0% | 88,6%
Ig;{?ﬁﬁil Cosku 0 4 4
Tiirii 0,0% [ 100,0% | 100,0%
0,0% 80,0% | 11,4%
Toplam 30 5 35
85,7% | 14,3% | 100,0%
100,0% | 100,0% | 100,0%

Tablo 2.19, AK Parti’nin ve CHP’nin yayimlattig1 duygusal ¢ekicilik reklam-
larinin hangi ¢ekicilik unsurunu ig¢inde barindirdigin1 géstermektedir. Buna gére AK
Parti’nin 30 reklamimin tamaminin “cosku ¢ekiciligi” stratejisiyle kurgulandig: tespit
edilmistir. Bunun karsisinda CHP’nin duygusal ¢ekicilik tiirtindeki 5 reklaminin 1’inin

gurur gekiciligine, 4’iiniin de cosku ¢ekiciligine dayandigi goze ¢arpmaktadir.



2.2.19. Siyasal Reklam Konularimn Partilere Gore Karsilagtirnmasi

Tablo 2.20. Partilere Gore Siyasal Reklamlarin Konusu

Siyasi Partiler
AK Parti CHP Toplam
Siyasal Ekonomi 11 0 11
Reklamin 100,0% 0,0% [ 100,0%
[Konusu 10,8% 00% | 9.6%
Milli Giivenlik/Savunma 5 0 5
100,0% 0,0% 100,0%
4,9% 0,0% 4,3%
Ulasim 7 0 7
100,0% 0,0% 100,0%
6,9% 0,0% 6,1%
Cevre ve Kentlesme 17 5 22
77,3% 22,7% | 100,0%
16,7% 38,5% 19,1%
Toplumsal Birlik Vurgusu 31 0 31
100,0% 0,0% 100,0%
30,4% 0,0% 27,0%
Rakip Parti Elestirisi 0 1 1
0,0% 100,0% | 100,0%
0,0% 7,7% 0,9%
Kiiltiir/Sanat 7 0 7
100,0% 0,0% 100,0%
6,9% 0,0% 6,1%
Demokrasi 0 3 3
0,0% 100,0% | 100,0%
0,0% 23,1% 2,6%
Engelliler 6 0 6
100,0% 0,0% 100,0%
5,9% 0,0% 5,2%
Gengler 9 1 10
90,0% 10,0% | 100,0%
8,8% 7,7% 8,7%
Yashlar/Emekliler 5 0 5
100,0% 0,0% 100,0%
4,9% 0,0% 4,3%
Miting Duyurusu 0 3 3
0,0% 100,0% | 100,0%
0,0% 23,1% 2,6%
Sosyal Devlet 4 0 4
100,0% 0,0% 100,0%
3,9% 0,0% 3,5%
Toplam 102 13 115
88,7% 11,3% | 100,0%
100,0% 100,0% | 100,0%
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Tablo 2.20’ye bakildiginda, AK Parti’nin 31 reklaminda (yiizde 30) “toplumsal
birlik vurgusu”na yo6nelik konuyu isledigi dikkat ¢ekmektedir. Ayn1 partinin siyasal
reklamlarinda gevre ve kentlesme yiizde 16,7 oraninda, ekonomi yiizde 10,8 oraninda,
gengler ylizde 8,8 oraninda, ulasim yiizde 6,9 oraninda, kiiltiir ve sanat ytlizde 6,9 ora-
ninda, engelliler yiizde 5,9 oraninda, milli giivenlik ve savunma yiizde 4,9 oraninda,
yaslilar ve emekliler yiizde 4,9 oraninda, sosyal devlet ise yiizde 3,9 oraninda konu
edilmistir. CHP’nin ise 13 reklaminin 5 tanesi ¢evre ve kentlesmeye, 3 tanesi demok-
rasiye, 1 tanesi rakip parti elestirisine ve 1 tanesi de genglere yonelik konular iizerine

insa edilmistir.

2.2.20. Siyasal Reklamlarin Konu Ozelliginin Partilere Gore Karsilastiril-

masi
Tablo 2.21. Partilere Gére Siyasal Reklamlarin Konu Ozelligi
Siyasi Partiler

AK Parti| CHP |Toplam
Siyasal Yerel Meseleler 34 13 47
Reklamda 72,3% | 27,7% |100,0%
Konu 33,3% | 100,0% | 40,9%
|Ozelligi Ulusal Meseleler 68 0 68

100,0% | 0,0% |100,0%
66,7% 0,0% | 59,1%
Toplam 102 13 115
88,7% | 11,3% | 100,0%
100,0% | 100,0% | 100,0%
X2=21.20; sd.= 1; p<.001

