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iletisim teknolojilerinde meydana gelen her yeni gelisim bir sekliyle toplumu ve onunla
iliskili olan biitiin kurumlar1 etkilemistir. Siyaset, iletisim teknolojileri alaminda yasanan
gelismelerden en fazla etkilenen alanlardan birisi olmustur. Ozellikle genis halk Kitlelerinin oy
kullanma hakkim elde etmesinden sonra iktidara talip olanlar daha fazla secmeni etkilemek ve
oylarim alabilmek adina iletisim araclarindan cesitli sekilde faydalanmanmin yollarim
aramislardir. Bu noktada ortaya ¢ikan siyasal reklamlar islevsel bir rol iistlenmektedir. Tarihsel
siirec icerisinde gazete, radyo ve televizyon, siyasal reklamlarin yaymnlanmasinda énemli Kkitle
iletisim araclari olarak kullanilmislardir. Giiniimiizde internet ve ona bagh olarak gelisen dijital
platformlar siyasi aktorler ile secmeni bulusturan énemli araglar olarak degerlendirilmektedir.
31 Mart 2019 yerel secimleri orneginde siyasi partilerin resmi YouTube kanallarinda
yayinladiklar1 ve arsivlerinde bulunan siyasal reklamlar1 bicim ve icerik yoniinden incelemek
iizere hazirlanan bu ¢alisma ikisi teorik birisi uygulama olmak iizere ii¢ boliimden olusmaktadir.
Teorik boliimlerde reklam ve siyasal reklama dair literatiir genis bir cercevede ele alinnustir.
Uciincii béliim ise 31 Mart 2019 yerel secimleri dineminde AK Parti ve CHP’nin resmi YouTube
kanallarindan yayinladiklar ve arsivlerinde bulunan siyasal reklamlara yonelik icerik analizi
yontemi kullanilarak tasarlanan arastirmadan olusmaktadir. Arastirma dahilinde incelenen
siyasal reklamlarin tiirlerine, siirelerine, yayinlandiklar1 donemlere, kullanilan cekicilik
unsurlarina, ele alinan konunun o6zelligine, goriintii tiirlerine, izlenme oranlarina vb. bir¢cok
degiskene iliskin karsilastirmali analizleri yapilmustir. Yapilan bu analizler sonunda her iki siyasi
partinin de ilgili se¢im donemine iliskin resmi YouTube kanali arsivlerinde bulunan siyasal
reklamlarinin biiyiik cogunlugunun pozitif tiirde reklamlardan olustugu goriilmektedir. Yine her
iki siyasi parti de siyasal reklamlarinda goriintii tiirii olarak en fazla animasyon kullanmayi
tercih ederken, tiim reklam filmlerinde slogan ve logo kullanildig da tespit edilmistir. Ote yandan
yayinlanan reklam filmlerinde AK Parti’nin ulusal meseleler iizerine yogunlasirken CHP’nin
yerel meselelere odaklandigi ve AK Parti’nin reklam filmlerinin CHP’ye kiyasla daha fazla
izleyici sayisina ulastigi saptanmustir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Siyasal Reklam, Siyasal iletisim, Yerel Secimler, YouTube.
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Every new development in communication technologies has affected the society and all
institutions related to it in some way. Politics has been one of the areas most affected by the
developments in the field of communication technologies. Especially after large masses of people
gained the right to vote, those who aspired to power sought ways to benefit from various means
of communication in order to influence more voters and get their votes. At this point, political
advertisements that emerge assume a functional role. In the historical process, newspapers, radio
and television have been used as important mass media in the publication of political
advertisements. Ar the present time, the internet and the digital platforms that develop depending
on it are considered as important tools that bring together political actors and voters. In the
example of the 31 March 2019 local elections, this study, which was prepared to examine the
political advertisements published by political parties on official YouTube channels and in their
archives, in terms of form and content, consists of three parts, two of which are theoretical and
one is practice. In the theoretical sections, the literature on advertising and political advertising
is discussed in a wide framework. The third part consists of the research designed by using the
content analysis method for the political advertisements published on the official YouTube
channels of the AK Party and CHP during the 31 March 2019 local elections and in their archives.
Political advertisements analyzed within the scope of the research; types, durations, periods of
publication, attractiveness elements used, characteristics of the subject discussed, types of images,
viewing rates, etc. Comparative analyzes of many variables were made. As a result of these
analyzes, it is seen that the majority of the political ads of both political parties in the official
YouTube channel archives for the relevant election period consist of positive ads. Again, while
both political parties preferred to use animation as the image type in their political
advertisements, it was also determined that slogans and logos were used in all commercials. On
the other hand, it has been noted that while the AK Party focuses on national issues in the
commercials, CHP focuses on local issues, and the AK Party's commercials reach a higher
number of viewers compared to the CHP.

Keywords: Advertising, Political Advertising, Political Communication, Local Elections,
YouTube.
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GIRIS

Dogasi1 geregi toplumsal bir varlik olan insanin birliktelige olan ihtiyac1 sonucu
yerlesik hayata gecilmis ve topluluklar halinde yasanmaya baslanmistir. insanlarin
toplu olarak bir arada yasamaya baslamasi ise bu kitleyi yonetecek birine ya da bir
gruba olan ihtiyaci ortaya ¢ikarmistir. YOoneten ve yonetilen iligkisinin ortaya ¢ikmis
oldugu bu ilk andan itibaren iktidara talip olanlar, mesruiyetlerini kabul ettirebilmek
amactyla toplumun geri kalantyla iyi iliskiler gelistirmek zorunda kalmislardir. iste bu
zaruretin sonucu olarak insanoglunun hayatma siyasal iletisim kavrami girmeye

baslamustir.

Bir olgu olarak siyasal iletisim, bugiinkii anlamiyla ad1 heniiz konulmamais olsa
da antik ¢agdan orta ¢aga, oradan yenigaga ve giiniimiize kadar ¢esitli formlarda varligi
stirdliirmiistiir. Tarihsel siire¢ icerisinde siyasal iletisim uygulamalar1 dénemin
sartlarma uygun bir bicimde degisim ve gelisim gostererek onemini her gecen giin
artirmaya devam etmistir. Bu baglamda siyasal iletisimi teorik bir kavram olarak
tanimlanmadan Once, uygulama yontem ve teknikleriyle varhigindan soz

edebilecegimiz bir ¢calisma alani olarak gérmek gerekmektedir (Tokgoz, 2014: 19).

Buglinkii anlamiyla siyasal iletisimden bahsetmek ancak genis halk kitlelerine
oy kullanma hakkinin tanmmasiyla miimkiin olmustur. Bunun yaninda siyasal
rekabetin artmasi ve kitle iletisim araglarinda yasanan hizli gelismeler sonucu siyasal
iletisime dair hem alana yOnelik uygulamalarda bir profesyonellesme, hem de
akademik anlamda ©nemli ve ciddi caligmalara agilik verilmeye baslandigi
goriilmektedir (Gliven, 2018: 232). Siyasal iletisim, 6zellikle demokratik bir yonetim
anlayisini benimsemis toplumlarda 6nemli bir isleve sahiptir. Nitekim demokrasilerin
olmazsa olmazi secimler, se¢imlerin olmazsa olmazi ise siyasal iletisimdir.
Giliniimiizde siyasi parti ya da adaylarin iktidara gelebilmeleri i¢in en fazla oy oranina
ulagmalari, bunun i¢in ise daha fazla se¢mene ulasarak lehte oy verme yoniinde bir
davranisa sevk etmeleri gerekmektedir. Bu baglamda siyasal iletisim demokrasiler i¢in

hayati bir unsur olarak degerlendirilmektedir.



Siyasal iletisim uygulamalarina ya da bu uygulama siireglerinde takip edilen
yol ve yontemlere bakildiginda ¢ok genis bir yelpazeden s6z edilebilmektedir. Siyasal
halkla iliskiler, siyasal pazarlama, propaganda, lobicilik ve siyasal reklamecilik, siyasi
parti ya da adaylarin daha fazla se¢meni etkilemek ve oy alabilmek admna girigsmis
olduklar1 ¢abalar seklinde karsimiza ¢ikmaktadir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 20). Siyasal
iletisimin bu uygulama alanlar1 igerisinde hi¢ sliphesiz en renkli ve segmenle olan
iligkisi bakimindan kitleleri en fazla ilgilendiren uygulama alani olarak siyasal

reklamciligin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir (Akay, 2012: 3).

Ozellikle se¢im kampanyalari siirecinde yogunlasilan bir siyasal iletisim araci
olan siyasal reklamlar, siyasi olusumlarin kamuoyu destegi i¢in rekabet etmeye
basladig1 ilk zamandan bu yana se¢cim kampanyalarmin onemli bir enstriimani
olmustur (Lilleker, 2013: 201). Se¢menlerin destegine ve en nihayetinde oyuna talip
olan siyasi parti ya da adaylar kitle iletisim araci olan gazete, radyo, televizyon,
internet ve tiim bunlara ek olarak Agikhava reklam araglarini kullanmak suretiyle
hizmetlerini, projelerini, siyasi fikirlerini se¢gmenlere ileterek onlar1 ikna etmeye ve
etkilemeye ¢aligmaktadir (Dogan ve Aslantas, 2015: 35). Buradan hareketle daha genis
perspektifli bir okuma yapmak gerekirse; siyasi aktorlerin siyasal reklamciliga, siyasal
ilgi olusturma, siyasal bilgi saglama ve siyasal katilimi artrmaya yonelik saglamis

oldugu avantajdan 6tiirii her gecen giin daha fazla 6nem atfettigi soylenebilmektedir.

Tarihsel siire¢ igerisinde yaygin mecra olarak siyasal reklamlarda onceleri
yazilt ve basili kitle iletisim araglar1 olan gazeteler, dergiler, afisler ve brosiirler
kullanilirken, 1930’lardan sonra radyo, 1950’lerden itibaren ise televizyon
kullanilmaya baglanmistir. 2000°li yillarin basindan itibaren ise internet ve onun
altyapisina dayal: dijital platformlarm 6n plana ¢ikmaya basladig goriilmektedir. Oyle
Ki bu dijital platformlarin saglamis oldugu avantajlar siyasal aktorlerin bu alana olan
ilgisi her gegen giin artmaktadir. Iletisim teknolojileri alaninda ortaya konan her yeni
bulus siyasal reklamcilik faaliyetlerinin yaratici bir hal alarak ¢esitlenmesi ve alaninda
uzman Kkisiler tarafindan daha profesyonelce hazirlanmasi gerektigi sonucunu
dogurmustur. Yine iletisim teknolojileri alaninda meydana gelen bu yeniliklere,

saglamig olduklar1 toplumsal ve siyasal ortami belirleme, giindemi insa etme ve



insanlarin davraniglarini yonlendirme gibi avantajlardan dolay1 siyasi aktorlerin kisa

bir siire i¢erisinde ayak uydurdugu goriilmektedir.

Diinyada oldugu gibi iilkemizde de bugiin uygulanan siyasal reklamcilik
faaliyetleri gegmise doniik uzun soluklu bir birikimin yansimasi olarak karsimiza
cikmaktadir. Tiirkiye’de siyasal reklamcilik faaliyetlerinin ilk 6rneklerine ¢ok partili
hayata gecilmesiyle birlikte rastlanilmaya baslanmistir. Nitekim siyasi rekabetin
oldugu ortamlarda siyasi parti ya da adaylar rakiplerine kiyasla daha ¢ok oy almak
mecburiyetindedir. Diinyada ki gelisimiyle benzer sekilde iilkemizde goriilen ilk
siyasal reklam 6rneklerine basili yayin araclarinda rastlanirken daha sonra radyolarin
onemli bir ara¢ olarak kullanildig1 goriilmektedir. 1980°li yillarda televizyonun
yayginlagsmaya baslamasiyla birlikte siyasal reklamcilik alaninda yalnizca agirlikli
olarak ses unsurunun kullanildig1 donemden, goriintiiniin dneminin artmis oldugu bir
doneme gecilmistir. Bu donemde her ne kadar eksikleri bulunuyor olsa da reklam
ajanslari, medya araglar1 ve siyasi partilerin gerceklestirmis olduklar1 isi birligi
gliniimiiz siyasal reklamcilik uygulamalarmin temelini olusturmustur. 1990’1 yillarda
etkisini giderek artiran televizyona, 2000°1i yillarin hemen basinda internet ve buna
bagl olarak gelisen dijital platformlar eklenmistir. Giiniimiiz siyasal reklamcilik
uygulamalarinda geleneksel medya araglarina kiyasla daha ucuz olmasi, spesifik
olarak belirlenmis gruplara dogrudan reklam mesajlar1 iletme imkani sunmasi, daha
hizli, kolay ve iki yonlii bir iletisime imkan tanimasi, reklam mesajlarinin dogrudan
denetimine ve kontroliine elverisli olmas1 gibi sebeplerle siyasi parti ve adaylari bu

mecralara ciddi biit¢eler ayrarak aktif kullandiklar1 goriilmektedir.

Ote yandan iilkemizde siyasi partiler arasindaki ideolojik farkliliklarm en aza
indigi ve buna bagli olarak siyasi partiler arasinda bir yakinlasmanin oldugu
goriilmektedir. Bu durum se¢menlerin oy verme davraniglari iizerinde siyasal
reklamlarin etkisinin artmasina neden olmustur. Bu noktada siyasal reklamlar siyasal
farklilagmay1 saglamada, bilinirligi artirmada, iyi imaj ve zihinlerde dogru algi
olusturmada etkili olmaktadir (Can, 2012: 4). Ancak siyasal reklamlarda tiim bunlar1
saglamak ve bir basar1 elde etmek icin profesyonel uzman destegine ve giivenilir

kamuoyu aragtirmalarma olan ihtiyacin goz ardi edilmemesi gerekmektedir.



Kitle iletisim araglarmnin kitleleri yonlendirmedeki basarisi gerek siyaset
gerekse de medya alaninda ¢aligmalar yapan arastirmacilar tarafindan gesitli yontemler
kullanilarak irdelenmektedir. Siyasal reklamcilik alaninda gergeklestirilen
arastirmalarda yogun olarak igerik analizi yonteminin tercih edildigi goriilmektedir.
Kitle iletisim araclarinin yaygimlagmasi ve segmenlerin oy verme davranisi tizerindeki
etkilerinin anlagilmasi diger toplum bilimlerinde oldugu gibi iletisim ¢aligmalarinda
da icerik analizi yonteminin kullanimin 6nem kazanmasina neden olmustur. Cesitli
metinlerin, fotograflarin ve ses kayitlarinin ilettigi mesajlar, imajlar, temsiller ve
bunlarin kapsamli toplumsal anlam ve 6nemleri hakkinda bir seyler soyleyebilme
ithtiyacia hizmet eden icerik analizi yontemi (Taylan, 2011: 64-66), bu arastirmada
da yontem olarak benimsenmistir. 31 Mart 2019 yerel secimleri doneminde partilerin
resmi YouTube kanallarindan paylasmis olduklar1 siyasal reklamlara odaklanan bu

arastirma ii¢ boliimden olugmaktadir.

Birinci boliimde, reklam kavrami, diinya ve Tiirkiye’deki gelisim siireci,
reklamin amaglar, islevleri ve diger disiplinlerle olan iliskisi ele alinmaktadir. Ikinci
boliimde ise, siyasal iletisim kavrami, diinyada ve Tiirkiye’deki gelisim seyri, siyasal
reklamin tiirleri ve bu reklamlarda kullanilan c¢ekicilik unsurlar1 teorik olarak
tartistlmistir. Yine bu boliim icerisinde siyasal reklamlarda kullanilan arag¢ ve

yontemler genis bir perspektiften degerlendirilmektedir.

Ucgiincii bdliim ise arastirmanin metodolojisi icerisinde yer alan arastirmanin
konusu, amaci ve 6nemi, evren ve Orneklemi, kapsam ve smirhliklari, sorular1 ve
yontemi gibi temel bilgileri icermektedir. Bununla birlikte AK Parti ve CHP’nin 31
Mart 2019 yerel sec¢imleri doneminde resmi YouTube kanallar1 iizerinden
yaymladiklar1 ve arsivlerinde bulunan siyasal reklamlara yonelik karsilastirmali
analizlere yer verilen bu boliimde, aragtirma sorularina yonelik olarak SPSS istatistik

programinda elde edilen tablolar esliginde bulgular yorumlanmustir.



BIiRINCi BOLUM

REKLAM

1.1. Reklam Kavram

Gecmisi insanlar arasindaki ilk aligverise dayanacak kadar eskiye uzanan
reklam, gilinlimiizde tiiketicilerin iirlin ya da hizmet tercihlerinde yadsmamaz rolii
bulunan 6nemli bir olgudur. Reklam kavramimin ¢ok yonlii ve uygulama alaninin ¢ok
genis olmasindan kaynaklanan bir¢ok farkli tanimi bulunmaktadir. En genis anlamiyla
reklam; “mallarin, hizmetlerin veya insan faaliyetlerinin herhangi bir yonii ile ilgili
mesajlarin veya enformasyonun saglanmasi iglemidir” (Ekelund ve Saurman, 1999:
7). Reklam; “bir iirtin ya da hizmetin, bedeli kimin tarafindan édendigi belli olacak
sekilde, genis halk kitlelerine kitle iletisim araglarindan yer ve zaman satin alinarak

tanitilmast ¢cabalarinin biitiiniinii icermektedir” (Elden vd., 2005: 62).

Tirk Dil Kurumu (1974: 670) tarafindan “bir seyi halka tanitmak,
begendirmek ve boylelikle siiriimiinii saglamak i¢in séz, yazi ya da resimle yapilan her
tiirlii ¢aba” olarak tanimlanan reklami, Amerikan Pazarlama Birligi “belirli bir hedef
pazari olusturan bireyleri ya da izleyicileri tiriinlere, hizmetlere, organizasyonlara
veya diistincelere dair bilgilendirmek ve/veya ikna etmek amaciyla firmalarin, kar
amact giitmeyen organizasyonlarin, kamu kurumlarimin ve bireylerin ikna edici
mesajlarini ve duyurularimi, kitle iletisim araglarina, yer veya zaman satin alinarak

verlestirilmesidir” seklinde tanimlamaktadir (Elden, 2018: 136-137).

Reklam, bir iirlin veya hizmeti satmak i¢in profesyonellerce tasarlanan ikna
edici mesajlardir. Daha genel anlamda ise mallarin ve hizmetlerin 6zellikleriyle ilgili
bilgilerin afisler, el ilanlari, radyo ve televizyon gibi basin yaymn araclariyla genis
kitlelere ulastirilmasidir (Mutlu, 2004: 242). Isletmeler agisindan artan bir rekabet
baskisy, tiiketici ile dogrudan iletisim kurmanin giderek zorlagmasi iiretilen mal ya da
hizmeti tercih etmesini saglamak i¢in tiiketicinin ikna edilmesi gibi pek ¢ok sorunun
¢Oziimii biiyiik 6l¢iide reklamdan beklenmektedir. Tiiketici agisindan ise reklam, kendi

gereksinimlerini tatmin etmek {izere pazara sunulmus binlerce iiriin i¢cinden kendi



yararma en uygun olani tercih etmesine yardimci olacak bir rehber goriiniimiindedir

(Kocabas vd., 2003: 59-60).

Reklam; “radyo, televizyon, gazeteler, dergiler, acitk hava gésterileri veya
toplu tasima araglar: gibi kitle iletisim araglart vasitasiyla bir hedef kitleye iletilen bir
kurulus ve tiriinleri veya hizmetleri hakkinda ticretli ve kisisel olmayan bir iletigimdir”
(Lee ve Johnson, 2005: 3). Reklamin bir iletisim bi¢imi oldugunun belirtildigi bu
tanimda reklami yapan isletme tarafindan tiiketiciye dogru tek yonlii bir iletisimin
gerceklestirildigi ifade edilmektedir. Ayrica reklamm; kisisel olmayan bir iletisim
bicimi oldugu vurgusuyla tiiketiciyle gerceklestirilen iletisimin tutundurma
karmasinin diger elemanlar1 olan halkla iliskiler, kisisel satis, dogrudan pazarlama ve
satis promosyonunda oldugu gibi kisisel degil, kitlesel bir iletisim gerceklestirdigi

ortaya konmustur.

Reklamin tiiketicinin dikkatini ¢ekme amacina vurgu yapan bir bagka tanimda
ise Kurtulus (1981: 27) reklamu, “tiiketicileri bir mal veya markanin varligi konusunda
uyarmak ve mala veya markaya, hizmet veya kurulusa dogru egilim amaciyla
hazirlanan mesajlarin yayilmasi” olarak tanimlamistir. Reklami “bir veya daha fazla
kisiyi bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla olusturulan ticretli bir iletisim” olarak

tanimlayan Fletcher’e gore reklamlar biinyesinde dort 6zellik tagimalidir. Bunlar;

e Reklamlar belli bir iicret karsiliginda yapilmalidir. Ucreti 6denmeyen bir
faaliyet kesinlikle reklam degildir.

e Reklamlar gonderen ve alici arasinda koprii kurmaya g¢alisir. Bu kopri
iletisimdir. Bir gazetenin biitiin sayfalarin1 alip bos birakmak reklam
yapmak degildir. Ister kelimeler, ister gorseller veya genellikle her ikisiyle
de reklamlar onlar1 géren veya duyan herkese bir seyler iletmelidir.

e Reklamlarn belirli bir plan gergevesinde ve reklam yapmak niyetiyle
olusturulmalidir.

e Mutlaka bilgilendirici ya da ikna edici mesajlar tagimalidir (Fletcher, 2010:
2).



Reklama degisik bir agidan yaklagarak hedef kitlesin iizerinde tiiketim yonlii
bir baski olusturdugunu ifade eden bir tanimda ise reklam; “bir fikir, hizmet veya
tiriinle ilgili olarak hedef kitleyi eyleme ge¢meye zorlamak igin reklam verenin arzu
ettigi bicimde bilginin yayilmasidir” (Padhy, 2011: 22) seklinde tanimlanmistir. Bu
tanimda ayrica reklamlarin, reklam verenin kontroliinde bilingli ve planl bir bilgi

yayilmasi faaliyeti oldugunun alt1 ¢izilmektedir.

Reklamlar 6zii itibariyle toplumdan etkilenen ve aymi zamanda toplumu
etkileyen bir yapidadir. Pollay reklamin toplumda var olan davranislar1 ve degerleri
yansittigint belirtmektedir. Williamson ise reklamlari giinlimiizde insan yasantisini
yansitan ve sekillendiren en 6nemli kiiltiirel etkenlerden birisi olarak tanimlamaktadir
(Aktaran Simsek, 2006: 18). insanlar reklamlardan sadece ne alabilecegini degil;
farkinda olarak veya olmayarak aslinda ne diisiinecegini, ne hissedecegini, nasil
yaklasacagini, nasil duracagimi ve nasil bir tutum alacagini da Ogrenmektedir.
Reklamlar insanlara sadece ihtiyag mallarin1 satmak i¢in degil ayni zamanda
insanlarda durus, egilim ve tutum olusturmak i¢in olusturulmaktadir. (Cetin, 2014:
565). Ihtiyaclarmin bir kismi yaratilis1 itibariyle biinyesinden dogan insanimn
ihtiya¢larinin biiyiik bir kismi ise yasadigi ¢aga ve ¢evreye gore sekil almakta, hayat
kosullar1 i¢inde olusmaktadir. Reklamlar hem ortaya c¢ikan bu ihtiyaglarin
karsilanmasinda rol iistlenir, hem de bu ihtiyaglar1 siirekli canli tutarak karsilanmasi
yoniinde baski olusturmaktadir. Bir iirlin veya hizmeti binlerce benzeri arasindan
ayristiran reklamlar, ikinci hamle olarak tiiketicinin iirtinle ilgilenmesini temin
etmektedir. Uriine kars1 dikkati ve egilimi olusan tiiketicinin {iriinii satm almas1 ve

aldiktan sonrada bu eylemi devam ettirmesi beklenmektedir (Ozkan, 2014: 39).

Yukarida ki bilgilerden yola c¢ikarak reklam hakkinda ozetle sunlari

sOyleyebiliriz;

e Reklam pazarlama iletisimi icerisinde yer alan bir elemandir.

Reklam, belirli bir licret karsiliginda yapilir.

Reklam, reklam verenden tiiketicilere dogru akan bir iletiler biitiniidiir.

Reklam bir kitle iletigimidir.

Reklam yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.



e Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye ¢alisilir.

e Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, odiiller ve sorunlara
¢Ozlimler vardir.

e Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlar1 isletmenin belirledigi
pazarlama stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulasmak

icin koordineli bir sekilde calisir (Kocabas ve Elden, 2003: 16).

Reklam, tarihin her doneminde meydana gelen gelismelere ¢ok kisa siirede
uyum saglayarak varligini siirdiirmiistiir. Bu yoniiyle reklam dinamik bir kavram
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Degisen pazarlar, yasam tarzlari, dagitim yontemleri ve
degisen iletisim teknikleri ile birlikte siirekli kendini giincellemekte ve buna bagh

olarak tanimlar1 da degismektedir.
1.2. Reklamin Tarihsel Gelisimi
1.2.1. Diinya’da Reklamin Gelisimi

Bir kitle iletisim unsuru olan reklamin ge¢misi insanlarin bir arada ve is birligi
icerisinde yasamaya bagladigi doneme kadar ulagmaktadir. Diinya ve kitle iletisim
araclarinda ki degisim ve doniisiimlere paralel olarak reklam da zamanin ruhuna uygun
olarak big¢imsel degisiklikler gostermistir. Antik Cag’da daha basit yontemlerle
kendini gosteren reklam; Gutenberg’in matbaasiyla yazili mecrada hayat bulmus,
Marconi’nin radyosuyla daha genis kitlelere sesini duyurmus, Iskogyali Baird’in
televizyonunda hareketli unsurlarla kendini sunmus, giiniimiizde evrensel bir miras

olan internetle insanlik tarihine miihriinii vurmustur.

Klepner 1925 yilindan bu yana baskisi yapilan Reklamcilik kitabinda
reklamciligin tarihini {i¢ temel donemde ele almaktadir. Birinci donem; pazar dncesi
donem olarak tanimlanmaktadir. Bu donem iirlinlerin miibadele edildigi tarih 6ncesi
donemlerden baslayarak 18.yy.’in ortalarina kadar siiren zaman dilimini ifade
etmektedir. Alici ve saticilarin ilkel yontemlerle iletisim kurdugu pazar Oncesi
donemin biiylik gogunlugunda tabletler ve ¢igirtkanlar en yaygin reklam kanali olarak
kullanilmislardir. Tkinci dénem; 1700’ lerin ortalarindan baslayarak 20. yy. 1n baslarina

kadar uzanan kitle iletisim ¢agidir. Bu donemde reklamcilar artan imkanlarla birlikte



baslangigta basilit medyada daha sonralari ise isitsel ve gorsel medya ile daha genis
kitlelere daha hizli ulasma imkani yakalamiglardir. Arastirma c¢agi olarak ortaya
isimlendirilen ii¢lincli donemin ise giinimiizii de igine alacak sekilde hala devam
ettigini soylemek miimkiindiir. Teknolojinin gelistigi ve arastirma olanaklarinin her
gegen giin arttig1 bu donemde reklamcilar daha kiigiik kitlelere, kisiye 6zel mesajlarla
ulagsma olanagmi elde etmislerdir. Giiniimiiz iletisim teknolojileriyse artik etkili
reklam kampanyalarinin temel tasini olusturmaktadir (Aktaran Balta Peltekoglu, 2010:
62).

Tarihte; Eski Misir, Babil ve Roma kalintilarinda reklam ilk O6rneklerine
rastlanilmistir. British Museum’da sergilenen ve Eski Misir donemine ait olan 3000
yil 6ncesine ait bir papiriiste kagmis bir esiri bulana miikafat verileceginin duyurulmasi
yazili reklamin en eski 6rnegidir. Antik Cag’a ait kazilarinda ortaya ¢ikan tablet ve
sanat eserleri arasmda bulunan esirlerin fiyat ve Ozelliklerinin kazmmis oldugu
duvarlar, Roma ve Yunan sehirlerinde meydan ve kdse baslarindaki taslar iizerinde
cesitli mallarm, sirklerin, gladyator yarismalarmin duyurularmin bulundugu ilanlar,
reklamin ilk Ornekleri olmanin yani sira tarihte de sehir ve toplum hayatinin

vazgegilmez bir unsuru oldugunu ortaya koymaktadir (Elden, 2018: 147).

Reklamin tarihinin baslangici bu kadar eskilere gotiiriilmesine ragmen bugiin
uygulanan manada reklamin ilk kullanim Ornekleri Ortagag Avrupasi’nda
goriilmektedir. 1450°1i yillara kadar gegen zaman diliminde okur-yazar halk sayisinin
diisiik olmasi saticilarin iirlinlerini satmak i¢in bagirarak dikkat cekmeye caligmalarina
sebep olmustur. 1450 yi1linda Gutenberg’in matbaay1 icat etmesi bir¢ok alanda oldugu
gibi reklam alaninda da yeni bir donemi beraberinde getirmistir. Bu déneme kadar
gecerliligini koruyan sesli duyuru yontemi matbaanin bulunmasiyla birlikte yazili,
cizimsel, resmedilmis bir duyuru tiirli olan afisler ve tanitim yazilar1 diyebilecegimiz
prospektiis vb. bicimlere donlismiistir (Camdereli, 1999: 234). Matbaanin
bulunmasmdan otuz yil sonra Ingiltere’de bir matbaaci olan William Caxton, bastigi
kitaplar1 satamaymca, bu kitaplar1 tanitan ilanlar basarak ayin giinlerinde kiliselere
dagitmistir. Bu uygulama tarihteki ilk basili reklam uygulamasi olarak kabul

edilmektedir (Cakir, 1997: 7).
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Basili  yaymm mecralariin, Ozelliklede gazetenin toplumsal hayatta
yayginlagmasina paralel olarak reklamlarda gazetelerde boy gostermeye baglamistir.
Tarihsel siire¢ icerisinde ilk gazete reklamlarina 1525 yilinda Almanya’da
rastlanilmaktadir. Daha sonra 1612’de Paris’te, 1665’te Londra’da yayimlanmaya
baslayan gazeteler basili reklamciligin gelismesine 6dnemli katkilarda bulunmustur.
Ingiltere’de yayimlanan ilk reklam 1625 yilinda gazetede basilan bir kahve reklamidir

(Akbulut ve Balkas, 2006: 21).

Amerika’da ise ilk reklam calismalar1 taverna ve otellerin c¢evrelerine
yerlestirilen acik hava reklamlariyla baslamistir. 1704°te bir emlak¢iyla ilgili Boston
News Letter gazetesinde basilan ilk reklam bu iilkede ¢ikan ilk basili reklam olmustur.
(Simsek, 2006: 21). Benjamin Franklin 1729’da yayimlamaya basladig1 Pennsylvania
Gazetesinde modern reklamciligin temel tekniklerinin biiyiik bir kismin1 kullanmistir.
Bu gazeteyle ilk defa haber ve duyurular uyumlu bir bigimde bir arada sunulmaya
baslanilmistir. Ayrica titrek bir yazi teknigiyle esit olmayan ii¢ veya dort satirdan
olusturulmus duyurular ilk illiistrasyon ornekleri olarak kabul edilmektedir (Akbulut
ve Balkas, 2006: 23).

1907 yilinda ilk radyo yayminin yapilmasiyla reklam sektorii de kisa siire
icinde basili reklamlara alternatif ve yeni bir mecra olan radyoya yonelmeye
baslamustir. Radyoda ilk ticari yaymn 28 Agustos 1922 giinii WEAF New York radyo
istasyonu tarafindan “Hawthrone Hall” adli kooperatif evlerinin tanitildigr on
dakikalik bir konusma bi¢iminde yapilmustir (Y1lmaz, 2014: 32). Ilk radyo reklamu ise
1924 yilinda Eveready saatleri i¢in yaymlanmustir (Aslaner ve Aydin Aslaner, 2020:
20). 1lk radyo reklam yapildiginda 500 farkli radyo istasyonu yaym yapmistir. Yine
aynt yilda Amerika’da 2 milyon evde radyo bulunmaktadir. 15 yil sonra radyo
iiretiminin ucuzlamas ile maliyetteki ucuzlama fiyatlara yansimistir ve Amerika’da
her ii¢ evden ikisinde radyo bulunur hale gelmistir. 1935 ile 1950 yillar1 aras1 radyo
reklamcilig1 altin ¢agin1 yasamistir (Saman, 2020: 15).

1929 Ekonomik Buhrani ve 1940 yilinda baslayan Ikinci Diinya Savasina
ragmen hem gorsel hem de isitsel bir ara¢ olan televizyonun reklam diinyasinda

kullanilmaya baslamasiyla reklamcilik sektorii dev adimlarla biiyiimeye devam
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etmistir. Ik televizyon reklami, 1 Temmuz 1941 yilinda New York’ta WNBT
televizyonunda yaymlanmistir. Buluva marka bir saate ait olan bu reklam 20 saniye

stirmiis ve karsiliginda 9 dolar iicret ddenmistir (Y1lmaz, 2014: 32).

1989 yilina gelindiginde diinya internet kavramiyla tanigmis ve bu tanigmanin
iizerinden ¢ok ge¢meden internet lizerinden yapilan ilk reklamla 27 Ekim 1994
tarihinde bulusmustur. Internet, reklama iliskin bircok unsuru dogrudan etkilemistir.
Hatta dyle ki internetin bulunmasiyla gazete, radyo, agik hava ve televizyon gibi
mecralar geleneksel reklam mecralari olarak kabul edilirken; internet, sosyal medya
ve dijital ortamlar yeni reklam mecralari olarak kabul edilmektedir (Saman, 2020: 15).
Nitekim internet reklamciligi geleneksel mecralarda yapilan reklamlara kiyasla
Olciimlenebilir olmasi, reklam gosterim siirecine aninda miidahale edilebilir olmasi,
ucuz, hizli, kaliteli ve tiiketicilerden aninda geri doniisiimler almabilmesi gibi art1

yonleri bakimindan yeni bir ¢ag baslatmistir (Ozen ve Sar1, 2008: 16).

Reklamin 20. yiizyilda ekonomik biiylimede ve deger yaratmada onemli bir
katkismin oldugunu belirten Van Dyck reklami, modern tiiketim toplumunun temel
direklerinden biri olarak gérmektedir. Dyck tarihte reklam alaninda doniistimlere yol

acan teknolojik yenilikleri bes donemde ele alarak incelemektedir. Buna gore;

e 1. Donem: 1930 ve Oncesinde basili yaym teknolojilerinin ¢ok yaygin
kullanildig1 donemdir. Bu donemde reklamlar biiyiik 6l¢iide iirtin odakli ve
uzun reklam metinleriyle insanlar1 ikna etmeye ¢alismaktadir.

e 2. Donem: 1930- 1940 yillar1 arasinda radyo ve sinemanin ortaya ¢ikisi,
fotografin yaygmlasmasi ve renkli baski tekniklerinin gelismesi
reklamcilikta bir sembolizm dalgasinin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Bu
donemde reklam, bi¢im, tasarim ve bastan ¢ikarma haline gelmistir.

e 3. Doénem: 1950- 1960 yillar1 arasinda Ikinci Diinya Savasmin ardindan bir
kitle iletisim araci olarak televizyonun yiikselisi, reklamcilikta ideal bir
yasam tarzmnin tiiketiciye sunulmasina yol agmustir.

e 4. Donem: 1970- 1980 doneminde siirecte toplumsal par¢alanma ve veri
taban1 teknolojilerinin yiikselisi sayesinde reklam sektorii pazar

boliimlendirmeye c¢ok daha fazla yOnelmistir. Bu donem reklam
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faaliyetlerinin kigisellestirilmeye baslandig1 yillar olarak karsimiza
cikmaktadir.

e 5. Donem: 1990l yillardan giinlimiize kadar uzanan bilgisayarin ve
internetin ortaya ¢ikisiyla baslayan dijital devrim donemidir. Bu dénemin
temel unsurlar1 olarak etkilesim, katilim ve seffaflik 6n plana ¢ikmaktadir.
Tarihin hi¢bir doneminde tiiketiciler bu kadar giicli olmamistir.
Teknolojinin son hizla gelistigi bu donemde reklam ve reklamcilar igin
yalnizca bi¢im agisindan degil, igerik agisindan da yeni zorluklar ortaya
cikmaktadir. Reklamcilik i¢in bu yeni donem is birligi ve baglantililik
donemidir (Dyck, 2014: 2-3).

1.2.2. Tiirkiye’de Reklamin Gelisimi

Tirkiye’de reklamin baslangici her ne kadar batili iilkelerdeki gibi sozel
unsurlara dayanmis olsa da gelisim siireci daha farkl bir sekilde seyretmistir. Diinyada
reklamin gelisiminde matbaanin icadi ve sanayi devrimi 6nemli birer doniim noktasi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Osmanli topraklarma matbaanin ge¢ gelmesi yazih
iirlinlerin ¢ogaltilmasini ve genis kitlelere ulagsmasini zorlastirmistir. Batili devletlerde
sanayi devriminin gerceklesmesiyle birlikte baglayan kitlesel iiretim olgusu
beraberinde kitlesel tiikketimin saglanmasini zorunlu kilmistir. Bu noktada reklamlar
onemli gorevler yiiklenmis ve ireticiler tarafindan reklam yapmak hayli 6nemsenir
hale gelmistir. Kuskusuz bu 6nemseyis de reklamin gelisimine biiyiik bir hiz

kazandirmistir. Ancak bu durum iilkemizde ¢ok sonralar1 yasanmaya baslamistir
(Elden, 2018: 153-154).

Osmanli Devleti’nde yaymmlanan ilk gazeteler basinin ve ilanin etkisini bilen
yabanci girisimciler tarafindan c¢ikartilmistir. Azmliklarin ve yabanci devlet
adamlarinin girisimleriyle yaym hayatina baslayan ilk gazetelerde kisa siire icerisinde
basili reklamlar1 gérmek miimkiin olmustur. Osmanh topraklarinda karsimiza ¢ikan
ilk reklam 6rnegi tarihi net olmamakla birlikte 1700’Lii yillarin sonlarma ait oldugu
tahmin edilen, Venedik’te basilip ¢ogaltilmis ve her derde deva bir macun olan
“tiryak” isimli bir tirlinlin el ilamidir (Cakir, 1997: 19). Fransizlar misir1 isgal edince

oradaki halka propaganda amach ¢ok sayida el ilan1 dagitmig, Osmanli’da bunun
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karsiliginda Tiirkge, Arapga ve Fransizca el ilanlar1 bastirarak cevap vermek istemistir.
1799 yilinda ilanlar bastirilip halka dagitilmistir. Boylelikle Osmanli Devleti’nde
siyasal reklamlarin da ilk 6rnegi ortaya ¢ikmistir (Avsar ve Elden, 2004: 14).

Osmanl topraklarinda reklam iceren ilk gazete 1821 yilinda Izmir’e yerlesen
ve ticaretle ugrasan Alexsander Blacque’a ait Spectateur Oriental (Dogu Gozlemcisi)
adli gazetedir (Yavuz, 2007: 187). 1 Kasim 1831 tarihinde Osmanli Devleti’nin resmi
yaym organi olarak ¢ikartilan Takvim-i Vekayi, devletin resmi gazetesi olmasi ve
reklam kavramimin tam gelismemis olmasi sebebiyle daha c¢ok kamu ilanlari
yayimlamistir. 24 Temmuz 1836 tarihinde yayimlanan sayisinda bir devlet kurulusu
olan Feshane tarafindan yayimlatilan reklam, Tiirk¢e bir gazetede yayimlatilmis ilk
ticari reklam olmasi bakimmdan 6nem arz etmektedir (Yardimci, vd., 2017: 100).
Ancak bilingli ilancilik faaliyetleri 1840 yilinda Ceride-i Havadis gazetesinin
yayimlanmaya baslamasiyla olmustur. ilk basimmda dort sayfalik gazetenin son

sayfas1 bos birakilmis, sonraki sayilarda ise bos birakilan bu sayfa ilanlara ayirilmistir

(Yavuz, 2007: 188).