Tablo 2.21°e bakildiginda partilere gore siyasal reklamlarin konu 6zelliklerinin
anlaml bir farklilik gosterdigi dikkat ¢ekmektedir (X2= 21.20; p< .001). Buna gore

AK Parti, reklamlarinda ulusal meselelere yiizde 66,7 oraninda yer verirken yerel me-
selelere de yiizde 33,3 oraninda yer vermistir. CHP nin ise ulusal bir meselelere iliskin
herhangi bir reklami yokken tiim mesajlar1 yerel konular iizerine insa edilmistir. Bu
veriler okunup analiz edildiginde; AK Parti’nin Recep Tayyip Erdogan gibi giiglii bir
lider figiiriinii yerel segimlerde bile ¢ok yogun bir bigimde kullandig1 sonucu karsimiza
cikmaktadir. AK Parti, karizmatik ve giiglii lider imajiyla birlikte iktidar giictinii yan-

sitacak ulusal meseleleri de kullanarak siyasal reklamlarin1 daha ¢ekici kilmaya doniik
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bir strateji igine girmistir. CHP’nin reklamlar1 ise sadece yerel meselelere iliskin bir
mesaj stratejisiyle dizayn edilmistir. Bir 6nceki segimlerle bu sonuglar kiyasladigi-
mizda iktidar partisi agisindan yine benzer bir tablo ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore
ulusal meseleleri konu alan AK Parti reklamlar1 2014 te de yiizde 96,0 gibi ¢ok yiiksek
bir oranda tespit edilmistir. Ote yandan CHP reklamlarinin 0 donemde, bu segimlerden
farkli olarak yiizde 52,6 oraninda ulusal meseleleri i¢erdigi bulgulanmistir (Bekiroglu
ve Bal, 2014: 192).

2.2.21. Siyasal Reklamlarda One Cikan Siyasal Aktérlerin Partilere Gore

Karsilastirilmasi

Tablo 2.22. Partilere Gore Siyasal Reklamlarda One Cikan Siyasal Aktor

Siyasi Partiler
AK Parti| CHP [Toplam

Siyasal Genel Baskan 68 0 68
Beklamda 100,0% | 0,0% [100,0%
[One Cikan ) 66,7% | 0,0% | 59,1%
Styasal Aktor Belediye Baskan Aday1 34 13 47

72,3% | 27,7% (100,0%
33,3% [100,0% | 40,9%
Toplam 102 13 115

88,7% | 11,3% (100,0%
100,0% |100,0% |100,0%
X2=21.20; sd.= 1; p<.001

Tablo 2.22 degerlendirildiginde, partilere gore siyasal reklamlarda 6ne ¢ikan

siyasal aktorlerin anlamli bir farklilik gosterdigi goze ¢arpmaktadir (X2= 21.20; p<
.001). Sonuglara daha detayli bakildiginda, AK Parti’nin siyasal reklamlarinin yiizde
66,7’sinde genel baskan, ylizde 33,3 tinde ise belediye baskan aday1 6n plana ¢ikmustir.
Genel Baskan Kemal Kiligdaroglu’nun higbir siyasal reklaminda yer almadigi CHP’de
ise belediye baskan adaylar tiim reklamlarda 6ne ¢ikan siyasal aktorler olmustur.
Tablo 21°de de ifade edildigi tizere AK Parti, yerel segimlerde bile Lider Erdogan’in
karizmasindan faydalanma stratejisinin bir geregi olarak belediye bagkan adaylarini
biraz daha geri planda tutmay tercih etmistir. Normatif olarak yerel se¢imlerde yerel

aktorlerin daha 6n plana ¢ikmasi gerekirken, Tiirkiye’nin siyasal iklimi ve konjonktiirii
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geregi, AK Parti iktidara geldigi 2002 yilindan bu zamana kadarki tiim yerel ve genel
secimlerde lider imaj1 tizerinden siyasal iletisim kampanyalarini dizayn etmistir. Beki-
roglu ve Bal’in 2014 yerel se¢im arastirmasinda da “siyasal reklamlarda lider kulla-
nim1” Kategorisinde AK Parti’nin reklamlarinin neredeyse tamaminda (yiizde 98,4)
Recep Tayyip Erdogan’in fotografina yer verildigi sonucu ortaya ¢ikmistir (2014:
194).