Ozel tesebbiis tarafindan verilen ve Tiirk¢e basinda yer alan ilk ticari reklam
ornegi 20 Agustos 1840 tarihli Ceride-i Havadiste yayimlanan Fransa’dan ithal
edilerek Beyoglu’'nda satildigi bildirilen bir duvar kagidi reklamidir. Osmanli
basininda yayimlanan ilk resimli reklam 6rnegi ise 24 Temmuz 1842 tarihinde Ceride-
1 Havadis gazetesinde yayimlanan nasir ilaci reklami olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Yardime, vd., 2017: 100). 1867 yilinda Fransizca yayimlanan bir gazetede dis firgas1
ve dis tedavisi i¢in kullanilan bir {iriiniin reklaminda ise ilk kez bir kadin figiiri
kullanilmistir. Tiirkce yayimlanan gazetelerde ise ilk kadin resimli reklam, 1901

yilinda Terciiman-1 Hakikat de yer almistir (Avsar ve Elden, 2004: 15).

1908 yilinda ilan edilen ikinci Mesrutiyetle birlikte basilan gazete sayilar1 hizla
artmis ve bu durum reklamcilik caligmalarinin daha profesyonel sekilde yapilmasi
gerektigi fikrini ortaya ¢cikarmustir. i1k reklam sirketi o dénemde uluslararasi bir reklam
ajans1 niteligine olan Fransiz Havas’i Kahire miidiirii Emest Hoeffer’in 1909 yilinda
Huli ve Samanon isimli iki Musevi ile ortaklasa kurdugu “Ilancilik Kolektif Sirketi”

olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 1914 yilinda Birinci Diinya Savasi nedeniyle bir siire
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kapanan bu ajans, Tirk reklam sektdriine Onemli izler birakacak olan Hoeffer,
Samanon ve Hulli Ilanat Acentesi adiyla 1919°da faaliyetlerine yeniden baslamustur.
Tiirk reklam sektoriine ilk olarak siitun-santim kavramini kazandiran ajans, afisgilik
isleriyle ilgili olarak da yenilik¢i bir anlayis ortaya koymustur. Tek diize ilan
basimmdan daha ¢ok tiiketicinin ilgisini reklami yapilacak iiriine ¢ekmek igin
“Sandvi¢ Adamlar” kampanyasmi olusturmuslardir. Giinlik para alan bes ile on
kisilik bir grup, ustlerinde 6zel giysiler ve ellerinde reklamimi yapmak istedikleri
irlinlin pankartlariyla sokaklarda gezerek ilan dagitmislardir. Ancak bu kampanya
belediye tarafindan yasaklanarak fazla uzun siirmemistir (Akbulut ve Balkag, 2006:

26-27).

Birinci Diinya Savasmin ortaya ¢ikardigi olumsuz etkiden kurtularak
Cumhuriyet’in ilantyla birlikte yeniden hareketlenen reklam sektorii, 1928°de Harf
Inkilabmin etkisiyle bir duraklama doénemine girmistir (Cakwr, 1997: 23). Eski
Tiirkgeden yeni Tiirkceye gecis calismalart donemin gazetelerindeki reklamlara da
yansimistir. Bu donemde yeni Tiirk¢e tam oturmadigi i¢in eski ve yeni Tiirk¢e’nin bir
arada bulundugu ciftli ilanlar ¢ok sik yayimlanmistir (Avsar ve Elden, 2004: 14). Yine
bu dénemde “yerli mali, yurdun mali” sloganiyla reklam veren Siimerbank dénemin
en biiylik reklam vereni konumundayken, ikinci sirada giliniimiizde kitle iletisim
araclarinda reklam vermesi yasak olan Tekel idaresinin bulunmasi ayrica dikkat
cekmektedir. Liiks tiiketim mallar1 olan Ingiliz kumaslar1 ve otomobil ilanlarinmn yani
sira ¢esitli markalara ait radyo reklamlar1 da bu donemde yaygin olarak kullanilmistir

(Balta Peltekoglu, 2010: 86).

1940 ve 1950’11 yillar reklam tarihimiz acisindan inisli ¢ikish bir donemdir. 1944
yilinda Eli Aciman, Vitali Hakko ve Mario Began bir araya gelerek Faal Reklam
Ajansim kurmuslardir. Boylelikle Ilancilik ve Kolektif Sirketi adiyla kurulan daha
sonralar1 cesitli ortakliklar vasitasiyla faaliyetlerine devam eden donemin Mecra
Ajans’1, Tirkiye’nin tek reklam ajansi olma Ozelligini kaybetmistir. Bu gelisme
reklamcilik tarihimiz agisindan yeni anlayislarin ve yaklasimlarin ortaya g¢ikmasi
bakimindan 6nem arz etmektedir. 1950 yilinda iktidara gelen Demokrat Partinin

ekonomi anlayigia liberal yaklasimi, reklam faaliyetlerine hiz kazandirmistir. 1951
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yilinda yapilan kanuni bir diizenlemeyle daha dnceleri yalnizca resmi kurum ve hayir
cemiyetlerinin reklam yapmasina miisaade edilen radyolar ticari markalarin
reklamlarina da agilmigtir. Ancak bu seferde 1957 yilinda alinan bir bakanlar kurulu
karartyla gazete, dergi ve radyolara reklam verme hakkmin sadece Resmi Ilanlar
Sirketine taninmasiyla ajans ve prodiiktorlerin dogrudan yayin organlariyla iliski
kurmasi yasaklanmistir. 1961 yilinda bu kanun yiiriirliikkten kaldirilana kadar tilkemizde

reklamcilik faaliyetleri neredeyse durma noktasina gelmistir (Kirik, 2017: 38-39).

1962 yilinda Ankara Radyosunun kurulusunun ardindan, 1972°de
televizyonlarin reklamlara yer vermesi sektére ¢ok yonlii bir boyut kazandirmistir.
Gazetelerdeki duragan resim ve gorsellerle siislii reklamlar yerini, radyoda miizik
esliginde, ses tonlari, vurgular ve degisik ezgilerle bezeli reklamlar almigtir.
Televizyon ise insanlara bir anda bir yasam bigimi, bir kiiltiir ve sosyal hayattan bir
kesit sunmaya baslamistir. Televizyonda ki reklamlar; bireylerin degisik begeni ve
zevklerine hitap etmek zorundadir. Bu yiizden televizyon reklamlar1 da diger
programlar gibi belli bir izleyici grubu olan belirlenmis amaglara gore hazirlanan belli
yayin kuruluslarinda belli saatlerde yaymlanan belli siireleri olan televizyon, sinema
tekniklerine ve diline uygun olarak iiretilmeye baslamustir (Cakir, 1996: 255). Bu
durum yapilan reklam ¢aligmalarmin artik teknik ve bilimsel temellere dayali olarak

yapilmaya baslamasini zorunlu kilmustir.

1980’11 yillar Tiirkiye’de reklamciligin hem kiiresellestigi hem de kurallarinin
belirlendigi bir donem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 24 Ocak 1980 tarihinde alinan
kararlarla ¢ok uluslu sirketlerin iilkemizde faaliyet gostermesi kolaylastirilmistir. Cok
uluslu sirketlerin iilkemiz pazarina girmesiyle reklam ajanslar1 da yabanci ortakliklar
kurarak diinya capinda ki reklam ajanslarinin tecriibelerinden istifade etme imkani
yakalamis ve kendilerini diinyaya a¢cmiglardir. 4 Mayis 1984 tarihinde ilk renkli
televizyon reklami yaymlanmistir. Bir mobilya firmasimna ait olan on saniyelik reklam
filminin yayinlanmasi i¢in TRT ye iki buguk milyon lira 6denmistir. Bu yillarda
reklam yonetmeliklerinde ¢ok sik degisikliklere gidildigi goriilmektedir. Ozellikle
televizyon kullanimimin giderek yaygmlagmasi birtakim 6nlemlerin alinmasini zorunlu

kilmistir. Bu donemde banka, basin ve banker reklamlarinda sinirlamalara gidilmis,
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bir siire sonra da bankalar birligince banka reklamlarinin radyo ve televizyonlarda
yaymlanmasi yasaklanmistir. Kisa siire sonra insanin beden ve ruh sagligini olumsuz
etkiledigi gerekcesiyle bira reklamlarinin da yasaklananlar listesinde yerini aldigi
goriilmektedir. 10 Ocak 1985 tarihinde TRT yonetim kurulu dil birliginin saglanmasi
amaciyla radyo ve televizyonlarda 205 kelimenin kullanimini yasaklayan bir karar da

yayimlamistir (Y1ilmaz, 2001: 361- 362).

1980’11 yillarin sonlarindan itibaren giderek stratejik OGnemi artan reklam
sektorii, 1990’11 yillarda 6zel televizyon kanallarinin kurulmaya baglamasiyla devlet
tekelini yikarak yeni bir soluk kazanmistir. 4 Agustos 1990 tarihinde Tiirkiye’nin ilk
0zel televizyon kanali olan Starl’in yaym hayatia baglamasini takip eden siirecte
1992 yilinda Show TV, 1993 yilinda ise Cine5, Kanal D, TGRT ve ATV kanallar:
kurulmustur. Kisa siirede sayilar1 hizla artan 6zel televizyon kanallar1 karsilastigi
teknik alt yap1 yetersizligi ve yiiksek maliyet sorununu kiiresel reklam ve iletisim
gruplariyla kurmus olduklar1 ortakliklar sayesinde asmayi basarmiglardir. 1990°h
yillarm ortalarma dogru gelindiginde ise reklam kavrami artik yazili basin, radyo ve
televizyonla sinirlandirilamayacak bir duruma gelmistir. Teknolojinin de hizla
gelismesiyle birlikte reklamcilar artik reklami yapilan iiriinle ilgili hedefkitleleri degil,
hedef bireyleri seger hale gelmistir. Bu gelisme 6nce internet reklamciliginin ardindan
da mobil reklamciligm ¢ok hizli bir sekilde gelismesine neden olmustur
(Imaaltshift.com). Oyle ki reklamcilik agisindan radyonun 38 yilda, televizyonun ise
13 yilda gecirdigi asamayi internetin 5 yilda kat ettigi goriilmektedir (Vural ve Oz,
2007: 222).

Internet kullanimmin yaygimnlasmasi ve buna bagl olarak dijital platformlarin
cesitlenerek ¢ogalmasi bu alana yapilan yatirim miktarinda da ciddi oranda bir artisa
sebep olmustur. Reklameilar Derneginin diizenli olarak yayimladigi medya yatirimlari
raporlar1 incelendiginde 2010 yilinda toplam medya yatirimlarindan televizyon ve
gazetenin ardindan ylizde 6,7’lik bir oranla tiglincii sirada pay alan dijital mecralarin,
2020 yilmna gelindiginde toplam medya yatwrimlarindan yiizde 55,3°likk bir paya
ulasmis ve ilk defa televizyona yapilan yatimrimlari geride birakarak ilk siraya

yerlesmistir. 2021 yili verilerinde ise dijital mecralar medya yatirimlarma yapilan
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harcamalardan yiizde 65,6’lik bir pay alarak oldukca dikkat ¢ekmektedir (rd.org.tr).
Covit-19 salgin1 siirecinde insanlarin kitlelerden uzaklasarak bireysellestigi su
gotiirmez bir gercekliktir. Boyle bir donemde kitle medyasina yapilan yatirimlarin
azalarak, tiiketicilere daha bireysel yollarla ulasan dijital mecralara yapilan
yatirimlarin  artmasi, reklam anlayisinda ve mecrasinda yeni bir degisimin
baslangicinin isaret fisegi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Dijital mecralar igerisinde
de her giin farkli bir yenilikle karsilasmak miimkiin olmaktadir. Giiniimiizde gelinen
noktada reklamlarin internet reklamciliginin ¢ok otesine gecerek sanal gerceklik ve

metaverse diinyasina goziinii diktigini soylemek yanlis olmayacaktir.
1.3. Reklamin Amaglar

Reklamla ilgili bir¢ok konuda oldugu gibi reklamin amaglar1 noktasinda da
oldukca farkli yaklasimlar ortaya konmustur. Karabag (1998: 19) reklamlarin
tiikketicinin dikkatini gekmek, tiiketicinin ilgisini uyandirmak, tiiketiciye bilgi vermek,
tiiketiciyi harekete gecirmek, satin alma kararimi fikir olmaktan c¢ikarip eyleme
dontistiirmek tlizere bes farkli amacla yapildigini ifade etmektedir. Reklamciligin son
donemlerdeki degisiminin konu edinildigi bir diger ¢aligmada, reklamlari giiniimiiz
toplumundaki yapilis amacmin tiiketicilere deger sunmak ve tiiketicileri ihtiyaglar
olduguna inandirmak konusunda uyarmak oldugu belirtilmektedir (Sen ve Yenigiin

Altm, 2018: 6).

Emil Hofsoos (1994: 39) ise yoneticilere reklam hakkinda fikir sahibi
olmalarmin gerekliliginden bahsettigi Reklam ve Yonetim kitabinda reklamin yedi
amacla yapilabilecegini bildirmektedir. Hofsoos reklamlarm; {iriinii duyurmak, iriin
hakkinda bilgi vermek, rakip iiriinlerle rekabeti giiclendirmek, dayanisma ve baglilik
sergilemek, tiiketici haklarin1 savundugunu gostermek, iiriinle ilgili olarak ikna etmek

ve en nihayetinde satis yaptirmak amaciyla yapilacagini sdylemektedir.

Reklami bir ekonomik ara¢ olarak degerlendiren Bati (2005: 176); marka
olusumunu saglamay1, liriin veya hizmeti piyasada tutmayi, onu satmay1 ya da ona
karsi talebi artirmayi reklamlarin amaci olarak belirtmistir. Bir reklamin birden fazla

amaca hizmet edebileceginin altmi ¢izen Cakir (1997: 2) ise reklamlarm; yeni bir
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iriinii piyasaya sunmak, iirliniin piyasa payini artirmak, tiiketicileri derhal satin almaya
sevk etmek, firmanm piyasa imajmni gelistirmek ve markanin bilinirligini artirmak
amaci giittiiglinii ifade etmektedir. Bir baska ifadede ise reklamlarin; iiriin hakkinda
bilgi vermek, hedef kitlenin iirliniin farkinda olmasini saglamak, reklami yapilan
iirinde deneme arzusu uyandirmak, iirtiniin hedef kitleye uygunlugunu gostermek,
iriinde yapilan degisiklikleri gostermek ve marka imaji olusturmak amaciyla

yapilabilecegi fikrini ortaya koymaktadir (Tayfur, 2006: 15-16).

Temelde reklamlarin hedef kitleyle iletisim kurmak ve satis yapmak amaciyla
olusturuldugunu, yukarida bahsi gecen diger unsurlarin bu iki temel amaca yardimci
olan 6zel amaglar oldugunu ifade eden yaklasimlarda bulunmaktadir. Buna gore bir
iletisim siireci olarak degerlendirebilecegimiz reklam iletisim siirecinin bulunmasi
gereken tiim 6geleri blinyesinde tasimaktadir. Reklamlarda kaynak; reklam veren kisi
kurum ya da kurulustur. Mesaj; insanlarin {iriine ya da hizmete karsi anlam
cikarabildikleri ses, sekil, gorsel, yazi, 151k ve grafiklerdir. Kanal; kaynak tarafindan
cesitli semboller araciligiyla kodlanan reklam mesajlarim1 hedef kitleye, tiiketiciye
ulagtiran reklam mecralaridir. Alict ise; reklam mesajlarinin muhatab1 durumunda
bulunan bireyleri ve gruplar1 ifade etmektedir (Kogyigit, 2017: 60). Reklamin iletisim
amaciyla varilmak istenilen sonu¢ hedef kitle ya da tiiketiciyle iyi niyetin hakim
oldugu siirdiiriilebilir bir bag kurmaktir. Isletmeler iiretmis olduklar1 iiriinii ya da
hizmeti satarak kar elde etme amaciyla olusturulmus organizasyonlardir. Reklamin
satig amaciyla beklenen en temel fayda kisa bir zaman diliminde iiretilmis olan {iriin
veya hizmetin tiikketimini saglamaktr (MEB, 2012: 28). Bununla beraber reklamin
satis amaciyla mevcut satislarin korunmasini saglamak, tiiketicilerin fiyata olan
duyarliligini etkilemek, aracilarin satig cabalarin1 desteklemek, satig artirmaya yonelik

kampanyalar1 duyurmakta hedeflenmektedir (Bakir, 2006: 36).
1.4. Reklamn Islevleri

Uretici tarafindan belirli bir maliyet gdze almarak bilingli bir sekilde
hazirlatilan reklamlar {iretici ve tiiketiciyi bir araya getiren énemli bir unsur olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Ureticiler reklamlardan tiiketici nezdinde kendileri adma

birtakim islevler {stlenmelerini beklemektedir. Geg¢miste hazirlanan bilimsel
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caligmalar degerlendirildiginde bu islevlerin neler oldugu konusunda gesitli sayilarda
bagliklar karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ¢alismada, reklamlarmn yerine getirmesi gereken
temel islevler bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma ve Orgiitiin diger amaclarina

yardimci1 olma islevleri olmak tizere dort baslik altinda ele alinmaktadir.
1.4.1. Bilgilendirme slevi

Rekabete dayali piyasa ortaminda sirketler i¢in bilgilendirme islevi hayati
onem tasimaktadir. Ozii itibariyle, reklami yapilacak iiriin, hizmet ya da marka
hakkinda basit, anlagilir ve hizli bir sekilde tiiketicinin bilgilendirilmesini ifade eden
bilgilendirme islevi; triinlerin degisik kullanim bigimlerinin gosterilmesi, fiyat
degisikliklerinin duyurulmasi, iiriiniin nasil calistiginin anlatilmasi, {riinle ilgili
servislerin tanitimi, firma imajimnin olusturulmasi ve tiiketicilerin belli konulardaki
kaygilarmin giderilmesi gibi noktalarda etkin olarak kullanilmaktadir (Avsar ve Elden,
2004: 20).

1.4.2. ikna Etme Islevi

Ekonomik anlamda diinyada smirlarin ortadan kalkmasi, teknolojideki hizli
gelismeler ve hedef kitle davramiglarinin giderek gesitlenmesi isletmeler agisindan
pazarm daha karmagik bir yapiya doniismesine sebep olmustur. Cok sayida benzer
iirlinlerin bir arada bulundugu pazarlarda tiiketicilerin belli iiriin ve markayla ilgili
algilarim etkilemek ve degistirmek, iiriiniin iistlinliigiinii ortaya koyarak s6z konusu
irlin veya hizmetleri denemeye ya da satin alma yoniinde bir davranis

gergeklestirmeye sevk etmek amaciyla ikna etme islevi kullanilmaktadir.
1.4.3. Hatirlatma islevi

En basit anlamiyla bir markanm, iiriiniin ya da hizmetin tiiketici zihninde
siirekli canli tutularak kendini unutturmamasi olarak ifade edilebilir. Ozellikle
dondurma, klima, elektrikli 1sitic1 gibi belli bir mevsimde daha ¢ok ragbet goren belli
bir mevsimde ise talebin azaldig: iirlinlerde markalarin konumlarini kaybetmemek ve
iiriine veya hizmete kars1 bir ihtiya¢c duyuldugunda o ihtiyaci gidermek i¢in hala var

oldugunu tiiketicinin hatirinda tutmak igin reklamin istlendigi islevdir.



20

1.4.4. Orgiitiin Diger Amaclarina Yardime1 Olma Islevi

Isletmelerin iirettikleri iiriin veya hizmeti potansiyel miisterilerine ulastirmak
icin dagitim, satig, pazarlama ve bunlara bagli bircok birimleri bulunmaktadir.
Reklamlar biitiin bu yapilarin ¢alismalarina destek olmaktadirlar. Satis cabalari
icerisinde yer alan kupon, cekilis, dogrudan satig gibi faaliyetlere yardimci olurken
sahada ki satis elemanlarmin mesruiyet kazanmasi bakimindan da 6nemli bir islevi

yerine getirmektedir.
1.5. Reklamin Tliskili Oldugu Diger Alanlar
1.5.1. Reklam ve Halkla iliskiler

Pazarlama karmasit elemanlarindan olan tutundurma faaliyetlerinin alt
bilesenlerinden halkla ilisiler ve reklam kavramlar1 birbiriyle ¢ok sik
karistirilmaktadir. iki kavramin da iliski icerisinde olduklar1 disiplinlerin cesitliligi ve
kullanim alanlarmin yayginligi sebebiyle literatiir de bir¢ok farkli tanimlarmin
bulundugu goriilmektedir. Ancak yine de en genel anlamiyla ifade edecek olursak
halkla iligkileri; bir kurum ile hedef kitlesi arasinda karsilikli faydaya ve ¢ift yonli
iletisime dayali iliskilerin kurulmasi1 ve siirdliriilmesini saglayan toplumsal
sorumlulugu iceren bir anlayisla tutum, kanaat ve eylemleri etkilemek iizere
gerceklestirilen, planli ve siirekli ¢abalar1 igeren bir yOonetim fonksiyonu olarak
tanimlanmak miimkiindiir (Aktaran Dogan, 2015: 7). Reklam ise iiriin, hizmet, fikir,
mekan, kurum ve kisilerin kimligi belirli bir kisi veya kurulus tarafindan bir bedel
karsiliginda yiiz ylize olmayan bir sekilde sunumu ve tutundurmasi etkinliklerinin

biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Simsek ve Celik, 2015: 318).

Halkla iligkiler ve reklam faaliyetleri planli ve sistematik bir isleyise sahip
olmalar1 bakimindan benzerlik gostermektedir. Kullandiklar1 iletisim araglariin ayni
olmas1 ve arastirma yapmanin her iki faaliyet alan1 i¢inde hayati bir dneme sahip
olmas1 yine bu iki kavramin birbiriyle olan benzer yonlerini ortaya koymaktadir.
Ancak halkla iligkiler ve reklam faaliyetlerini temelde birbirinden ayiran karakteristik

farkliliklar bulunmaktadir.
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Reklamda mesajlar en hizli ve etkin bir sekilde satis ger¢ceklestirmek amactyla
hazirlanmaktadir. Halkla iliskilerde ise dogrudan satiga yonelik bir amag¢ s6z konusu
degildir. Halkla iligkilerde kurum ve hedef kitlesi arasinda karsilikli iyi niyeti
onceleyen ve belli konularda hedef kitlenin tutumlarin1 etkilemeye yonelik ¢aligmalar
s6z konusudur. Bu yoniiyle degerlendirildiginde reklamlarin kisa siirede bir sonug
vermesi beklenirken, halkla iliskiler faaliyetleri sonuglarma daha uzun vadede
ulagilabilecek calismalar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamlarda iletisim tek yonlii
olarak gerceklestirilirken, halkla iliskiler faaliyetlerinde iletisim ¢ift yonlii olarak
gerceklesmektedir. Bu iki faaliyet alanmi birbirinde aywran 6nemli noktalardan bir
digeri kitle iletisim araclariyla olan iligkileridir. Reklamlarda mutlaka kitle iletisim
araglarma Odenen bir iicret s6z konusudur. Halkla iligkiler faaliyetlerinde ise kitle
iletisim araclarina iicret 6denmesi ¢ok az rastlanilir bir durumdur. Reklamlarda hedef
kitle mevcut ve potansiyel tiiketiciler olarak net bir sekilde belirtilmektedir. Halkla
iligkiler faaliyetlerinde ise hedef kitle tiiketici gruplar dahil tiim kamuoyu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Engiir, vd., 2018: 84).

1.5.2. Reklam ve Sponsorluk

Reklamla en ¢ok karistirilan tutundurma karmasinin bir diger bileseni ise
sponsorluktur. Kiiresellesmenin etkisi ve tiiketicilerin isletmelerden iiriin veya hizmet
disinda toplumsal sorumluluk anlaminda da birtakim roller listlenmelerine yonelik bir
beklenti icerisine girmesi giinlimiizde sponsorluk faaliyetlerinin 6nemini giderek
artirmaktadir (Durgut, 2019: 22). Sponsorluk; bir kurulusun belirlemis oldugu
pazarlama ve kurumsal iletisim hedeflerine ulasmak amaciyla spor, kiiltiir, sanat, cevre
ve diger sosyal alanlarda cesitli kisi ve organizasyonlara maddi veya iiriin ve hizmet
gibi bagka tiirlii desteklerle yapilan tiim faaliyetlerin planlamasi, uygulanmasi ve
kontrol edilmesi siireglerini kapsayan, taraflar arasinda birbirine karsihikli fayda

saglamaya yonelik olarak yapilan bir is anlagsmasidir (Bruhn, 2018: 5).

Reklam ve sponsorluk faaliyetleri her ne kadar pazarlama araclar: icerisinde
yer aliyor ve belli bir licret karsiliginda yapiliyor olsa da ama¢ ve yontemlerinde ki
farkliliklarla birbirlerinden ayrilmaktadir. Reklamlarda bir iirlin veya hizmet

tanitiminin yapilmasi s6z konusudur. Sponsorlugun ise uzun vadeli bir yatirim olarak
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marka ve kuruma prestij kazandirmasi s6z konusudur. Reklamlarda kisa ve hizli bir
bicimde satis gerceklestirilerek ticari bir kazang elde etmek hedeflenirken,
sponsorlukta toplumsal faydaya dayali sosyal amag¢ one ¢ikmaktadir. Reklamlarda
ortaya konan ¢abanin sonuglar1 dlgiilebilirken, sponsorlukta dlgiilemez. Ote yandan;
reklam dogrudan bir iirlin veya hizmeti 6n plana ¢ikartirken, sponsorluk destek olunan
etkinligi, eseri veya alan1 6n plana ¢ikarmaktadir. Reklamlar daha genis kitlelere hitap
ederken, sponsorluk daha dar ve net bir hedef kitleye ulagabilmektedir (Sayan, 2009:
43-44). Giliniimiizde sponsorlugun gelismesinde reklama kiyaslandiginda daha ucuz
bir yontem olmas1 ve medyada reklami yasak olan tiriinlerin iireticilerinin piyasadaki

varliklarini ifade edebilmek adina ragbet gostermeleri biiyiik 6nem tasimaktadir.
1.5.3. Reklam ve Propaganda

Reklam ve propaganda kavramlar1 gelisim siiregleri ve kullanilan teknikler
acisindan ele alindiginda biinyelerinde barindirdiklar1 benzerliklerden dolay1
birbirleriyle sikca karistirilan iki kavram oldugu goriilmektedir. Ancak bu iki kavrami
birbirinden farkli kilan ve ayiran onemli noktalarda bulunmaktadir. Propaganda,
reklamin iligki igerisinde oldugu halkla iliskiler ve sponsorluk kavramlar1 gibi
iizerinde kesin ve ortak bir tanim birligine varilamamig bir kavram olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Propagandanin tanimlarina yonelik ortaya konan farkli yaklasimlarin
genelde hepsi “toplumu ve kamuoyunu belirli bir yonde etkileme, belli bir diisiinceyi
benimsetme ve bu dogrultuda harekete gegirmeye yonelik eylemsel bir etkinlik
oldugu” temasinda birlesmektedir (Aydin, 2016: 209). Tiirk Dil Kurumu (1974: 662)
propagandayi; “herhangi bir diisiinceyi, 6gretiyi veya inanci baskalarina tanitmak,
benimsetmek ve yaymak amaciyla séz ve yazi gibi araglarla gerceklestirilen ¢calisma”
seklinde tanimlanmaktadir. Literatiirde en genel anlamiyla kabul edilen propaganda
tanimu ise; “bir bireyin ya da grubun, baska bireylerin veya gruplarin tutumlarini,
tepkilerini kendi amacglarina uygun olarak bicimlendirmek, kontrol altina almak ya da
degistirmek i¢cin medya araglarindan yaralanarak bilingli olarak giristikleri etkinlikler
biitiinii” seklindedir (Aktaran Duman, 2005; 50).

Reklam ve propaganda kullandiklari iletisim tiriinleri ve araglar1 bakimindan

benzerlikler gostermektedir. Her ikisi de brosiirler, posterler gibi iirlinlerle televizyon
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ve radyo yayinlari, internet gibi kitle iletisim araglarini kullanirlar. Amaglar1 yoniinden
degerlendirildiginde ise hedefkitlelerini ikna etmek, onlar iizerinde bir takim tutum ve
davranig degisikligi olusturmak reklam ve propagandanimn benzerliklerinin bulundugu
bir diger 6nemli kesisme noktast olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Her ne kadar benzer
tekniklerden yararlantyor olmus olsalar da reklam ve propaganday1 birbirinden ayiran
birgok temel farkliliklarda bulunmaktadir. Reklamlar, ticari bir {iriiniin veya hizmetin
satisinin artirilmast ve kullaniminin yaymlasmasima yonelik hazirlanirken propaganda
ise ideolojilerin yaygmlasmasmi hedeflemektedir. Ozetle reklamda amag ticari iken
propaganda da amag ideolojiktir. Reklama kiyasla propaganda tartigma kabul etmeyen
bir yapidadir ve amac iletisim degil iletimdir. Buradaki bilgi akisi tek yonliidiir.
Reklam ise bash bagina bir iletisim olmakla beraber cift tarafli bilgi akisina imkan
saglayan bir yapidadir. Her ikisinde de tutum degisikligi olusturmak 6nemli bir yere
sahiptir. Reklamlarda tutum degisikligi tanitimi yapilan iiriine veya hizmete yonelik
gergeklestirilmeye calisilirken, propaganda da tanitimi yapilan fikre yonelik bir tutum
degisikligi olusturmak beklenmektedir. Bu yOniiyle degerlendirildiginde reklamla
gerceklestirilmek istenen sey tanitimi yapilan {iriin veya hizmet hakkinda bilgi verip
satigini artirarak ekonomik bir karlilik elde etmektir. Propagandayla gerceklestirilmek
istenen sey ise ideolojik olarak kitleleri etkilemek ve onlarda hali hazirda bulunan

bilgileri degistirmektir (Tanrikulu, 2009: 89-92).

Propaganda, reklamdan farkli olarak belirli bir iirlin veya hizmeti satmadigi ve
ideolojik olarak insani eyleme ge¢irme teknigi olmasi bakimindan genellikle siyasette
yaygin bir bi¢imde kullanilmaktadir. Propagandada kisilerden ziyade kalabalik gruplar
hedef kitle olarak belirlenerek bunlarin diisiince ve tutumlarini dogrudan degistirmeye
yonelik bir siire¢ isletilmektedir. Siyasal reklamlarda ise tek tek kisilere seslenilerek
istenilen yonde kendi fikriymis gibi kararlar almasmni ve oy verme davranisinda
bulunulmasini saglamak 6nemli bir yer tutmaktadir. Daha genel bir sekilde ifade
edecek olursak propaganda dissal bir dayatma ve giidiileme faaliyeti iken siyasal

reklamlar daha cok icsel bir ikna yontemi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (tasam.org).
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IKiINCi BOLUM

SIiYASAL REKLAM

2.1. Siyasal Reklamcihik Kavramm

Cok partili demokratik sistemi benimsemis siyasal toplumlarda siyasal iktidari
elde etmek isteyen kisi veya gruplar bu amaglarina ulasabilmek i¢in potansiyel
se¢cmenlere ulasarak onlarin oy verme davraniglarini kendi lehlerine sonuglandirmak
istemektedir. Ozii itibariyle bir {iriine veya hizmete karsi bireyleri satin alma
davranisinda bulunmasi yoniinde ikna etmeye ¢alisan reklamlar, siyasal iktidar1 elde
etmek isteyen bu kisi ve gruplarin ulagmak istedikleri segmen kitlesiyse iletisim kurma

ithtiyaciin giderilmesi noktasinda da islevsel bir rol tistlenmektedir.

Ticari reklamin gelisimi ile siyasal reklamm gelisimi ama¢ ve beklentiler
bakimindan Dbirbirleriyle benzerlik gostermektedir. Piyasaya giren iriinlerin ve
hizmetlerin sayismin artmasi ve benzerlerinin ¢ikmasi, iiriin lireten veya hizmet
saglayan sirketler arasinda rekabetin dogmasma neden olmustur. Sirketler rekabet
ortaminda {iriinlerini veya hizmetlerini rakip sirketlerden daha fazla satabilmek adina
reklama agirlik vermeye baslamislardir. Bu duruma benzer bir tabloda siyasal yasamda
da yaygin bir bicimde goriilmeye baslamistir. Siyasi yasama katilan parti ve adaylarin
sayisindaki artigla birlikte siyasiler kendilerini 6n plana ¢ikaracak ve rakiplerinden
istlin yonlerini ortaya koyacak yeni yollar aramaya baslamiglardir. Bu noktada
siyaset¢iyi se¢menle bulusturacak olan ortam ihtiyacini karsilamak icin siyasal
reklamlar hayati bir gorev tistlenmektedir (Sivritepe, 2016: 117-120). Ticari reklamlar,
tiikketicilerin bir iiriin veya hizmete karsi satin alma davramigin1 gergeklestirmesine
yonelik hazirlanmig tanitma etkinlikleridir. Siyasal reklamda ise {irliniin yerini siyasal
parti ya da aday, tiiketicinin yerini segmen kitlesi almaktadir. Siyasal reklamda amag;
oy verme potansiyeline sahip se¢menin, reklami yapilan parti, aday ve ideoloji
yOniinde bir tercihe bulunmasini saglamaktir (Zeybek, 2016: 67). Siyasal reklamcilig1

ticari reklamciliktan farklilastiran 6zellikleri su sekilde siralamak miimkiindiir:
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e Siyasal reklama konu olan {iriin bir mal ya da hizmet degil, bir kisi, kurulus
veya felsefenin kendisidir.

e Siyasal reklamlarin uygulanma siiresi ticari reklamciligin aksine kisa siireli
ve sonludur.

e Siyasal kampanya amaci olan se¢imi kazanma, belli siireye bagl ve alict
tercihi degistirilebilir olmadigindan yaniltict goriisler ya da iddialarla ilgili
ahlak kurallar1 oldukg¢a esnektir (Karahan, 1995: 226).

Siyasal reklamcilig1 “aday ya da parti tarafindan medyada yer satin alinarak
se¢menlerin tutum ve davramslarint soz konusu aday ya da parti lehine olusturmak
amaciyla gelistirilen mesajlarin hazirlanmasi1 ve yayilmasvyla ilgili bir siyasal
kampanya iletisim faaliyeti” olarak tanimlayan Ferruh Uztug (2004: 315-317) siyasal
reklamlarin; bir aday ya da partiyi kisa zamanda se¢menlere tanitabilme, kampanya
giindemini olusturma ve yonlendirebilme, siyasal bilgilenme ve ikna agisindan segmen
tutumlarini degistirebilme 6zelliklerine sahip oldugunun da altini ¢izmektedir. Siyasal
reklamlarin modern diinyadaki siyasal iktidar miicadelesini kazanmanin baslica
araglarindan biri oldugu degerlendirmesinde bulunan Cankaya (2019: 45) ise
“iletisimin reklam profesyonellerince tasarlanp, siyasal mesajlarin modern
reklamcilik strateji ve tekniklerine uygun olarak hazirlanmasindan baslayarak,
medyada para odenerek yayimlatilmasina kadar uzanan siire¢”  olarak

tanimlamaktadir.

Siyasal reklamcilik bir siyasal adaymn potansiyel segmenlerine uygunlugunu
ortaya koymak, adayr en yiiksek sayida ki segmen kitlesinin ve kitledeki her bir
secmenin tanimasini saglamak, rakiplerle ve muhalefetle farkini yaratmak ve
minimum aragla, bir kampanyay1 kazanmak icin gerekli olan oy sayisini elde etmek
icin kullanilan tekniklerin tiimii olarak ifade edilmektedir (Bongrand, 1992: 17). Bu
tanimi1 Ozetler nitelikteki bir bagka tanimda ise siyasal reklamcilik; “partilerin se¢im
zamanlarinda oy oranlarimi arttirmayr amaclayan c¢arpict mesajlarin, profesyonel
reklamcilar tarafindan gorsel, isitsel ve yazili olarak medya i¢in hazirlanmasi” olarak
tammlanmustir (Aziz, 2013: 130). Siyasal reklamlar genellikle siyasi parti ya da

adaylar tarafindan se¢im sonuglarini etkilemek amaciyla kullanilsa da ulusal ¢ikarlarla
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ilgili durumlarda ya da kamuoyunu belirli bir yonde etkilemek isteyen ¢ikar gruplari

tarafindan da sik¢a kullanilan bir yontemdir (Kaid, 1999: 423).

Siyasi partilerin, adaylarin ve vaatlerin tanitimi, benimsetilmesi ve oy oraninin

artirllmasina yonelik hazirlanan siyasal reklamlar su amaglara ulasmak i¢in yapilabilir:

Yeni kurulan bir siyasi partiyi, aday1 veya vaatleri segmene sunmak ve yeni
se¢cmen kitlesine ulagmak,

Oy verme giidiilerine hitap ederek kiigiik bir segmen kitlesinin destekledigi
siyasi parti veya adaya karsi genis segmen kitlelerinin ilgi ve destegini
saglamak,

Siyasi partilerin veya adaylarin imajmi olusturarak se¢cmen kitlesinin
baglhiligini saglamak,

Siyasi partinin, adaylarin ve vaatlerin 6zelliklerini anlatarak siyasal iletisim
kampanyasmin diger araglarin1 destekler nitelikte yardime1 olmak,

Kisisel propaganda ile ulasilamayan segmenlere ulagmak,

Se¢cim donemlerinde sik¢a ortaya c¢ikan Onyargilari, yanlis ve olumsuz
diistinceleri ortadan kaldirmak,

Se¢menleri bilgilendirerek egitmektir (Ciftgioglu, 1996: 191).

Siyasal reklamcilik uygulamalar1 kullanilmaya baslanildigi ilk donemlerinde

parti ideolojilerinin ve programlarmnin tanitimma agirhik verirken gecen zaman ile

birlikte parti veya aday imajinin daha 6n plana ¢iktig1 bir gelisim seyri izlemistir.

Siyasal reklamlarda basar1 iletisim kaynagmin giivenilirligine, iletisimin dogru

planlanmasina ve uzun siireli uygulanmasma bagldir. iletisim ortamlarmm giderek

cesitlendigi ve farkl kanallarla yiiriitiildiigii glinlimiizde tek tip taktiklerle basariya

ulasmak imkansizdir. Bugiin siyasal reklamlar ancak; dogru hazirlanmis program,

uzun siireli stratejik planlama, siyasal reklamlar1 destekleyici nitelikteki halkla iliskiler

faaliyetleri ve sistemli tamitim gabalartyla basariya ulasabilir (Ozkan, 2019: 29-31).

Yine siyasal reklamlarin basarili olabilmesi i¢in; gergeklik, samimiyet, segcmenin

sorunlarin1 yakindan bilmek, tanimak ve onlara etkili ¢6ziim Onerileri getirmek

oldukca énemli bir yer tutmaktadir (Ozkan, 2015: 25).
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Ayrica siyasal reklam mesajlarinin olusturulma siirecine parti veya adayin
aktif olarak katilma imkaninin bulunmas1 mesajlarin ilk elden denetlenmesine olanak
tanimaktadir. Bu sayede parti veya adaylar kendilerini medyanin konumlandirdigi
sekilde degil de kendi planladiklar1 gibi konumlandirma olanagini elde etmektedir. Bu
sekilde parti veya aday hakkinda medyada ¢ikacak olumsuz, yanlis veya eksik
bilgilerin diizeltilmesi ve kontrol edilmesi saglanmig olmaktadir (Uztug, 2004: 316).