2.2.22. Siyasal Reklamlarin Renk Durumlarinin Partilere Gore Karsilas-

tirillmasi
Tablo 2.23. Partilere Gore Siyasal Reklamlarin Renk Durumu
Siyasi Partiler

AK Parti| CHP [ Toplam

Siyasal Renkli 102 13 115
Reklamin 88,7% 11,3% | 100,0%
Renk Durumu 100,0% | 100,0% | 100,0%

Toplam 102 13 115
88,7% 11,3% | 100,0%
100,0% | 100,0% | 100,0%

Tablo 2.23’e goz atildiginda her iki partinin de reklamlarini renkli olarak ga-
zete okurlarina iletmek istedikleri goriillmektedir. Buna gére AK Parti’nin toplam 102
adet reklami, CHP’nin de toplam 13 adet reklami, renkli bir tasarimla gazetelerde ya-
yimlatilmistir. 2014 yerel segimlerine bakildiginda AK Parti reklamlarinin yiizde
95,2’sinin, CHP reklamlarmin da yiizde 97,4 tintin renkli bir sekilde gazetelerde ko-
numlandirildig1 goriilmektedir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 195). Yine 2007 genel segim-
lerinde de gerek AK Parti gerekse CHP, tiim siyasal reklamlarini renkli olarak gazete-
lerde yayimlatmistir (Balc1 ve Bal, 2008: 28). Buradan hareketle soylenebilir ki; gor-
selligin giderek agirlik kazandig1 giiniimiizde siyasi partiler, artik siyah/beyaz seklinde
tasarlanan reklamlar: tercih etmemektedir. Nitekim renkli sunulan siyasal reklamlar,
reklam1 daha canli ve cekici kilarken verilmek istenen mesaji da giiglendirmektedir.
Bu da se¢menlerin daha fazla dikkatini ¢ekecegi i¢in onlar tizerinde daha fazla bir etki

yaratmaktadir.
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2.2.23. Siyasal Reklamlarin Sayfadaki Konumlarmin Partilere Gore Kar-

silastirilmasi

Tablo 2.24. Partilere Gore Siyasal Reklamlarm Sayfadaki Konumu

Siyasi Partiler
AK Parti| CHP | Toplam
Siyasal Sag Alt 0 1 1
Reklamin 0,0% | 100,0% | 100,0%
Sayfadaki 00% | 7.7% | 09%
Konumu Sol ve Sag Alt 0 4 4
0,0% | 100,0% | 100,0%
0,0% | 30,8% | 3,5%
Tam Sayfa 102 6 108
94,4% 5,6% | 100,0%
100,0% | 46,2% | 93,9%
Orta Alt 0 2 2
0,0% | 100,0% | 100,0%
0,0% 15,4% 1,7%
Toplam 102 13 115
88,7% | 11,3% | 100,0%
100,0% | 100,0% | 100,0%

Tablo 2.24’e gore AK parti yayimlattigi toplam 102 adet siyasal reklamin ta-

mamini “tam sayfa” olarak gazetelerde segmenlerine gésterme yolunu tercih etmistir.

Bunun karsisinda CHP ise 6 adet siyasal reklamini tam sayfa seklinde yayimlarken

geri kalan 7 reklami sayfanin farkli yerlerinde segmenlerine iletmistir. 2014 yerel se-

¢im arastirmalarinda partilerin siyasal reklamlarini inceleyen Bekiroglu ve Bal’in ak-

tardigina gore 0 se¢im doneminde de AK Parti, reklamlarinin neredeyse tamamini tam

sayfa olarak yayimlatirken CHP ise 2019 yerel segimlerinde oldugu gibi sayfanin farkli

yerlerini kapsar nitelikte siyasal reklamlara yer vermistir (2014: 200).
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2.2.24. Siyasal Reklamlarda Slogan ve Amblem Kullanimmnin Partilere

Gore Karsilastirilmasi

Tablo 2.25. Partilere Gére Siyasal Reklamlarda Slogan ve Amblem Kullanim

Siyasi Partiler
AK Parti| CHP [Toplam

Siyasal Slogan ve Amblem Var 95 13 108
Reklamda 88,0% | 12,0% |100,0%
Slogan 93,1% |100,0% | 93,9%
ve Amblem ‘o 1oce Amblem Var 7 0 7
Kullanimi

100,0% | 0,0% |[100,0%
6,9% 0,0% | 6,1%
Toplam 102 13 115
88,7% | 11,3% |100,0%
100,0% [100,0% [ 100,0%

Partilere gore siyasal reklamlarda slogan ve amblem kullanilip kullanilmadi-
gin1 yordayan Tablo 2.25’e gore, her iki parti de agirlikla reklamlarinda slogan ve amb-
lem unsuruna yer vermistir. AK Parti 102 reklaminin 95’inde slogan ve amblem kul-
lanmigsken CHP ise reklamlarinin tamaminda bu iki unsura da yer vermistir. AK
Parti’nin Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskan Aday1 Binali Yildirim’m yer aldig
bazi reklamlarda (yiizde 6,9) slogana yer verilmeyip sadece amblem kullanilmistir.
2014 yilinda gergeklestirilen yerel segimlerde ise gerek AK Parti’nin gerekse CHP’nin
tim reklamlarinda slogan ve amblem kullanildig: tespit edilmistir (Bekiroglu ve Bal,
2014: 196). Aslinda amblemler siyasal kampanya siirecinde partilerin belirgin kilin-
masinda ve taninmanin arttirilmasinda 6nemli bir fonksiyonu yerine getirirler. Slogan-
lar ise parti ya da adaylar tarafindan hazirlanan mesajlarin en kestirme ve en anlasilir
bicimde Kitlelere ulastirilmasinda ve duygusal davranisin meydana getirilisinde 6nemli
bir yere sahiptir (Aktaran Balci ve Bal, 2008: 18). Bu baglamda siyasal reklamciligin
kreatif mesaj ve imgeleri igeren bir alan olmasindan hareketle slogan, amblem, fotog-
raf, grafik, tablo, illiistrasyon gibi tamamlayici ¢ekicilik unsurlarinin kullanilmasi, seg-
mende yaratilmasi beklenen etkinin boyutunun arttirilmasi agisindan 6nemli bir gerek-
liliktir.
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2.2.25. Siyasal Reklamlarda Erisim Bilgisinin Partilere Gore Karsilastiril-

masi
Tablo 2.26. Partilere Gére Siyasal Reklamlara Erisim Bilgisi
Siyasi Partiler

AK Parti| CHP | Toplam
Siyasal Var 85 2 87
Re.kllamda 97,7% 2,3% 100,0%
Erisim 83,3% 15,4% 75,7%
Bilgisi Yok 17 11 28

60,7% | 39,3% | 100,0%
16,7% | 84,6% 24,3%
Toplam 102 13 115

88,7% 11,3% | 100,0%
100,0% | 100,0% | 100,0%

Partilere gore siyasal reklamlarda erigim bilgisine yer verilip verilmedigini gos-
teren Tablo 2.26’ya gore, AK Parti reklamlariin biiyiik ¢ogunlugunda (yiizde 83,3)
parti veya siyasal aktorlere erisim adres bilgilerine yer verilmistir. CHP nin zaten si-
nirh sayida yayimlattig: siyasal reklamlarinin sadece 2 tanesinde bu sekilde bir erigim
bilgisi varken, 11’inde ise s6z konusu bilgilere yer verilmemistir. Yeni medyanin geng-
ler basta olmak tizere her kesim tarafindan yogun bir bigimde kullanildig1 giiniimiizde,
siyasal aktorlerin de boylesi dinamik bir alana yonelik erisim bilgilerini paylasmama-
lar1 onlar agisindan 6nemli bir siyasal iletisim eksikligi olarak nitelendirilebilir. Dola-
yisiyla CHP tarafindan yayimlatilan reklamlarin birgcogunda web sitelerine, sosyal
medya hesaplarina iliskin erisim adreslerine yer verilmemesi bir strateji hatasi seklinde

degerlendirilebilir.
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2.2.26. Siyasal Reklamlarda Fotograf Kullaniminin Partilere Gore Karsi-

lastirllmasi

Tablo 2.27. Partilere Gére Siyasal Reklamlarda Fotograf Kullanim

Siyasi Partiler
AK Parti| CHP [ Toplam

Siyasal Var 102 12 114
Reklamda 89,5% 10,5% | 100,0%
Fotograf 100,0% | 92,3% | 99,1%
Kullanimi Yok 0 1 1

0,0% | 100,0% | 100,0%
0,0% 7,7% 0,9%
Toplam 102 13 115
88,7% | 11,3% | 100,0%
100,0% [ 100,0% | 100,0%

Tablo 2.27, partilere gore siyasal reklamlarda fotograf kullanilip kullanilmadi-
gina isaret etmektedir. Buna gore 31 Mart 2019 yerel secimlerinde AK Parti, ulusal
basinda yer alan toplam 10 gazeteye verdigi 102 reklamin tamaminda fotograf kulla-
nirken CHP de 1 reklam diginda tiim reklamlarinda bu gorsel unsura yer vermistir.
CHP’nin fotografa kullanmadig: tek reklami ise rakip parti elestirisine dayanan negatif
siyasal reklam1 olmustur. Reklamlara biraz daha yakindan bakildiginda her iki partinin
reklamlarinda agirlikla genel baskan ya da belediye bagkan adaylarinin fotograflarinin
kullanildig1 goze ¢arpmaktadir. Bunun disinda yer alan sinirlt sayidaki reklamda ise
belediye baskan adaylariin kendi fotograflariyla birlikte sanatg1 ya da bir grup seg-
mene ait fotograflar sayfa igine yerlestirilmistir. Benzer sekilde Balc1 ve Bal’in 2007
genel segimlerine yonelik yaptiklar1 aragtirmada da AK Parti’nin 0 déonemde yayim-
lattig1 tim siyasal reklamlarinda fotograf kullandigi, CHP’nin ise yiizde 92,1 oraninda

fotografa yer verdigi tespit edilmistir (2008: 28).
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SONUC