Ote yandan siyasal reklamlar, en hizli sekilde se¢gmenlere ulasmanin, onlari
ikna etmenin ve oy kullanma davranislarini reklam1 yapilan parti veya aday lehine
etkilemenin en etkili yoludur. Ozellikle se¢im sonuglari {izerinde dnemli bir etkisi
bulunan kararsiz segmenler acik, net ve kisa mesajlarla hazirlanan siyasal reklamlar
araciligiyla secim giiniine kadar etkilenmeye calisilmaktadir (Bekiroglu ve Bal, 2014:
104). Siyasal reklamlar 6ncelikli olarak se¢gmenlerin aklina hitap etmeli ve mantiksal
argiimanlarla onlar1 ikna etmesi gerekirken, ikinci olarak duygusal agidan segmenlerin
partiyi veya aday1 kendilerine daha yakin hissetmesini saglamalidir. Son olarak da
verilmek istenen mesajlarin segmeni harekete gegirici nitelikte olmasi gerekmektedir
(Goker ve Dogan, 2010: 388). Bu acidan degerlendirildiginde siyasal reklamlarin
basarili olabilmesi i¢in biinyesinde bazi Ozellikler bulundurmasi gerekmektedir.

Manolov (2019: 62-63) bu 6zellikleri su sekilde siralamaktadir:

¢ Yaymlanacak mesajlar reklam etigine uygun bir sekilde dogru olmalidir.

¢ Yaymlanacak mesajlar herkes tarafindan anlagilir olmalidir.

e Yaymlanacak mesajlar kafa karisikligina sebep olmayacak sekilde net
olmalidir.

e Yayinlanacak mesajlar dikkat ¢ekici olmalidir.

e Yayinlanacak mesajlar hedef kitle lizerinde niteliksel bir etki yaratacak
sekilde olumlu tutumlar olusturmalidir.

e Yayinlanacak mesajlar hedef kitlenin farkli duygusal ihtiyaglarmi da
karsilayacak sekilde profesyonelce hazirlanmalidir.

e Yaymlanacak mesajlar hedef kitlenin ne algilayacagina odaklanarak
rasyonel ve duyusal yaklagim arasinda denge saglayacak sekilde dlgiilii

olmalidir.
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e Yaymlanacak mesajlar rakiplerden ayirt edilebilir sekilde orijinal ve
benzersiz olmalidir.

e Yaymlanacak mesajlar toplumun Kkiiltlirine ve yasam tarzina uygun
olmalidir.

e Yayinlanacak mesajlarda giivenlik 6nlemlerinin varhig: dikkate alinmalidir.

Siyasal reklamciligi, c¢esitli medya araclar1 kullanilarak siyasal aktorlere
yonelik olumlu duygular olusturmak amaciyla planli olarak tasarlanmis bir iletisim
tirli olarak tamimlayan Lilleker (2013: 201-202) ise siyasi reklamlarin basarili

sayilabilmesi i¢in gerekli olan 6zellikleri su sekilde 6zetlemektedir;

e Dramatik bir etki yarat, ilgi ve yardim saglamak icin ¢agrida bulun.
e Bildik temalar tizerinde yogunlas, hikayeler ve tarzlar alakali gériinsiin.
e Politikaya, politikacilara ya da aktorlere degil gercek insanlara odaklan.

e Basit ol, verdigin mesaj kolay anlasilir olsun.

Se¢im donemlerinde biiylik bir titizlikle planlanan ve profesyonellerce
hazirlanan siyasal reklamlar ile se¢menler bir taraftan Onemli bir Jlgiide
bilgilendirilirken, diger taraftan oy kullanma yoniinde bir davranig gergeklestirmeye
sevk edilmektedir. Boylelikle halk dogrudan dogruya iilke yonetiminde s6z sahibi
duruma getirilmektedir. Siyasal reklamlarin segmeni oy kullanma davranisina sevk
etmesi siyasal katilimin artismi saglayarak iilke siyasetine ve yonetimine Onemli
katkilar saglamis olmaktadir (Akay, 2012: 158). Bu yoOniiyle siyasal reklamlar;
yalnizca secim donemlerinde parti veya adayi segmen kitlesine tanitmak amaciyla

kullanilan bir unsur olmaktan daha ote bir nitelik kazanmaktadir.
2.2. Siyasal Reklamlarin Tarihsel Gelisimi
2.2.1. Diinya’da Siyasal Reklamin Gelisimi

Tarihin her déneminde hangi yonetim sekliyle olursa olsun iktidar sahipleri
mesruiyetlerinin ilan ve halkla arasinda bir bag kurabilmek adina ¢esitli faaliyetlerde
bulunmuglardir. Her cagim teknik imkanlarmin el verdigi 61¢iide tarih boyunca var olan

siyasal reklamlar, 6zellikle iktidar miicadelesinin kizistig1 ve se¢gmenlerin verdigi
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oylarin siyasal iktidar1 tayin etmeye basladigi ¢ok partili demokratik sistemlerin
benimsenmeye baslamasiyla 6nemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaya baglamustir.
Siyasal reklamlarin etkin bigimde kullanilabilmesi i¢in gerekli olan parasal giiciin
yaninda, toplumun kitle toplumu halini almasi iletisim teknolojilerinin belirli bir

Olciide gelisim kaydetmesi gerekmistir (Cankaya, 2019: 74).

Siyasal reklamlarin ilk 6rnekleri basili yayin tiriinleri olan el ilanlar1 ve afislerle
kendini gostermektedir. Amerika da baskanlik seg¢imlerinde yaklasik iki yilizyildir
kullanilan el ilanlar1 ve afigler 20. Yiizyilin ortalarina kadar kilit bir listlenmistir.
Olabildigince fazla segmenle g6z temasi kurarak adayi, akilli, diirlist ve segcmenlere
karsu 1lgili birisi olarak gostermek amaciyla hazirlanan afis ve el ilanlarinda genellikle
pozitif mesajlar kullanilarak toplumun algisi, ilgisi ve On yargilari yonetilmeye
calisilmistir (Dogan, 2013: 85-86). Ancak modern anlamda ortaya ¢ikan ilk siyasal
reklamcilik uygulamalarinin temelleri 1904 yilinda kurulan bir danigsmanlik sirketiyle
atilmistir. Ayrica Birinci Diinya Savasi sirasinda halkin nabzmi yoklamak amaciyla
ABD baskan1 Wilson tarafindan kurulan “Halkin Haber Alma Idaresi” siyasal
reklamciligin baslangicinda etkili olan bir diger girisim olarak degerlendirilmektedir

(Zeybek, 2016: 70).

Radyo’nun hizli bir sekilde genis kitlelere yayilmasi ve halk tarafindan biiyiik
bir ilgiyle karsilanmas1 dénemin siyaset¢ilerinin dikkatinden kagmamustir. ilk olarak
1921 ve 1923 yillar1 arasinda ABD baskanlig1 yapan Warren Harding ve sonrasinda
1923 ile 1928 yillar1 arasinda bu gorevi devralan Calvin Coolidje bagkanlik yaptiklari
stireler boyunca radyodan oldukga yararlanmiglardir. Ancak bu alandaki ilk dikkat
cekici gelisme 1928 yilindaki ABD  baskanlik se¢imlerinde olmustur.
Cumbhuriyetcilerin adayr Hoover mesajlarini, bu tarihte sayisi iki yiize kadar ulagan
radyo istasyonlarmi kullanarak genis kitlelere ulastrmaya calismustir. Ozellikle tarim
ve is diinyasma ulagsmak i¢in radyoyu oldukea etkin bir sekilde kullanan Hoover, kisa
slirede halk tarafindan sempati kazanmig ve kirk sekiz eyaletin kirk tanesinde se¢imi
kazanarak ABD baskani olmay1 basarmistir. 1932 yilinda ise Demokratlarin aday1
Roosevelt se¢gmenlere ulagsmada radyoyu biiyiik bir ustalikla kullanmistir. Roosevelt

diinyada yasanan ekonomik krizin etkisinin ancak devrim niteliginde sonuglar ortaya
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koyacak programlarla en aza indirilecegini savunmaktadir. Is diinyasinmn ve basmin
onemli bir kesimi Roosevelt’in karsisinda yer almakta ve bagkan olmasinin 6niine
geemek icin ciddi kampanyalar diizenlemektedir. Boyle bir siyasi atmosferde
Roosevelt vaatlerini se¢menlere ulastrmak i¢in radyoda konusmalar yapmaya
baglamistir. Bu konusmalar se¢menlerin oy verme kararlarinda etkili olmus ve kirk
sekiz eyaletin kirk iki tanesinde se¢imi birincilikle tamamlayan Roosevelt, ABD
baskan1 sec¢ilmistir. Roosevelt’in bu basaris1 bundan sonraki siirecte radyoya olan
ilgiyi giderek artirmustir. Oyle ki bu dénem radyonun altin ¢ag1 olarak

isimlendirilmistir (Topuz, 1991: 131-133).

Birinci Diinya Savasi yillarinda kitlelerle iletisim kurmak icin siyasetciler
tarafindan kullanilmaya baslanan radyonun yanma Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra
televizyon da eklenmistir. Televizyonun genis halk kitlelerinde yayginlasmaya

baslamasi ile siyasal reklam faaliyetlerinin kullanim alani da genislemistir.

Televizyon ilk kez 1950 yilinda ABD’nin New York sehrindeki wvalilik
secimleri sirasinda Cumhuriyet¢i aday Thomas Dewey tarafindan kullanilmistir. ABD
baskanlik se¢imlerinde ilk siyasal reklam filmi ise reklam diinyasmmm en 6nemli
isimlerinden birisi olarak kabul edilen Rosser Reeves tarafindan 1952 yilindaki
secimlerde yine bir Cumhuriyet¢i aday olan Eisenhower i¢in hazirlanmistir.
“Eisenhower Amerika'ya Cevap Veriyor” ismiyle hazirlanan yirmi sekiz reklam filmi,
kirk farkli eyalette televizyonlarda yayinlanmistir. Bu reklam filmlerinde Eisenhower
kendisine sorulan sorulara kameraya bakarak cesitli cevaplar vermektedir. Cagdas
reklam filmleriyle kiyaslandiginda basit ve ilkel olarak degerlendirilebilecek bu
reklam filmleri, donemin kosullar1 ve teknik imkanlar g6z 6niinde bulunduruldugunda

oldukga 6nemli yapimlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Devran, 2004: 9-10).

Bu se¢imde Demokrat aday Stevenson ise “ucuz sabun reklami gibi aday
reklami yapilamayacagint” 6ne siirmekte, gereksiz ve pahali oldugu gerekcesiyle de
siyasal reklamlara kars1 c¢ikmaktadir. O donem popiiler olan Hollywood tarzi
miizikaller ve Walt Disney animasyonlarindan olusan bir kampanyanin daha dogru
olacag1 kararindan hareketle se¢im caligmalarmi gergeklestiren Stevenson,

Eisenhower’a kars1 se¢imi kaybetmistir. Yine ayn1 adaymn karsi karsiya geldigi 1956
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yilindaki baskanlik seg¢imlerinde Stevenson her ne kadar televizyon ve siyasal
reklamin giiclinlii kabul ederek kampanyasini bu cergevede hazirlatmis olsa da

Eisenhower’a kars1 galip gelememistir (Cankaya, 2019: 77).

Televizyonun yayginlasmasi ve dneminin giderek anlasilmasi 1960 yilindaki
ABD bagkanlik se¢imlerine farkli bir yenilik getirmistir. Kennedy ve Nixon’un
kampanya yoneticileri bir araya gelerek baskan adaylarmin canli yaymda karsilikli
olarak tartismasina olanak taniyan bir televizyon programi planlamiglardir. Siyasal
reklamcilik acisindan ele alindiginda bu program bir govde gosterisine doniismiis ve
ilerleyen siirecte Amerika siyasal yasaminda oldukga 6nemli bir yere sahip olacak
“Debate” geleneginin baslangici olmustur (Balci, 2006: 121). Kennedy, bu se¢im
kampanyasinda segmeni etkilemek i¢in televizyonun sunmus oldugu imkéanlari ¢ok iyi

kullanmig ve se¢imi kazanmay1 basarmistir.

1964 yilindaki ABD baskanlik se¢imleri i¢in hazirlanan siyasal reklamlarda o
donemde etkili olan Soguk Savasin ve Vietnam Savasi’nin etkilerini gérmek
miimkiindiir. Se¢im kampanyasinda savas yanlisi bir tutum sergileyen Cumhuriyetgi
aday Barry Goldwater’a karsi yarisan Demokrat aday Lyondon Johnson, rakibinin
aksine barig1 yanlis1 bir kampanya yiirlitmiis ve olas1 bir niikleer silah kullaniminin
doguracagi olumsuz sonuglara kars1 dikkat ¢cekmistir. Johnson’un se¢im kampanyasi
icin hazirlanan “Daisy Girl” (Papatya Kiz) reklam filmi yalnizca otuz saniye uzunluga
sahip olmasina karsin siyasal reklamcilik tarihinin en basarili ve etkili televizyon
spotlarindan birisi olmay1 basarmistir (Aktas, 2004: 48-49). Bu se¢imin sonuglarina
gore Lyondon Johnson sec¢imi biiyiik bir farkla kazanarak ABD bagkani olmustur.

1968 yilindaki baskanlik se¢imlerinde ise televizyonda yayimnlanan siyasal
reklamlarin farkli konular1 isleyen cesitli formatlarda hazirlandigi goriilmektedir.
Cumbhuriyet¢i aday Richard Nixon’un se¢im kampanyast i¢in Vietnam’da
protestocularin, yanan binalarin, uyusturucu enjekte eden insanlarin ve savasan
askerlerin iizlicli goriintiilerinin bulundugu negatif formattaki siyasal reklamlar
yaymlanmistir. Demokrat aday Hubert Humphrey’in se¢cim kampanyasi igin ise
siradan giyinmis bir halde gol kenarmnda otururken vatandaglarla samimi bir sekilde

sohbet ettigi gosterilen bir reklam filmi yaymlayarak se¢menlerle bag kurulmaya
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calisilmistir (Fowler vd., 2016: 8). Se¢menlerin biiyiik bir ¢cogunlugunun destegini
almay1 basaran Nixon, bu se¢imleri nde tamamlayarak ABD’nin otuz yedinci bagkani

olmustur.

1980 ve 1984 yillarinda ABD’de gergeklestirilen baskanlik secimlerinde aday
imajlar1 ve hareketli reklam filmleri kilit bir rol oynamistir. Bu se¢imlerde
Cumbhuriyetcilerin aday1 eski Hollywood yildizi olan Ronald Reagan, rakiplerine kars1
kameralar karsisinda kendisini biiylik bir ustalikla sunabilme avantajini ¢ok 1iyi
kullanmustir. Ilerleyen yasi sebebiyle Demokratlar tarafindan oldukga elestirilen
Reagan, buna ragmen kampanyalarinda goriintiiyli 6n planda tutan bir iletisim stratejisi
izlemistir. Bu donemde artik alisilmis reklam filmlerinin yaninda 4-5 dakikadan
baslayip 20 dakikaya kadar ulasan belgesel tarzda reklam filmleri de kullanilmaya
baslamustir. Hazirlanan bu filmler 6zellikle prime time saatlerinde haberlerden sonra
baslayan eglence programlari arasinda yaymnlanmistir. Bu yeni tarzdaki reklam filmleri
segmenler iizerinde etkili olmus ve Ronald Reagan iki se¢imi de kazanarak ABD

baskani olmay1 basarmistir (Devran, 2004: 13).

George Bush ve Michael Dukakis’in ABD baskanlig1 icin yaristigi 1988
yilindaki se¢imlerde ise hazirlanan siyasal reklamlarda carpitmalarin, olumsuz ve
negatif mesajlarin oldukca yogun bir sekilde kullanildig1 goriilmektedir. Adaylarm iki
kez Kkars1 karsiya geldigi televizyon tartismalarinda Cumhuriyet¢i aday Bush’un
sergiledigi saldirgan tutum televizyonlarda yayinlanacak olan reklamlarda da kendini
gostermistir. Bush’un se¢im kampanyasi i¢in hazirlanan “Déner Kapi” (Revolving
Door) reklami o donemde kullanilan negatif dilin ve carpitmalarinin niteliginin
anlagilmasi bakimindan giizel bir 6rnek olarak gosterilmektedir (Cankaya, 2019: 101).
Aslina bakildiginda bu se¢imlerde kullanilan iletisim dili ABD siyasal yasaminda uzun
yillardir var olan negatif kampanya geleneginin bir tezahiirii niteligindedir. Johnson-
Carte ve Copeland’in (1991: 3-4) aktardigina gore se¢im kampanyalarinda kullanilan
bu negatif dilin ilk 6rneklerine heniiz ABD kurulduktan on bir yil sonra 1787 yilindaki
Anayasa Konvansiyonu zamaninda rastlanilmig ve o tarihten bu yana ABD siyasal

yasaminda ekili bir unsur olarak kullanilmaktadir.
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Siyasal reklamciligin gegmisine bakildiginda tiretilen reklam filmlerinin tiirii
ve igeriginde ki degisikler, bu reklamlarin yapildig1 donemin, toplumsal yapisinin ve
siyasal atmosferinin bir yansimasi seklinde gerceklesmistir (Devran, 2004: 10). Yine
iletisim teknolojilerindeki gelismelerle birlikte reklam mecralarinin her gegen giin
cesitlilik arz etmesi, Ozelde reklam filmlerini genelde ise hazirlanan siyasal

kampanyalar1 farkli bir noktaya tagimustur.

1992 yilinda ABD’de gergeklestirilen bagkanlik segimlerinde yeni bir iletisim
mecrasi olan internetin siyasal kampanyalarda kullanilmaya baslandig1 goriilmektedir.
1994 yilinda ise siyasilerin profillerini, oy kayitlarini ve siyasi felsefelerini yaymlayan
bilgilendirme amac¢h bazi Web siteleri kurulmaya baslanmistir. 1996 yilindaki
baskanlik secimlerinde de internetten faydalanilmis ancak internetin kullanimi bu
secimlerde de sinirli kalmistir. 2000 yilinda ki se¢imlere gelindiginde ise Web siteleri
daha ¢ok bagis toplamak ve se¢menleri harekete gecirmek i¢in kullanilmistir (Ergen,
2013: 44). Yine bu se¢imlerde ister yerel, isterse de ulusal diizeyde goreve talip olan
hemen her siyasi adayin aktif olarak kullandigi bir Web sitesinin bulundugu

goriilmektedir (Rogers, 2004: 3).

Hizla gelisen internet teknolojilerinin planli ve sistematik bir sekilde
kullanildig1 ilk se¢im ise Demokratlarin adayr Barack Obama ve Cumhuriyetcilerin
Aday1 John McCain’in bagkanlik i¢in yaristig1 2008 yilindaki se¢imler olmustur. Bu
secimlerde adaylarin potansiyel se¢menlere ulagmak, onlar1 bilgilendirmek ve
harekete gecirmek icin Web stratejileri gelistirdigi ve bu stratejileri kusursuz bir
sekilde uygulayacak profesyonel kisilerden olusan ¢alisma ekipleri kurdugu
goriilmiistiir (Takaragawa ve Carty, 2012: 77). Obama, se¢cim kampanyasimin internet
ve sosyal medya ayagmi yOnetmesi i¢in Facebook’un kurucularindan olan Chris
Hughes ile anlagmistir. Se¢im kampanyasinin odak noktasma gengleri koyan Obama,
onlara ulasmak ve kampanyasma goniillii olarak katilimlarini saglamak i¢in sosyal
aglar1 etkili bir sekilde kullanmistir. Kisa siirede Facebook’ta 2 milyon, MySpace’te
866.887 kisiye ulasan Obama’nin YouTube sitesine yiiklenen videolar ise 11,5
milyondan fazla kisi tarafindan izlenmistir (Kellner, 2011: 50-51).
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Daha onceki se¢imlerde se¢menlerle etkilesim kurmanin yaninda bir bagis
toplama araci olarak kullanilmaya baslanan web siteleri, bu se¢imde de ayni amag
dogrultusunda etkili bir sekilde kullanilmistir. Toplam biit¢esi 641 Milyon dolar olan
Obama’nin se¢im kampanyasmin neredeyse 500 milyon dolar1 internet {izerinden
yapilan bagislardan elde edilmistir. 3 milyon bagis¢1 ¢evrimigi olarak Obama’nin
kampanyasi i¢in toplam 6,5 milyon kez bagis yapma islemi gergeklestirmistir. Bir
bagis¢inin ortalama birden fazla bagista bulundugu bu se¢im kampanyasinda ¢evrimici
bagis miktarmin ortalamas: ise 80 dolar olarak ger¢eklesmistir. McCain de
kampanyasinda ayni 6zelliklerin bir¢ogunu kullanilmasina ragmen Obama’nin se¢im

kampanyasmin ¢ok gerisinde kaldig1 goriilmektedir (Johnson, 2009: 13).

2008 ABD baskanlik secimleri siirecinde Obama’nin kampanyasinda biiyiik bir
Oneme sahip olan web, sosyal medya ve blog etkilesiminin yaninda hazirlanan etkili
slogan ve bagarili tasarim ¢alismalarinin da katkisini g6z ard1 etmemek gerekmektedir.
Obama’nin bas1 yukariya bakan, alt agidan ¢ekilmis, kirmizi, mavi ve lacivert renkler
kullanilarak postere gevrilmis portre fotografinin altinda “Hope” (Umut), “Change”
(Degisim) ve “Progress” (Gelisim) sloganlarii yazili oldugu afisler kampanyanin
onemli bir arac1 olarak kullanilmistir. Oyle ki halk tarafindan sembolik bir anlam
yiikklenen “Change” (Degisim) sloganinin biiyiik harflerle yazili oldugu pankartlar
ellerde tasinmis, evlerin kapilarina ve bahg¢e duvarlara asilmistir. Bunlarin yaninda
umudu simgeleyen ve giiven veren “Yes, we can” (Evet, yapabiliriz) sloganinin da
secim afiglerinde olduk¢a fazla kullanildig1 goriilmektedir. Ayrica bu secim
déneminde Amerika siyasal yasaminda dnemli bir gelenek olan “debate” programlar1
icin Obama ve McCain dort kez karsi karsiya gelmistir. Obama’nin buradaki
sOylemlerinde de degisim vurgusu On plana ¢ikmis ve genis halk kitleleri tarafindan
begeni toplamay1 basarmistir (siyasaliletisim.org). Sonug olarak ABD tarihinde ender
rastlanir bir katilim oraniyla gerceklesen 2008 baskanlik se¢imlerini Demokratlarin

aday1 Barack Obama kazanmaigtir.

2012 yilinda gerceklestirilen se¢imlerde ise Demokratlarin aday1 yine mevcut
Basgkan Barack Obama olurken, Cumhuriyetgilerin adayr Mitt Romney olmustur. Bu

se¢cim kampanyasida adaylar Square, Eventbrigh ve Facebook gibi dijital platformlar:
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secmenle etkilesim i¢in aktif olarak kullanilirken, YouTube ve Hulu gibi platformlar1
daha ¢ok reklamlarini yaymlamak i¢in kullanmiglardir. 33 milyon Facebook ve 22
milyon Twitter takip¢isi bulunan Obama’nin kampanya ekibi istatistik analizler
gerceklestirmis ve dijital medya stratejisinde mahalle diizeyinde gruplar olusturmustur
(Seyidov, 2021: 39). 2012 segimleri i¢in adaylar; Obama ve Romney’in televizyon
kampanyalarinin toplam biitgesi ise 2,6 milyar dolar1 bulmustur. Bu rakam, 2008
yilindaki bagkanlik se¢imleri i¢in harcanan toplam rakamdan yiizde 68 daha fazladir.
Her iki adayin hazirlattig1 600°den fazla film televizyon kanallarinda toplam 982.645
kez yaymlanmistir (Avsar, 2020: 22). Farklilasan se¢men kitlesine ulagsmak ve onlar1
etkilemek i¢in ayrilan biitgelerin biiyiikliigii g6z 6nilinde bulunduruldugunda siyasal
reklamlarin giicline olan inancin her gecen giin pekistigini sdylemek miimkiin

olmaktadir.

2016 yilindaki ABD baskanlik secimlerine gelindiginde ise Cumhuriyetciler
adina Donald Trump, Demokratlar adina ise ABD tarihinin ilk kadin baskan aday1 olan
Hillary Clinton yarigmustir. Bu se¢imlerde had safhaya ulasan bilgi kirliligi ve yalan
haberlerin se¢im kampanyasinda etkili oldugu goriilmektedir. Ozellikle Trump’un
rakibi hakkinda ortaya attig1 dogrulugu bilinmeyen bilgiler sosyal medyada hizla
yayilarak se¢menler {izerinde bir etki olusturulmaya g¢alisilmistir. Nitekim ABD’de
Facebook kullanicilarinin yalan haberleri paylasma ve yorumlama sayisi bir yil
icerisinde 3 milyondan 7,8 milyona ¢ikmistir. Trump’un se¢im kampanyasi boyunca
kullandig1 k¢, cinsiyetci, yabanci diismani ve Islam diismani dil tiim bu yalan
haberlerle birlestiginde Amerika toplumunun Onemli bir kesimini etkilemeyi

basarmistir (Atmaca, 2016: 107).

Bu se¢im kampanyasinda Trump ve Clinton’un sosyal medyay1 kullanim
bicimleri incelendiginde profesyonellesme ve amatdrlesme gibi iki zit kutbun ortaya
ciktig1 goriilmektedir. Demokrat aday Clinton, sosyal medyayr profesyonelce
kullanirken Cumhuriyet¢i aday Trump, sosyal medyay1 daha amatdrce ve spontane
kullanmistir. Trump’un retorik bir 6zgiinliikle ve amatdr bir ruhla sosyal medyada var
olmas1 se¢menler tarafindan daha gdosterisli ve kontrolli bir kampanyanin

profesyonelligine kiyasla daha fazla ilgi ¢ekici bulunmustur (Enli, 2017: 59).
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Trump’un sosyal medya stratejisinde reklamlarinin daha kii¢iik hedeflere nokta
atistyla ve daha kisisellestirilmis mesaj icerikleriyle ulastirilmasi siyasal reklamecilik
acisindan Onemli bir gelisme olarak degerlendirilmektedir. Bu reklamlar genelde
ekranlardaki kenar ¢ubuklarinda belirli araliklarla goriilmekte, Facebook’ta ilgi ¢ekici
kategoriler lizerine reklam unsurunun eklenmesi seklinde se¢menlerin karsisina
cikmaktadir. Clinton karsit1 negatif mesajlarin olduk¢a yogun bir sekilde kullanildig:
bu reklamlar i¢in ayrilan biit¢e, Clinton’un tiim dijital reklamlar i¢in ayirdig1 toplam
biitcenin ii¢ katindan daha fazla olmustur (Seyidov, 2021: 39). Ancak iki adayin se¢im
kampanyalarinin genel biitgeleri incelendiginde Trump un biitgesinin Demokrat aday
Clinton’a gore daha az oldugu goriilmektedir. ABD’de se¢cim kampanyalarinda
adaylarin reklam ve tiimiiyle kampanya biitceleri oraninda basarili olduklar
sOylenebilse de Trump, 1976 secimini kazanan Jimmy Carter’den sonra rakibinden
diisiik kampanya harcamasi yapmasina ragmen se¢imi kazanan ikinci baskan olmay1

basarmuistir (Avsar, 2020: 22).

ABD’den sonra siyasal reklamlarin 6nemini kavrayan ve bu alana en fazla
biitce aywran iilkelerin basinda Fransa gelmektedir. Fransa’da siyasal reklamim ilk
orneklerine afigler, brosiirler ve gazetelerde yayimlanan ilanlarda rastlanilmaktadir
(Dogan, 2013: 98). Radyo ise 1932 yilinda ki se¢imlerde ilk kez kullanilmistir. 1953
yilma gelindiginde Fransa’da sayis1 heniiz yiiz bine ulagan televizyon istasyonlarmin
yaymladig1 ilk siyasi olay Ingiltere Kraligesi Elizabeth’in Westminster’da ki tag giyme
toreni olmustur. O yillarda liiks bir eglence araci olarak goriilen televizyonun sayisi
hizla artmis ve kullanimi1 yaygimlasmistir. 1956 yilinda ise televizyonun ilk kez bir
secimde kullanildig1 goriilmiistiir. Ancak bu tarihte televizyon siyasal reklamlar1 halka
ileten bir mecra olarak kullanilmamis, yalnizca se¢im sonuglarinin halka ulastirilmasi

i¢in kullanilmistir (Topuz, 1991: 101).

Siyasal reklamcilik alaninda ABD’de yasanan gelismeleri yakindan takip eden
Fransa’da ilk siyasal pazarlama kampanyas1 1963 yilinda baglatilmistir. 1965 Fransa
Cumbhurbaskanligi se¢imlerinde mevcut Cumhurbagskan1 De Gaulle’e karsi
Cumhuriyetci Halk Hareketi tarafindan Jean Lecanuet aday gosterilmistir. O doneme

kadar halk tarafindan taninan bir lider olmayan Lecanuet, siyasal reklamcilik alanmna
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onemli katkilar1 olan Bongrand ile se¢im kampanyasini yonetmesi i¢in anlagsmistir. Bu
secimlerde Fransa’da uygulanan yasal kisitlamalar nedeniyle televizyonun kullanimi
smirli kalmis ve siyasal reklam mecrasi olarak biiyiik oranda afigler kullanilmistir.
Bongrand ve Lecanuet’in bu is birligi her ne kadar Lecanuet’in se¢imleri kazanmasimni
saglayamamis olsa da Fransa da diizenlenen ilk siyasal kampanya olmas1 bakimindan

secimlere yeni bir hava katmistir (Topuz, 1991: 9).

1974 yilindaki se¢imlerde ise Sosyalist Parti’nin aday1 Francois Mitterrand ve
Bagimsiz Cumhuriyetg¢ilerin aday1 Giscard d’Estaing ilk kez televizyon ekranlarina
cikarak karsilikli tartigmistir. Halk tarafindan biiyiik bir ilgiyle takip edilen bu tartisma
programini yaklasik 29 milyon kisi takip etmistir. Giscard d’Estaing’in se¢im
kampanyasmi {inlii Fransiz reklamc1 Jacques Séquéla’nin iistlendigi bu sec¢imlerle
siyasal reklamcilik uygulamalarinin Fransiz siyasal hayatindaki konumu pekismistir

(Cankaya, 2019: 153-154).

2000’11 yillarin baslarinda kullanimi hizla yaygimlasan internet teknolojisi ve
ona baglh olarak gelisen sosyal medya platformlar1 Fransa’da gergeklestirilen
secimlerde yogun olarak kullanilmaya baslamistir. Siyasal kampanyalar i¢inde ayrilan
biitcenin her gecen donem artti§1 sosyal medya platformlar1 giliniimiizde siyasal

kampanyalarin ayrilmaz bir pargasi halini almistir.

Ko&klii bir siyasi gelenege sahip olan bir baska Avrupa iilkesi olan Ingiltere’de
ise siyasal reklamciligin gelisimi ABD ve Fransa ile benzerlik gosterecek sekilde
iletisim teknolojilerinin gelismesine paralel olarak ilerlemistir. Ingiltere’de ilk siyasal
reklam Orneklerine 1679-1717 yillar1 arasinda yapilan se¢imlerde rastlanilmaktadir.
Temel ¢agrisimin “demokrasi” oldugu bu se¢imlerde brosiirler, afisler, el ilanlar1 ve

gazeteler yogun olarak kullanilmistir (Dogan, 2013: 104-105).

Ingiltere’deki secim kampanyalarmda radyo ilk kez 1923 yilinda
kullanilmigtir. 1928 yilinda ise hiikiimet tiim partilerin belli bir siire radyodan
yararlanmasia imkan veren yasal bir diizenleme yapmistir. 1931 ve 1935 yillarinda
da se¢imlere katilan parti liderleri radyoda konusmalar yapmistir (Topuz, 1991: 137).

1951 ve 1955 yillarinda ki genel se¢imlerde televizyon kullanilmasina ragmen afis ve
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posterlerin en temel reklam araci olarak kullanilmaya devam ettigi goriilmektedir.
1959 se¢imlerine gelindiginde ise radyo ve televizyonun se¢im kampanyalarinda daha
yaygin bir ara¢ olarak kullanildigi goriilmektedir. Bu donemde televizyon ve radyo
kullanan kisi sayisinda 6nemli bir artis olmus ve se¢menlerin yiizde 61’1 televizyonda
en az bir partinin se¢im reklamini izlemistir. Ancak bu donemde ¢ikartilan bir yasa ile
televizyonda siyasi partiler i¢in para 6denerek reklam yapilmasi yasaklanmistir

(Dogan, 2013: 108).

1970 yilinda ise Is¢i Partisi i¢in “Yesterday’s Man” (Diiniin Adamlar)
sloganiyla hazirlanan se¢cim kampanyasi siyasal reklamcilik tarihinin en yaratici ve
etkileyici caligmalar1 arasinda gosterilmektedir. Muhafazakar Partinin ge¢cmisteki
onemli isimleri i¢in hazirlanan kuklalarinin bir arada bulundugu gdérselin kullanildig:
afisin alt slogani ise “They failed before!”” (Onlar daha 6nce beceremediler!) olmustur.
O donem biiyiik ses getiren bu kampanyayla secimi kazanacagini umut eden Is¢i
Partisi bekledigini bulamamis ve se¢imi Muhafazakar Parti kazanmustir (Ozkan, 2019:

317-318).

1979 yilindaki seg¢imlerde ise Muhafazakar Parti ve reklam diinyasinin
devlerinden Saatchi & Saatchi arasinda 2005 yilina kadar siirecek ve siyasal
reklamcilik tarihinde oldukca 6nemli yerlere sahip olan islere imza atilacak bir parti-
reklam ajansi is birligine gidildigi goriilmektedir. Bu segimler icin “Labour” (Isci)
sozcuglniin ikili anlamindan yararlanilarak olusturulmus “Labour isn’t Working”
(Is¢i Calismiyor) kampanyasi, siyasal reklamciliga getirmis oldugu saldirganlik
nedeniyle ciddi elestiriler almistir. Ancak bu kampanya afisi reklamcilik diinyasmin
onde gelen yaymlarindan olan Campaing dergisince “yiizyilin en etkili afisi”
secilmistir. Muhafazakarlar bu se¢im kampanyasinin yarattigi etkiyle secimi
kazanmustir. 1983 yilinda ki se¢imlere gelindiginde ise Saatchi & Saatchi yine siyasal
reklamcilik diinyasinda biiyiik yanki uyandiracak bir kampanyaya imza atmistir. isci
Partisi’nin bu se¢imler igin hazirlamis oldugu se¢im manifestosuyla, komiinist
manifesto arasindaki benzerliklerden hareketle olusturulan “Like Your Manifesto
Comrade!” (Manifestonuz Gibi Yoldas!) kampanyasi Muhafazakar Partiyi yine
iktidara tasimay1 bagsarmustir (Cankaya, 2019: 137-138).
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1987 secimlerinde Saatchi & Saatchi’nin Muhafazakar Parti i¢in hazirladig:
kampanyanmn slogam “Britain Is Great Agein. Don’t get Labour Wreck It!” (Ingiltere
Yine Harika. Isciligi Mahvetme!) seklindedir. 1992 segimlerinde hazirlanan “Tax
Bombshell” (Vergi Bombasi) kampanyasi ise 0nceki ¢aligmalara kiyasla daha vasat
olmasimna ragmen Muhafazakar Parti’nin seg¢imleri kazanarak iktidarda kalmasini
saglanustir (Ozkan, 2019: 319). Genel olarak Ingiltere’deki secim kampanyalarina
baktigimizda zaman zaman negatif ve saldirgan yaklagimlar olsa da bunlarmn oldukca
diizeyli, zeka ve mizahi basariyla harmanlayan yaraticilik Uriinii ¢aligmalar oldugu
goriilmektedir (Cankaya, 2019: 150). Ingiltere’de de diger iilkelerde oldugu gibi 1990
ve Ozellikle 2000’li yillardan sonra gergceklesen seg¢imler i¢in hazirlanan
kampanyalarda internet ve sosyal medya platformlarinin gelismesi ve yayginlasmasi

sonucu bu mecralar etkili olarak kullanilmaya baslamistir.
2.2.2. Tiirkiye’de Siyasal Reklamin Gelisimi

Tirkiye’de tek parti iktidarmin bulundugu 1923 ile 1946 yillar1 arasinda gegen
stirecte herhangi bir rekabet ortam1 bulunmadigi icin siyasal reklamlardan s6z etmek
miimkiin olmamaktadir. 7 Ocak 1946 tarihinde Demokrat Parti’nin (DP) kurulmasi
siyasi arenaya rekabeti getirmis ve bu sayede cok partili hayata gecis saglanmistir

(Bagdemir, 1996: 11).

Cok partili hayata gecilmesiyle birlikte iktidar miicadelesinin dnem kazanmasi,
diizenlenen se¢im kampanyalarinin tek parti donemine gére daha hareketli ve renkli
gecmesine neden olmustur. Bu baglamda, 1950’lerin basindan 1970’lerin sonlarina
kadar agik hava toplantilari, radyodan propaganda konusmalari, secim gezileri,
bayraklar ve afisler se¢cim kampanyalarinda sik kullanilan iletisim teknikleri olarak
dikkat ¢cekmistir. 1970’li yillarin sonlarina dogru siyasi partilerin reklam ajanslarla
calismaya baglamasiyla birlikte se¢im kampanyalarinda da profesyonellesme
goriilmektedir. 1980’11 yillarda gazetelerde parayla siyasal reklam yayimlama hakkini
yeniden elde eden siyasi partiler bu mecray1 oldukga etkin bir sekilde kullanmigslardir.
1990’11 y1illarda gergeklesen se¢imlerdeki kampanyalari ise adeta bir gosteri havasinda
gerceklesmistir. Bu donemde partiler yurt iginden ve yurt digindan danigmanlarla

calismaya baglarken diizenlenen mitinglerde {inli sanatgilarin sahne aldig:
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goriilmektedir. Yine bu donemde parti liderleri se¢im kampanyalar1i igin
gerceklestirilen ¢alismalarda fotograf verme, beden dili kullanma ve hitabet gibi
konularda oldukga basarili olmuslardir. 2000°1i yillarda ise partiler teknolojik olarak
gelisen yeni medya diizenine ayak uydurmus ve secim kampanyalarinda dijital

calismalara 6nem vermeye baslamislardir (Duman ve Sun Ipeksen, 2013: 119- 120).

21 Temmuz 1946°’da yani DP kurulduktan yalnizca alt1 ay sonra Tiirkiye
siyasal yasaminin ilk ¢ok partili segimi gergeklestirilmistir. Bu se¢imlerde yine ilk kez
CHP bir siyasal reklam faaliyetinde bulunarak “Atatiirk ve Inonii Cumhuriyet Halk
Partisinin  Baskanlaridir.  Oylarimizi Onlarin  Partisine Verelim” sloganmin
bulundugu bir afis kullanmistir. Renkli bir bi¢imde basilmis olan bu afiste sehirli bir
kadinla koyli bir kadin, sehirli bir adamla kdylii bir adam ayni1 anda oy kullanirken
gosterilmektedir. Afiste kullanilan sehirli ve koylii imaj1 kiyafetlerle saglanmistir.
Kadmlarin birisi bagortiili olarak sunulurken digeri basi acik olarak tasvir
edilmektedir. Erkeklerde ise iki farkli sapka modeli kullanilarak toplumun her
kesimden insan temsil edilmek istenmistir. Ayrica afiste kullanilan kadin figiirleri 6n
planda tutularak kadin ve erkegin esit haklara sahip olacagi vurgusu da yapilmaktadir

(Dogan, 2013: 69).

Siyasal tarihimizin bu ilk ¢ok partili se¢imlerinde oy kullanma ve sayim
islemleri kapali oy-acik tasnif yerine, agik oy-kapali tasnif sisteminde demokrasiyle
bagdasmayacak sekilde ger¢eklesmistir. Buna ragmen CHP 396 milletvekili ¢ikarirken
DP 62 milletvekili ¢ikarmay1 basarmistir. Ancak Tiirkiye’de gercek anlamda ilk ¢ok
partili, 6zgiir ve adil se¢imlerin gerceklesmesi igin 1950 yilmin gelmesini beklemek

gerekmistir (Ozkan, 2019: 35).

Tiirkiye siyasal yasaminda 14 Mayis 1950 tarihinde gerceklestirilen genel
secimler, iki acidan 6nemli bir doniim noktasi olarak goriilmektedir. Bu se¢imleri
onemli kilan sebeplerden ilki; radyonun se¢cim kampanyalarinda siyasal propaganda
amaciyla kullanilmasi olarak gdsterilirken, ikincisi; yirmi y1l siiren tek parti iktidarinin
siyasal siddet ve askeri bir miidahale olmaksizin el degistirmesi olarak ifade

edilmektedir (Bekiroglu, 2020: 156).
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Bu se¢imlerde radyo yayinlar1 disinda o giiniin kosullarinda daha yaygin olarak
afisler ve el ilanlar1 kullanilmistr. DP’nin se¢im kampanyalarinda, tiim halka
seslenilmekle birlikte, asil dnem verdigi segmen kitlesi, o zamana kadar memur partisi
olarak konumlandirilan CHP’nin ¢ok fazla ilgilenmedigi kirsal kesim se¢meni
olmustur. Ozellikle bu se¢gmen kesimi tarafindan DP’nin hazirladig1 afisler oldukga
ilgi ¢ekici bulunmustur. Mimar Selguk Milar tarafindan tasarlanan el isareti altinda
“Yeter! Soz Milletindir!” sloganinin kullanildig1 afisler, Tiirkiye siyasal reklamcilik
tarihindeki en etkili ¢alismalardan birisi olarak gosterilmektedir. Yine “Biiyiik Tiirkiye
Icin Desteginizi Istiyorum!” sloganh ve kir at amblemi bulunan afisleri yogun olarak
kullanan DP, Batili iilkelerde goriilen se¢cim kampanyalarina yakmn bir segim

kampanyasi sergileyerek bu se¢imleri kazanmustir (Aziz, 2013: 162-163).

1954 ve 1957 yillarindaki secimlerde de giiclinii koruyan DP iktidarinda
Tiirkiye batiya yaklagsmis ve disaridan alinan yardim ve kredilerle ekonomide gorece
bir rahatlama yasanmistir. Ne var ki 6zellikle 1950’11 yillarm sonlarina dogru DP
iktidarinin demokrasiden giderek uzaklasan otoriter bir yonetim tarzini benimsemeye
basladig1 goriilmektedir. Muhalefet partileri, Universiteler ve basm tizerindeki
baskilar1 yogunlasarak artmaya baslamistir. Ilerleyen siiregte siyasal bunalim
derinlesmis, ekonomik sikintilar artmig ve darbe sOylentileri yayilmaya baslamistir.
Hiikimete kars1 baslatilan mitingler ve 6grenci protestolariyla giderek genisleyen bir
muhalefet kitlesini olusmaya baslamistir. Yasanan bu gelismeler karsisinda muhalefet
partilerini kin ve husumet yaymakla su¢layan DP iktidar1 ise “Vatan Cephesi” kurarak
halki kendi yaninda tutmaya ¢alismistir. Bu girisim o dénem itibariyle Tirkiye’deki
toplumsal kutuplasmanin ne denli O6nemli boyutlara ulasmis oldugunun bir
gostergesidir. Nitekim birbirini izleyen bu olaylar silsilesi 27 Mayis 1960 tarihinde
toplumsal ve siyasal yasantimizda derin izler birakacak olan TSK’nin miidahalesiyle

son bulmustur (Kaya Ozgelik, 2010: 178-186).

27 Mayis 1960 tarihinde gergeklestirilen askeri miidahalenin ardindan,
Tiirkiye’deki sosyal ve siyasal hayatin degisen ihtiyaglarina cevap verecek yeni bir
anayasaya ihtiya¢ duyuldugu diisiincesiyle yeni bir anayasa taslagi hazirlanmigtir. 9
Temmuz 1961 tarihinde halkin onayina sunularak kabul edilen bu anayasa degisikligi

ayni zamanda Cumbhuriyet tarihimizin ilk referandumu olma 6zelligini de tasimaktadir.
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1961 Anayasasi gorece bir siyasal 6zgiirliik havasi yaratmig ve bu durum yeni
ve farkli fikirlerdeki partilerin Tiirkiye siyasal yagamina adim atmasini saglamistir. Bu
yeni anayasaya g¢ercevesinde siyasal partilere radyo ile propaganda yapma hakki da
yeniden verilmistir. 1961, 1965 ve 1969 genel sec¢imlerinde radyonun sagladigi
propaganda imkanindan segimlere katilan tiim siyasi partiler yararlanmislardir (Ozkan,
2019: 44). Yine bu yillarda gerceklestirilen se¢imler i¢cin hazirlanan kampanyalarda
afis, brosiir ve pankartlarin yogun bir sekilde kullanildig1 goériilmektedir. Boylar1
genelde 3-4 metreyi bulan afislerde agirlikli olarak aday gorselleri kullanilmaktadir.
Genelde biiyiik harflerle yazilmig 2-7 kelimeden olusan bu afisler ¢ok ¢arpici ve ¢gekici
renkler kullanilarak hazirlanmistir (Topuz, 1991: 167-168). Bunlarin yani sira 1965
yilinda gergeklestirilen segimlerde AP nin se¢im kampanyasi oldukga renkli gegmistir.
AP, diizenlenen biiyiik mitinglerin yaninda kurbanlarm kesildigi ve sik sik uzun arag
konvoylarmin olusturuldugu bir kampanya siireci neticesinde se¢imleri kazanarak
iktidar olmay1 basarmistir. Ancak tiim bu faaliyetleri siyasal reklamciliktan ziyade,
siyasal propaganda baglamimda ele almak gerekmektedir. Ciinkii bu se¢im
kampanyalari reklam ajanslar1 ve modern iletisim teknikleri kullanilarak degil, siyasi
partilerin kendi olusturduklar1 ekipler araciligiyla geleneksel propaganda teknikleri

kullanilarak hazirlanmistir (Cankaya, 2019: 173).

1970’11 yillar ise Tirkiye’de ekonomik, toplumsal ve siyasal anlamda bir¢ok
gelismenin yasandigi bir donem olmustur. 12 Mart 1971 yilinda ordu siyasete ikinci
kez miidahalede bulunmus ve siddet olaylarinin Oniine ge¢gmek amaciyla 1961
Anayasasinin sagladig1 ozgiirlik ortaminda birtakim kisitlamalara gidilmistir. Bunu
takip eden siirecte siyasal istikrar saglanamayarak siyasal siddetin giderek artmasi,
iiniversitelerde d6grencileri arasinda sag-sol catismalarindan kaynaklanan olaylarin bas
gostermesi, Ermeni Terorii ve Kibris Barig Harekati1 gibi 6nemli gelismelerin bir arada
yasanmasi kaotik bir siirece isaret etmektedir. Ancak biitiin bunlara ragmen bu
dénemde olumlu yonde bazi gelismelerde yasanmustir. Uretime yonelik 6zel imalat
sanayileri gelismis, 6zel banka sayilarinda ciddi bir artis yasanmis ve tarimda onemli
gelismeler kaydedilmistir (Bek, 2007: 19). Yine bu donemde televizyon toplum
icerisinde hizla yayilmaya baslamis ve bu konuda cesitli yasal diizenlemeler hayata

gecirilmistir.
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Tirkiye’de ilk  televizyon yaymeciligt 31 Ocak 1968  yilinda
gerceklestirilmesine ragmen se¢im kampanyalarinda kullanimi daha ileriki yillara
rastlamaktir. Tiirkiye’de televizyonda kullanilan siyasal reklamin ilk Ornekleri
partilerin se¢im kampanyalar1 i¢cin hazirladiklar1 reklam filmlerinin yaymlamasi
seklinde olmamis, televizyonda adaylara konugma siirelerinin verilmesi seklinde
olmustur (Devran, 2004: 14). 1973 yilinda gerceklestirilen se¢imlerde TRT,
ekranlarinda se¢im haberlerine yer vermis olsa da bu donem itibariyle adaylara

televizyonda konugma hakki taninmamistir (Cankaya, 2019: 173).

Tiirkiye siyasal yasaminda se¢im kampanyalarinda reklam ajanslarmin ilk
kullanilmas1 1977 yilinda gergeklesen genel se¢imlerde olmustur. Bu se¢imlerde AP
secim kampanyasmi ylriitmesi i¢cin Cenajans ile anlagmustir (Aziz, 2013: 152).
Cenajans, AP ’nin bu se¢im kampanyasi i¢in gazete ve dergi reklamlar1 hazirlamig, 20
bin ses kaseti ve 5 milyon el ilan1 dagitmistir. Ayrica bu dénemde insanlar tarafindan
ilgiyle karsilanan bir afis calismasi da gergeklestirmistir. Sokaklar1 izerinde hi¢bir sey
bulunmayan bos mor afislerle donatmistir. Bir siire sonra sokagin bagindaki mor afisin
iizerine A harfi, oteki bastaki afisin iizerine de P harfi yazilarak Adalet Partisinin
kisaltmasi olan AP afisi olusturulmustur. Yine bu donem AP’nin se¢im
kampanyasinda kullanilan afislerden birinde “Canim annecigim, sokaktaki terére

karismiyorum” seklinde bir yazinin kullanildigi goriilmektedir (Topuz, 1991: 15-16).

CHP ise bu secim kampanyasi icin hazirlattigi afislerde sokak olaylarmi
bitirme vaadinde bulunarak se¢gmenlere “Analar ¢cocuklarinizi oylarinizla koruyun™ ve
“Silahlar gidecek, baris gelecek” sloganlariyla seslenmistir. Yine toplumun diisiik
gelirli segmen kesimine yonelik ekonomik vaatlerin bulundugu afislerde
kullanilmistir. Bunlara ek olarak diizenlenen mitinglerde milliyet¢i unsurlarin daha 6n
planda tutuldugu “Kibris fatihi Karaoglan” gibi sézlemlerin siklikla kullanildig:
goriilmektedir (Duman ve Sun Ipeksen, 2013: 126). AP’nin ve CHP’nin se¢im
afiglerine de yansiyan soylemlerde sokak olaylarma atifta bulunulmasi, 1970’li yillarin
sonlarina dogru yasanan bunalimli ve kaotik ortamin ne derin boyutlarda oldugunun

bir yansimasi olarak degerlendirilmektedir.
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Boyle bir ortamda 12 Eylil 1980 tarihine gelindiginde ordu bir kez daha
iilkenin yOnetimine el koymus, anayasa rafa kaldirilmig, mevcut tiim partiler
kapatilmig ve parti liderlerine siyaset yapma yasagi getirilerek binlerce insanla birlikte
tutuklanmiglardir. Bu siirecin hemen akabinde mevcut olan sosyal ve siyasal sorunlara
¢oziim olarak sunulacak yeni bir anayasa hazirligi igerisine girilmistir. Hatirlanacag1
iizere 27 Mayis 1960 askeri miidahalesi sonrast 1961 anayasasi yapilmis, 1971
yilindaki askeri muhtiranin ardindan mevcut anayasanin temel hak ve ozgiirliikler ile
ilgili maddeleri sinirlandirilmistir. Ancak yapilan bu diizenlemelerden higbiri yasanan
sosyal ve siyasal huzursuzluga ¢6ziim sunamamistir. 12 Eylil 1980 askeri
miidahalesinin ardindan ise sorunlar1 kokten ¢6zmenin tek yolu olarak yeni bir
anayasanin gerekliligi vurgulanmis ve hazirlanan anayasa 1982 yilinda kabul
edilmistir. Kabul edilen bu yeni anayasa ozellikle siyasal partiler kanununda oyle
kisitlamalar getirmistir ki sivil rejime doniis siireci icinde bu kistaslara uygun bir

siyaset¢i bulmak neredeyse imkansiz hale gelmistir (Bulut, 2009: 84-85).

Askeri yonetim 1983 yilinin baglarinda sayilarina, yonetim kadrolarina ve
adaylarma kendisi tarafindan onay verilmek sartiyla yeni siyasal partilerin
kurulmasinda miisaade etmistir. Bu donemde alt1 siyasi parti kurulmus ve Necdet Calp
liderligindeki Halke¢1 Parti’nin (HP), Turgut Ozal liderligindeki Anavatan Partisi’nin
(ANAP) ve askeri yonetim tarafindan desteklenen Turgut Sunalp liderligindeki
Milliyet¢i Demokrasi Partisi’nin (MDP) se¢ime girmesine izin verilmistir. Bu partiler
disinda segimlere girme bagvurusu yapan Sosyal Demokrat Parti (SDP), Refah Partisi
(RP) ve Dogru Yol Partisi'ne (DYP) izin verilmeyerek, se¢ime girmeleri
engellenmistir (Ozkan, 2019: 70-71).

Askeri bir yonetimin ardindan tekrar demokrasiye doniis secimleri olmasi
bakimindan 6nem arz eden 6 Kasim 1983 secimlerinin kampanyalar1 i¢in siyasi
partiler yeniden reklam ajanslarinin kapilarmi1 calmiglardir. MDP bu se¢imdeki
kampanyasini yiirtitmesi i¢in bu konuda daha 6ncede tecriibesi bulunan Cenajans’la
anlagmistir. Ancak bu is birligi yaklasik iki buguk ay kadar siirmiistii. MDP’nin
yoneticileri; parti logosunun tasarlanmasi, gazetelerde ve brosiirlerde kullanilacak olan

reklam metinlerinin hazirlanmasi ve kampanya biit¢esinin olusturulmas: konularinda



45

ajans yetkililerinden bagimsiz bir sekilde kararlar almaya baslamislardir. Hatta 6yle ki
ajans yetkileri hazirladiklar1 tasarimlar1 ve brifingleri parti yoneticilerine sunma
imkani bile elde edememislerdir. Cenajans yetkilileri bu sartlar altinda basarili bir
kampanyanin yliriitiilemeyecegini belirterek MDP ile olan is birligini bitirme karar1
almisglardir. Alinan bu kararin ardindan MDP, Ajans Ada ile se¢im kampanyasini

yiriitmeye baslamistir (Topuz, 1991: 19-21).

Turgut Ozal liderligindeki ANAP ise bu segimlerde kampanyasini her yoniiyle
hazirlamasi i¢in Man Ajans’la calismistir. Man Ajans, dnce halkin ihtiyaglarinin ne
oldugunun anlagilmasi i¢in bir arastirma yaptirmis ve bu arastirmanin sonucuna gore
ANAP’m siyasal reklamlarinda takip edecegi iki 6nemli strateji belirlemistir. Buna
gbore ANAP i¢in hazirlanan siyasal reklamda izlenecek olan ilk strateji; partiyi ve lideri
Turgut Ozal’1 halka tanitmak olarak belirlenirken, ikinci strateji ise iktidara gelinmesi
halinde neler yapilacaginin anlatilmasi seklinde belirlenmistir. Bu temel stratejiler
dogrultusunda ANAP secim kampanyasi siiresince 23 tane gazete reklam
yayimlamistir. Bu reklamlarin tiimii orta smifa hitap ederken ele alinan konular ise;
issizlik, enflasyon, konut sorunu, go¢, devlet mekanizmasindaki aksakliklar ve 12
Eyliil 1980 askeri miidahalesi dncesindeki toplumsal olaylar olmustur (Tokgoz, 1991:
17-19).

Se¢im kampanyalarinin béylesine kizistigi bir donemde TRT se¢ime girme
hakk: elde eden siyasi parti liderlerini bir araya getirerek agik oturum programi
diizenleyecegini duyurmustur. Her ne kadar daha 6nce yapilan yasal diizenlemeyle
televizyondan ii¢ kez konusma yapma hakkini elde eden siyasi parti liderleri, ilk kez
bir araya gelerek kendilerini kamuoyu 6niinde ifade etme imkani elde etmislerdir. Bu
durum Tiirkiye siyasal yasami icinde onemli bir gelisme olmanin yaninda siyasal
reklam calismalarinin “Amerikanvarilesmesi” baglaminda oldukca dikkat cekicidir.
Bu acik oturumda Turgut Ozal diger parti liderlerine gore projelerini halka daha rahat
aktarabilmis ve nihayetinde gerceklestirilen segimlerde yilizde 40,1 oy oranina ulasarak

tek bagma iktidar olmay1 basarmistir (Cankaya, 2019: 180-184).

Tiirkiye’de 1987 se¢imlerine gidilen siiregte birgok Onemli gelisme

yasanmistir. Bu siirecte milletvekili sayis1t 400°den 450’ye ¢ikarilmis, oy kullanma



46

yasi 21°den 20’ye indirilmis ve kontenjan milletvekilligi uygulamasmna gecilmistir.
1986 tarihinde mecliste bosalan 11 sandalye i¢in bir ara se¢im yapilirken, 1987 yilinda
ise yeni kurulan belediyeler icin bir yerel ara se¢im gergeklestirilmistir. Ancak bu
donemde yasanan en dnemli gelisme 1980 askeri miidahalesinin ardindan siyasi yasak
getirilerek kapatilan partileri liderlerinin yasaklarinin referandumla kaldirilmasi
olmustur. 1987 secimleri Siileyman Demirel, Necmettin Erbakan, Biilent Ecevit ve
Alparslan Tiirkes gibi eski siyasetcilerin geri donmesiyle daha ¢ekismeli ve renkli

geemistir (Yigit, 2018: 121).

1987 yilinda gergeklestirilen secimler i¢in hazirlanan siyasal kampanyalar
degerlendirildiginde, yasal kisitlamalarin nispeten esnetilmesi ve siyasal reklamcilik
uygulamalarinda kullanilan arag, yontem ve tekniklerin ¢esitlilik kazanmasiyla birlikte
partilerin o giine kadar en aktif olduklar1 se¢cim kampanyasi oldugu goriilmektedir. Bu
donemde siyasal partiler i¢in hazirlanan se¢im kampanyalariyla artik “siyasal
propaganda” doneminin sona erdigi ve “siyasal reklamcilik” donemine gecis

yapildig1 goriilmektedir (Dogan, 2013: 77).

1987 secimleri, siyasal iletisim kampanyalarimizin Amerika tarzi seyirlik bir
sova donlismeye basladigi yeni bir donemin baslangici1 olarak goriilmektedir. Bu
secimlerde ilk kez sanatcilarm yer aldig1 biiylik konserler diizenlenmis, se¢menlere
cesitli promosyon malzemeleri dagitilmigtir. ANAP’m, SHP’nin ve DYP’nin para
karsihiginda gazetelerde ilan yaymlattigi (Ozkan, 2019: 96) bu dénemde ilk kez
televizyondan para karsiliginda siire satin almarak ANAP i¢in Birikim Ajans
tarafindan, SHP i¢in ise Yorum Ajans tarafindan hazirlanan birer dakikalik siyasal
reklamlar yaymlanmustir. Ozellikle, SHP icin hazirlanan “Bes Yil Daha Limon Gibi
Stkilmayin” kampanyasi halk tarafindan ilgiyle karsilanan etkili ¢aligmalardan birisi

olmustur (Zeybek, 2016: 83).

Yogun gecen se¢cim kampanyasi doneminde ANAP’1n se¢im kampanyast “Cag
Atlamak” ve “2000’lere El Ele” ana temasi ¢er¢evesinde hayat bulmustur. Hazirlanan
reklamlarda {ilkede yasanan sorunlar iizerinde hi¢ durulmamistir. Gazetelerde
yayimlanan toplam 17 reklam afiginin 7 tanesi ge¢miste yapilan icraatlar1 6verken, 7

tanesi ise SHP nin reklamlarina cevap verir nitelikte elestireldir. Hazirlanan 3 reklam
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afiginin ise normatif nitelikte oldugu goriilmektedir. Yine hazirlanan 7 reklam afiginde
Turgut Ozal’m cesitli fotograflar1 imzas1 ve T.C. Bagbakani1 unvanma yer verilmistir.
SHP ise semim kampanyasi boyunca issizlik, enflasyon, gelir dagilimi, saglik ve
egitim sistemindeki bozulmalar1 giindeme getirmeye c¢aligmistir. Bu donemde
gazetelerde 7 tanesi tam sayfa olmak iizere 14 siyasal reklam yayinlatmistir. Tam sayfa
olarak hazirlatilan reklam afiglerin 5 tanesinde partinin Genel Bagkani Erdal
Inénii’niin fotografi ve imzas1 yer almaktadir. Diger reklam afislerinde ise halktan
kisiler ve iinlii sanat¢ilar yer almustir. “Kararli Insan, Giivenilir Lider” ve “Oyum
SHP’ye” sloganlar1 yer alan afislerin hepsinde SHP’nin logosu ve miihrii yer
almaktadir. Bu se¢imlere katilan bir diger 6nemli parti olan DYP ise kendini tanitmak
ve secmene vaatlerini ulastirmak i¢cin gazetelerde ancak 4 tane reklam yayimladig:
goriilmektedir. Hazirlatilan bu gazete reklamlarinda partinin genel bagskani unvani ve

imzasiyla Siileyman Demirel’in fotograflar1 da kullanilmistir (Tokg6z, 1991: 21-26).

Tiirkiye’de siyasal kampanyalarin modernlesmesi acisindan
degerlendirildiginde 1980 ile 1990 yillar1 arasinda gegen on yillik siire oldukca 6zel
bir konuma sahiptir. Bu silire zarfinda siyasal reklam isiyle ilgilenen reklam
ajanslarmin ve siyasal danigmanlarin sayilarinda ciddi bir artis yasanmistir. Yine
benzer bir sekilde kamuoyu arastirmasi yapan sirketlerin de bu donemde hizli bir
sekilde yaygmlastigi goriilmektedir (Demirci, 2016: 898). Ancak bu yillarin
Tirkiye’deki siyasal iletisim alanina kattig1 en dnemli kazanim hig siiphesiz reklam
ajanslar1 ve siyasal partilerin birbirlerine giivenerek ortak bir zeminde calisma

kiiltliriiniin yerlesmesi olmustur.

1991 yilinda gergeklestirilen genel secimlerde ise reklam ajanslar1 ve siyasal
partiler arasinda olusturulan bu ortak calisma zemininin giiclenerek genisledigi
goriilmektedir. Nitekim bu donemde parti ve adaylar gegmis se¢cim kampanyalarinda
yogun olarak kullanilan afis, bayrak ve sloganlara agirlik verilerek se¢imi kazanmanin
giic olacagi kanisina vararak reklam ajanslar1 ve konunun uzmanlariyla ¢ok daha siki
bir is birligi icine girmislerdir. Bu secim doneminde Erdal indnii liderligindeki SHP
Yorum Ajans’la, Necmettin Erbakan liderligindeki RP Anajans’la, Biilent Ecevit’in

genel bagkani oldugu Demokratik Sol Parti (DSP) Cenajans’la, Siilleyman Demirel’in
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partisi DYP ise AX ajans ile se¢im kampanyalarini yiiriitmesi konusunda
anlagmiglardir. Hi¢ sliphesiz bu se¢im doneminde gerceklestirilen en dikkat cekici
parti ve reklam ajansi is birligi ise Mesut Yilmaz’in genel bagskani oldugu ANAP ile
Fransiz reklamc1 Jacques Séguela ve ajansi olan RSCG arasinda gergeklestirilmistir

(Aziz, 2013: 154).

ANAP’m se¢cim kampanyas:t Mesut Yilmaz’in gencliginin vurgulandigi bir
strateji ¢cergevesinde yiiriitiilmiistiir. Kullanilan tiim afislerde ¢esitli sloganlar esliginde
Séguela’nin yiizlerce fotograf arasindan segtigi Mesut Yilmaz’in tek bir portresi
kullanilmistir. Bunun yaninda hazirlanan 10-20 saniyelik kisa televizyon reklamlariyla
ve dagitilan 37.000 miizik, 20.000 video kasetiyle se¢gmene ulagilmaya ¢aligildig1 da
goriilmektedir (Topuz, 1991: 44-49).

Mesut Yilmaz’m “Tiirkiye nin Son Sansi”, Erdal Indnii’niin “Cagdas Lider”,
Siileyman Demirel’in “Halkin Lideri”, Biilent Ecevit’in “Diiriist Lider” imajiyla
halka sunuldugu bu se¢im doneminde DYP; cesitli film ve karikatiir kahramanlarmin
da kullanildig1 70 farkli basili ilan ile birlikte 27 reklam filmi hazirlamistir. DSP, se¢cim
kampanyas1 boyunca kullanilan ¢esitli afislerin yaninda arka fonunda Ak Giivercin
tiirkiistiniin yer aldig1 20 saniyeden olusan 4 reklam filmiyle segmeni etkilemeye
calismistir. RP ise “Yeni Bir Diinya” ana temastyla yiiriittiigli secim kampanyasi i¢in
20 farkl1 basili ilan hazirlamasmin yaninda siireleri 5, 30, 120 ve 180 saniyeden olusan
27 reklam filmiyle se¢mene ulagsmaya calistigi goriilmektedir. SHP ise se¢im
kampanyasinda esprili kampanya gelenegini siirdiirmeyi tercih etmistir. “Ne farklar
var?” bashgiyla hazirlanan bir afiste Siileyman Demirel, Turgut Ozal, Yildirim
Akbulut ve Mesut Yilmaz’in birbirinin i¢cinden ¢ikan matruska bebekler olarak
gosteren bir illiistrasyon yer almistir. Bununla birlikte bir yayin kurulusundan kanal
kiralayip “Demokrasi Kanali” adin1 veren SHP, se¢im kampanyas1 boyunca her giin
iki saat yayin yapma imkanini elde etmistir. SHP bu girisimiyle Tiirk siyasal hayatinda
kendi televizyon kurulusuna sahip ilk parti olmustur. Ayrica SHP’ nin gece yapilan
mitinglerde lazer gosterileriyle gokyiiziine logosunu, liderinin gorselini ve gesitli
mesajlar1  yansitmasi kampanya silirecinde dikkat c¢eken calismalar olarak

goriilmektedir (Karahan, 1995: 228-243).
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Yogun ve nispeten renkli gecen bir kampanya siirecinin sonunda 20 Ekim 1991
tarihinde genel se¢imler gergeklestirilmistir. Se¢im sonuglarina gore DYP yiizde
27,03’le birinci parti olurken, ikinci parti almig oldugu ylizde 24,01 oy oraniyla ANAP
olmustur. Yiizde 20.75 oy oranina sahip olan SHP {igiincii, ylizde 16,88 ile RP
dordiincii, DSP ise yiizde 10,75 ile besinci parti olmustur. Se¢im sonuglari
incelendiginde DYP ve ANAP’m ilk iki siray1 paylasarak bir koalisyon hiikiimeti
kurmalar1 beklenmistir. Ancak bu iki parti bir uzlasiya varamamis ve bu siirecin
devaminda fazla uzun omiirlii olmayan c¢esitli koalisyon hiikiimetleri kurulsa da bes
yillik se¢im siireci doldurulmadan 24 Aralik 1995 genel se¢imlerine gidilmek zorunda

kalinmustir.

1995 Genel Secimleri, 1994 yilinda gerceklestirilen yerel se¢imler dncesinde
televizyonlara konulan propaganda yasaginin genisleyerek devam ettigi bir ortamda
gerceklesmistir. Bu se¢im doneminde YSK ve RTUK tarafindan siyasal reklam filmi
yayinlamak, kitle iletisim araglarinda kamuoyu arastrmalarinin  sonuglarini
paylasmak, afis, pankart ve bayrak asmak gibi 6nemli faaliyetler yasaklanmistir. Bu
durum ise siyasal reklam faaliyetlerinin yalnizca basim ilanlar1 yoluyla gerceklesmesi

sonucunu dogurmustur (Balci, 2006: 135).

Tirkiye’de 24 Aralik 1995 tarihinde gergeklestirilen genel se¢imlerde DYP
Genel Baskani1 Tansu Ciller, ilk kez bir kadin siyasi parti lideri olarak segimlere
katilmistir. “Haydi Tiirkivem Ileri” sloganiyla se¢imlere hazirlanan DYP’nin se¢im
kampanyasimi Cen Ajans ve Tansu Ciller’in 6zel olarak Amerika’dan getirttigi 6zel
danigmanlar yiirtitmiistiir. CHP ise yabanci bir ajans olan Love Adam ile ¢aligmay1
uygun bulmustur. Kampanyanin temel stratejisi olarak Ingiliz Isci Partisinin konsepti
benimsenerek “Diinyada Yeni Sol, Tiirkiye'de Yeni CHP” slogani kullanilmstir.
“ANAP’a Oy Ver, Maceraya Son Ver” sloganiyla secim ¢aligmalarin1 gerceklestiren
ANAP ise li¢ farkli ajansla calismasina ragmen bekledigi basariy1 yakalayamamuistir.
Bu se¢im doneminde “Bize Giiven Tiirkiye” sloganiyla Biilent Ecevit’in diiriist ve
giivenilir kisiligini vurgulayan bir kampanya yiiriiten DSP ile “Biz Soziimiiziin Eriyiz”
sloganiyla se¢meni etkilemeye ¢alisan MHP umdugunu bulamayan diger iki parti

olmustur. RP ise bu se¢cim doneminde de Anajans ile calismaya devam etmesinin
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yaninda parti biinyesinde olusturdugu Secim Koordinasyon Merkeziyle onemli bir
farkindalik ortaya koymustur. “Tiirkiye Yeniden Dogacak” sloganiyla iddiasiz
goriinen sessiz bir medya kampanyasi yiirliitmesine karsin, sahada parti goniillillerince
yiiriitiilen yiiz yiize iletisime dayali kampanya stratejisi bagarili olmustur. Sonug olarak
RP almis oldugu yilizde 21,4 oy oraniyla se¢imleri kazanan parti olmay1 bagsarmistir

(Ozkan, 2019: 214-256).

Bu se¢imlerin pesi sira kurulan koalisyon hiikiimetleri de uzun Omiirli
olamamig ve siyasal istikrar bir tiirlii saglanamamistir. Hi¢ siiphesiz bu donem
icerisinde ki en dikkat cekici gelisme Tiirk siyasal yasaminda derin ve biiyiik izler
birakmis olan 28 Subat siirecidir. Askerin diger sivil unsurlarla i birligi yaparak RP
ille DYP’nin kurmus olduklar1 koalisyon hiikiimetini sonlandirmaya yonelik
gergeklestirilen bu siireg literatiirde ki yerini “Postmodern Darbe” olarak almistir
(Bekiroglu ve Bal, 2014: 90). Tirkiye, ekonomik bunalim, yolsuzluklar ve irtica
tartigmalarinin gdlgesinde 18 Nisan 1999 tarihinde gerceklestirilecek olan genel

se¢imlere ulasmustir.

1999 Genel Secimleri igin partiler tarafindan yiiriitiilen kampanyalarin oldukca
fazla negatif iceriklerden olustugu goriilmektedir. Ozellikle CHP, DYP ve FP
se¢cmenlere sadece kendilerini tanitmak ve vaatlerde bulunmak i¢in degil ayn1 zamanda
rakip partilere neden oy vermemeleri gerektigine yonelik ciddi calismalar
yapmuglardir. Bu se¢imin sonucunda verilen oylar kii¢iik parcalar halinde dagilmistir.
Yiizde 10 se¢im barajmi DSP, MHP, FP, ANAP ve DYP gec¢ebilme basarisini
gostermistir. Yiizde 22 oy oraniyla segimlerden birinci parti olarak ¢ikan DSP, MHP
ve ANAP’la birlikte koalisyon hiikiimeti kurmustur. Ne var ki bu koalisyon
hiikiimetinin kurulmasindan kisa bir siire sonra meydana gelen Marmara depremi
akabinde yasanan buhran, siyasi krizlerin derinlesmesi ve 2001 ekonomik krizi yine
bir erken se¢im karari alinmasma sebep olmustur. MHP Genel Baskani Devlet
Bahgeli’nin diger koalisyon ortaklarma 3 Kasim 2002 tarihinde bir erken se¢im
yapilmasma yOnelik bulundugu c¢agriyla birlikte bu tarihte 21. Yiizyi’'m ilk

secimlerine gidilmesi karar1 alinmistir (bianet.org).
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3 Kasmm 2002 Genel Segimleri gerek partiler tarafindan hazirlanan siyasal
kampanyalar gerekse de sonuclar1 itibariyle Tiirk siyasi hayatinda bir takim kokli
degisikliklere sahne olmustur. Hazirlanan siyasal kampanyalar igerik ve kullanilan
iletisim kanallarinin ¢esitlilik kazanmasi bakimindan gegmisteki kampanyalara gore
onemli farkliliklar gostermistir. Bu siiregte hedef kitlesini ilk defa oy kullanacak olan
geng kitle olarak belirleyen ANAP; Terminal Ajans ile ¢alisirken, heniiz bir yil 6nce
kurulmus olan ve se¢mene ulasmak i¢in yiiz yiize iletisimle birlikte yogun olarak
mitingleri tercih eden AK Parti ise Arter Ajans ile caligmistir. Kampanya siirecinde bu
iki partinin Tirkiye’de heniliz yayginlagmaya baslayan interneti de yogun olarak
kullandig1 goriilmektedir. CHP’nin birden fazla reklam ajansiyla birlikte hareket ettigi
bu kampanya siiresince, DYP Cen Ajans ile calisirken, MHP ise Advise Ajans ile is
birligi yapmay1 uygun bulmustur. Reklamc1 Ali Taran ile ¢alisan Geng Parti (GP) ise
bu se¢im doneminde yiiriitmiis oldugu renkli kampanyalar ile segmenin dikkatini

tizerine gekmeyi bagsarmistir (Aziz, 2013: 179-180).

CHP, kader se¢imi olarak niteledigi bu se¢imler i¢in kampanyasinin temasini
diirtistliik olarak belirlemistir. “Gizlisi Saklist Olan Degil, Diiriist Olan Kazansin!” ve
“CHP Tek Basina Iktidar!” sloganlarinin kullanildig1 ilanlar dikkat cekmektedir.
Ancak CHP’nin se¢im stratejisini bir biitiin olarak ele alindiginda birbirini
tamamlamayan ¢alismalarin yapildig: gériilmektedir. Bunun sebebi olarak ta bu se¢im
doneminde CHP nin birden fazla ajansla birlikte kampanyasini yonetmeye ¢alismasini
gostermek miimkiindiir. Se¢im kampanyasinda biitiinlikten uzak oldugu
degerlendirmesinde bulunulan bir diger parti ise DYP olmustur. Oldukc¢a uzun
metinlerin bulundugu brosiir ve ilanlarla segmenden oy isteyen DYP’nin bu
kampanyas1 bircok agidan 1970’11 yillarin kampanyalarina benzedigi goriilmektedir.
Kampanyasinda tematik anlamda bir biitiinliikten bahsedebilecegimiz ANAP ise
“Anavatan’a Evet! Ciinkii Bu Hepimizin Gelecegi” sloganmi kullanmistir. Ozellikle
cocuk portrelerinin kullanildig1 “Diisiin  Baba!” baslikli ilanlar oldukga ilgi
uyandirmistir (Cankaya, 2019: 284-300).

Se¢im kampanyasinda “Ezilenler Iktidar Olacak!” slogamni kullanan GP ise

gerceklestirmis oldugu 140°a yakin mitingle bir rekor kirmistir. Kurulduktan kisa siire
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sonra secimlere giren ve oldukga etkileyici kampanya siireci gegiren GP’nin bu
basarisinin arkasinda Genel Baskan Cem Uzan’in genis bir medya agina ve GSM
sebekesine sahip olmasi 6nemli bir rol oynamistir. Uzan Grubu’na ait televizyon,
radyo, gazete ve dergilerde siirekli olarak partinin reklami yapilmis ve GSM sebekesi
araciligiyla cep telefonu kullanicilarina partinin propagandasi amaciyla kisa mesajlar
gonderilmistir. Ozellikle miting yapilacak bolgelerdeki se¢mene onceden kisa

mesajlarin gonderilmesi biiyiik bir avantaj saglamistir (Zeybek, 2016: 88).

3 Kasim 2002 Genel Sec¢imlerine heniiz bir y1l 6nce Recep Tayyip Erdogan
liderliginde kurulmus olan AK Parti ise “Her sey Tiirkiye Igin” sloganini kullanmistir.
Secim kampanyasi i¢in Arter Reklam Ajansiyla ¢alisan AK Parti, kampanya siiresince
cesitli gazete ve dergilere ilanlar vermis ve acikhava reklamlarini kullanmistir.
“Istikrar Icin”, “Adalet I¢in”, “Kalkinma I¢in”, “Tiirkiye I¢in” ifadelerinin yer aldig1
8 agikhava reklami1 Genel Bagkan Recep Tayyip Erdogan’in fotograflariyla birlikte
kullanilmistir. Ayrica onlarca miting gergeklestirerek secmene ulasmaya calisgan AK
Parti, “Tek Bagsina Is Basina” konseptiyle Kazlicesme’de ulusal ¢apta biiyiik bir
miting gergeklestirmistir (Goksu, 2019: 597-599).

3 Kasim 2002 tarihinde gergeklestirilen se¢imler sonucunda AK Parti
kullanilan oylarin yiizde 34’ lik kismini alarak tek basina iktidar olacak cogunlugu elde
etmistir. CHP ise aldig1 yiizde 19 oy oraniyla ikinci parti olmay1 basarmustir. ilk kez
iktidarda ve mecliste temsilcileri bulunan partilerin tamamai yiizde 10 se¢im barajinin
altinda kalarak meclise girememistir. Boylelikle Tiirkiye’de 42 yil aradan sonra

yalnizca iki partinin bulundugu bir meclis kurulmustur (Gokge vd., 2002: 3).

AK Parti’nin tek basina iktidar olmasinin ardindan Tiirkiye’ nin giindemini din
ve laiklik eksenli yasanan sert tartismalar olusturmustur. Bunun yaninda
Cumhurbaskanlig1 se¢imleri esnasinda yasanan 367 krizi, Genelkurmay Bagskanlig1
tarafindan yaymlanan 27 Nisan e-Muhtirasi, Cumhuriyet mitingleri, artan terdr
olaylar1 22 Temmuz 2007°de erken se¢im yapilmasina yonelik bir karar alinmasina

neden olmustur (Bekiroglu ve Bal, 2014: 93).