Demokratik sistemler i¢inde gerceklestirilen serbest segimler, bir {ilkenin de-
mokrasiye verdigi onemi ortaya koyan, se¢menin yonetime katildigi, yoneticilerini
sectigi cok onemli fonksiyona sahip uygulamalardir. Halkin yoneteni segme hakki ola-
rak nitelendirilen segimler, siyasi partilerin basar1 ya da basarisizliklarinin tespitinde
de 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiirkiye Cumhuriyeti kuruldugundan bu zamana kadar
birgok parti kurulmus fakat segimlerde basar1 gosteremedikleri igin tarihin tozlu say-
falarinda kaybolup gitmislerdir. Bu nedenle halki yonetmeye talip olan siyasi partilerin
secimlerde basarili olmaktan baska alternatifleri yoktur. Basar1 ise zamanin ruhuna uy-

gun planlt bir ¢alismay1 gerektirmektedir (Tiirk ve Koz, 2021: 239).

Bu baglamda degerlendirildiginde partilerin planli ve sistematik ¢alismalarinin
bir yansimasi olarak nitelendirilen siyasal iletisim kampanyalar1, segmenlerin ikna sii-
recinde kritik bir misyona sahiptir. Ozellikle segim sath-1 mailine girildiginde yogun-
lasan kampanyalar, profesyonel ajanslarin destegiyle hazirlanmaktadir. Profesyonel
kampanya uygulamalari i¢inde siyasal reklamlar ise partiler agisindan 6nemli bir ikna
enstriiman1 olarak gdze ¢arpmaktadir. ikna edici iletisim stratejileriyle segmenlerin ka-
zanilmasinda 6nemli bir etki giiciine sahip siyasal igerikli reklamlar, se¢im déneminin

atmosferi ve segmenlerin 6zellikleri baglaminda hazirlanmaktadir.

Siyasi partiler bazen se¢menleri, rasyonel g¢ekicilik stratejileriyle kendi yanla-
rina ¢ekmeye ¢alisirken bazen de duygusal ¢ekicilik stratejileriyle onlari ikna etmeye
caligmaktadir. Hangi ikna edici ¢ekicilik yonteminin daha etkili oldugu iilkelerin poli-
tik, sosyolojik ve kiiltiirel 6zelliklerine gore degisim gostermektedir. Ne tiir ¢ekicilik
unsuruna yer verilirse verilsin, politik reklamlarin segmenlerin oy verme davranigin-
daki kismi etkisi nedeniyle partiler bu giiglii enstriimani, genel ve yerel segcimlerde
kullanmaktan uzak duramaz. Bu baglamda siyasal iletisim uygulamalari i¢inde 6nemli
bir yere sahip oldugu kabul edilen siyasal reklamcilik alani, siyasal partiler kadar aka-

demik diinyanin da ilgisini iizerine ¢ekmeyi basarmistir.

Boylesi bir ilgiyle ortaya konan bu c¢alisma, 31 Mart 2019 yerel se¢imleri 6r-

neginde gerceklestirilmistir. Siyasal reklamlarda kullanilan ¢ekicilik unsurlarin
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kesfetmeye yonelik amag dogrultusunda dizayn edilen arastirmada igerik ¢oziimlemesi
yontemi kullanilmistir. Yerel se¢im siirecinde TBMM’de grubu bulunan partilerin
(AK Parti, CHP, MHP, Y1 Parti ve HDP) Tiirk basininda yayinlattiklar1 reklamlarin
analiz edildigi calismada MHP ve HDP’nin segilen 13 ulusal gazetede herhangi bir
siyasal reklamina rastlanmamuistir. Aragtirmanin kapsam ve sinirliliklari ¢ergevesinde
10 reklamdan az reklami bulunan partiler kapsam disinda tutuldugu igin 1 reklama
sahip IY1 Parti de analizlere dahil edilmemistir. Dolayisiyla 31 Mart 2019 yerel segim-
lerinde yazili basinda belli bir sayida reklam yayimlatan AK Parti ve CHP’nin siyasal

reklamlar1 analize tabi tutulmustur.