AK Parti, se¢im kampanyasi i¢in yeniden Arter Ajans’la ¢alisma karari

almistir. Kampanyasinda “Durmak Yok Yola Devam” slogani basta olmak lizere
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“Yeter Karar Milletindir”, “Yolun A¢ik Tiirkiye” ve “Her sey Tiirkiye Icin” gibi gesitli
sloganlar da kullanan AK Parti, bu siirecte rakip parti ve liderlerine yonelik negatif
reklamlar yapmaktan kagmarak iktidar donemindeki icraatlarini 6n plana ¢ikartan
reklam calismalarina agirlik vermistir. Segmenle yiliz yiize iletisim kurmaya ayrica
onem verilmis ve Genel Baskan Recep Tayyip Erdogan imzali 4 milyon mektup
partinin Istanbul Teskilatindaki géniilliiler tarafindan se¢mene dagitilmstir.
Gazetelerde yayimlanan 19 farkl reklamin yaninda agikhava reklamlarma da agirlik
verilmistir. Oyle ki hazirlanan agikhava reklamlarinin sehir merkezlerinin disinda ilk
defa otoban ve sehirleraras1 yollarda kullanildigi goriilmiistiir. Yine Cumhurbaskani
aday1r Abdullah Giil’in de katilmis oldugu cok sayida miting diizenlenmistir. Ayrica
bu donemde yapilacak etkinlikler ve mitingler hakkinda bilgi vermek amaciyla parti

web sitesinin aktif olarak kullanildigi gériilmektedir (Giiran Yigitbasi, 2015: 19-28).

Glizel Sanatlar Saatchi & Saatchi ajansiyla ¢alisan CHP ise kampanya stratejisi
icin vaatlerinin ve iktidara karsi elestirilerinin bulundugu iki farkli yaklasim
benimsemistir. “Simdi CHP Zamanm” ana sloganiyla yliriitiillen kampanya igin
hazirlanmis 21 farkh gazete reklami yayimlanmistir. Hazirlanan bu gazete reklamlarinin
yiizde 48,5’1 pozitif igerikli reklamlardan olusurken yiizde 51,5’inin negatif igerikli
reklamlar oldugu goriilmektedir (Balc1 ve Bal, 2008: 13). CHP’nin gazete ve agikhava
reklamlarinda metinler kisa tutularak gorsele agirlik verilmis, slogan ve logo ise mutlaka
kullanilmistir. Hazirlanan reklamlarda Genel Bagkan Deniz Baykal’a ait gorsellere cok
fazla yer verilmeyerek partinin kurumsal imaj1 6n planda tutulmaya calisilmistir. Yine
parti i¢in aktif hale getirilen web sitesi segmenleri bilgilendirme amaciyla etkin bir
sekilde kullanilmistir. Ayrica se¢im sarkisi ve diizenlenen mitingler basta olmak tizere
hazirlanan cesitli videolar YouTube’ye yiiklenerek se¢cmenin kampanya ile ilgili

caligmalara ilk elden ulasmasi saglannmustir (Ozkan, 2015: 58-59).

MHP ise kampanya sloganin1 “Tek Basina MHP” olarak belirlemistir. Se¢im
kampanyas1 i¢in Kodmen Ajans ile is birligine giden MHP cesitli gazetelerde 22 farkl
reklam yayimlamistir. Tamami negatif i¢erikli olan bu reklamlarin 18 tanesinde Genel

Bagkan Devlet Bahgeli’nin portresine yer verilmistir (Balc1 ve Bekiroglu, 2015: 81-86).
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22 Temmuz 2007 genel se¢imlerinde kullanilan oylarin yiizde 46,6’sin1 alan
AK Parti yeniden tek basina iktidar olma basarisini gosterirken, yiizde 20,9 oy oraniyla
CHP ikinci olmustur. 2002 yilinda ki genel se¢imlerde yiizde 10 barajinin altinda
kalarak meclise giremeyen MHP ise almig oldugu yiizde 14,3 oy oraniyla meclise

girmeyi basarmistir (ysk.gov.tr).

Tirkiye’de 2009 yilinda gergeklestirilen yerel secimler ve 2010 yilinda
gerceklestirilen anayasa referandumunun ardindan 12 Haziran 2011 tarihinde genel
secimlere gidilmistir. 34 yil aradan sonra ilk kez erken yapilmayarak zamaninda
gerceklestirilen bu secimlere gidilen siiregte giindemi en ¢ok mesgul eden olaylar
Ergenekon, Balyoz ve KCK operasyonlari, Kiirt sorununun ¢éziimiine yonelik atilan
adimlar, yeni anayasa tartigmalar1 ve CHP Genel Baskan1 Deniz Baykal ve MHP’ye
mensup bazi iist diizey yoneticilere ait oldugu iddia edilen kaset skandallar1 olmustur

(Bekiroglu ve Bal, 2014 95).

2011 genel secimleri 6ncesi 20 yildir siyasi partilerin televizyonlarda reklam
vermesine yonelik siirdiiriilen yasagmn kaldirilmasiyla beraber internet ve sosyal
medya kullaniminin giderek yayginlasmaya baslamasi imaj ve mesaj a¢isindan diger

secimlere oranla kampanya siirecinin daha yogun gegctigi bir ddonem olmustur.

Daha onceki se¢imlerde oldugu gibi bu se¢cim doneminde de Arter Reklam
Ajansr’yla ¢alisan AK Parti segmene umut veren bir kampanya dili kullanarak “Briyiik,
Giiclii ve Yeni Tiirkiye” vurgusu yapmustir. “Hayaldi Ger¢ek Oldu” ana sloganmin
kullanildig1 bu kampanyada AK Parti’nin iktidar1 donemindeki icraatlari bir devrim
olarak sunulmaktadir. Bununla ilgili olarak “Ekonomi-Icraatlar 2002-2011" ad1 verilen
bir filmi internet sitesi lizerinden se¢menle paylagmistir. Bunun yaninda gazete ve
dergilerde yayimlanmak tizere hazirlanan 32 farkli basin ilaninda ve agik havada
kullamilmak i¢in hazirlanan 43 farkh afiste “Tiirkive Hazir, Hedef 2023 ve “Istikrar
Stirsiin, Tiirkiye Biiyiistin” sloganlar1 da kullanilmustir. 17 farkli se¢im sarkisi kullanilan
kampanya icin Arter Ajans tarafindan hazirlanan 26 reklam filmi televizyon
kanallarinda toplam 4444 kez yaymlanmistir. Toplam gosterim siiresi 60 saati asan bu
reklam filmlerinde ise Genel Baskan Recep Tayyip Erdogan “Biiyiik Hedefler I¢in, Biz

Haziriz, Milletimiz Hazir, Tiirkiye Hazir” sloganini kullanmistir. Web sitesini de etkin
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bir sekilde kullanan AK Parti, kurumsal sayfasini daha akic1 bir hale getirmek amaciyla
yeniden diizenlemistir. Web sayfasinda se¢menlerin kampanyaya online bagis
yapmalarina olanak tantyan bir bolimiin kullanima agilmasi da bu donem i¢in kayda

deger bir yenilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Boliikkbasi ve Macar, 2019: 949-953).

CHP ise bu se¢im donemine yeni Genel Baskan1i Kemal Kiligdaroglu
liderliginde katilmistir. Se¢cim kampanyasi i¢in Grey Ajans’la ¢calisan CHP, “Herkes
Icin CHP” ana sloganinin yaninda “Tiirkiye Rahat Bir Nefes Alacak” sloganini da
yogun olarak kullanmistir. 81 ilin tamaminda ve 200 ilgede mitingler diizenleyerek
secmene ulasmaya c¢alismistir. Hazirlanan 9 tane televizyon reklami toplam 6024 kere
ekranlarda yaymlanmistir. Web sitesinin aktif kullannommin disinda Facebook’ta
Kemal Kiligdaroglu adina agilan sayfayla giinliik ortalama 250.000 kisiye ulagildig1
goriilmiistiir. Bunlarin yaninda kampanya stratejisi ¢ercevesinde olusturulan “Bir
Islikta Sen Cal” ve “Seffaf Sayfa’ isimli internet siteleri dnemli ve dikkat ceken

uygulamalar olarak degerlendirilmektedir (Sun Ipeksen, 2012: 95-100).

“Ses Ver Tiirkiye” sloganiyla secim kampanyasin1 yliriiten MHP ise hazirlanan
basili ilanlarda ve agikhava afislerinde genel bagskan Devlet Bahgeli’nin portresine
yogun sekilde yer vermistir. Televizyon kanallarinda rakiplerine nispeten daha az
reklam yaymlayan MHP, bu reklamlarinda segmene somut vaatlerde bulunmak yerine
“Temiz Toplum”, “Temiz Siyaset” ve “Temiz Yonetim” gibi ilkesel sOylemlerde
bulunmustur. MHP’nin bu siiregte web sitesi, Twitter ve diger sosyal aglar1 verimli
sekilde kullanmanm yaninda internet iizerinden yaym yapan AlpTiirk TV’yi etkin

bi¢imde kullandig1 goriilmektedir (Balc1 ve Bekiroglu, 2015: 92-94).

12 Haziran 2011 tarihinde gerceklestirilen genel se¢cim sonuglarma gore AK
Parti yiizde 49,83 oy oraniyla birinci olarak yine tek basma iktidar olma basarisini
gostermistir. 30 Mart 2014 tarihinde gergeklestirilen yerel se¢imler ise yine AK
Parti’nin galibiyetiyle sonuglanmistir. Yine aymi yil Recep Tayyip Erdogan’in
Cumhurbaskani segilmesinin ardindan AK Parti Genel Baskani Ahmet Davutoglu
olmustur. AK Parti 7 Haziran 2015 tarihinde gerceklestirilecek olan genel se¢imlere

ise yeni Genel Bagkan Ahmet Davutoglu liderliginde hazirlanmistir.
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AK Parti 7 Haziran 2015 Genel Se¢im kampanyasinda Onceki secimlerde
oldugu gibi yine Arter Reklam Ajansi’yla calismistir. Se¢im kampanyasi ge¢cmis
icraatlar1 hatirlatmak ve biiyiik Tiirkiye vizyonundan olugmak iizere iki ana tema
lizerinden ylriitiilmiistiir. Farkli mecralarda ayni tema ve esgiidiim igerisinde
yiiriitiilen kampanyada “Birlikte Daha Gii¢lii”, “Onlar konusur, AK Parti Yapar”,
“Yeni Gii¢, Biiyiik Tiirkive”, “Ikinci Yari Bashyor”, “Daima Adalet, Daima
Kalkinma” sloganlar1 kullanilmistir. Gazete ve dergilerde yayimlanmak iizere
hazirlanan 13 basin ilaninin bir gogu tam sayfa olarak verilmistir. A¢ik hava reklamlar1
ise iki grupta hazirlanmistir. Birinci grupta toplumun ¢esitli kesimlerinden vatandaslar
yer alirken, ikinci grupta Genel Baskan Ahmet Davutoglu’nun portresi yer almaktadir.
Ayrica bu se¢cim kampanyasi i¢in 55 farkl televizyon reklami hazirlanmis ve bu
reklam filmleri partinin YouTube kanalinda yaymlanmstir. Oyle ki “Millet Geliyor”
reklam filmi YouTube’de bir giinde 900.000 izlenme sayisina ulasmistir. Yine kurulan
180 kisilik sosyal medya ekibiyle web sitesi, Facebook, Twitter ve YouTube gibi
kanallarm se¢cmene ulasmak i¢in aktif ve profesyonel bir sekilde kullanildig:

gOriilmiistiir (Aslan ve Goksu, 2015: 35-81).

Bu se¢cim doneminde CHP’nin kampanya stratejisi daha 6nce Bill Clinton ve
Barack Obama’nin se¢im kampanyalarin1 yiiriiten Benenson Strategy Grup
belirlenmistir. Buna gore kampanya birbiriyle baglantili iki tema {izerinden
yiiriitiilecektir. {1k olarak “Milletce Alkisliyoruz” sloganyla hiikiimeti protesto etmek ve
elestirmek icin ¢alismalar hazirlanacak ardindan “Yasanacak Bir Tiirkiye” sloganiyla
vaatler segcmene anlatilacaktir. Kampanyanin basili materyalleri, televizyon, agikhava ve
internet reklamlar1 ise Ali Taran Creative Workshop tarafindan tiretilmistir. Kampanya
stiresince ¢ok sayida acik hava reklami belirlenen strateji dogrultusunda 6nce “Milletce
Alkislyyoruz” temasiyla sunulmus akabinde “Yasanacak Bir Tiirkiye” temal reklamlar
yerini almistir. Televizyonlarda yaymnlamak i¢in 16-21 saniye arasinda 11 reklam filmi
hazirlatilmistir. Yine toplumun cesitli kesimlerinden se¢menlere ulasmak amaciyla 28
farkli konuda brogiirler tasarlanmigtir. Sosyal medyada Facebook, Twitter, Tumblr,
Medium, Google+ ve YouTube kampanya siiresince aktif bir sekilde kullanilmaya
calisilmistir. Ancak bu sosyal medya platformlar i¢in {iretilen igeriklerin yetersiz kaldig1

goriilmiistiir (Goksu ve Ozkoyuncu, 2015: 120-171).
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“Bizimle Yiirii Tiirkiye” sloganiyla secim g¢aligmalarmi yiiriiten MHP nin
kampanya stratejisini parti yetkilileri ve akademisyenler olustururken, bask1 ve tasarim
isleri icin ise INC Ajans ile ¢alisilmistir. Kampanya siiresince 55 farkli gazete
yayimlanmigsken ¢ok sayida brosiirde kullanilmistir (Eraslan, 2016: 36). Yine
televizyonlarda yayimlanmak iizere 9-10 saniyeden olusan 25 farkl televizyon reklami
da segmene mesajlarin ulastirilmasinda 6nemli rol oynamistir. Se¢imlerin bir diger
aktorii olan Halklarmm Demokratik Partisi (HDP) ise se¢cim kampanyasini “Bizler
Meclise” sloganiyla yiiriitmiistiir (Saritas, 2016: 95-106). Cesitli basim ilanlari, agik
hava reklamlari, mitingler, sosyal medya ve internet reklamlar1 araciligiyla segmene

ulagmaya calisilmistir.

7 Haziran 2015 tarihinde gerceklestirilen se¢imlerde AK Parti kullanilan
oylarm ylizde 40,9’unu alarak sandiktan birinci parti olarak ¢ikmay1 basarmissa da tek
basina iktidar olmak i¢in gereken 290 milletvekili sayisina ulasamamistir. CHP ise
almis oldugu yiizde 25’lik oy oraniyla ikinci parti konumundadir. MHP bu se¢imde
oylarmi yiizde 3,28 oraninda artirarak ylizde 16,3’e ¢ikarirken, ilk kez se¢ime parti
olarak giren HDP ise ylizde 13,1 oy oranmna ulagsmistir. Siirecin devaminda
gergeklestirilen koalisyon goriismelerinden herhangi bir sonu¢ ¢ikmaymca 1 Kasim

2015 tarihinde yeni bir se¢im yapilmasi karar1 alinmistir.

1 Kasim 2015 Genel Segimleri 6ncesi iki se¢im arasinin kisa olmasi ve partilere
hazine yardimi yapilmamasindan dolayr yogun ve kapsamli bir kampanya siireci
gecirilememistir. “Huzur ve Istikrarla Tiirkiye nin Yol Haritas:” ad1 verilen secim
beyannamesini kamuoyuyla paylasan AK Parti, kampanya siiresince Arter Reklam
Ajansr’yla ¢alismis ve siyasal istikrarin vurgulandign “Tek Bagina Is Basina” ana
sloganinin yaninda “Sen Ben Yok Tiirkiye Var” sloganmi da kullanmistir. Birlik,
beraberlik ve kardeslik mesajlarinin verildigi “Once Tiirkiye” isimli bir se¢im
beyannamesi yayimlayan CHP ise Ohmlette Reklam Ajansi ile ¢aligmistir. Kampanya
icin hazirlanan siyasal reklamlar “Céziim Var,; Biz Variz, Yapariz” temasiyla segmene
sunulmustur. MHP ise “Huzurlu ve Giivenli Gelecek” isimli se¢im beyannamesini
segmene sunmus ve “Ulkenin Gelecegine Oy Ver Tiirkiye” sloganinin yanmda

kampanya siiresince tartisilan “Sen, Bilirsin Tiirkive” sloganin1 da basili
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materyallerinde yogun olarak kullandig1 goriilmiistiir. Bu secimlere “terdrle arasma
mesafe koymayan parti” algisiyla katilan HDP “Inadina Baris, Inadina HDP” ve
“Inadina Ozgiirliik, Inadina HDP” sloganlarini kullanmistir. Tiim partiler tarafindan
secim miizikleri, reklam filmleri, basin ve internet reklamlar1 kullanilmistir. Se¢im
sonuglarina gore AK Parti yiizde 49,5 oy oraniyla birinci sirada yer alarak tek basina
iktidar olmay1 bagarirken, CHP 25,3, MHP yiizde 12, HDP ise yiizde 10,8 oraninda oy
almistir (Ozkan, 2016: 14-28).

Bu sec¢imlerden sonra Tiirkiye’de birbirinden 6nemli gelismelerin pes pese
yasandig1 bir déneme girilmistir. Ozellikle 15 Temmuz 2016 tarihinde meydana gelen
FETO’niin hain darbe girisimi sonras1 2017 yilinda gerceklestirilen referandumla
parlamenter sistemden Cumhurbagkant’nin yiiritme organinin bast oldugu ve siyasi
partilerin ittifaklar halinde se¢ime katilabilecegi Cumhurbaskanligi Hiikiimet
Sistemine gec¢ilmistir. Ardindan alinan bir erken se¢im karariyla 24 Haziran 2018
tarihinde Cumhurbaskanlhigi ve Genel Sec¢imler gergeklestirilmistir. Yeni sistemin ilk
secimleri icin AK Parti, MHP ve BBP aday olarak Recep Tayyip Erdogan {izerinde
mutabakata varmis ve “Cumbhur Ittifaki” adi altinda segime gireceklerini agiklamistir.
Ote yandan CHP, Y1 Parti, SP ve DP ise “Millet Ittifaki” adm verdikleri bir yap1
olusturarak milletvekili se¢imlerine birlikte hazirlanma karar1 almis olsa da
Cumhurbaskanligi se¢imleri i¢in her parti kendi adayini belirleme yoluna gitmistir.
Boylelikle CHP; Muharrem Ince’yi, aday olarak gosterirken 1Y1 Parti’nin aday1 Genel
Baskan Meral Aksener olmustur. Yine SP Genel Bagkan1 Temel Karamollaoglu ve
Vatan Partisi (VP) Genel Baskani Dogu Peringek partilerinin Cumhurbaskani adaylar1
olarak se¢imlere girmistir. HDP ise tutuklu bulunan Selahattin Demirtas’1 aday olarak

gostermistir.

AK Parti bu kampanya doneminde kuruldugu ilk giinden beri siyasal iletisim
calismalarini yliriiten Arter Ajans yerine Yine Ajans’la anlasmistir. Cumhurbagkanligi
ve meclis se¢imleri ayr1 yapilmasina ragmen biitiinliik saglanmasi amaciyla iki se¢im
icin “Tek Millet, Tek Bayrak, Tek Vatan, Tek Devlet” temasiyla ortak bir kampanya
yuriitilmistir. “Tiirkiye Vakti” slogan kullanilan se¢imlerde Cumhurbagkani aday1

Recep Tayyip Erdogan i¢inde 6zel bir logo tasarlanmigtir. CHP’nin adayr Muharrem
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Ince ise secim kampanyasi icin “Hepimizin Cumhurbaskam” ve “Artik Tamam”
sloganlarin1 kullanmustir. IY1 Parti ise, parti iginde kurmus oldugu stratejik iletisim
merkeziyle kampanya siirecini yonetmistir. “Yiiziinii Giinese Don Tiirkiye”, “Lyiler
Kazamr”, “Tiirkiye Iyi Olacak”, “Tiirkiye 've Cok Iyi Gelecek” sloganlar1 kullanilarak
secmene seslenilmistir. Bir diger aktor HDP’nin secim kampanyasi ise parti
iiyelerinden olusan bir komisyon tarafindan yiiriitiilmiistiir. Cumhurbagkani adayi olan
Selahattin Demirtas i¢in “Yurttas, Yoldas, Arkadas, Demirtas” sloganinin yaninda
Kiirtge olarak hazirlanan “Tu Dikari” (Yapabilirsin) ve “Mirovaki Bas Demirtas” (1yi
Insan Demirtas) sloganlarinin da kullanildig1 goriilmektedir. Ayrica meclis segimleri
icin “Senle Degisir” slogan kullanilirken, hem Cumhurbagkanligi hem de meclis
secimi icin kullanilan ortak sloganin ise “/ Oy HDP’ye, 1 Oy Demirtas’a’ olmustur
(Caglar vd., 2018: 41-109).

2.3. Siyasal Reklam Tiirleri

Secim kampanyasi siiresince se¢menlerin oy verme davraniglarini etkilemek
iizere olusturulan siyasal reklamlarin farkl tiirlerde hazirlandig1 goriilmektedir. Siyasi
parti veya adaylar konumlarina, anket sonuglarma, partinin ideolojik yapisina, adayin
olusturulmak istenen imajma ve kampanyanmn biit¢cesine gore c¢esitli tiirlerde
hazirlanan bu siyasi reklamlardan faydalanma yoluna gitmektedirler. Kampanya
stiresince tek bir tiir siyasal reklamlar tercih edilebilecegi gibi birbirinden farkli reklam
tiirleri de etkin olarak kullanilabilmektedir. Tercih edilen reklam tiirlerinin her birinin
kendine 6zgii avantajlar1 ve dezavantajlar1 bulunmaktadir (Devran, 2004: 136). Siyasal
reklam tiirlerinin ne olduguna dair akademik caligmalarda bulunmaktadir. Ancak
yapilan akademik ¢aligmalarda siyasal reklam tiirlerine dair farkli siniflandirmalar
ortaya konmustur. Ornegin Cankaya (2019: 47-52) yapmis oldugu calismada siyasal

reklam tiirlerini asagidaki yedi kategoride ele almaktadir;

e Partizan reklamlar

e Adaylar1 temel alan siyasal reklamlar

e Iktidara yonelik siyasal reklamlar

e Toplumsal gruplara yonelik siyasal reklamlar

e Gizli siyasal reklamlar
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e Negatif siyasal reklamlar

e Sosyal amacl reklamlar.

Secim kampanyalarinda siyasi parti veya adaylar tarafindan kullanilan {i¢ tiir
reklam oldugunu ifade eden Lilleker (2013: 201) bunlari; destekleme, kiyaslama ve
olumsuzlama seklinde bir tasnife tabii tutmaktadir Siyasal reklam tiirlerini yine ii¢
grupta degerlendiren Tan’1n ise Oncii reklamlar, rekabet edici reklamlar ve hatirlatict
reklamlar seklinde bir ayrima gittigi goriilmektedir (Aktaran Zeybek, 2016: 99).
Siyasal reklam tiirlerini igerik agisindan smiflandiran Uztug (2004: 318-319) ise su

sekilde bir siniflandirma yapmaktadir;

e Parti konumu ve kimligini vurgulayan reklamlar

e Lider imajimni gelistirmeyi hedefleyen reklamlar

e Adaym partililik bagini, partiye olan bagliligin1 vurgulayan reklamlar

e Adaylarin sahip olduklar1 6zellikleri isleyen, kisisel ozelliklerini ya da
devlet deneyimlerini, basarilarini 6ne ¢ikaran reklamlar

e iktidarm kendi icraatlarii 6ven, vurgulayan (olumlu reklamlar) ya da
muhalefet agisindan iktidarm icraatlarini yeren, kiigiimseyen reklamlar
(olumsuz reklamlar)

e Ozel toplumsal katmanlar1 ya da demografik gruplar1 dogrudan hedef alan

reklamlar.

Kaid ve Johnston (1991: 53) daha genel bir degerlendirmeyle siyasal reklam
tirlerini pozitif ve negatif olmak tizere ikiye ayirmaktadir. Bu ¢alismada da temel
olarak siyasal reklamlarin olusturulmasinda, siyasi parti veya adaylarin, se¢gmenlere,
vaatlerini, projelerini, icraatlarini, kisisel yetkinliklerini ifade etmeye calistiklari
‘pozitif siyasal reklamlar’ ve rakiplerin yanlislari, uyguladiklar1 eksik politikalari,
kisisel yetersizlikleri gibi konulara odaklandiklar1 ‘negatif siyasal reklamlar’ olmak

uzere iki ana turde ele alinmaktadir.
2.3.1. Pozitif Siyasal Reklamlar

Pozitif siyasal reklamlari, se¢cmenlerin oy verme davraniglarii etkilemek icin

siyasi parti veya adaylarin, giindemdeki konular hakkinda sergiledigi durusun yaninda
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adaylarin kisisel 6zelliklerini gecmisteki basariyla beraber 6n plana ¢ikaran ve imaj
calismalarini desteklemek iizere hazirlanan reklamlar olarak tanimlamak miimkiindiir

(Walkosz, 1996: 20).

Pozitif tiirdeki siyasal reklamlar, genellikle segcmen tabaninda giiclii olan ve
yapilan kamuoyu arastirmalarinda rakipleriyle arasinda biiytik bir fark goriilen siyasi
parti veya adaylar tarafindan tercih edilmektedir. Bu konumdaki siyasi parti veya
adaylar rakiplerine saldirmak yerine vaatlerini ve adaylarinin algilanmasi istenen
liderlik 0Ozeliklerini vurgulamak tizere pozitif mesajlarin bulundugu reklamlar
tasarlayarak se¢gmenlere ulastirma yoluna gitmektedirler (Devran, 2004: 136-137).
Konuyla 1ilgili, siyasi parti veya adaylarin icraatlarini, vaatlerini ve programlarini
iyimser bir gelecek kavramsallastirmasi i¢inde se¢mene ileten reklamlar olarak bir
tanim ortaya koyan Gorgiin (2001: 14), pozitif siyasal reklamlarin 6zelliklerini de su

sekilde ifade etmektedir;

e Enformatik: Pozitif siyasal reklamlar enformatiktir. Belli bir kalite ve konu
cercevesinde olaylar1 sunmakta ve problemleri tanimlamaktadir.
Tanimlanan bu problemlere karsi plan ve program c¢ergevesinde ¢oziim
onerisi getirmektedir.

e icerikli: Pozitif siyasal reklamlarm iceriginde sunulan mesajlar dogru
bilgiden olusmaktadir. Verilen bu mesajlar segmen tarafindan dogrulugu
emin olunan bilgilerdir.

e Samimi: Pozitif siyasal reklamlar, parti veya adaylarin se¢gmenlerin en
onem verdigi konular lizerine egilerek secim kazanildiginda gerekenin
yapilacagina dair samimi vaatlerde bulunmaktadir.

e [lham Verici: Pozitif siyasal reklamlar, liderligi, beklentilerin artmasimi ve
iyimserligi cesaretlendiren reklamlardir. Se¢mende giliven yaratan,
toplumun faydasina ¢alismalar1 i¢in ilham veren ve secimlere katilimini
artiran bir niteliktedir.

e lcraatcr: Pozitif siyasal reklamlar, secmenleri secimlerle ilgili daha fazla
bilgiyi nerede bulacagina dair yonlendirmektedir. Ciinkii; segmenler son

kararin1 vermeden dnce tliim bilgilere sahip olma hakkina sahiptir.
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Siyasal reklamcilik literatiirii incelendiginde, pozitif tiirde kabul edilen siyasal
reklamlar icin imaj reklamlar1 ve konu reklamlar1 olmak iizere ikili bir ayrima gidildigi
goriilmektedir. Buna gore imaj reklamlar;; adaym kisiligine dair o6zelliklerin
vurgulandigi reklamlar1 i¢cermektedir. Konu reklamlar1 ise; siyasi parti veya aday
tarafindan problemlere karsi getirilen ¢6ziim Onerilerini ya da gelecege yonelik umut
vaat eden ge¢mis icraatlar1 mesaj olarak segmene sunan reklamlar olarak ifade

edilmektedir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 117).

Ote yandan se¢im kampanyalarinda pozitif tiirde siyasal reklam kullanmanin

baslica nedenleri su sekilde belirtilmektedir:

e Reklami yapilan adayin isminin taninmasini saglamak.

Adaym olumlu liderlik 6zelliklerini vurgulayarak gelistirmek.

e Secmenlerle aday arasindaki 6zdeslesmeyi saglamak

e Aday hakkinda kahraman imaj1 gelistirmek

e Adaym belli konulardaki diislincelerini agiklayarak, bu goriislerin
se¢cmenlerin goriisleri ile ne kadar uyumlu oldugunu ortaya koymak

e Onemli kisi ya da gruplarla reklam1 yapilan adayi iliskilendirmek (Aktaran

Balci, 2006: 173).

Se¢cim kampanyasi siiresince pozitif siyasal reklamlardan faydalanma yoluna
giden siyasi parti veya adaylar i¢in verilen mesajlarin hassas, yenilenebilir ve birbirini
tamamlar nitelikte olmasi biiyiik bir 6nem arz etmektedir. Yine verilen mesajlarin
segcmenin problem olarak gordiigii konular1 ¢6zecek bilgi, beceri ve birikimin
olduguna dair ikna edici igerikte hazirlanmasi gerekmektedir. Sonug olarak, pozitif
siyasal reklamlar siyasi parti veya adayin se¢menlere karsi dviilmesi ve gecmiste

yaptig1 icraatlar1 gelecekte de yapacagi hususunda teminat verilmesine dayanmaktadir

(Fidan Baritci, 2019: 820).
2.3.2. Negatif Siyasal Reklamlar

Negatif siyasal reklamlar, siyasal kampanya siirecinde, rakip parti veya aday
hakkinda se¢men nezdinde olumsuz bir izlenim yaratmak amaciyla genel imajina veya

ozel politikalarina agikca atifta bulunan, karaktere, ortaklara, giidiilere ve pozisyonlara
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saldiran ve gegmisteki basarisiz icraatlara dikkat ¢ekmek iizere tasarlanan reklamlardir
(Walkosz, 1996: 22). Ozellikle 1980’lerden sonra siyasal kampanyalarda yogun olarak
kullanilmaya baglayan negatif siyasal reklamlar1 daha genel anlamda siyasi parti veya
adaylarin tarafindan hazirlatilan, rakiplerini segmen nezdinde kiiciik diisiirecek veya
icraatlarinin olumsuz yonlerini gosterecek igerige sahip reklamlar olarak tanimlamak

miimkiindiir (Demirtag, 2010: 24).

Negatif siyasal reklamlar1 diger siyasal kampanya ¢aligmalarindan ayiran en
onemli yani, kampanyayr gerceklestiren siyasi parti veya adaymn kendi
kampanyasindan ziyade, rakip kampanyaya odaklanmasidir (Lilleker, 2013: 172). Bu
noktada, negatif reklamlar1 kullanarak basar1 elde etmeyi diisiinen siyasi parti veya
adaylarin Oncelikle kendi tutum ve davraniglarmi gozden gecirmeleri, gecmisteki
politikalarma ve bugiin ki vaatlerine son derece hakim olmalar1 hayati 6nem
tagimaktadir. Nitekim bu gibi konulara hakim olmayan negatif siyasal reklamin
kaynag1 konumundaki siyasi parti veya adaylarin kendileriyle ¢elisme ve kampanya
sonunda olumsuz bir bicimde algilanma ihtimalleri bulunmaktadir. “Bumerang etkisi”
ad1 verilen bu durumun yasanmamasi ve kampanyanin istenilen basariya ulasmasi i¢in

etkili bir planlama yapilmasi gerekmektedir (Bekiroglu ve Bal: 2014: 119).

Diinyada gergeklestirilen siyasi kampanyalarda negatif tiirde ki reklam
oranlarmin giderek artmasi, bu konuda yapilan akademik ¢alismalarinda
yogunlagsmasma neden olmustur. Akademik diinyada genelde negatif siyasal
reklamlarin se¢gmenler {izerindeki etkilerinin ortaya konmasina yonelik gergeklestiren
arastirmalar Oon plana ¢ikmaktadir. Sonuglar1 itibariyle bu arastirmalarm bazilar1
negatif siyasal reklamlarim kullanimini destekler bir nitelik tasirken, bazilari ise bu
reklamlarin genelde istenmeyen sonuglara yol agabilecegini ileri siirdiigii
goriilmektedir (Tosun, 2010: 323). Ancak son donemlerde Amerika’da yapilmis olan
arastirmalar, 6zellikle egitim ve gelir seviyesi diisiik bireylerin diger bireylere kiyasla
negatif reklamlara olan inanma ve hatirlama oranlarmin daha yiiksek oldugu sonucunu

ortaya koymaktadir (Lilleker, 2013: 175).
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Bu baglamda degerlendirildiginde negatif siyasal reklamlar karsisinda

se¢menlerin genelde asagidaki gibi ii¢ tiir tepkide bulunmalarinin miimkiin oldugu

ifade edilmektedir. Buna gore se¢menler;

Negatif mesajlarin bulundugu reklamlari izlemez ya da es geger.
Kendi kanaatlerinin yanlis oldugunu anlarlar ve kararlarini degistirirler.
Negatif mesajlar karsisinda bile kararlilikla kendi goriis ve kanaatlerini

savunmaya devam edebilirler (Balc1, 2006: 217).

Negatif siyasal reklamlar, se¢cim kampanyasi boyunca segimlere katilan

partilerin programlari, sorunlara getirdikleri ¢éziimler ve vaatleri arasinda biiytik bir

farkin olmadig1 6zel durumlarda yasalarm izin verdigi 6l¢tide kullanilmalidir (Gorgiin,

2001: 11). Bu noktada, negatif tiirdeki siyasal reklamlar se¢im kampanyasi siirecindeki

isleyis yapisiyla bir takim islevleri yerine getirmektedir. Bu reklamlar; ilk olarak

secmenlerin giindeminde oncelikli sorunlarin belirlenmesine yardime1 olmakta, daha

sonra siyasi parti veya adaylarin se¢menlerin sorun olarak gordiigii bu konulara

getirdikleri ¢6zlim Onerilerine kars1 farkindalik yaratmakta ve son olarak ta

kamuoyunun bu sorunlar {izerinde tartigmasii tesvik ederek kampanyaya olan ilgiyi

artirmaktadir (Cwaline ve Drzewiecka, 2014: 195). Yine negatif siyasal reklamlarin

tasimis oldugu birtakim 6zellikler su sekilde siralanmaktadir;

Enformatik Degil: Negatif siyasal reklamlar, rakip parti veya aday1 yerle
bir etmek i¢in hazirlanmis reklamlardir. Kalite ve konuyu goéremezlikten
gelen mesajlarla hazirlanmaktadir. igerik olarak tartismali konular ve
durumlar ele alinmaktadwr. Ne platform ne plan ne de program
sunabilmektedir.

Konu Dis1: negatif siyasal reklamlar, giivenilir kaynak sunamamakta veya
gercege dayanan bilgiyi ortadan kaldirmaktadir. Bu ylizden se¢menler
tarafindan yanlis anlasilabilmektedir.

Bastan Savma: Negatif siyasal reklamlar, se¢menlerden konunun
dogrularin1 gizlemektedir. Se¢im Oncesinde se¢menin bilme hakki olan

onerileri dile getirmekten yoksundur.
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e (Cesaret Kirici: Negatif siyasal reklamlar, secime katilan siyasi parti ve
adaylara duyulan giiveni sarsmaktadir. Korku ve Onyargi tagimaktadir.
Degisik segmen gruplar1 arasinda anlagsmazlik yaratabilmektedir.

e Yok Edici: Negatif siyasal reklamlar, yar1 gergeklerle ugrasmakta ve se¢im
ile ilgili bilgilendirmeye engel olmaktadir. Bazi segmenin protesto edip oy

kullanmamasina neden olabilmektedir (Gorgiin, 2001: 11-14).

Negatif siyasal reklamlarm literatiirde dogrudan saldir1 reklamlar, dogrudan
karsilagtirma reklamlar ve imali karsilastirma reklamlar olmak iizere ii¢ alt kategoride
ele alinmaktadir. Dogrudan saldir1 tiirtindeki negatif reklamlar, hedef siyasi parti veya
adaym imajina, karakterlerine, giidiilerine, yakin ¢evresine ve faaliyetlerine reklam
verenle hi¢ mukayese edilmeden saldiran reklamlardir. Dogrudan karsilastirma
reklamlari; siyasi parti veya adayi rakibiyle karsilastirarak, rakibinin gili¢siizliigiini
veya yetersizligini 6n plana ¢ikartmaya c¢alisan reklamlardir. Imali karsilastirma
reklamlar: ise; rakip siyasi parti veya adaylara ima yoluyla saldiran reklamlardir.
Burada diger negatif siyasal reklam tiirlerinden ayrilan en 6nemli nokta, ima edilen
rakip siyasi parti veya adaym kim oldugunun se¢mene birakilmis olmus olmasindadir

(Besikei, 2014: 25).
2.4. Siyasal Reklamda Kullanilan Cekicilik Tiirleri

Reklamlar 6zii itibariyle, hedef kitle iizerinde bir iiriine veya hizmete kars ilgi
uyandirarak onu satin alma yoniinde bir davranisa tesvik etmek i¢cin hazirlanan ikna
edici mesajlar olarak goriilmektedir. Hazirlanan bu reklam mesajlar1 birden fazla farkli
kavrami biinyesinde barindirmaktadir. Nitekim bu kavramlardan birisi de literatiirde
genis yer bulmasina ragmen tanimi {izerinde ortak bir uzlasi saglanamayan c¢ekicilik

kavramidir.

Genel anlamiyla ¢ekicilik kavrami, reklam mesajinin 6ziinii olusturan, hedef
kitlenin hem aklma hem de duygularma hitap eden bir unsur olarak karsimiza
cikmaktadir. Cekicilik, hedef kitlenin; fiziksel, psikolojik, toplumsal ihtiyaglarmna
seslenerek tutum ve davramiglarma etki etmeyi saglayan, reklami yapilan firiine,

hizmete ve hatta reklamin kendisine dikkat c¢ekerek ilgi yaratan rasyonel veya
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duygusal ikna siireglerini takip eden bir unsur olarak tanimlanabilmektedir (Elden ve
Bakir, 2010: 7). Birsel, reklam ¢ekiciligi kavramindan bahsederken; “hedef kitlenin
veya tiiketicilerin reklami yapilan iiriin veya hizmete dikkatinin ¢ekilmesi, akilda kalict
olmast ve rakiplerden ayrisabilmesi i¢in bagvurulan dikkat ¢ekici mesajlar” ifadesini
kullanmaktadir (2019: 82). Becan (2014: 140-141) ise reklam ¢ekiciligini; “bir nesne,
diistince ya da olay iizerinden tiiketicileri etkilemek veya ilgi yaratmak iizere
hazirlanan, mesajlarin ¢ekirdegini olusturan ve bu mesajlarin etkisini artirmak tizere
destek saglayan bir anlati bi¢imi” olarak gormektedir. Bir bagka tanimda ise reklam
cekiciligi; “tiiketicilerin  duygusal ve rasyonel istek, ihtiya¢ ve beklentileri
dogrultusunda hazirlanan, dikkat ¢cekme, ilgi uyandirma ve ikna psikolojisini hedef
alan temel reklam ogesi” seklinde agiklanmaktadir (Aktaran Toker ve Sulak, 2020:
119). Bu tanimlardan yola ¢ikarak reklam c¢ekiciligi hakkinda reklamda kullanilan
miizik, ses ve gorsel araclarla hedef kitlenin fiziksel ve psikolojik ihtiyaclarmi
uyararak, reklami yapilacak {iriine veya hizmete karst bir davranis degisikligi
gerceklestirmek adina izlenilen ikna etme siireci seklinde bir yorumsama

yapilabilmektedir (Tekin, 2021: 57-58).

Hedef kitledeki bireyler, bir {iriine veya hizmete kars1 satin alma yoniinde bir
davranis gerceklestirmek i¢in ister rasyonel isterse de duygusal olsun oncelikli olarak
bir nedene ihtiya¢ duymaktadirlar. Reklamcilar ise bu nedeni, hedef kitledeki
bireylerin ihtiyaglar1 dogrultusunda hazirladiklar1 reklamlarda kullanilan gekicilik
unsurlariyla sunmaktadir (Elden ve Bakir, 2010: 79). Bu baglamda reklamcilar hedef
kitlenin 6zelliklerine gore cesitli ¢ekicilik unsurlar1 kullanmaktadir. Reklamlarda
kullanilan bu ¢ekicilik unsurlar1 daha iyi anlagilmasi bakimindan birgok farkli
smiflandirmaya tabi tutulmustur. Bu ¢alismada ise reklam cekicilikleri literatiirde
yaygin olarak kabul edilen ‘rasyonel ve duygusal cekicilikler’ olmak {izere iki baslik

altinda ele alinmaktadir.
2.4.1. Rasyonel Cekicilik

Rasyonel ¢ekicilik; bir iiriin veya hizmetin fiziksel 6zelliklerine, islevlerine,
tiirlerine, rakiplerine kars1 istiinliiklerine ve hedef kitleye sundugu faydaya vurgu

yapan ve buna dair bilimsel kanitlar ve mantiksal argiimanlar sunan ¢ekicilik tiirii
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olarak agiklanabilmektedir (Ates, 2016: 36). Diger bir sekliyle rasyonel ¢ekiciligi;
duygudan arindirilmis, akil temelli, fayda ve ¢ikar odakli bir ¢ekicilik tiirii olarak ifade
etmekte miimkiin olmaktadir. Reklamlarda rasyonel ¢ekicilik tiiriiniin kullanimiyla
hedef kitleye yalnizca akla dayanan somut kanitlar ve bilgiler aktarilarak dogrudan ve
net bir sekilde istendik yonde davranis degisikligi gerceklestirmek amaglanmaktadir
(Karaday1, 2021: 63-64).

Rasyonel c¢ekicilik unsurlarmin kullanilarak hazirlandigr  reklamlarin
bilgilendirici ve kanit gosterici olmasi gerekmektedir. Yine bu reklamlarda iiriin veya
hizmetin hedef kitleye saglayacagi faydalar ikna edici mesajlar kullanilarak
aktarilmalidir (Kaya, 2019: 30). Hazirlanan bu reklamlarla reklami yapilan {iriin veya
hizmetle ilgili gercek ve dogrulanabilir veriler sunulup hedef kitlenin mantiksal
degerlendirme stireglerine seslenilerek satin alma davranmisinin  gerceklesmesi
beklenmektedir (Elden ve Bakir, 2010: 86). Ticari reklamlar sonucu tiiketicide ortaya
¢ikan bu satin alma davranigini, siyasal reklamlar sonucu segmenden beklenen oy
verme davraniginin yerine koymak gerekmektedir. Bu baglamda degerlendirildiginde
rasyonel cekicilik, se¢gmenleri kendi lehlerinde oy kullanmak iizere ikna etmeye
calisan siyasi partilerin ¢esitli mecralarda yaymladiklar1 reklamlarda sikga

kullandiklar1 bir unsur olarak da karsimiza ¢ikmaktadir.
2.4.2. Duygusal Cekicilik

Duygusal reklam ¢ekiciliginin kullanildig1 reklamlar, rasyonel c¢ekicilik
kullanilan reklamlarm aksine, bireylerin hislerine dokunan ve onlar1 bu sekilde
harekete gecirmeyi amaglayan reklamlardwr. Duygusal c¢ekicilik unsurlarmin
kullanildig1 reklamlar, hedef kitlenin psikolojik ihtiyaglarina seslenir ve onlarin ask,
nese, umut, heyecan, korku, 6fke, utanma, cesaret, sicaklik, nostalji ve mutluluk gibi
duygular1 hissetmelerini saglayarak ikna etmeye ¢alismaktadir (Aktaran Balci, 2006:
81). Ticari reklamlarda yogun olarak kullanilan duygusal ¢ekicilik unsurlarinin
tilketiciler {izerindeki yadsmamaz etkisinden yola c¢ikan arastirmacilar, siyasal
reklamcilik alaninda da gergeklestirdikleri caligmalarda bu alanda yogun olarak

kullanilan duygusal ¢ekicilik unsurlarmi ‘korku ¢ekiciligi, cosku ¢ekiciligi, otke
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cekiciligi, hiiziin ¢ekiciligi ve gurur cekiciligi’ olmak tizere bes baslik altinda ortaya

koymaktadirlar (Tekin, 2021: 62).

Korku ¢ekiciligi; bireylere 6nerilen ya da tavsiye edilen herhangi bir duruma
kars1 tedbir almalari, almadiklar1 taktirde baslarina gelebilecek olumsuz olaylara
dikkati cekmek yoluyla, kitleleri ikna etmeye ¢alisan bir tiir ikna yontemidir (Mazic1
ve Caki, 2018: 292). Bireyler korkuya maruz kaldiklarinda bir an 6nce meydana
getirdigi endise ve gerilim halinden kurtulma ¢abasi i¢ine girmektedirler. Bu durumun
farkinda olan reklamcilar hedef kitlenin ilgisini gekmek ve etki altina almak i¢in korku
cekiciligini kullanmaktadir. Insanlar1 ikna etme noktasinda genel olarak bakildiginda
korku ¢ekiciliginin, iirin ve hizmet pazarlamasinda, toplumsal olaylarda farkindalik
olusturmada ve siyasi bir fikrin benimsetilmesinde yogun olarak kullanildig:

goriilmektedir (Burg vd., 2021: 671).

Siyasal reklamlar, se¢gmen Kitlesine ¢esitli vaatlerde bulunma amaci
tasimasmin yaninda rakip parti ya da adayin kazanmasi halinde ortaya cikabilecek
olumsuzluklara dikkat ¢gekmek adina negatif mesajlarla da hazirlanabilmektedir. Bu
sekilde hazirlanan siyasal reklamlar, secmenin duygu ve diisiincelerini korku yaratma
yoluyla kontrol altina alarak istendik yonde bir davranis degisikligi gergeklestirmeyi
amacglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda hazirlanan siyasal reklamlarda korku
dozunun orta diizeyde tutulmasi ve gergekg¢i bir mesaja dayanmasi oldukea biiyiik bir
oneme sahiptir. Aksi taktirde siyasal reklamlarda korku kullanimi istenmeyen

sonuglarin dogmasina neden olabilmektedir (thebragade.com).

Cosku cekiciligi; segmenlerin destegini kazanmak, bir arada tutmak, 6nceden
belirlenmis amaglara yonelik heyecanlandirmak ya da harekete gegmelerini saglamak
amaciyla miizik, ses ve gorsel gibi ¢esitli enstriimanlar kullanilarak basarmaya,
kendini agmaya, zorluklar1 yenmeye ve rakipleri geride birakmaya motive eden
cekicilik tiirtidiir. Cosku ¢ekiciligi kullanilan siyasal reklamlar gelecege vurgu yapma,
beklentileri gerceklestirme, degisime vurgu yapma ve gelecekte yapilmasi planlanan
faaliyetlere yonelik kararlilik vurgusu tagima seklinde dort temel bileseni biinyesinde
barmdirmaktadir. Siyasal reklamlarda daha ¢ok se¢menlerde bir partiye yonelik

aidiyet hissi olusturmak ve bu sayede dolayl1 yoldan da olsa politik katilimi artirmak
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ve parti adina goniillii ¢alismaya istek duyan segmen kitlesini genisletmek amaciyla

cosku cekiciligi kullanilmaktadir (Ates, 2016:89).

Ofke ¢ekiciligi; siyasal reklamlarda segmeni ikna etmek ve istendik yonde
harekete ge¢irmek adina kullanilan son derece etkin taktiksel bir ara¢ olarak
degerlendirilmektedir. Oziinde, insanlarin ge¢miste yasadigi ya da igerisinde
bulundugu zaman diliminde meydana gelen olumsuz durumlar1 hatirlatmak suretiyle
tizerlerinde bir 6fke olusturmak ve ortaya ¢ikan bu 6fke sayesinde istendik yonde
hareket etmelerini amaglayan bir tekniktir. Siyasal reklamlarda ofke cekiciligi
kullanim dozu, korku ¢ekiciliginde oldugu gibi hassas bir noktadir. Nitekim diistik
dozda kullanilan 6fke ¢ekiciligi kitle tizerinde istendik yonde bir etki yaratmazken,
abartili bir sekilde kullanildigi taktirde ise kitlenin kontrolden g¢ikmasma sebep
olabilmektedir. Yakin tarihe goz atildiginda Ikinci Diinya Savasi siirecinde birbirlerine
kars1 diisman olan Nazi Almanya’s1 ve Sovyetler Birliginin kullandig1 siyasal reklam
afislerinde korku cekiciligine yogun olarak yer verildigi goriilmektedir (Caki ve

Giilada 2018: 165-169).

Hiiziin ¢ekiciligi; kullanilan siyasal reklamlar tasidigi dokunakli mesajlarla
secmen ile parti ya da aday arasinda bir duygusal bag olusturmaya g¢alismaktadir.
Ciinkii  insanlar aralarinda duygusal bir bag bulunan unsurlara karsi
hiiziinlenebilmektedir. Bu baglamda hiiziin ¢ekiciligi, bir olaya veya duruma karsi
duyarhilik ya da bunun sebeplerine yonelik tepki ve olumsuz diisiince olusturmay1
hedefleyen bir cekicilik tiirii olarak tanimlanabilir. Yogun dramatik ve agir miizikal
anlatim tarziyla diger cekicilik tiirlerinden kolayca ayirt edilebilen hiiziin ¢ekiciliginin
temel hedefi, segmenle yaganmisliklari paylasarak i¢indeki 6zlem duygusunu harekete
gecirmektir. Bu sayede ig¢inde bulunulan zamanda yasanan olumsuzluklara ve
problemlere karsi bir farkindalik olusturma g¢abalanmaktadir (Becan, 2021: 1244-
1245).

Gurur ¢ekiciligi; temel olarak bir ililkeye ya da bir gruba ait gegmiste yasanmis
olan zafer ya da basarilar1 cesitli sembol, gorsel, ses ve miizik kullanimi yoluyla
yiicelterek se¢cmen Kkitlesini belirli bir davranis1 gerceklestirmeye veya belirli bir

davranistan kaginmaya iten ¢ekicilik tiirlidiir. Siyasal reklamlarda kullanila vatan, {ilke
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ve milliyet¢ilikle ilgili semboller, tarihsel yasanmisliklar ve miizikler se¢cmen
kitlesinde gurur duygusunu ortaya ¢ikarmaktadir. Bu yoniiyle ele alindiginda belli bir
se¢cmen kitlesini parti etrafinda birlestirmek, partiye olan baglilig1 artirmak ve var olan
durumu 6viing kaynagi haline getirmek i¢in siyasal reklamlarda gurur g¢ekiciliginin
siklikla kullanildig1 bilinmektedir (Ates, 2016: 90).

2.5. Siyasal Reklamcilikta Kullanilan Arag¢ ve Yontemler

Demokratik kiiltiirtin - benimsenmis oldugu toplumlarda kitle iletisim
araclarinin baglica gorevleri arasinda toplumun bilgi eksikligini gidermesi, kamusal
sorunlara dikkat ¢ekmesi, siyasal katilimin saglanmasma yardimci olmasi ve tiim bu
amaclar dogrultusunda toplumu yonlendirilmesi gdosterilmektedir. Kitle iletisim
araclarmin  kamuoyu yaratma ve kamuyu etkileme islevleri baglaminda
degerlendirildiginde se¢menlerin siyasal tercihlerinin belirlenmesinde de 6nemli bir
roliinlin oldugu yadsmamaz bir gergekliktir. Bu sebeple siyasal kampanya doneminde
Ozellikle kararsiz segcmenlerin siyasal tercihlerinde istendik yonde bir etki olusturmak
ancak siyasal reklamcilik faaliyetlerinin etkin kullanimiyla miimkiin olmaktadir. Bu
durumun farkinda olan parti veya adaylar her se¢im doneminde olabildigince ¢ok
secmene ulasmak amaciyla kitle iletisim araglarindan yararlanma yoluna

gitmektedirler (Akay, 2012: 158-159).

Siyasal reklamcilik faaliyetlerinde, kampanya ve hedef kitlenin yaninda
kampanyanin yiiriitiilecegi lilke ya da sehrin 6zelliklerine uygun olacak bigimde kitle
iletisim araglar1 kullanilmahdir. Siyasal reklamcilik, genel reklamcilik faaliyetlerinde
kullanilan kitle iletisim araclarinmn yaninda mitingler, toplantilar, se¢im bildirileri, haber
ve yorumlara konu olma gibi gesitli iletisim kanallarmi da kullanma imkanma sahiptir
(Cankaya, 2019: 53). Segmene ulasmak ve onu etkilemek i¢in kullanilan her kitle iletisim
aracinin birbirine kars1 bazi1 art1 veya eksi yonlerinin oldugu sdylenebilir. Bundan dolay1
bir se¢im kampanyasmin basartya ulagsmasi i¢in segcmene iletilecek mesajlarm dogru kitle
iletisim arac1 ve yontemiyle verilmesi bilyiik bir 6neme sahiptir (Bekiroglu ve Bal, 2014:
129). Bu baglamda gazete ve dergiler, radyo, televizyon, telefon, acik hava reklam
araclari, dogrudan postalama, brosiir, el ilanlari, se¢im biiltenleri, internet ve sosyal medya

s6z konusu kitle iletisim araglar1 arasinda yogun olarak kullanilmaktadir.
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2.5.1. Gazete ve Dergi

19. ylizyilin ortalarindan baslayarak 1920’li yillarin sonlarma kadar halka
diinyada meydana gelen gelismeler hakkinda haber verme ve bilgilendirme
ayricaligina sahip toplumsal ve teknolojik kurumlar olarak karsimiza ¢ikan gazete ve
dergilerin; her ne kadar dnceleri radyo daha sonralar1 ise televizyon tarafindan bu
giiclii konumu sarsilmis olsa da gilinlimiizde hala etkinligini siirdiiren 6nemli kitle
iletisim araglarindan olmaya devam etmektedirler (Tokgoz, 2014: 39). Toplumu
ilgilendiren her olayda oldugu gibi siyasi partiler ve liderleri hakkindaki gelismeleri
de se¢mene haber olarak sunan gazete ve dergilerin yakin tarihe kadar dolayli
propaganda araci olarak ta kullanildig1 gériilmektedir. 1983 yilinda siyasal reklamlarin
gazetelerde  yayimlanmaya  baslamasindan  glinlimiize, 6zellikle  se¢im
kampanyalarinin son dénemlerine dogru se¢menin siyasal tercihlerine etki etmek
amaciyla gazetelerde yayimlanan siyasal reklamlara yogun olarak rastlanilmaktadir.
Bu durum siyasi parti ve kampanya yoOneticileri tarafindan se¢meni ikna
yontemlerinden biri olarak gazete ve dergilere verilen siyasal reklamlarin hala etkili

goriildiigiinii ortaya koymaktadir (Akay, 2012: 159-160).

Gazetelerin siyasal reklamcilik agisindan sagladigi avantajlar1 Devran (2004:

236) asagidaki gibi 6zetlemektedir:

e Reklam veren parti veya aday tarafindan gazetelerde siirekli reklam yeri
bulunabilir. Hatta gerek duyuldugu taktirde gazeteler tarafindan kolayca
sayfa sayisi artirilarak reklam yayimlanabilir.

e Gazeteler bolgelere gore basildigindan dolay1 ayr1 bolgelerdeki se¢meni
etkilemeye yonelik farkli reklamlar verilebilmesi bakimindan énemli bir
imkana sahiptir.

e Gazetelere verilen siyasal reklamlar, reklam veren parti veya aday
tarafindan yapilan basin agiklamalarina da reklamin verildigi gazetelerde
yer verilmesine imkan saglamaktadir.

e Gazete okurlar1 diger segcmenlere gore siyaset, ekonomi, iilke sorunlar1 ve
iilke giindemini takip etme konusunda daha fazla bilgi ve habere sahiptirler.

Bu yonleriyle gevrelerindeki diger insanlara karsi kanaat onderi rolii
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iistlendikleri goriilmektedirler. Bundan dolayr kampanya ydneticileri
gazetelere verilen reklamlara Onem verirken, gazete yOnetimiyle de

iligkilerini iyi yonde gelistirme geregi duymaktadir.

Diger kitle iletisim araglarindan ayr1 bir 6zellik olarak gazete ve dergilerin
seslendigi hedef kitlenin egitim seviyesinin gorece daha yiiksek kisilerden olustugu
disiiniilmektedir. Yapis1 geregi iirettikleri igeriklere yorum katma imkanina sahip olan
gazete ve dergiler, bu yoniiyle okuyucularin farkli fikirlerle zenginlesmesine olanak
tanimaktadir. Bu baglamda degerlendirildiginde egitim diizeyi yiiksek se¢cmene
ulagmak isteyen parti veya adaylar gazete ve dergilerde siyasal reklam yayimlatmaya
0zel bir 6nem verdigi séylenebilir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 134). Bunlara ek olarak
gazete reklamlar1 segmene, reklam veren parti veya adayla, rakipleri arasindaki vaat
ve politikalarin1 karsilastirma imkani saglamaktadir. Gazetelerde yayimlanan
reklamlarin televizyon reklamlariyla kiyaslanamayacak derecede ucuz olmasinin
yaninda siyasetcilerin duyurmaya c¢alistigir bir konugsmanin tam metnini sunabilme
Ozelligine sahip olmasi da 6nemli avantajlar1 arasinda gosterilmektedir (Balci, 2006:

158-159).
2.5.2. Radyo

Radyo, kullanim kolayligi ve fazla biitce gerektirmeyen bir yapiya sahip
olmasindan dolayr diger reklam mecralarina karsm smirli bir bicimde de olsa se¢im
kampanyalarinda hala etkin kullanilan bir mecra konumundadir. Ozellikle Birinci
Diinya Savasi’ndan sonra diger islevlerinin yaninda propaganda araci olarak
kullanilmaya baslayan radyo; Amerika’da bagkanlik se¢imleri kampanyalarmnda,
Almanya’da Nazilerin iktidara gelmesinde, Latin Amerika’da sol Orgiit liderlerine

yonelik yiiriitiilen karalama kampanyalarinda 6nemli rol oynamustir (Tokg6z, 2014: 37).

Radyo reklamlarinda verilmek istenen mesajlar yalnizca ses ve miizik
bigiminde iletilmektedir. Ozellikle siyasal radyo reklamlarinda adaym kendi sesinin
mi yoksa herhangi bir sunucunun sesinin mi kullanilacagma ydnelik verilecek olan
karar biiyiik bir 6neme sahiptir. Se¢gmenlerle daha samimi bir iletisim kurmak adina

adaymm kendi sesinin kullanilmasi tercih edilebilmektedir. Ancak burada dikkat
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edilmesi gereken nokta adaym sesinin radyo reklamlar1 i¢cin uygunlugunun tespit
edilmesidir. Radyo reklamlari i¢in uygun olmayan bir ses tonu istenmeyen sonuglarin
dogmasina yol acabilmektedir. Bunun yaninda kullanilan miizigin, aday kimliginin
secmen nezdinde yapilandirilmasinda dolayli birtakim etkilerinin  oldugu
bilinmektedir. Siyasal radyo reklamlarinda kullanilan miizigin adayin diinya goriisii ve
yagam bi¢imini yansitmanin yaninda kampanyanin diger 6gelerini destekler nitelikte

olmasi1 da gerekmektedir (Uztug, 2004: 346-347).

Radyoda yayinlamak {izere hazirlanan reklamlar, televizyon reklamlariyla
kiyaslandiginda daha kolay, daha ucuz ve daha kisa siirede yapilabilir bir 6zellige
sahiptir. Kimi zaman radyo reklamlari i¢in 6zel ¢caligmalar gerceklestiriliyor olsa bile
genellikle bu reklamlar icin televizyon reklamlarinda kullanilan ses ve efektler yogun
olarak tercih edilmektedir (Devran, 2004: 295). Radyo reklamlar1 bu yoniiyle ele
alindiginda televizyon reklamlarini tamamlayici bir unsur olarak kullanildig:

goriilmektedir (Topuz, 1991: 146).
2.5.3. Televizyon

1990’1 yillardan sonra iletisim teknolojilerindeki hizli gelismelere paralel
olarak 6zel televizyon kanali sayisinin artmasiyla beraber siyasal reklamlarda segmene
verilen mesajlarm bi¢imi, icerigi ve niteligi de degismistir. Hem goze hem de kulaga
hitap etmesinin yaninda siyasi parti veya adayr kolaylikla milyonlarca segmene
ulagtiran televizyonlar, giiniimiizde diger reklam araglarma kiyasla daha yiiksek
maliyetine ragmen siyasal kampanyalar i¢in olmazsa olmaz bir ara¢ konumundadir.
Televizyonlar 6zellikle secim kampanyas: siirecinde parti veya adayin vaatleri ve
iilkenin sorunlara kars1 ortaya koyduklar1 politikalar hakkinda se¢meni hizli ve etkili
bir sekilde bilgilendirmektedir. Bu yoOniiyle siyasi bilgi diizeyi diisiik ve parti
bagimliligi zayif se¢gmenlerin oy verme davraniglarinin  sekillenmesinde

televizyonlarin 6nemli bir rol iistlendigi goriilmektedir (Balci, 2016: 282-287).

Televizyonlarda yaymlanan siyasal reklamlarla, siyasetle ilgilenmeyen veya
muhalif durumda olan bireyleri de kapsayan ¢ok genis bir se¢gmen kitlesine hitap

edilmektedir. Televizyonun saglamis oldugu bu avantaj sayesinde adaylar, kendilerini
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tanitmanin yaninda parti programlarini da ilk agizdan se¢mene ulastrma imkanma
kavugmaktadir. Saglamis oldugu birgok avantajin yaninda televizyonun dezavantajlari
da bulunmaktadir. Ozellikle toplum igerisindeki alt gruplara ayrintili mesajlar
sunulamamas1 ve militan kadrolarin olusturulamamasi televizyonlarin dezavantajlari

arasinda gosterilmektedir (Topuz, 1991: 193).

Televizyonlarda yaymlanmak {izere hazirlanmis olan siyasal reklam

calismasinin etkilerini su sekilde siralamak miimkiindiir;

e Parti veya adayin giindemde tuttugu konular hakkinda se¢gmenin
bilgilenmesini saglamaktadir.

e Parti veya aday i¢in dnemli gdriilmeyen konulari, partinin veya adayin
giindemindeki 6nem siralamasinda daha yukariya ¢ikarmaktadir.

e Sec¢menin se¢ime karsi 1lgisini harekete gegirmektedir.

e Parti veya adaym kisiligine kars1 daha olumlu duygular
uyandirabilmektedir.

e Secmen nezdinde partinin veya adayin degerlendirilmesinde kutuplasmay1

artrrabilmektedir (Aktaran Balci, 2016: 289).
2.5.4. Dogrudan Postalama, Brosiir, El Ilanlan

Secilen hedef kitle tizerinde ilgi uyandirmak ve bilgi vermek suretiyle istendik
yonde davranis degisikligine sevk etme amaci giiden dogrudan postalama reklamlarz;
mektup, brosiir, katalog, biilten, kitap¢ik, posta kart1 vb. reklam materyallerinin belirli

adreslere posta yoluyla dagitilmasi faaliyetini kapsamaktadir (Dogan, 2006: 33).

Siyasal reklamcilik agisindan segmenlerle dogrudan iletisim kurma, parti veya
adaylarin vaatlerini ayrintili bir sekilde sunma ve atfedilen su¢lamalara karsi savunma
imkan1 saglayan (Zeybek, 2016: 120) dogrudan postalama yontemiyle iletilecek
mesajlar anlasilir, dikkat c¢ekici ve karsilikli konusma diliyle hazirlanmalidir. Bu

yoniiyle dogrudan postalama reklamlarin avantajlari su sekilde agiklanabilir:

e Duygusal bir tonda kisisellesmis mesaj ve vaat tasimada etkin bir aragtir.
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e Genellikle kitle diginda 6zel olarak belirlenmis hedef kitlelere yonelik
mesaj iletimini saglamaktadir.

e Mesajin olusturulmasindan baslayarak hedef kitleye ulasmasina kadar her
asamada tam bir denetim s6z konusudur.

e Diislik maliyetle yiiksek etkinlik saglanir.

e Kampanya temasinin desteklenmesini ve pekistirilmesini saglamaktadir

(Uztug, 2004: 346).

Tirkiye’de ozellikle son donemlerde gergeklestirilen secimlerde dogrudan
postalama reklamlarinin yogun olarak kullanildig1 gériilmektedir. Ornegin; 7 Haziran
2015 secimleri 6ncesi AK Parti tarafindan ilk defa oy kullanacak se¢menlere 6zel
mektuplar gonderilmistir. Baska bir 6rnekle 2017 yilinda gercgeklestirilen anayasa
referandumu oncesinde AK Parti tarafindan 15 milyon gence mektup génderilmistir.
Yine ayni referandum doneminde CHP Izmir Milletvekili Murat Bakan tarafindan
[zmir’in koylerinde yasayan 100 bin kadm se¢cmene mektup gonderildigi

goriilmektedir (Dogan, 2017: 50).

Brosiirler ve el ilanlarinda, siyasi parti veya adaylarin 6nemle lizerinde durdugu
okunmasi, izlenmesi ve dinlenmesi pek miimkiin olmayan konulara yer verilmektedir.
Genellikle az sayfali ve kiiclik bir dergiyi animsatan brosiirlerin en énemli 6zeligi
gorsele bolca yer vermeleridir. Brosiirlerin genel itibariyle sekiz ile on alt1 sayfa
arasinda tasarlandig1r gorilmektedir. El ilanlar1 ise brosiirlere yakin 6zellikler
tasimanin yaninda daha basit hazirlanmig ve para karsiligi bu isi yapan kisiler

tarafindan dagitilan tanitim araglar1 olarak ifade edilmektedir (Sivritepe, 2016: 135).
2.5.5. Telefon

Telefon ile gergeklestirilen siyasal reklamcilik faaliyetleri, ev telefonlar: ile
partilerin goniillii ¢alisanlar1 ya da parti liderlerinin bizzat kendi sesiyle okumus

oldugu metinleri segmenlere okumasi seklinde gergeklesmektedir (Codur, 2017: 43).

Telefonla iletisim kurmanin se¢im kampanya iletisimi agisindan se¢men
analizi yapma, aday hakkinda bilgi verme, segcmeni ikna etme ve harekete gegirme gibi

degisik islevleri vardir. Telefonla goriigme yontemi kullanilarak, segmen kimliginin
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ve siyasal tercihlerinin belirlenmesine yonelik ¢alismalar gerceklestirilebilmektedir.
Se¢menlere yoneltilen gesitli sorulara karsi alinan cevaplar kaydedilerek se¢cmenler
taraftar, karsit ve kararsiz seklinde kategorize edilebilir. Ilerleyen asamada kararsiz
olan segmenler gerek tekrar aranarak gerekse de parti goniilliilerince ziyaret edilerek

oy verme yoniinde ikna edilmeye ¢alisilmaktadir (Devran, 2004: 225).
2.5.6. Acik Hava Reklam Araclan

Reklamecilik literatiiriinde acik hava olarak tanimlanan bu mecranin degisen
reklamcilik anlayisiyla birlikte kapsamii ifade edebilmek i¢in giiniimiizde “ev
disindaki her yer” tanimi kullanilmaktadir (Eldek, 2014: 2). Ulkemizde insanlarin
yogun olarak kullandig1 yerlerdeki binalarin {izerine boya ile yapilan dev reklamlarla
baslayan ac¢ik hava reklamcilii, yabanci reklam ajanslarmnin sektdre girmesiyle
beraber ¢ok hizli bir gelisim gdstermistir (Zeren, 2003: 123). Ulkemizde kullanilan

acik hava reklam araglarini sdyle siralamak miimki{indiir:

e Yol kenar1 panolar.

e Duvar ve catilar.

e Otobiis, tren, vapur vb. toplu tasima araglarinin i¢ ve dis mekanlar1.

e Stantlar, duraklar, iskele, istasyon vb. mekanlar.

e Banklar ve sehir merkezlerinde bulunan elektrikli panolar (Dogan, 2006:
32).

Acik hava reklamlar1 hedef kitlesi bakimindan diger kitle iletisim araglarindan
ayrilmaktadir. Hedef kitlesi; yas, egitim ve gelir seviyesi gozetmeksizin sokaga ¢ikan
herkes olan ac¢ik hava reklam araclar1 bu yoniiyle siyasal reklam kampanyalarmin
vazgecilmez bir 6gesi olarak kullanilmaktadir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 139). Bu
baglamda a¢ik hava reklam araglarmin islev ve etkilerini Uztug (2004: 344) su sekilde

srralamaktadir:

e Siyasi parti veya adaya karsi sempati duyan ve destekleyenlerin moralini
artirmaktadir.

e Siyasi parti veya aday isminin taninirhgimi gelistirmede etkili olmaktadir.
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e Heniiz bir siyasi partiye veya adaya baglanmamis se¢meni bilgilendirmede
ve oy verme davranigini etkilemede gorsel bir yardim saglamaktadir.

e Kitle reklamciligina oranla ucuz ve akilci araglardir.

e Diger kitle iletisim araclarindan verilen mesajlar1 pekistirici ve hatirlatict

islevleri ile desteklemektedir.
2.5.7. internet ve Sosyal Medya

Toplumsal yasamin en dinamik alanlardan birisi olan siyaset, iletisim alaninda
yasanan teknolojik gelismelere de kisa siire icerisinde adapte olmay1 basarmistir. 20.
ylizyilin sonlarina dogru internetin bulunmasi, diger kitle iletisim araglarinin yaninda
ozellikle se¢cim kampanyalar1 siirecinde bu mecralarin etkin kullanimin1 gerekli
kilmistir (Tarhan ve Fidan, 2016: 403). Internet, saglamis oldugu kolayliklar ve
getirmis oldugu yeniklikler sebebiyle diger kitle iletisim araclar1 arasindaki konumunu
“veni medya” ismiyle belirlemistir (Adigiizel, 2018: 96). Giiniimiizde sec¢im
kampanyalar1 siiresince her ne kadar geleneksel medya araglari yogun olarak
kullanilmaya devam ediliyorsa da daha genis ve gruplandirilmis se¢men Kkitlesine

ulagmanin yolu yeni medya araglarinin etkin kullanimiyla miimkiin olmaktadir.

Internetin siyasal iletisim alaninda kullanmilmaya baslamasiyla birlikte
secmenlerin ve siyasi aktOrlerin davranis bigimlerinde 6nemli degisiklikler meydana
getirmistir. Saglamis oldugu her tiirlii bilgiye genis capta erisme, paylasma ve
cevrimi¢i ortamda siyasal faaliyetlere katilma imkanlariyla siyasal iletisimde bir
devrim gergeklestiren internet, daha edilgen bir yapidaki segmeni de etkin bir konuma
getirmeyi basarmustir (Fermanoglu, 2019: 32). Giinlimiizde se¢menlerin, siyaset
kurumundan kamusal alana dogru gergeklestirilen bilgi akisindan tatmin olmadiklari
goriilmektedir. Se¢menler, siyasal karar alma siireglerinde daha ¢ok sz sahibi olma
ve etkilesim kurarak giiclenme egilimi icerisindedir. Se¢menlerin bu ihtiyaglar1 ise
ancak cift yonli iletisimin gergeklesmesini miimkiin kilan internetin etkin olarak

kullanimiyla giderilebilmektedir (Lilleker, 2003: 98).

Nihayetinde internet, geleneksel kitle iletisim araclarmdan farkli olarak

“interaktif” bir yapiya sahiptir. Ote taraftan hizli ve ayn1 anda ¢ok sayida insanin
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birbiriyle tartigmasina ve ortak kararlar olusturmasina olanak taniyan 6nemli bir arag

konumundadir (Codur, 2017: 44). Bu minvalde, internetin siyasal kampanyalar

acisindan sagladiklar1 avantajlari su sekilde siralamak miimkiindiir:

Se¢menler miimkiin olan her ortamda internete girip arastirma yapabilirler.
Siyasi aktorlerin hizli geri besleme almalarina imkan tanimaktadir.
Se¢menlere interaktif olarak iilke sorunlarini tartigabilme firsati
sunmaktadir.

Adaylar ve se¢men kitlesi arasinda interaktif iletisim kurabilmelerine
imkan saglamaktadir.

Diger iletisim araglarina gére hem daha ucuz hem de daha hizlidir.
Yalnizca yazili mesajlarin degil gorsel ve sesli mesajlarinda iletilmesine
olanak saglamaktadir. Bu 6zelliginden dolay1 parti veya adaylar televizyon
ve radyolarda yayinladiklar1 siyasal reklam filmlerini, afislerini ve
sloganlarini internet ortaminda da yayinlayabilmektedir.

Parti veya adaylar i¢in internet {izerinden finansal kaynak saglama olanagi
sunmaktadir.

Parti veya adaylar “mouse” bir kez dokunmakla yiizlerce goniilliisiine ayni
anda mesaj gonderebilmektedir.

Parti veya adaylarmn internet vasitasiyla diger kampanya calisanlar1 ile
oturumlar diizenleyerek onlar1 egitebilme ve yonlendirebilme imkani
saglamaktadir. Ayrica adaylar seyahat ederken se¢menlerinin adreslerine
veya sitelerine 0zel mesajlar gondererek kapsamli  galismalar
gerceklestirebilmektedir.

Parti veya adaylar internet teknolojisini kullanarak ¢ok kisa siire icerisinde
ve diisiik maliyetle kampanyanin farkli asamalarinda ve farkli amaglar i¢in

anket ¢aligmalar1 yapabilmektedir (Devran, 2004: 227-228).

Internet teknolojisinin bas déndiiren bir hizla gelismesi hayatimiza yeni

kavramlarin ve mecralari girmesine neden olmustur. Hi¢ siiphesiz bunun en giizel

Ornegini gliniimiizde iletisim sektoriiniin ulasmis oldugu son nokta olarak ifade edilen

sosyal medya olusturmaktadir. Olusturulduktan kisa siire sonra milyarlarla ifade
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edilebilecek sayida kullaniciya ulasan sosyal medya platformlari, internetin ana temasi

haline gelmistir. Oyle ki bugiin; internet, sosyal medyaya yalnizca baglant1 agi

saglamaktadir. Sosyal medya platformlarinin saglamis oldugu yazi, fotograf ve video

gorintiilerini licretsiz ve ¢aba harcamadan genis kitlelere ulastirma imkani, siyasal

kampanya siirecine sosyal medyanin hizla dahil edilmesine neden olmustur. internet

ve sosyal medyanin siyasal iletisim alanina getirmis oldugu yenilikler olarak; hizli

olmasi, ticretsiz olmasi, geri bildirimi olmasi, ikinci kisilere ihtiyag duymadan

dogrudan hedef kitleye ulasiyor olmas1 gosterilmektedir (Adigiizel, 2018).

Genel anlamda ifade edilecek olursa, sosyal medya platformlarinda bir secim

kampanyas1 asagidaki sekilde gerceklestirilebilir:

Siyasi parti veya adaya ilgili enformasyonun yayilmasi.

Siyasi parti veya adaya iliskin olan bu enformasyonun siirekli
giincellenmesi,

Kullanicilar1 gerek ¢evrimiginde gerekse ¢evrimdiginda siyasi parti veya
adayin gergeklestirdigi faaliyetlere dahil olmaya/destek vermeye cagirma,

Siyasi parti veya adayla sosyal medya kullanicilarinin etkilesime girmesine
imkan tanima,

Siyasi parti veya adaym hizla ve en diisiik maliyetle farkli sosyal medya
kullanicilarma ulasmasima imkan tanima,

Sosyal medya uygulamasini kullananlar {izerinden sosyal ag olusturma,
cevrimi¢i sanal topluluk yaratma ve bu sanal topluluk destegini
cevrimdisina belli kosullarda tasiyabilme,

Hipermetinsellik 6zelligi nedeniyle siyasi parti veya adayin sOylemsel
pratiklerinin yayilmasina olanak tanima,

Kullanict tiirevli igerigin paylasimina olanak tanima (Bayraktutan vd.,
2012: 7).

Sosyal medya platformlari, siyasi parti veya adaylara kendilerini tanitma, vaat

ve fikirlerini anlatma imkan1 tanimanin yaninda, segmenlerin nabzini 6lgebilecekleri

ortam ihtiyacim1 da gidermektedir. Bu sayede parti veya adaylar se¢im Oncesinde

alacaklar1 oy oranma iligkin bir ¢ikarimda bulunma olanagina sahip olabilmektedir.
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Boylelikle, parti veya adaylar se¢im Oncesi politikalarini yeniden sekillendirme
imkanin1 elde etmektedirler (Giilsiinler, 2014: 88). Yine ayni sekilde se¢menlerin
istek, beklenti ve elestirileri dikkate alinarak hazirlanan slogan, vaat ve sdylemlerin
secim kampanyasii basariya ulastirabilecegi ifade edilmektedir (Tarhan ve Fidan,
2016: 402).
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UCUNCU BOLUM

31 MART 2019 YEREL SECIMLERi BAGLAMINDA AK PARTI VE
CHP’NIiN RESMi YOUTUBE KANALI ARSIVLERINDE BULUNAN
SIYASAL REKLAMLARIN ICERIK ANALiZi BULGULARI

3.1. Metodoloji

Metodoloji baslig1 altinda; arastirmanin amaci ve 6nemi, arastirmanin evren ve
orneklemi, arastirma sorulari, arastirmanin kapsam ve sinirliliklari, arastirmanin
yontemi, verilerin islenmesi ve analizinde kullanilan testlerle ilgili bilgi verilmesinin

yani sira elde edilen bulgulara iligskin degerlendirmeler bulunmaktadir.
3.1.1. Arastirmanin Konusu

Demokratik bir sistemin benimsenmis oldugu iilkelerde iktidara talip olan
siyasi partiler, bu amag¢ dogrultusunda oylarma ihtiya¢ duydugu se¢menlere ulagsmak
ve onlar1 ikna etmek adina siyasal iletisim faaliyetlerine verdikleri 6nemi giderek
artirmaktadir. Siyasal iletisimin uygulama alanlarindan biri olan siyasal reklamlar,
ozellikle se¢im kampanyas1 doneminde yogun olarak kullanilan bir enstriiman olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Biiyiik bir titizlik ve profesyonellikle hazirlanan siyasal
reklamlar partilerin imajina olumlu bir katki sundugu gibi hazirlandig1 se¢im
donemlerine yonelik olarak vermis oldugu ipuglariyla da tarihe 151k tutan birer kaynak

niteligi tasimaktadir (Bekiroglu ve Bal, 2014).