Buna gore ilgili se¢im doneminde AK Parti’nin 102 adet reklaminin CHP’nin
ise 13 adet reklaminin 6rneklem dahilinde secgilen gazetelerde yayimlatildig: dikkat
¢cekmektedir. AK Parti’nin kuruldugu giinden bu zamana kadar siyasal iletisim uygu-
lamalarina biiyiik 6nem veren bir parti olarak siyasal reklamlara da ayni derecede ihti-
mam gosterdigi soylenebilir. Agirlikla yazili basindan farkli mecralarda siyasal reklam
yayimlatmayi tercih eden CHP’nin sinirli sayidaki reklam ise parti genel merkezi ta-

rafindan degil yerel adaylar tarafindan yayimlatilan reklamlardur.

Calismada dikkat ¢eken bir nokta olarak her iki partinin de kendi siyasal go-
riiglerine yakin gazeteleri reklam yayimlatmada tercih etmeleridir. Buna gére AK
Parti’nin reklam yayimlattigi Akit, Aksam, Hirriyet, Milat, Milliyet, Posta, Sabah,
Takvim, Tirkiye ve Yeni Safak gazetelerine CHP hi¢ reklam vermeyi tercih etmemis-
tir. Bunun karsisinda CHP’nin reklam yayimlattigi Birgiin, Cumhuriyet ve Sozcii ga-
zetelerinde ise AK Parti’nin herhangi bir reklamina rastlanmamistir. Buradan hareketle
her iki partinin de gazete se¢imi baglaminda benzer bir stratejiyle hareket ettigi ifade
edilebilir.

Ote yandan partilerin gazetelerde yaymmlattig: siyasal reklamlar, biiyiik oranda
secime bir hafta kalarak yogunlasmaya baslamistir. Gerek AK Parti gerekse CHP,
ozellikle kararsiz segmenleri kendi safina ¢gekmek i¢in kampanyanin dozajin1 arttirma
stratejisi glitmiislerdir. Nitekim segmenler agirlikla segimlere az bir zaman kala karar-
larin1 vererek sandik basina gitmektedirler. Bu baglamda partilerin reklamlarinda son

haftada yogunlagmasi onlar agisindan dogru bir taktik olarak nitelendirilebilir.
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Pozitif ve negatif reklam tiiriine gore yapilan karsilagtirmali analizler de ilging
sonuglar ortaya koymustur. Buna gore her iki parti de pozitif reklamlar tizerinden seg-
menlerine mesajlarini génderme yolunu tercih etmislerdir. CHP’nin bir negatif reklami
disinda bu se¢im doneminde herhangi bir negatif siyasal reklama rastlanmamaistir. Bu-
radan hareketle her iki partinin de genel olarak ortaya koyduklari icraatlar veya yapa-
caklar1 vaatler iizerinden segmenleri yanina ¢ekme stratejisi giitmiislerdir. Negatif si-
yasal reklamlarin olasi risklerinden uzak kalmak isteyen her iki parti de sadece kendi

programlarini/mesajlarin1 aktarma yolunu tercih etmistir.

Diger taraftan siyasi partilerin reklamlarinda rasyonel veya duygusal ¢ekicilik
tiirlerinden hangisine yogunluk verdigine yonelik analizlerde ise partilerin agirlikla
rasyonel gekicilik tiirtine sahip reklamlara agirlik verdigi ortaya ¢ikmistir. AK Parti
reklamlarmin yaklasik yiizde 70’inde rasyonel gekicilik, yiizde 30’unda ise duygusal
cekicilik stratejisini kullanmistir. CHP’ye bakildiginda ise parti, reklamlarinda yakla-
sik yiizde 60 oraninda rasyonel gekicilik, yiizde 40 oraninda da duygusal ¢ekicilik tii-
riine yer vermistir. Buradan hareketle, her iki partinin de genel olarak segmenlerini
akla dayali, kanitlar sunan argiimanlarla etkilemeyi tercih ettigi dikkat ¢ekmektedir.
Sec¢ime birkag giin kala milli birlik ve beraberlige vurgu yapan duygusal igerikli rek-
lamlarla da partiler, 6zellikle kendi segmen Kitlesini etkilemeye doniik bir strateji i¢ine
girmislerdir. AK Parti duygusal ¢ekicilik tiiriindeki reklamlarinin tamaminda gurur ge-
kiciligi unsurunu kullanirken CHP ise agirlikla cosku gekiciligi tizerinden duygusal

reklamlarini dizayn etmistir.