Glinlimiizde hizla degisen se¢men kitlesine ulagsmak ve saglamis oldugu
avantajlardan yararlanmak adina siyasi partilerin, se¢cim kampanyalarinda internet ve
sosyal medya platformlarma ayr1 bir Onem verildigi goriilmektedir. Se¢im
kampanyalar1 doneminde hazirlanan reklamlar bu mecralarda cesitli format ve
tekniklerde yogun olarak yaymlanmaktadir. Ancak yayinlanan bu reklamlar se¢cim
kampanyasimdan sonra siyasi partilerin resmi hesaplar1 basta olmak iizere bir¢ok
platformdan kaldirilmaktadir. Oysa ki siyasi partilerin internet platformlarinin

saglamig oldugu arsivleme imkanini halka agik bir sekilde degerlendirmeleri imajlar1
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ve giiclii bir kurumsal kimligi yansitmalar1 bakimindan 6nemli goriilmektedir. Bu
baglamda degerlendirildiginde bu arastirmanin konusunu, Tiirkiye nin gitmis oldugu
son secimler olan 31 Mart 2019 yerel secimlerinde AK Parti ve CHP’nin resmi
YouTube kanallarindan yayinladiklar1 ve arsivlerinde bulunan siyasal reklamlarin

iceriklerinin incelenmesi olusturmaktadir.
3.1.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Siyasi partiler her se¢im doneminde se¢menleri kendi lehlerinde oy
kullanmalar1 yoniinde ikna etmek i¢in iletisim araglarini yogun olarak kullanmaktadir.
Hig siliphesiz segmen kitlesinin yapist ve beklentileri her secim doneminde giderek
farklilasmaktadir. Giinlimiiz se¢meni, internet teknolojisindeki gelismelere paralel
olarak bilgiye daha kolay sahip olmaya baslamis ve c¢esitli internet platformlarinin
sagladig1 interaktiflik sayesinde edilgen bir yapida bulunmaktan ziyade daha etken bir
yapiya donligmiistiir. Bu durumun farkinda olan siyasi partilerin kisa bir zaman i¢inde
s0z konusu bu mecralar1 etkin bir sekilde kullanmaya basladiklar1 goriilmektedir.
Ozellikle se¢im kampanyalar1 boyunca segmeni ikna etmek iizere hazirlanan mesajlar
basta siyasi partilerin resmi YouTube, Twitter, Facebook, Instagram olmak tizere
cesitli internet ve sosyal medya platformlarinda yogun olarak yayinlanmaktadir.
Ancak se¢im kampanyasi bittikten sonra yayinlanan bu siyasal reklamlarm bir¢ogunun
soz konusu sosyal medya hesaplarindan kaldirildigi goriilmektedir. Oysaki bu
reklamlarin se¢gmenin kolayca erisebilecegi sekilde arsivlenmesi, siyasi partilerin
gerek imaj1 gerekse de giiglii bir kurumsal kimligin yansimasi bakimimdan degerli

goriilmektedir.

Siyasal reklamcilik literatiirii incelendiginde yapilan arastirmalarin birgogunun
yazili basin veya televizyonda yaymlanan siyasal reklamlara odaklandig:
goriilmektedir. Bu baglamda degerlendirildiginde, 31 Mart 2019 yerel se¢im
kampanyasi doneminde siyasi partilerin resmi YouTube kanallarindan paylasilan ve
kampanya sonrasi arsivlerinde tutulan reklam filmlerinin bigim ve igerik olarak
profillerini ¢ikarmanin amaglandig: bu c¢alisma, siyasal kampanyalar agisindan 6nemi

her gecen giin giderek artan YouTube reklamlar1 izerinden siyasi partilerin kampanya
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stratejilerine yonelik bir okuma yapma imkani sunmasi bakimindan ayrica 6nem arz

etmektedir.
3.1.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini, 31 Mart 2019 yerel se¢imlerinde YouTube iizerinden
yayinlanan siyasal reklamlar olustururken, 6rneklemini AK Parti ve CHP’nin 31 Mart
2019 yerel se¢imleri kampanya doneminde resmi YouTube kanalinda yaymladiklari
ve sonrasinda YouTube kanali arsivlerinde bulunan siyasal reklam filmleri

olusturmaktadir.
3.1.4. Arastirma Sorulan

AK Parti ve CHP’nin 31 Mart 2019 yerel se¢imi kampanya doneminde
YouTube’den yayinladiklar1 ve arsivlerinde bulunan siyasal reklamlari ele alan bu

caligma su sorulara odaklanmaktadir.

e Siyasal reklamlar en ¢ok hangi haftada yaymlanmistir? Yaymlanma
donemleri bakimindan partiler arasinda bir farklilik var midir?

e Siyasal reklamlar hangi siirede yaymlanmistr? Yayinlanma stireleri
bakimindan partiler arasinda bir farklilik var midir?

e Siyasal reklamlar en ¢ok hangi tiirde yaymlanmigtir? Tiirleri bakimindan
partiler arasinda bir farklilik var midir?

e Siyasal reklamlarda hangi c¢ekicilik tiiri daha c¢ok kullanilmistir?
Kullanilan gekicilik tiirleri bakimindan partiler arasinda bir farklilik var
midir?

e Siyasal reklamlarda hangi aktér 6n plana ¢ikmaktadir? One ¢ikan aktor
bakimindan partiler arasinda bir farklilik var midir?

e Siyasal reklamlarda lider goriintiisii ve sesi ne siklikla kullanilmigtir? Lider
goriintiisii ve sesi kullanimi1 bakimindan partiler arasinda bir farklilik var
midir?

e Siyasal reklamlarda hangi konular 6n plana gikarilmistir? One g¢ikan

konular bakimindan partiler arasinda bir farklilik var midir?



84

e Siyasal reklamlarda ulusal meselelere mi yoksa yerel meselelere mi daha
cok agirlik verilmistir? Agirlik verilen meseleler bakimindan partiler
arasinda bir farklilik var midr?

e Siyasal reklamlarda miizik kullanimi orani nedir? Miizik kullanimi
bakimindan partiler arasinda bir farklilik var midir?

e Siyasal reklamlarda hangi ses baskin olarak kullanilmistir? Baskin olarak
kullanilan ses bakimindan partiler arasinda bir farklilik var midir?

e Siyasal reklamlarda erigim bilgisi bulunmakta midir? Erisim bilgisi
bulunmas1 bakimindan partiler arasinda bir farklilik var midir?

e Siyasal reklamlarda en ¢ok hangi goriintii tiirii kullanilmistir? Kullanilan
goriintii tiirli bakimindan partiler arasinda bir farklilik var midir?

e Siyasal reklamlarda slogan ve logo kullanim orani nedir? Slogan ve logo

kullanimi bakimindan partiler arasinda bir farklilik var midir?

Siyasal reklamlar hangi sayida izlenme oranma sahiptir? Izlenme oranlar

bakimindan partiler arasinda bir farklilik var midir?
3.1.5. Arastirmanin Kapsam ve Simirhliklan

31 Mart 2019 vyerel se¢imleri, Cumhurbaskanligi hiikiimet sistemine
gecildikten sonra gidilen ilk yerel se¢imler olmasi miinasebetiyle iktidar ve muhalefet
acisindan daha farkli bir 6nem tasmmaktadir. Nitekim AK Parti acisindan bu se¢imi
kazanmak Cumhurbaskanligi hiikiimet sisteminin pekismesi agismndan Onemli
goriilmektedir. CHP kanadinda ise bu seg¢imler, elde edilecek basarmin
Cumhurbaskanlig1 hiikiimet sisteminin tartismaya agilmasima imkan taniyacak olmasi
ve 2023 yilinda gerceklestirilecek olan genel secimler icin biiyiik bir moral kaynagi
olacagi diisiincesiyle onemli goriilmektedir (Erciyas ve Baykal, 2019: 30). Tim bu
gerekgeler goz 6niine alinarak hazirlanan bu arastirma 31 Mart 2019 yerel segimleriyle

Smuirl tutulmustur.

Yine bu arastirma, mecliste en fazla milletvekili sayisina sahip olan ilk iki parti
durumundaki AK Parti ve CHP’nin 01.10.2022 tarihinde resmi YouTube kanallar
arsivlerinde s6z konusu se¢im donemine ait olarak bulunan siyasal reklamlarla smnirh

tutulmusgtur. 01.10.2022 tarihinde yapilan inceleme sonucunda AK Parti’nin sz
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konusu se¢im donemine ait YouTube kanali arsivinde tespit edilen toplam 32 reklam
filmi, CHP’nin ise tespit edilen toplam 29 reklam filmi arastirma kapsaminda analiz
edilmistir. Diger siyasi partiler aragtirmanin iktidar ve ana muhalefet partisi agisindan
bir okuma yapilmasi imkani sunmasinin daha anlamli olacag: diisiincesiyle kapsam
disinda tutulmustur. Dolayisiyla bu arastirma, AK Parti ve CHP’nin YouTube arsivi
kanalinda tespit edilen toplam 61 siyasal reklamiyla sinirlandirilmistir.

3.1.6. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada yontem olarak igerik analizi yontemi kullanilmigtir. Bir mesaj1
anlama ve yorumlamada, 6znel etkenlerden kurtulma amaci tasiyan igerik analizi
yontemi, ¢ok c¢esitli soylemlere uygulanan bir takim metodolojik ara¢ ve tekniklerin
biitiinii olarak tanimlanabilmektedir. igerik analizi ad1 altinda toplanan bu arac¢ ve
teknikler, her seyden 6nce kontrollii bir yorum ¢abasi olarak ve genelde tiimdengelime
dayali bir okuma araci olarak nitelendirilmektedir. S6z konusu okuma, smirlari
belirlenmis bir mesajin goriinen, kolayca yakalanan, sergilenmis ve ilk bakista
algilanan igerigi yerine, gizli ve lstii Ortiilii icerigini ortaya c¢ikarmak amaciyla
yapilmaktadir. Dolayisiyla icerik analizi yontemi okuyucunun bilgisine, sezgisine,
tutumlarina, degerlerine ve referans gercevesine bagli, kolayca ve otomatik bir sekilde
yapilmis yorumuna karsi, nesnel okuma ilkeleri getirmektedir (Bilgin, 2014: 1).
Hazirlanan kodlama cetveliyle elde edilen veriler SPSS programina islenerek frekans

tablo, ¢apraz tablo ve ki kare testi sonucu elde edilen bulgular yorumlanmustir.

Ote yandan arastirma kapsaminda ele alinan siyasal reklamlar analiz edilirken
Balc1 ve Bekiroglu’nun (2012: 322-323) 2011 genel se¢imleri baglamimnda AK
Parti’nin televizyonlarda yaymlamis oldugu reklamlar1 analiz etmek amaciyla
hazirlamig olduklar1 kodlama cetvelinden yararlanilmistir. Bu arastirma,
glivenilirliginin saglanabilmesi amaciyla farkli zaman dilimlerinde iki kez kodlamaya
tabi tutulmus ve elde edilen sonuglarmn biiyiik dl¢iide birbirleriyle uyumlu oldugu

(%91) goriilmiistiir.
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Icerik analizinin temelini siniflandirma sistemi, siniflandirma sisteminin
temelini ise kodlama cetveli olusturmaktadir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 150-151).
Smiflandirma sisteminin temelini olusturan ve arastirmanin amacina uygun olarak
hazirlanan kodlama cetvelindeki kategorilerde ise cesitli degiskenler bulunmaktadir.
“Kontrol degiskenleri”, “bicimsel degiskenler” ve “icerikle ilgili degiskenler” olmak
iizere ii¢ baslik altinda ele alman (Gokge, 2001: 167) bu unsurlar1 tanimlamak

arastirmanin okuyucular tarafindan yorumlanmasinda islevsel bir rol istlenmektedir.

Siyasal reklamin ait oldugu partiler, yaymlandigi donem, arastirmanin
konusuna gore siyasal reklamlarin yayinlandigi gazeteler kontrol degiskenleri
icerisinde yer almaktadir. Ozetle kontrol degiskenleri, icerigin disimnda kalan tiim
arastirma birimleri i¢in doldurulan teknik Oneme sahip noktalar1 kapsamaktadir.
Bicimsel degiskenler ise, yine arastirmanin konusuna gore belirlenebilen siyasal
reklamlarin siiresi, kullanilan goriintii tiirii, lider goriintiisii/sesi, miizik kullanim1 ya
da siyasal reklamm yaymlandig1 sayfa gibi unsurlar1 icermektedir. Icerikle ilgili
degiskenler ise reklamim konusu, reklamin tiirli, reklamda kullanilan ¢ekicilik tiirleri
gibi reklamla verilmek istenen mesajin igeriginin sunulmasinda etkili olan unsurlar1

ifade etmektedir (Balci, 2006: 252).

Bu arastirmada kullanilan kodlama cetvelindeki degiskenler ise su sekilde

olusturulmustur;
Kontrol Degiskenleri
1. Degisken: Siyasal Reklamin Ait Oldugu Parti
2. Degisken: Siyasal Reklamin Yaymlandigi Donem
21. Degisken: Siyasal Reklamlarin izlenme Oranlari
Bicimsel Degiskenler
3. Degisken: Siyasal Reklamin Siiresi

9. Degisken: Siyasal Reklamda Lider Goriintiisii Kullanimi
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10. Degisken: Siyasal Reklamda Lider Sesi Kullanimi

13. Degisken: Siyasal Reklamda Miizik Kullanimi

14. Degisken: Siyasal Reklamdaki Miizikte S6z Kullanimi1
15. Degisken: Siyasal Reklamda Sunucu Kullanimi

16. Degisken: Siyasal Reklamda Kullanilan Sunucunun Cinsiyeti
17. Degisken: Siyasal Reklamda Baskin Olan Ses

18. Degisken: Siyasal Reklamda Erisim Bilgileri

19. Degisken: Siyasal Reklamda Kullanilan Goriintii Tiirti
20. Degisken: Siyasal Reklamda Slogan ve Logo Kullanim1
Icerikle Tlgili Degiskenler

4. Degisken: Siyasal Reklam Tiirii

5. Degisken: Pozitif Siyasal Reklam Tiirii

6. Degisken: Negatif Siyasal Reklam Ttirii

7. Degisken: Siyasal Reklamda Kullanilan Cekicilik Tiirti
8. Degisken: Siyasal Reklamda One Cikan Siyasi Aktor

11. Degisken: Siyasal Reklamda One Cikarilan Konu

12. Degisken: Siyasal Reklammn Konu Ozelligi

Kodlama cetvelinde “siyasal reklamin yayinlandigi dénem” olarak yer alan
baslik altinda ikili bir kategori kullanilmistir. Birinci kategori “segim haftasi oncesi
donem” oOlarak belirlenmis ve 31 Ocak 2019 tarihinden baslayarak 23 Mart 2019

tarihine kadar gegen siireyi ifade etmektedir. Ikinci kategori olarak belirlenen “secim
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haftas1” ise 24 Mart 2019 tarihinden baslayarak 30 Mart 2019 tarihide dahil olmak

tizere gecen zaman dilimini ifade etmektedir.

“Siyasal reklamlarin izlenme oranlar:t” bashg: altinda ise onlu bir kategori
kullanilmigtir. Buna gore birinci kategori 1 ile 999 arasinda izlenme oranina sahip
oldugunu gosterirken ikinci kategori 1000 ile 4999, iigiincii kategori 5000 ile 9999,
dordiincii kategori 10.000 ile 19.999, besinci kategori 20.000 ile 49.999, altinci
kategori 50.000 ile 99.999, yedinci kategori 100.000 ile 299.999, sekizinci kategori
300.000 ile 749.999, dokuzuncu kategori 750.000 ile 999.999 ve onuncu kategori ise

bir milyon ve {lizerinde olan izlenme oranlarini belirlemek tizere olusturulmustur.

Bigimsel degiskenlerden ilki olan “siyasal reklamin siiresi” bash@iyla ise
saniye cinsinden olmak kaydiyla yaymlanan siyasal reklamlarin siireleri bes
kategoride incelenmistir. Birinci kategori 1 ile 15 saniye uzunlugundaki reklamlari
belirlemek i¢in kullanilirken ikinci kategori 16 ile 30 saniye, liclincii kategori 31 ile 45
saniye, dordiincii kategori 46 ile 60 saniye ve besinci kategori ise 61 saniyeden
baslayarak iizerinde bir siireye sahip olan reklamlar1 tespit etmek {izere tasarlanmstir.
“Sivasal Reklamda Lider Goriintiisti Kullanimi”, “Siyasal Reklamda Lider Sesi
Kullanimi”, “Siyasal Reklamda Miizik Kullanimi”, “Siyasal Reklamdaki Miizikte Soz
Kullanimi”, “Siyasal Reklamda Sunucu Kullamimi” ve “Siyasal Reklamda Erisim

s

Bilgileri” bagliklar1 altinda ise “var” ve “yok” olmak tlizere ikili bir kategoriye
gidilmistir. Yine “Siyasal Reklamda Kullanilan Sunucunun Cinsiyeti” bashigi altinda
“kadin”’ ve “erkek’ olarak ikili bir kategori olusturulurken, “Siyasal Reklamda Baskin
Olan Ses” bashig1 altinda ise “lider sesi”, “sunucu sesi”, “halkin sesi”, “ortam sesi”,

“sarki sesi” ve “adayin sesi” olmak iizere altil1 bir kategori olusturulmustur.

“Siyasal Reklamda Kullanilan Gértintii Tiirti” bashg: altinda ise “dis mekan
cekimi”, “stiidyo ¢ekimi”, “animasyon” ve “birden ¢ok goriintii tiirii” olmak iizere
dort farkl kategori olusturularak arastrma kapsaminda analiz edilecek olan siyasal
reklamlarda en c¢ok hangi gorintii tiriniin  kullanildigin1  ortaya koymak
amaclanmaktadir. “Siyasal Reklamda Slogan ve Logo Kullanimi” basghg: altinda ise

g3 » € » [z » [ »
slogan ve logo var”, “slogan ve logo yok”, “sadece slogan var”, “sadece logo var
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sekilde yine dortlii bir kategori olusturularak s6z konusu siyasal reklamlardaki slogan

ve logo kullanim oranlari tespit edilmistir.

Kodlama cetveli kapsaminda siyasal reklamcilik literatiiri gdz Oniinde
bulundurularak “Siyasal Reklam Tiirii” bashgi alinda “pozitif siyasal reklamlar” ve
“negatif siyasal reklamlar” olmak iizere ikili bir kategoriye gidilmistir. Yine pozitif
siyasal reklamlar ayr1 bir bashik olacak sekilde “konu reklamlari” ve “imaj
reklamlar:” olmak tlizere iki kategoride ele almirken, negatif siyasal reklamlarsa
“dogrudan saldri reklamlar”, ‘“dogrudan karsilastirma reklamlar” ve “imall
karsilastirma reklamlar’ olmak tizere Ui¢ kategoride ele alinmistir. “Siyasal Reklamda
Kullanilan Cekicilik Tiirii” bashg1 altinda ise “rasyomel cekicilik” ve “duygusal
¢ekicilik” olmak tizere ikili bir kategori olusturulmustur. Benzer sekilde “Siyasal
Reklamin Konu Ozelligi” bashg1 altinda ise “ulusal meseleler” ve “yerel meseleler”
basliklarindan olusan ikili bir kategori bulunmaktadir. Bahsedilen alt kategorilerin

islevsel tanimlar1 ise su sekilde yapilmistir:

Siyasal Reklam Tiirii

Pozitif Siyasal Reklam: Siyasi parti veya adaylarin icraatlarmi, vaatlerini ve
programlarin1 iyimser bir gelecek kavramsallastirmasi icinde se¢mene ileten

reklamlardir (Gorgiin, 2001: 14).

Negatif Siyasal Reklam: Rakip parti veya aday hakkinda se¢gmen nezdinde
olumsuz bir izlenim yaratmak amaciyla genel imajina veya 6zel politikalarma agikga
atifta bulunan, karaktere, ortaklara, giidiilere ve pozisyonlara saldiran ve gecmisteki
basarisiz icraatlara dikkat ¢ekmek iizere tasarlanan reklamlardir (Walkosz, 1996:

22).
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Pozitif Siyasal Reklam Tiirii

Konu Reklamlar: Siyasi parti veya aday tarafindan problemlere karsi getirilen
¢Oziim Onerilerini ya da gelecege yonelik umut vaat eden gegmis icraatlart mesaj
olarak se¢mene sunan reklamlar olarak ifade edilmektedir (Bekiroglu ve Bal, 2014:
117).

Imaj Reklamlari: Adaym kisiligine dair 6zelliklerin vurgulandigi reklamlar
icermektedir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 117).

Negatif Siyasal Reklam Tiirii

Dogrudan Saldin Reklam: Rakip parti veya adayn faaliyetlerine, karakterine,
yakin ¢evresine, dogrudan ve agik¢a saldiran reklamlardir (Balci, 2006: 255).

Dogrudan Karsilastirma Reklami: Bir parti veya aday1 rakipleriyle kiyaslayarak
rakibin gii¢siizliigiine ya da yetersizligine isaret eden reklamlardir (Balci, 2006:
255).

Imalh Karsilastirma Reklami: Rakip parti veya adaym kimligini agik¢a
vermeyerek elestiren reklamlardir. Burada rakip parti veya adaym kim oldugunu
bulmak se¢gmene birakilmaktadir (Balci, 2006: 256).

Siyasal Reklamda Kullanilan Cekicilik Tiirii

Rasyonel Cekicilik: Bir {iriin veya hizmetin fiziksel 6zelliklerine, islevlerine,
tiirlerine, rakiplerine kars1 iistlinliiklerine ve hedef kitleye sundugu faydaya vurgu
yapan ve buna dair bilimsel kanitlar ve mantiksal argiimanlar sunan ¢ekicilik tiirtidiir
(Ates, 2016: 36).

Duygusal Cekicilik: Hedef kitlenin psikolojik ihtiyaglarma seslenerek bireylerin
hislerine dokunan ve bu sekilde harekete gegirmeyi amaglayan cekicilik tiirtidiir
(Balci, 2006: 81).
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Siyasal Reklamin Konu Ozelligi

Ulusal Meseleler: Ulke genelini ilgilendiren olaylara, sorunlara, gelismelere,
icraatlara, vaatlere, liderlere partilere odaklanan konular (Bekiroglu ve Bal: 154).

Yerel Meseleler: Yerel oOlcekteki olaylara, sorunlara, gelismelere, icraatlara,
vaatlere, adaylara odaklanan konular (Bekiroglu ve Bal: 154).

Kodlama cetvelinde “Siyasal Reklamda One Cikan Siyasi Aktor” bashi
altinda “genel baskan”, “belediye baskan adayr” ve “parti kurumsal kimligi” olmak
iizere {iclii bir kategori olusturulurken, “Siyasal Reklamda One Cikarilan Konu”
bashigi altinda ise “ekonomi”, “adalet”, “egitim”, “altyapi/ulasim”, “saghk”,
“tarim”’, “sosyal haklar”, “¢cevre sorunu”, “aday tanmitimi”, “milli giivenlik”, “konut
sorunu”, “milli biitiinliik”, “teknoloji”, “sosyal belediyecilik”, “yolsuzluk”, “dus
politika”,  “rakip parti elestirisi”, “gengler”, “engelliler”, “kadwnlar”,
“vaslhilar/emekliler”, “kampanya tamitimi”, “gecmis icraatlar”, “genel baskan
tamtimi”, “ortak akil” ve “kiiltiir/sanat” olmak tlizere toplam yirmi alt1 alt kategori

yer almaktadir.

3.2. Siyasal Reklam Mecras1 Olarak Youtube Uzerine Yapilmis Baz

Arastirmalar

Internet altyapisma bagli dijital medya platformlarmm kullaniminin
yaygimlasmasiyla birlikte siyasi aktorlerde segmenlerle dogrudan iletisim kurmak ve
aralarindaki bag1 giiclendirmek adina bu mecralar1 kullanmaya baslamustir. Ozellikle
2008 yilinda ABD’de gergeklestirilen baskanlik secimleri doneminde baskan aday1
Obama’nin se¢imi kazanmasinda bu platformlarin etkisinin tartigmasiz bi¢imde kabul
edilmesi siyasal reklamcilik uygulamalar1 agisindan bir milat olmustur. Bu donemden
sonra siyasi aktorlerin dijital medya platformlarina karsi ilgileri giderek artmis ve
giiniimiizde siyasal iletisim ¢alismalarinin olmazsa olmaz bir parcasi haline gelmistir.
Uygulama alaninda meydana gelen bu hareketlilik beraberinde akademik ilgiyi de
dogurmus ve siyasi aktorlerin dijital medya platformlarma karsi yaklasimlar1 ve
uygulama pratikleri ¢esitli arastirmalara konu olmustur. Facebook 6zelinde

gerceklestirilen arastirmalarin (Akinci Vural ve Bat, 2009; Vitak vd., 2011; Balc1 ve
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Saritas, 2014; Ergen, 2013) ve Twitter 6zelinde gerceklestirilen (Bayraktutan vd.,
2011; Bostanci, 2014; Dogan ve Ertan, 2016; Atabek, 2020) arastirmalarin yaninda

YouTube’a yonelik birtakim ¢alismalarda gerceklestirilmistir.

Vesnik-Alujevic ve Van Bauwel (2014) tarafindan gergeklestirilen bir
aragtirmada 2009 yilindaki Avrupa Parlamentosu secimleri siirecinde YouTube
iizerinden yayinlanan siyasal reklamlar igerik analizi yOontemiyle incelenmistir.
Arastirma neticesinde YouTube iizerinden yayinlanan siyasal reklamlarin Avrupal
secmenler arasinda siyasete olan ilgiyi artirdig1 ve siyasal kampanyalarin gelisimine

biiytik katkis1 oldugu sonucuna ulasilmistir.

Genglerin, YouTube’da paylasilan siyasal icerikli hiciv videolarinda bulunan
mesajlar1 ne 6l¢iide kavrayabildiklerini anlamaya yonelik gerceklestirilen bir baska
arastirmada ise 15 ile 25 arasinda degisen genglere gocmenlik politikalariyla ilgili
belirlenen iki adet komik videodan birisi rasgele izletildikten sonra gordiiklerini
anlamlandirmalar1 iizerine sorular sorulmustur. Katilimcilarin 6nemli bir kisminin
sorulan sorulara dogru cevaplar vermedigi goriilmiistiir. Sorulan sorular1 dogru
cevaplayanlarin ise yanlis cevaplayanlara kiyasla siyasi bilgi diizeylerinin daha yiiksek
oldugu sonucuna ulasilmistir. Buradan hareketle arastirmacilar, siyasal reklamlarda
verilmek istenen mesajlar1 algilamada, genclerin siyasi bilgi diizeylerinin énemli bir

faktor oldugunu ortaya koymustur (Bowyer vd., 2015).

2018 yilinda gergeklestirilen bagka bir arastirmada ise 2012 yilinda ABD’de
yapilan baskanlik se¢imleri siirecindeki televizyon ve YouTube reklamlar1 igerik
analizi yontemiyle incelenmistir. Arastirmadan elde edilen sonucglara gore negatif
tiirdeki siyasal reklamlarin hem televizyonda hem de YouTube’da dikkat ¢ekme ve
ilgi gérme oraninin pozitif tlirdeki siyasal reklamlara gore daha yiiksek oldugu
goriilmiistiir. Televizyondan ve YouTube {izerinden yaymlanan reklamlar birbirleriyle
kiyaslandiginda ise YouTube iizerinden yayinlanan siyasal reklamlarin televizyonda
yaymlanan siyasal reklamlara gore daha az negatif unsurlar icerdigi tespit edilmistir

(Borah vd., 2018).
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Argm (2019) tarafindan Tiirkiye’de 16 Nisan 2017 tarihinde gerceklestirilen
Anayasa referandumu siirecinde mecliste grubu bulunan AK Parti, CHP, MHP ve
HDP’nin YouTube paylasimlarinin teknik 6zellikleri ve cekicilik tiirleri bakimindan
karsilikli okunmasina olanak taniyan bir arastirma gergeklestirilmistir. Arastirma
sonucunda anayasa referandumu i¢in “Evet” kampanyasi yiiriiten AK Parti ve
MHP’nin milli biitiinlik ve terdr ile ilgili paylasimlara yogun olarak yer verdigi
gorilirken, “Haywr” kampanyasi ylriiten CHP ve HDP’nin ise daha ¢ok elestirel
formatta getirilmek istenen sistemin olumsuzluklarma agirlik verdigi goriilmektedir.
Yine bu arastirma sonuglarina gore AK Parti ve MHP’nin reklamlarinda duygusal
cekicilik unsurlarimn CHP ve HDP’ye kiyasla daha yiiksek oranda kullandigi ortaya

konmustur.

23 Haziran 2019°da tekrarlanan Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskanlhigi
se¢imlerinde Cumhur Ittifaki adayr Binali Yildirim ile Millet Ittifaki adayr Ekrem
Imamoglu’nun YouTube kullanim pratikleri ve etkilesim durumunu 6lgmeye ydnelik
bir arastrma gerceklestirilmistir. Icerik analizi kullanilarak tasarlanan arastirma
kapsaminda 209 YouTube reklami degerlendirmeye alinmistir. Arastirma sonucunda
Millet Ittifak1 aday1 Ekrem Imamoglu’nun abone sayisinmn, paylasilan video sayismin,
toplam begeni ve toplam yorum sayisinin Cumhur Ittifaki aday1 Binali Yildirama
kiyasla daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Iki adayin ortalama etkilesim oranma goz
atildiginda ise Ekrem Imamoglu’nun etkilesim orani yiizde 1,98 olarak hesaplanirken,
Binali Yildirimin etkilesim orani yiizde 0,96 olarak belirlenmistir. Ortaya konan bu
veriler 1s13mda Ekrem Imamoglu’nun rakibi Binali Yildirim’a gére YouTube’u daha

aktif kullandig1 sonucuna ulasiimistir (Dogu Oztiirk ve Zeybek, 2020).

Gokgiil ve arkadaslar1 (2021), 3 Kasim 2020 tarihinde ABD bagkanlik
secimlerinde baskan adaylar1 Joe Biden ve Donald Trump’in resmi YouTube
kanallarindan paylasilan siyasal reklamlar1 analiz ettikleri bir arastirma
gerceklestirmislerdir. Icerik analizi yontemi kullanilarak gergeklestirilen bu arastirma
sonucunda her iki adayinda tek bir reklam tiirii kullanmadiklar1 ve yaymladiklar:
siyasal reklamlarda hem negatif hem de pozitif reklam tiirline yogun olarak yer

verdikleri goriilmiistiir. Arastirmanin detaylar1 incelendiginde iktidarda bulunan
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mevcut Baskan Trump’in reklamlarinda negatif tiire daha fazla agirlik verirken,
muhalif aday Joe Biden’in ise pozitif reklamlara agirlik verdigi tespit edilmistir.
Siyasal reklam tiirlerine iliskin yaygin literatiirde pozitif reklam tiiriiniin daha ¢ok
iktidardaki adaylar tarafindan, negatif reklam tiiriiniin ise muhalefetteki adaylar
tarafindan kullanildigi bilinmektedir. Ortaya ¢ikan bu sonug, 2020 ABD baskanlik
secimi kampanyalarinda adaylarin, bugiine kadarki siyasal reklam anlayismnin diginda
hareket ettiklerini ortaya koymustur. Yine arastirma kapsaminda analizi yapilan
styasal reklamlarin ayni anda hem pozitif hem de negatif reklam tiirline ait unsurlara
yer verdigi goriilmiistiir. Buna gore arastirma siyasal reklam tiirleri kategorisinde
pozitif ve negatif tiirde ki reklamlarin yaninda her iki tiire ait unsurlarin bir arada
kullanildig1 yeni bir tiir olarak “karma reklam tiirii” kategorisinin literatlirde yer

almasini tartigmaya agmistir.

Betimsel analiz yontemi ile gergeklestirilen baska bir arastirmada ise AK Parti,
CHP, MHP VE 1YI Partinin YouTube kanallarmin genel 6zellikleri incelenmistir.
Arastirma sonucunda s6z konusu partiler icinde abone sayis1 en yiiksek parti MHP
oldugu tespit edilirken ona sirayla CHP, AK Parti ve 1YI Parti’nin takip ettigi
belirtilmistir. Yine MHP paylagsmis oldugu toplam 6846 video ile en fazla video
paylasan parti konumunda iken, 1Y Parti’nin paylasmis oldugu 346 video ile en az
video paylasan parti konumunda oldugu saptanmaistir. Arastirma kapsaminda partilerin
kiyaslandigi 6nemli basliklardan birisi olarak yiiklenen videolarin goriintiillenme
oranlarma yonelik veriler 6ne ¢ikmaktadir. Yiiklenen videolarin goriintiilenmesi
baglaminda en ¢ok izleyici sayisma ulasan AK Parti’yi sirastyla CHP, MHP ve 1Y1
Parti’nin takip ettigi ortaya konmustur. Arastirma, dérnekleme dahil edilen partilerin
YouTube’un saglamis oldugu imkanlari ne 6lgiide kullandiklarma yonelik cesitli

parametrelerde barindirmaktadir (Korkut, 2022).
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3.3. 31 Mart 2019 Yerel Secimleri Oncesinde Tiirkiye’nin Siyasal ve

Toplumsal Panoramasi

Tiirkiye Cumhuriyeti kurulduktan sonra demokratik bir sistemi se¢mis ve
ondan sonra yiirlitme organmi halk oylamasi belirlemistir. Cumbhuriyet’in
kurulusundan giiniimiize kadarki siiregte Tiirkiye, belli donemlerde askeri darbe
girisimleriyle kars1 karsiya kalmistir. Bu darbe girisimlerinin ¢ogu basarili olurken,
son olarak 15 Temmuz 2016 tarihinde FETO tarafindan gergeklestirilen darbe girisimi
halkin meydanlara inmesi sonucunda piiskiirtiilmiis ve kalkismanin basarisiz olmasi
saglanmigtir (Nisan ve Seker, 2017: 70). Bu darbe girisiminin halk tarafindan
bastirilmasi yalnizca demokrasi tarihimiz agisindan yeni bir sayfanin agilmasina kap1
aralamamis ayni1 zamanda Tiirkiye siyasal ve sosyal yasantisinda kokli degisiklikleri

de beraberinde getirmistir.

31 Mart 2019 yerel se¢imlerine gidilen siireci ve atmosferi daha 1yi anlamak
icin 15 Temmuz sonrasi siyasal ve sosyal hayatimizda yasanan degisimleri bilmek,
anlamak ve yorumlamak Onemli bir yere sahiptir. Nitekim 31 Mart 2019 yerel
secimlerini 6nemli kilan sebeplerden biri 15 Temmuz sonras1 Tiirkiye nin verdigi ilk
yerel se¢im smavi olmasidir. Ulkenin icerisinde bulundugu siyasal ortam,
Cumhurbaskanligi hiikiimet sisteminin kurumsallagsma siireci, ekonomi ve giivenlik
meseleleri bu se¢imi daha da 6nemli hale getirmektedir. Zira 31 Mart yerel segimleri
tiim bu meseleler {izerinde belirleyici bir rol oynayacak ve Cumhuriyet’in yiizlincii
yilinda gergeklestirilecek se¢imlere kadar iilke siyasetinin yoniinii tayin edecektir

(Erciyas ve Baykal, 2019: 9).

15 Temmuz sonrasi Tiirkiye’nin genel durumuna kisaca baktigimiz zaman
Tiirk siyasal hayatinda bir¢ok kokli degisimin yasandigi yogun bir donemle
karsilagsmaktayiz. Tiirkiye’nin 15 Temmuz darbe girisimi sonrasi donemini, tiim siyasi
cekigsmelerin bir kenara birakildig1 Yenikapi’daki 7 Agustos Demokrasi ve Sehitler
Mitingi ile baslatmak miimkiindiir. Darbe girisiminden sonra Cumhurbaskan1 Recep
Tayyip Erdogan, Bagbakan Binali Yildirim, CHP lideri Kemal Kiligdaroglu ile MHP
lideri Devlet Bahgeli’nin katildigi bu miting, Tiirk siyasal hayatinda Cumhurbagkanti,

Bagbakan ve muhalefet parti liderlerini bir araya getiren ilk siyasi miting olmasi
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hasebiyle tarihi bir nitelik tasimaktadir. Ayrica bu tarihi mitinge her siyasi goriisten 3
milyonu askin kisi katilarak, Tiirk siyasi tarihinin en kalabalik gdsterisi olmasini

saglamustir.

Demokrasi ve Sehitler Mitingi ile baslayan bu siirecin genel ¢ergevesini ¢ok
gegmeden alevlenen hiikiimet sistemi degisikligi tartismalar1 olusturmaktadir.
Parlamenter sistemin agmazlar1 ve olusturdugu sorunlardan hareket ederek baskanlik
sisteminin bir ¢6ziim oldugu sdylemi lizerinden isleyen bu tartigsmalar 6zellikle 15
Temmuz sonrast siiregte somut bazi adimlarm atilmasi sonucunu dogurmustur. Iktidar
kanadinda 15 Temmuz’dan kisa bir siire Once partili cumhurbaskanlig1 etrafinda
gerceklesen hiikiimet sistemi arayiglari, 15 Temmuz sonrasi ortaya ¢ikan devletin
yeniden yapilandirilmasi gerekliligini savunan goriislerle pekistirilerek, baskanlik
tartismalarinin  farkli bir zemin {izerinde yiriitiilmesi sonucunu dogurmustur.
Muhalefet kanadinda ise CHP, hiikiimet sistemi konusundaki sikintilarin bir sistem
degisikliginden ziyade parlamenter sistemin daha da giiclendirilerek asilabilecegini
vurgulayarak sistem degisikliginin engellenmesi noktasinda ellerinden geleni

yapacaklarini ifade etmistir (Mis vd., 2016: 69-73).

AK Parti’ye uzunca siiredir savundugu sistem degisikligiyle ilgili anayasa
degisikligi paketine MHP’nin destek verecegini agiklamasindan sonra Tiirkiye’de yeni
bir siire¢ baglamistir. AK Parti ile MHP arasinda kurulan komisyonun hazirladigi
anayasa degisikligi paketi, 10 Aralik 2016’da TBMM’ye, 16 Nisan 2017 tarihinde de
referanduma sunulmustur. 16 Nisan 2017 referandumunda “Evet” blokunu; AK Parti,
MHP, BBP ve HUDA PAR olustururken, “Hay:ur” blokunu; CHP, HDP, SP ve MHP’li
muhalifler olusturmustur. Katilim oraninin yiizde 85,43 olarak gergeklestigi bu
referandum sonucunda verilen oylarin yiizde 51,411 “Evet”, ylizde 48,59’u “Hayir”
olarak kullanilmistir. Boylelikle Anayasa degisikligi yiirlirliige girmistir. Buna gore
yeni sistemde yapilacak olan ilk genel se¢im tarihi 3 Kasim 2019 olarak belirlenmistir.
Ancak MHP lideri Devlet Bahgeli’nin 17 Nisan 2017°deki grup toplantisinda
se¢imlerin erkene alinmasimin dogru olacagini agiklamasi ve hemen ertesi giin olan 18

Nisan’da Cumhurbagkan: Erdogan’la yaptig1 goriisme sonucunda se¢imlerin 24
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Haziran 2018°de yapilacagi agiklanmis ve TBMM 20 Nisan’da erken se¢im karar1
almustir (Ete, 2018: 302-305).

24 Haziran 2018 TBMM ve Cumhurbaskani se¢imleri 6ncesinde en 6nemli
giindem basliklarindan birini se¢im ittifaklar1 meselesi olusturmustur. Yeni hiikiimet
sistemiyle birlikte yasama ve yiiriitme organlarinin uyum igerisinde ¢alisabilmesi,
siyasi istikrarin siirdiiriilebilir kilimmas1 ve devlet mekanizmasinda olusabilecek olas1
tikaniklarin Oniine gegilmesi adina siyasi partiler arasinda gidilen is birliginin yasal
zemine oturmasini zorunlu kilmistir. Bu dogrultuda s6z konusu seg¢imler dncesinde
AK Parti ve MHP bir araya gelerek 15 Temmuz sonrasinda ortaya koyduklari
birlikteligi “Cumhur Ittifaki” ad1 altinda resmi bir se¢im ittifakma doniistiirmiistiir.
AK Parti ve MHP’nin bu is birligine karsin muhalefet partileri de bir araya gelerek
“Millet Ittifaki” adm verdikleri ittifak olusturmuslardir. Boylelikle Tiirk Siyasal
yasaminda “Ittifaklar Dénemi” baslamistir (Erciyas ve Baykal, 2019: 29).