Reklamlarda ele alinan konu itibariyle partiler arasi farklilasmaya goz atildiginda
da 6nemli sonuglar dikkat cekmektedir. Buna gore AK Parti’nin agirlikla toplumsal birlik
vurgusuna yonelik reklamlar verdigi gozlemlenmistir. Ayni partinin siyasal reklamlarinda
sirastyla ¢evre ve kentlesme, gencler, ulasim, kiiltiir ve sanat, engelliler, milli giivenlik ve
savunma, yaslilar ve emekliler, sosyal devlet konu edilmistir. CHP’nin ise 13 reklaminin
yartya yakini ¢evre Ve kentlesme konusuna odaklanmisken digerleri demokrasi, rakip parti
elestirisi ve genclere yonelik konular: ortaya koymustur. Buradan hareketle iktidarda yer
alan AK Parti’nin siyasal reklamlar araciligiyla agirlikla toplumsal birlige doniik mesajlar
vererek se¢menlerin destegini konsolide etmeye calistigi soylenebilir. Bir dnceki yerel se-

cimlerde de (Mart 2014) iktidar partisinin siyasal reklamlarinda en ¢ok kentlesme, teror
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ve milli giivenlik, demokrasi ve katilim, toplumsal birlik vurgusu ve ekonomi konularini
on planda tuttugunu ortaya koyan Bekiroglu ve Bal, ana muhalefet partisinin o0 dénemki
reklam konularini su sekilde analiz etmislerdir: “CHP’nin yayinlattigi siyasal reklamlarda,
toplumsal birlik vurgusuna ortak bir tema olarak gonderim yapildig: tespit edilmistir. Bir
baska deyisle, CHP’nin siyasal reklamlarinda reklamin ana temasi bu olmasa bile, reklam
mesajlariin girisinde bu temaya vurgu ve goénderim yapildigi ve ardindan ana temanin
islendigi goriilmektedir. Bunu sirasiyla demokrasi ve katilim, iktidar elestirisi, hukuk ve
adalet, yolsuzluk, konut sorunu, kentlesme, ekonomi, insan haklari, egitim, igsizlik ve mi-
ting konular takip etmistir” (2014: 198).

Siyasal reklamlarda 6ne ¢ikan konu 6zelliklerine bakildiginda partiler arasinda an-
lamli bir farklilik géze ¢arpmaktadir. Bu noktada AK Parti biiyiik oranda ulusal meselelere
yogunlagsmigsken CHP ise yalnizca yerel meseleleri 6n planda tutmaya ¢alismustir. Yerel
bir segimde iktidar partisinin ulusal meseleleri lideri iizerinden 6n planda tutmasinin ken-
dince hakli nedenlerinin oldugu sdylenebilir. 15 Temmuz 2016 tarihinde gergeklesen hain
FETO darbe girisiminin Tiirk siyaseti {izerinde yarattig1 izler, Tiirkiye’ye yonelik iceriden
ve disaridan gerceklesen saldirilar 6nemli 6lgtide iktidar partisinin séylemlerine yansimis-
tir. Bu noktada AK Parti’nin kritik bir se¢im olarak okudugu 31 Mart 2019 se¢imleri de
adeta bir genel se¢im atmosferinde ge¢mistir. Dolayisiyla iktidar partisinin yerel segimde
daha ¢ok ulusal meseleleri ve toplumsal birlik vurgusunu 6ne ¢gikarmasi iktidarina yonelik

saldirilar baglaminda degerlendirilebilir.

Siyasal reklamlarda one ¢ikan siyasal aktorler agisindan da partiler arasinda an-
laml bir farklilik ortaya ¢ikmigtir. AK Parti reklamlarinin yaklasik yiizde 70’inde genel
bagkan Recep Tayyip Erdogan’t 6n plana ¢ikartirken CHP ise reklamlarinin tamaminda
belediye baskan adaylarini 6n planda tutmustur. Dolayistyla AK Parti kuruldugu giinden
itibaren giiclii ve karizmatik bir imaja sahip liderini siyasal kampanyalarinda 6n plana ¢i-
kartma stratejisini benimsemistir. Bu da haliyle ele alinan konular1 ve séylemleri biiyiik

ol¢tide lider odakli bir hale getirmistir.

Bigimsel 6zellikler agisindan ilgili segim dénemindeki reklamlar degerlendirildi-
ginde her iki partinin de agirlikla gazetelerde yayimlattig1 reklamlarinin renkli, tam sayfa
ve fotograf kullanilarak dizayn edildigi tespit edilmistir. Yine her iki partinin de reklam-

larinda mesajin giiclinii arttiran unsurlar olarak slogan ve amblemlerin kullanilmas: dikkat
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¢ekmektedir. Genel baskan ya da belediye baskan adaylarinin kisisel sosyal medya hesap-
larina erisim bilgisi bakimindan AK Parti reklamlarinin daha 6n planda oldugu gézlem-
lenmistir. Bu noktada CHP’nin s6z konusu erigim bilgilerine reklam sayfalarinda yer ver-

memesi, siyasal iletisim baglaminda bir eksiklik olarak nitelendirilebilir.

Sonug olarak bu ¢alisma, siyasal reklamlarin ¢ekicilik unsurlar1 baglaminda yazili
basin drnekleminde analizine yonelik olarak tasarlanmistir. Bundan sonra yapilacak ¢alis-
malar, farkli mecralarda yayinlanan siyasal reklamlar1 da i¢ine alacak sekilde tasarlanip
mukayeseli bir okuma firsat1 ortaya koyabilir. Yine siyasal reklamlarin, yerel ve genel se-
¢imlerde dogrudan se¢men davranislar1 tizerindeki etkisine yonelik farkli bir yontemin

kullanildig1 bir ¢alisma da literatiire 6nemli katkilar saglayacaktir.
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EKLER

SIYASAL REKLAMLARA YONELIK ICERIK COZUMLEMESi KOD-
LAMA CETVELI

1. SIYASIi PARTILER
1. AK PARTI 2.CHP 3. MHP 4. 1Yi PARTI  5.HDP

2. SiYASAL REKLAMIN YAYIMLANDIGI GAZETELER

1. AKIT 2.AKSAM  3.BIRGUN 4. CUMHURIYET 5.HURRIYET 6. MILAT
7.MILLIYET 8.POSTA  9.SABAH  10.SOZCU 11.TAKVIM 12. TURKIYE
13. YENI SAFAK

3. SiYASAL REKLAMIN YAYIMLANDIGI HAFTA
1. SECIM ONCESI HAFTA (17.03.2019-23.03.2019)
2. SECIM HAFTASI (24.03.2019-30.03.2019)

4, SIYASAL REKLAMIN TURU

1. POZITIF STYASAL REKLAM 2. NEGATIF SIYASAL REKLAM

5. SIYASAL REKLAMDA KULLANILAN CEKICILIiK

1. RASYONEL CEKICILIK 2. DUYGUSAL CEKICILIK

6. SIYASAL REKLAMDA KULLANILAN DUYGUSAL CEKICILiK TURU

1. KORKU 2. GURUR  3.0OFKE 4. HUZUN 5. COSKU

7. SIYASAL REKLAMIN KONUSU

1. SAGLIK 9. SOSYAL GUVENLIK 17. KULTUR/SANAT
2. EKONOMI 10. INSAN HAKLARI 18. HUKUK

3. EGITIM 11. DIS POLITIKA 19. TEKNOLOJi

4. YOLSUZLUK 12. DINI INANC 20. DEMOKRASI
5.SOSYAL DEVLET  13. CEVRE VE KENTLESME  21. ENGELLILER

6. ULASIM 14. KADINLAR 22. GENCLER



ISSIZLIK
. KONUT SORUNU

. YEREL MESELELER
. ULUSAL MESELELER

. GENEL BASKAN

15. TOPLUMSAL BIRLIK VURGUSU
16. RAKIP PARTI ELESTIRISI
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23. YASLI VE EMEKLILER
24. MITING DUYURUSU

25. MiLLI GUVENLIK/SAVUNMA

. SIYASAL REKLAMDA KONU OZELLIGI

. SIYASAL REKLAMDA ONE CIKAN SiYASAL AKTOR
2.BELEDIYE BASKAN ADAYI

10. SIYASAL REKLAMIN RENK DURUMU

1.

RENKLI

2. SIYAH/BEYAZ

11. SIYASAL REKLAMIN SAYFADAKI KONUMU

1

2
3.
4

.SOL UST
.SAG UST

SOL ALT

.SAG ALT

. SOL VE SAG UST

. SOL VE SAG ALT

. SOL UST VE SOL ALT

8. SAG UST VE SAG ALT
9. TAM SAYFA

10. iKi SAYFA

11.0RTA

12. ORTA ALT

13. ORTA UST

12. SIYASAL REKLAMDA SLOGAN VE AMBLEM KULLANIMI

1. SLOGAN VE AMBLEM VAR
2. SLOGAN VE AMBLEM YOK
3. SADECE SLOGAN VAR
4. SADECE AMBLEM VAR

13. SIYASAL REKLAMDA ERiSIiM BiLGiSi (SOSYAL MEDYA-WEB SiTESIi VB.)

1. VAR

14. SIYASAL REKLAMDA FOTOGRAF KULLANIMI

1. VAR
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