16 Nisan 2017 tarihinde gergeklesen referandumun oncesindeki “Evet” ve
“Hayir” bloklarinda yer alan siyasi partilerin Cumhur ve Millet ittifaki1 altinda
birlesmeleri, 24 Haziran se¢imlerini sistem degisikligi tartismalar1 yasanan siirecinin
ikinci yarisina cevirmistir. Bu c¢ercevede, Cumhur ittifaki galip geldiginde sistem
degisikligi hayata gececek, Millet ittifaki se¢imleri 6nde tamamladiginda ise sistem
degisikligi iptal edilecek veya yeni bir perspektifle revize edilecektir. Boylesine kritik
bir anlam tasmmasindan dolayi, se¢imler yiiksek bir katilim oramyla (%87,5)
gergeklesmis ve Cumhur ittifakinin zaferiyle sonuglanarak sistem degisikligini fiili
uygulamaya gecirecek bir netice tiretmistir (Ete, 2018: 294). 1877 yilinda Tiirk siyasal
hayatina giren “parlamento” kavrami, 1923 yilinda Cumhuriyetin ilan edilmesiyle
birlikte hiikiimet sistemi olarak belirlenmis ve bu secimlere kadar gecerliligini
stirdiirmiistiir. 141 y1l boyunca Tiirk siyasal yapisinin isleyisini belirleyen bu sistem
yerini 24 Haziran 2018 tarihinde gerceklestirilen se¢imlerle birlikte hem yasal hem de

fiili olarak Cumhurbaskanligi Hiikiimet Sistemine birakmustir (Turan, 2018: 43).

Yasanan tiim bu siyasi gelismelerin yaninda {ilke glindemini yogun olarak
mesgul eden bir takim 6nemli olaylarda yasanmistir. 15 Temmuz sonrasi Tiirkiye’de

giindemini mesgul eden en Onemli tartisma konularindan birisi Olaganiistii Hal
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(OHAL) siireci olmustur. Darbe girisiminin bastirilmasinin ardindan yurdun
tamaminda 3 ay siire ile OHAL ilan etmistir. Bundan sonraki stiregte OHAL tiger aylik
donemler halinde toplam 7 defa uzatilarak 17 Temmuz 2018 tarihine kadar devam

etmistir (Tuncel ve Demirhan, 2018: 17).

Iktidar tarafindan OHAL’in, FETO ile miicadeleyi hizlandirmak ve
kolaylastirmak adina ilan edildigi ve vatandaslar gilinliik hayatini etkileyecek ya da
zorlastiracak herhangi bir uygulamanin bulunmadig1 vurgusunun siklikla yapilmasimna
karsin muhalefet; yayimlanan kanun hiikkmiinde kararnamelerin terdrle miicadeleden
ziyade tiim muhalif unsurlarina kars1 bir “Cadi Avina” doniistiigiinii ve bundan
duydugu rahatsizlig1 sik sik dile getirmistir (Uzun ve Akgiin, 2018: 11). Siirecin
devaminda tiim bu gerekgelere dikkat cekmek adina CHP lideri Kemal Kiligdaroglu
15 Haziran 2017°de Ankara Giivenpark’tan baslayarak 25 giin sonra 9 Temmuz
2017°de Istanbul Maltepe’de yaptig1 mitingle son bulan “Adalet Yiiriiyiisii” admi
verdigi 420 kilometrelik bir yiiriiyiis gerceklestirmistir.

31 Mart 2019 yerel segimleri 6ncesi yasanan gelismeler genis perspektifli bir
okumayla ele alindiginda, 15 Temmuz darbe girisimi sonrasi terdrle miicadele
alaninda gergeklestirilen sinir Otesi askeri harekatlarin giindemi belirleyen 6nemli
basliklar oldugu goriilmektedir. 24 Agustos 2016°da baglayarak 29 Mart 2017 tarihinde
basariyla son bulan, Suriye’nin Cerablus kentini DEAS’11 teroristlerden arindirmak, PYD
terdr Orglitiiniin bolgede elinde bulundurdugu topraklar1 birlestirerek otonom bir yap1
kurma hedefine engel olmak ve hudut glivenligini saglamak amaciyla “Firat Kalkani
Harekat1” gergeklesmistir (Mis vd., 2016: 167- 168). Firrat Kalkani Harekati, 15
Temmuz’dan kisa bir siire sonra baglatilarak, Ordu’nun biiyiik bir kismmnm darbe
girisimiyle bir baglantis1 olmadigin1 ve Tiirk Ordusunun halkinin hizmetinde oldugunu
gostermesi bakimindan oldukga biiyiik bir 6neme sahiptir. Yine 20 Ocak 2018 tarihinde
ayn1 amaglar dogrultusunda Suriye’nin Halep sehrine bagli bagli Afrin ve Tel Rifat
bolgelerine kars1 “Zeytin Dali Harekat:” baslatilmistir. Bu harekat ise 24 Mart 2018
tarihinde Afrin ilgesinin terdrist unsurlardan tamamen temizlenmesi sonucunda

basariyla sonuclanmustir.
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15 Temmuz’dan 31 Mart’a uzanan siirecte i¢ siyasette yasanan Onemli
gelismelerden biriside iktidar partisi olan AK Parti’nin “metal yorgunlugu” gerekce
gosterilerek elinde bulundurdugu bazi Belediye Baskanlari’nin istifalarini istemesi
olmustur. Bu siire¢ 22 Eyliil 2017°de Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskani Kadir
Topbag’in istifasini agiklamasiyla baslamis ve devaminda Nigde Belediye Baskani
Faruk Akdogan’in 18 Eylil 2017°de istifasin1 duyurmasiyla devam etmistir. AK
Parti’nin istifalarmi istedigi diger Belediye Baskanlari; Ankara Biiyiiksehir Belediye
Baskan1 Melih Gokgek, Bursa Biiyliksehir Belediye Baskani Recep Altepe ve
Balikesir Biiyliksehir Belediye Baskani Ahmet Edip Ugur’un ise bu karara karsi
direnecekleri giindeme gelmistir. Cumhurbagskant Erdogan’mn istifalarmi 1srarla
istedigi bu belediye baskanlari igerisinden Bursa Biiyiiksehir Belediye Baskani Recep
Altepe “liderimizle ters diismeyecegiz” diyerek 23 Ekim 2017°de istifasini sunarken,
Ankara Biiyiiksehir Belediye Baskan1 Melih Gokgek ise Cumhurbaskan1 Erdogan’la
goriistiikten sonra “emir demiri keser” sozleriyle 28 Ekim 2017°de gdrevinden istifa
etmistir. Balikesir Biiyiiksehir Belediye Baskani Ahmet Edip Ugur ise Topbas,
Akdogan, Gokgek ve Altepe’nin aksine “lidere ve davaya baghilik” vurgusunda
bulunmayarak 30 Ekim 2017°de hem AK Parti’den hem de Belediye Baskanligindan

istifa ettigini agiklamistir (cnnturk.com).

Bu donemin en tartismali konulardan birisi ise uzunca bir donem gilindemde
kalan ve Tiirkiye-ABD arasinda gergin giinler yasanmasina sebep olan Rahip Brunson
Krizidir. Rahip Brunson, “milli giivenligi tehdit eden faaliyetlerde bulundugu”
iddiasiyla esiyle birlikte gozaltina alinmis, 9 Aralik 2016 tarihinde hapis cezasina
carptirilmistir. Hazirlanan iddianamede kendisinin FETO iliskisinin oldugu, PKK
teror Orgiitli ve yandaglartyla is birligi yaptigi, ABD adma casusluk faaliyetlerinde
bulundugu gibi suglamalarla 35 yil hapsi istenmistir. 18 Temmuz 2018'de goriilen
durusmada Rahip Brunson’un tutukluluk siirecinin devamia karar verilmis ancak
avukatinin itirazlar1 sonucu 6 giin sonra tutuklulugunun ev hapsine c¢evrilmesi
mahkeme tarafindan karara baglanmistir. Bu siireci yakindan takip eden ABD
hiikiimeti, Rahip Brunson’un serbest birakilmamasinin ardindan, Igisleri Bakani
Siileyman Soylu ve Adalet Bakan1 Abdiilhamit Giil’tin mal varliklarin1 dondurmus,

bunun yam swra Tirkiye’ye yonelik c¢esitli siyasi ve ekonomik yaptirim kararlari
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almistir. Alian bu kararla birlikte Tiirk Lirasi, Euro ve ABD dolar1 cinsinden yiizde
40’a yakin bir deger kaybma ugramistir. Yasanan siyasi gerilimler, ekonomik
yaptirimlar, iki tilke arasindaki karsilikli atigmalar ve meydana gelen olaylar akabinde,
12 Ekim 2018 giinli, mahkeme Rahip Brunson’u 3 yil 1 ay 15 giin ile cezalandirmas,

cezaevinde kaldig1 siire géz Oniine alinarak serbest birakilmigtir (Siirmen, 2019: 201).

Siyasi otoritenin hedef alindig1 darbe girisimi her ne kadar basarisiz olsa da
ekonomi alaninda 15 Temmuz darbe girisiminin olumsuz etkileri gorilmiistiir.
Ekonomi iizerinde ortaya ¢ikan bu etkilerin iktidar kanadindan “gesitli
spekiilasyonlara dayali manipiilatif eylemlerin bir sonucu” oldugu degerlendirmesi
yapilmasma karsin bu durumun sosyal hayatta birtakim ciddi yansimalar1 da
goriilmiistiir. Yirttiilen alg1 operasyonlari, kredi derecelendirme kuruluslari
tarafindan verilen notlarin diisiiriilmesi ve doviz kurunun yiikselmesi basarisiz olan
darbe girisimine kars1 Tiirkiye’nin 6demis oldugu ekonomik maliyeti ayrica ortaya

koymaktadir (Karagdl, 2016: 50).

31 Mart 2019 Yerel se¢imlerine gidilen siireci ittifaklar {izerinden agiklamaya
calismak donemin sartlar1 bakimmdan daha anlasilir olacagmdan Cumhur Ittifaki ve
Millet ittifaki’nin genel goriiniimii baglaminda Ittifaklar1 olusturan partilerin se¢im

stratejilerine de kisaca deginmek yerinde olacaktir.

Cumbhur ittifaki 30’u Biiyiiksehir olmak iizere toplam 51 sehirde ortak adayla
secime girmistir. 30 Biiyliksehir’in 27 sinde ittifak adina AK Partili adaylarla se¢cime
girilirken Adana, Mersin ve Manisa’da MHP’li adaylar tercih edilmistir. Diger 21 ilin
17’sinde ittifak adina AK Partili adaylar desteklenirken kalan 4 ilde MHP’li adaylara
destek verilmistir. Geriye kalan 30 ilde ise her iki parti kendi adaylariyla segimlere
katilmistir. CHP ve 1Y1 Parti’nin ise s6z konusu se¢imler i¢in Kasim 2018’den itibaren
baslatmis oldugu goriismeler ocak aymin son haftasinda Kemal Kiligdaroglu ve Meral
Aksener’in yerel se¢imlere yonelik yapilan is birligine dair protokolii imzalamasiyla
son bulmustur. Buna goére 12 Biiyiiksehir ve 18 il belediyesi olmak iizere 30 il
CHP’nin, 9 biiyiiksehir ve 13 il belediyesi olmak iizere 22 ilde de IYI Parti’nin aday
cikarmasi kararlagtirilmistir. Toplam 52 ilde ittifak yapilirken geri kalan 28 ilde iki
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partinin de kendi adaylariyla se¢imlere girmesi karar1 alinmistir (Erciyas ve Baykal,
2019: 34-50).

Secgime gidilen siiregte Millet Ittifaki kanadinda HDP’nin bu ittifaka yonelik
saglamig oldugu dolayl destek veya gizli 6gesi olduguna dair ortaya c¢ikan genel
gorilintii yogun olarak elestirilmistir. Nitekim bdyle bir durumun giindeme gelmesinin
en temel gerekcesi HDP’nin ilk etapta Istanbul, Adana ve Izmir olmak iizere 3
Biiyiiksehirle baslayarak sonrasinda Ankara, Aydin, Bursa, Mersin, Antalya,
Sanlhurfa, Hatay ve Gaziantep’in eklenmesiyle 11 ile varan aday gostermeme
stratejisidir. Aday cikarilmayan iller daha yakindan incelendiginde ise CHP ile IYI
Parti’nin ortak adaylarla se¢im yarisina girdigi Biiyiiksehirlerin oldugu goriilmektedir.
Boyle bir tablonun ortaya ¢ikmasi ise Millet Ittifaki agisindan HDP’nin konumunun

irdelenmesi sonunu dogurmustur (Bekiroglu ve Balci, 2019: 21).

31 Mart 2019 yerel se¢imlerine gidilen siiregte Cumbhur Ittifaki'nin zayif
karnini ise son donemlerde yasanan ekonomik sikintilar ve bazi yerlerdeki adaylarin
diisiik profilli veyahut da toplumsal temsil konusunda zayif olmasi olusturmaktadir.
Dolayistyla Cumhur Ittifaki’nin segim kampanyasindaki genel sdéylemi sdz konusu bu
ekonomik sorunlarla basa ¢ikacak yegane siyasi aktoriin kendisi oldugu ve iilkenin
onemli bir beka sorunuyla karsi karsiya kaldigi Ttzerine olusturulmustur.
Cumhurbaskan1 Erdogan’in ve MHP lideri Bahgeli’nin sahada ortaya koydugu
calismalar ve mitingler bu sdyleme yonelik olarak gerceklestirilmistir. Sonug olarak
Cumhur ittifaki’nin toplumla bagmi gii¢lii tutma ve toplumun kaderiyle ittifakin

kaderini birlestirme ¢abasi se¢im stratejisini anlamak bakimimdan 6nemlidir (Aslan,
2019: 23).

3.4. Bulgular ve Degerlendirme

Calismanin bu baghgi altinda 6rnekleme dahil edilen AK Parti ve CHP’ nin
resmi YouTube kanalinda yaymlanan siyasal reklamlarin frekans ve capraz tablo

analizlerinin sonucunda elde edilen veriler degerlendirilmistir.
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3.4.1. Siyasal Reklamlarin Partilere Gore Dagilimi ve Partilere Gore

Karsilastirmasi

Tablo 3.1. 2019 Yerel Se¢imleri Baglamida Analiz Edilen Siyasal Reklamlarin Ait Oldugu Parti

Say1 Yiizde Gecerli Yiizde | Toplamh Yiizde
AK Parti 32 52,5 52,5 52,5
CHP 29 47,5 47,5 100,0
Toplam 61 100,0 100,0

Tablo 3.1 incelendiginde AK Parti ve CHP’nin resmi YouTube hesaplarindan
toplam 61 siyasal reklam yaymlandig1 goriilmektedir. Yaymlanan bu siyasal
reklamlarm yilizde 52,5 oranina tekabiil eden 32 tanesi AK Parti’nin resmi YouTube
hesabindan paylasilirken, yiizde 47,5’e tekabiil eden 29 tanesi ise CHP’nin resmi
YouTube hesabindan yaymlanmistir. Buna gore iktidar partisi olan AK Parti’nin ana
muhalefet partisi konumundaki CHP’ye kiyasla siyasal reklamlara diger mecralarda

oldugu gibi dijital mecra olan YouTube de daha fazla 6nem verdigi sdylenebilir.

3.4.2. Siyasal Reklamlarin Yaymmlandigi Haftalara Gore Dagihinm ve

Partilere Gore Karsilastirmasi

Tablo 3.2. 2019 Yerel Sec¢imleri Baglaminda Analiz Edilen Siyasal Reklamlarin Haftalara Gore

Yiizdelik Dagilimi
.. Gecerli Toplamh
Sayr | Yiizde Yiizde Yiizde
Secim Haftas1 Oncesi
Donem 54 88,5 88,5 88,5
(31.01.2019-23.03.2019)
Secim Haftasi
(24.03.2019-30.03.2019) ! 115 11,5 1000
Toplam 61 100,0 100,0

Tablo 3.2, AK Parti ve CHP nin resmi YouTube kanali arsivinde bulunan 2019
yerel segimleri donemine ait siyasal reklamlarin yayinlandig: haftalar1 gostermektedir.
Buna gore “segim haftasi éncesi donem” seklinde kategorize edilen donem 31 Ocak

tarithinden baslayarak 23 Mart tarihine kadar gegen yaklasik 8 haftalik siireci (52 Giin)
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kapsamaktadir. AK Parti ve CHP’nin resmi YouTube kanali argivinde bu dénem
icerisinde yaymlanmig toplam 54 siyasal reklam bulundugu tespit edilmistir. “Segim
haftas1” olarak kategorize edilen 24 Mart tarihinden 30 Mart tarihine kadar gecen son
haftada ise s6z konusu partilerin resmi YouTube kanal arsivlerinde toplam 7 adet

siyasal reklamim yaymlandig1 goriilmektedir.

Tablo 3.3. 2019 Yerel Segimleri Baglaminda Analiz Edilen Siyasal Reklamlarin Partilere Gore
Yayinlandig1 Haftalar

Siyasal Reklamin Yayinlandig1 Donem
Secim Haftas1 Oncesi Donem (24 0?2%?923%?2019) Toplam
(31.01.2019-23.03.2019) R R
) 29 3 32
AK Parti
90,6% 9,4% 100,0%
25 4 29
CHP
86,2% 13,8% 100,0%
Tool 54 7 61
oplam 88,5% 11,5% 100,0%

Tablo 3.3, 6rnekleme dahil edilen siyasal reklamlarin yayinlandigi partilere
gore haftalik dagilimina isaret etmektedir. Buna gére AK Parti’nin resmi YouTube
kanali arsivinde bulunan siyasal reklamlarin yiizde 90,6 oraninda (29 adet) se¢im
haftas1 oncesi donemde yaymlandigr goriilirken, yiizde 9,4’linlin se¢im haftasi
yayinlandigi tespit edilmistir. CHP’nin ise resmi YouTube kanali arsivinde se¢im
haftas1 6ncesi donemde yayinlanan siyasal reklamlarinin orani yiizde 86,2 olarak (25
adet) gerceklesirken, secim haftasi donemine ait olmak iizere ylizde 13,8 oraninda (4
adet) siyasal reklam1 bulunmaktadir. 31 Mart 2019 yerel secimleri donemine ait olarak
AK Parti ve CHP’nin resmi YouTube kanali arsivlerinde bulunan toplam siyasal
reklamlarin (61 adet) yiizde 88,5’1 se¢cim Oncesi donem olarak kategorize edilen 31
Ocak tarihinden 23 Mart’a kadar gecen siire zarfinda yaymlanmisken, yiizde 11,5’inin

se¢im haftasinda yaymlandigi ortaya konulmaktadir.

Siyasal partilerin se¢im giinii yaklastikca Ozellikle kararsiz se¢menleri

etkilemek lizere siyasal reklamlara agirlik verdigi bilinmektedir. Ancak arastirma
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sonucu elde edilen bulgularda genel kaninin disinda bir sonucun ortaya ¢iktigi
goriilmektedir. Tablo 3.2 ve Tablo 3.3 birlikte degerlendirildiginde AK Parti ve
CHP’nin incelenen toplam 61 siyasal reklaminin 54 tanesinin secim haftasindan
onceki doneme ait oldugu goriilirken, 7 tanesinin secim haftasi yaymlandigi
goriilmektedir. Parti bazinda bir karsilastirmaya gidildiginde ise AK Parti’nin toplam
32 reklam filminden 3 tanesi se¢ime gidilen son hafta yaymlanmisken, CHP nin
toplam 29 tane olan siyasal reklamindan 4 tanesinin yayinlanma tarihi se¢cim haftasini
isaret etmektedir. Buna gore, CHP’nin AK Partiye kiyasla YouTube iizerinden

paylastig1 reklamlarla kararsi1z se¢gmenlere daha ¢ok seslendigi yorumu yapilmaktadir.

3.4.3. Siyasal Reklamlarin Siirelerine Gore Dagilimi ve Partilere Gore

Karsilastirmasi

Tablo 3.4. 2019 Yerel Segimleri Baglaminda Analiz Edilen Siyasal Reklamlarin Siiresi

Say1 Yiizde | Gegerli Yiizde | Toplamh Yiizde
1-15sn 15 24,6 24,6 24,6
16-30 sn 3 4,9 4,9 29,5
31-45 sn 14 23,0 23,0 52,5
46-60 sn 14 23,0 23,0 75,4
61 sn ve iizeri 15 24,6 24,6 100,0
Toplam 61 100,0 100,0

Tablo 3.4’te analiz edilen YouTube reklamlarinin siireleri gosterilmektedir.
Buna gore AK Parti ve CHP’nin resmi YouTube kanali arsivlerinde bulunan toplam
siyasal reklamlarin yiizde 24,6’sinin (15 adet) 1-15 saniyeden olusan kisa spotlar
seklinde hazirlandig1 goriiliirken, 16-30 saniyeden olusan reklamlarin orani yiizde 4,9
olarak (3 adet) goriilmektedir. 31-45 saniyeden olusan reklamlarin orani yiizde 23,0
olarak (14 adet) belirlenirken, 46-60 saniye uzunlugundaki reklamlarin yine yiizde
23,0 oraninda (14 adet) oldugu tespit edilmistir. 61 saniye ve iizerinde siiresi bulunan

reklamlarin oranin ise yiizde 24,6 oldugu (15 adet) goriilmektedir.
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Tablo 3.5. 2019 Yerel Se¢imleri Baglaminda Analiz Edilen Siyasal Reklam Siirelerinin Partilere Gore

Karsilastirmasi
Siyasal Reklamin Siiresi
Toplam
1-15sn |16-30 sn|31-45 sn|46-60 sn| OLS Ve P
uzerl
_ 0 2 14 2 14 32
AK Parti
0,0% 6,3% | 43,8% | 6,3% 43,8% 100,0%
15 1 0 12 1 29
CHP
51,7% 3,4% 0,0% 41,4% 3,4% 100,0%
Toblam 15 3 14 14 15 61
opia 20.6% | 4.9% | 230% | 23.0% 24 100,0%

(X2= 47,71; df= 4; p=.000)

Tablo 3.5’e g6z atildiginda siyasal reklamin ait oldugu parti ve reklamin siiresi
arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir (X?=47,71; p<.05). Buna gére AK
Parti’nin 1-15 saniye uzunlugunda hazirlanmis higbir siyasal reklami bulunmazken,
CHP’nin ise yayinlanan reklam filmlerinin yiizde 51,7’sini (15 adet) olusturan 1-15
saniye uzunlugundaki spotlar olusturmustur. AK Parti resmi YouTube kanal1 arsivinde
bulunan s6z konusu se¢im dénemine ait siyasal reklam filmlerinin yiizde 6,31 (2 adet)
16-30 saniye uzunlugundayken, yiizde 43,8’1 (14 adet) 31-45 saniye uzunlugunda
reklamlardan olusmaktadir. CHP’nin ise 16-30 saniye uzunlugunda yayinlanmis
reklamlarinin orani yiizde 3,4’iken (1 adet), 31-45 saniye uzunlugunda yaymlanmis
hicbir reklami tespit edilememistir. AK Parti i¢in 46-60 saniye uzunlugunda hazirlanan
siyasal reklam filmlerinin orani yiizde 6,3’iken (2 adet), CHP tarafinda bu siire
uzunlugunda yaymlanan siyasal reklam filmlerinin orani yiizde 41,4 (12 adet)
olmustur. AK Parti’nin reklam filmlerinin yiizde 43,8°1 (14 adet) 61 saniye ve {izeri
kategorisinde yer alirken, CHP’nin yilizde 3,4 oraninda (1 adet) reklam filmi bu

kategoride yer almistir.

Elde edilen bulgular ¢er¢evesinde degerlendirildiginde, AK Parti’nin segmene
daha uzun siireli ve format olarak se¢menlere bir hikayenin sunuldugu reklam
filmleriyle seslenmeyi tercih ettigi goriilmektedir. AK Parti’nin bu yaklagimmin

gecmis se¢cim donemlerinde ortaya koydugu reklam stratejilerinin benzeri olma niteligi
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tagimaktadir. CHP’nin ise AK Parti’ye gore daha kisa siireli reklamlarla segmenleri

etkilemeyi planladigi goriilmektedir.

3.4.4. Siyasal Reklamlarin Tiirlerine Gore Dagihm ve Partilere Gore

Karsilastirmasi

Tablo 3.6. 2019 Yerel Se¢imleri Baglaminda Analiz Edilen Siyasal Reklamlarm Tiirii

Pozitif Siyasal Reklam 59 96,7 96,7 96,7
Negatif Siyasal Reklam 2 3,3 3,3 100,0
Toplam 61 100,0 100,0

31 Mart 2019 yerel se¢im siirecinde AK Parti ve CHP tarafindan hazirlanarak
YouTube tizerinden yayinlanan ve resmi YouTube kanali arsivlerinde bulunan siyasal
reklamlarin hangi tiirde oldugunu gosteren Tablo 3.6’ya bakildiginda, yayinlanan 61
reklamin 2 tanesi disinda yiizde 96,7 oraninda pozitif siyasal reklam tiiriinde oldugu
goriilmektedir. Sonuglar ele alindiginda her iki reklam tiirlinlin yayinlanma oranlar1
arasinda biiytlik bir fark oldugu goriilmektedir. Bu durum iktidar partisi olan AK Parti
ve ana muhalefet partisi pozisyonundaki CHP’nin secim stratejisinde, birbirlerine
kars1 dogrudan veya imali bir saldirida bulunmak yerine kendi vaatlerini ve icraatlarini
segcmene anlattiklar1 pozitif tiirde siyasal reklamlara agirlik verdiklerinin gostergesi
olarak kabul edilebilir. Nitekim Tekin, s6z konusu se¢im donemindeki siyasal reklam
faaliyetlerini yazili basin {izerinden anlamaya dair gerceklestirdigi arastirma
sonucunda da siyasi partiler tarafindan gazetelere verilen siyasal reklamlarin yilizde
99,1 oraninda pozitif tiirde siyasal reklam oldugunu ortaya koymaktadir (2021: 83).
Bu minvalde 31 Mart 2019 yerel secimleri siyasal reklamcilik agisindan
degerlendirildiginde siyasi partiler tarafindan genel olarak pozitif yonde siyasal

kampanyalarin benimsendigi ¢ikarimi yapilabilmektedir.
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Tablo 3.7. 2019 Yerel Segimleri Baglaminda Analiz Edilen Siyasal Reklam Tiirlerinin Partilere Gore

Karsilastirmasi
Siyasal Reklam Tiirii
Pozitif Siyasal Negatif Siyasal Toplam
Reklam Reklam
. 31 1 32
AK Parti
96,9% 3,1% 100,0%
28 1 29
CHP
96,6% 3,4% 100,0%
Toplam %9 2 o1
P 96,7% 3,3% 100,0%

(X2= 15,172; df= 1; p=.000)

Tablo 3.7°de ortaya konan verilere gore siyasal reklamin ait oldugu parti ve
siyasal reklam tiirleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu gériilmektedir (X?= 15,172;
p< .05). Bu tabloya gore AK Parti ve CHP’nin YouTube kanali arsivlerinde bulunan
siyasal reklamlarin tiirlere gore dagilimin oraninin birbirine oldukca yakm oldugu
saptanmustir. Tabloya gore AK Parti’nin toplam 32 siyasal reklammin yiizde 96,9
oranindaki 31 tanesinin pozitif siyasal reklam tiirtinde oldugu goriiliirken, CHP nin
YouTube kanali arsivinde bulunan toplam 29 siyasal reklamin ise ylizde 96,6
oranindaki 28 tanesinin pozitif siyasal tiiriinde oldugu sonucuna ulasilmistir. iki siyasi
partinin negatif tlirde siyasal reklam yayinlama oranlar1 incelendiginde ise bu oranin
AK Parti reklamlarinda yiizde 3,1 (1 adet) oldugu tespit edilmisken CHP’nin negatif

siyasal reklam yaymlama orani benzer sekilde ylizde 3,4 olarak (1 adet) belirlenmistir.

Tablo 3.8. 2019 Yerel Sec¢imleri Baglaminda Analiz Edilen Pozitif Siyasal Reklamlarm Tiirii

Say1 Yiizde |Gegerli Yiizde| Toplamh Yiizde
Konu Reklamlar 45 73,8 76,3 76,3
Imaj Reklamlar 14 23,0 23,7 100,0
Toplam 59 96,7 100,0

Tablo 3.8’de AK Parti ve CHP’nin resmi YouTube kanali arsivinde bulunan

pozitif siyasal reklamlarin tiirleri incelenmektedir. Buna gére Tablo 3.7°de 59 tane
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olarak tespit edilen toplam pozitif siyasal reklamlarin yiizde 76,3 {iniin (45 adet) konu

reklamlari, yiizde 23,7’sinin (14 adet) ise imaj reklamlar1 oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.9. 2019 Yerel Se¢imleri Baglaminda Analiz Edilen Pozitif Siyasal Reklam Tiirlerinin

Partilere Gore Karsilastirmasi

Pozitif Siyasal Reklam Tiirii
—— Toplam
Konu Reklamlar1 | Imaj Reklamlarn
. 30 1 31
AK Parti
96,8% 3,2% 100,0%
15 13 28
CHP
53,6% 46,4% 100,0%
Toplam 45 14 59
P 76,3% 23,7% 100,0%

Tablo 3.9 ise Tablo 3.8°de oransal olarak ortaya konan pozitif siyasal tiirlerinin
partilere gore dagilimini icermektedir. Buna gére AK Parti’nin pozitif siyasal reklam
oldugu tespit edilen 31 reklam filminin yiizde 96,8 inin (30 adet) konu reklamlari,
yiizde 3,2’sinin (1 adet) ise imaj reklamlar1 oldugu yoniinde bir sonuca ulagilmistir.
Ayni1 verilere CHP i¢in g6z atildiginda pozitif siyasal reklam oldugu tespit edilen
toplam 28 reklamin yiizde 53,6’smin (15 adet) konu reklamlarindan, yiizde 46,4 {iniin

(13 adet) ise imaj reklamlarindan olustugu goriilmektedir.

Tablo 3.8 ve Tablo 3.9 genel olarak degerlendirildiginde uzun yillardir tek
basina iktidar olan AK Parti’'nin se¢cim kampanyasinda yogun olarak konu
reklamlarina agirlik vererek gecmis donemlerinde hayata gegirmis oldugu icraatlara
isaret ederek se¢gmene seslenmeyi tercih ettigi sdylenebilmektedir. CHP’nin ise bu
kampanya doneminde AK Parti’ye kiyasla se¢cmen Kkitlesine daha c¢ok imaj

reklamlarini kullanarak seslenmeyi tercih ettigi goriilmektedir.
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Tablo 3.10. 2019 Yerel Secimleri Baglaminda Analiz Edilen Negatif Siyasal Reklamlarmn Tiirii

.. Gecerli Toplamh
Say Yizde |y de Yiizde
Imah Karsilastirma 5 3.3 100,0 100,0
Reklam
Missing System 59 96,7
Toplam 61 100,0

Tablo 3.10, Tablo 3.7°de 2 adet olarak belirlenen negatif siyasal reklamlarin
tiirlerine yonelik verileri sunmaktadir. Bu tabloda agikga goriildiigii izere AK Parti ve
CHP’nin resmi YouTube kanali arsivinde bulunan negatif siyasal reklamlarin imali

karsilagtirma tiirtinde oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.11. 2019 Yerel Segimleri Baglaminda Analiz Edilen Negatif Siyasal Reklam Tiirlerinin
Partilere Gore Karsilastirmasi

Negatif Siyasal Reklam Tiirii
- Toplam
Imah Karsilastirma Reklanm
. 1 1
AK Parti
100,0% 100,0%
1 1
CHP
100,0% 100,0%
Toplam 2 2
P 100,0% 100,0%

Tablo 3.11°de s6z konusu siyasi partilerin resmi YouTube kanali arsivlerinde
bulunan negatif siyasal reklamlarm hig¢birinin dogrudan saldir1 ve dogrudan
karsilastirma tiirtinde olmadigi, rakip parti ya da adayin kimliginin agik¢a verilmeden
secmenlerin ¢ikarimda bulunmasi stratejisine dayanan (Balc1 ve Bekiroglu, 2012: 303)
imal1 karsilagtirma tiirlinde olmak iizere birer tane siyasal reklamlarmin bulundugu

goriilmektedir.
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3.4.5. Siyasal Reklamlarin Cekicilik Tiirlerine Gore Dagilim ve Partilere

Gore Karsilastirmasi

Tablo 3.12. 2019 Yerel Se¢imleri Baglaminda Analiz Edilen Siyasal Reklamlarda Kullanilan

Cekicilik Tiirii
Say1 Yiizde |Gecerli Yiizde Toplamh Yiizde
Rasyonel
Cekicilik 26 42,6 42,6 42,6
Duygusal
Cekicilik 35 57,4 57,4 100,0
Toplam 61 100,0 100,0

AK Parti ve CHP’nin resmi YouTube kanali arsivlerinde bulunan 2019 yerel
secimlerinin kampanya doneminde yaymlanan siyasal reklamlarda kullanilan ¢ekicilik
tirlerinin gosterildigi Tablo 3.12°ye gore, orneklem dahilinde incelenen reklam
filmlerinin yiizde 42,6’sm1 olusturan 26 tanesinde rasyonel ¢ekicilik kullanilirken,

yiizde 57,4°lUnl olusturan 35 tanesinde duygusal c¢ekicilik kullanildigi ortaya

konulmaktadir.

Tablo 3.13. 2019 Yerel Secimleri Baglaminda Analiz Edilen Siyasal Reklamlarda Cekicilik
Tiirlerinin Partilere Gore Karsilagtirmasi

Siyasal Reklamda Kullanilan Cekicilik Tiirii Toplam
Rasyonel Cekicilik Duygusal Cekicilik P
) 11 21 32
AK Parti

34,4% 65,6% 100,0%

15 14 29

CHP

51, 7% 48,3% 100,0%

Toblam 26 35 61
P 42,6% 57,4% 100,0%

Tablo 3.13’de ise bu g¢ekicilik tiirlerinin partilere gore oransal dagilimi
verilmistir. Buna gére AK Parti reklamlarmin ylizde 34,4’tinde (11 adet) rasyonel
cekicilik unsurlar1 kullanilirken, ylizde 65,6’sinda duygusal ¢ekicilik unsurlari
kullanilmistir. CHP reklamlarinin ise yiizde 51,7’ sinde rasyonel ¢ekicilik unsurlarmnin

kullanildig1 goriiliirken, yiizde 48,3’linde (14 adet) duygusal cekicilik unsurlarmin
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kullanildig1 goriilmektedir. Orneklem dahilinde incelenen toplam siyasal reklamlarin
ise yiizde 42,6’sinda (26 adet) rasyonel cekicilik unsurlarinmn kullanildigi, yiizde
57,4tinde (35 adet) duygusal ¢ekicilik unsurlarinin kullanildigi sonucuna

ulagilmaktadir.

Tablo 3.13 genel olarak degerlendirildiginde AK Parti’nin resmi YouTube
kanal1 arsivinde bulunan ve 2019 yerel se¢imleri i¢in hazirlanan siyasal reklamlarin
yiizde 65,6 (21 adet) gibi biiyiik bir oraninin se¢menin oy verme davranisini duygu
yiklii mesajlarla etkilemeye calistigi reklamlardan olustugu goriilmektedir. Ayni
durum CHP i¢in degerlendirildiginde farkli bir sonug¢ ortaya ¢ikmaktadir. CHP nin
resmi YouTube kanali arsivinde bulunan ve s6z konusu se¢im igin hazirlanan siyasal
reklam filmlerinde AK Parti’nin aksine yiizde 51,7 oraninda (15 adet) se¢cmenin
mantigina seslenen rasyonel ¢ekicilik unsurlarinin kullanildigini gosterir sonug goze

carpmaktadir.

3.4.6. Siyasal Reklamlarin One Cikan Aktérlere Goére Dagihim ve

Partilere Gore Karsilastirmasi

Tablo 3.14, 2019 Yerel Secimleri Baglaminda Analiz Edilen Siyasal Reklamlarda One Cikan Siyasi

Aktor
Say1 | Yiizde | Gegerli Yiizde | Toplamh Yiizde
Genel Baskan 3 4,9 49 4,9
Belediye Baskan Aday 20 32,8 32,8 37,7
Parti Kurumsal Kimligi 38 62,3 62,3 100,0
Toplam 61 100,0 100,0

Tablo 3.14, 6rneklem dahilinde analiz edilen reklamlarda 6ne ¢ikan siyasi
aktorlerin oransal dagilimini géstermektedir. Bu tabloya gore analiz edilen toplam 61
siyasal reklamin ylizde 62,3 {inde (38 adet) partilerin kurumsal kimliklerinin 6n plana
cikt181, yiizde 32,8’inde (20 adet) belediye baskan adaylarini 6n plana ¢ikti81, yiizde

4,9’unda ise genel bagkanlarm 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.

Analizi yapilan siyasal reklamlarda yogun olarak partilerin sahip oldugu,

kendine has, onu biricik yapan ve bu sayede onu rakiplerinden ayran, felsefelerini,
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davranig bi¢cimlerini, iletisim yapilarii kisacasi soyut ve somut tiim degerleri ifade
eden kurumsal kimligini (Elden, 2005: 55) 6n planda tuttugu goriilmektedir. Siyasal
reklamlarda gii¢lii bir kurumsal kimlige atifta bulunulmasi reklam veren partinin ortak
bir ydnetim anlayisma sahip oldugu ¢agrisimini yapmaktadir. Ote yandan siyasal
reklamlarin yayinlandiklari se¢im donemi igerisindeki atmosferi yansitan birer tarihi
belge niteligi tasidigi diisiiniildiigiinde ortaya ¢ikan bu sonucun anlamli oldugu
degerlendirmesi yapilmaktadir. Yine ayni tabloda sunulan verilere gore, s6z konusu
reklam filmlerinin bir yerel se¢im donemine ait olmasi reklamlarda genel baskanlara
kiyasla belediye baskan adaylarmin daha fazla 6ne ¢ikarilmasini anlamli kilan bir diger

parametre olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 3.15. 2019 Yerel Segimleri Baglaminda Analiz Edilen Siyasal Reklamlarda One Cikan Siyasi
Aktorlerin Partilere Gore Karsilastirmasi

Siyasal Reklamda One Cikan Siyasi Aktor
Belediye Baskan |Parti Kurumsal| Toplam
Genel Baskan Aday Kimligi
. 1 0 31 32
AK Parti

3,1% 0,0% 96,9% 100,0%

2 20 7 29

CHP

6,9% 69,0% 24,1% 100,0%

Toblam 3 20 38 61
P 4,9% 32,8% 62,3% 100,0%

(X?= 35,429; df= 2; p=.000)

Tablo 3.15’de siyasal reklamin ait oldugu parti ve 6ne ¢ikan siyasi aktor
arasinda anlaml bir farklilik oldugu goriilmektedir (X?= 35,429; p< .05). Bu tabloya
g6z atildiginda AK Parti’nin 32 siyasal reklaminin yiizde 96,9’unda (31 adet) partinin
kurumsal kimliginin 6n plana ¢iktig1, yiizde 3,1’inde (1 adet) genel baskanin 6n plana
¢ikar1ldig1 sonucuna ulasilmaktadir. Orneklem dahilinde analiz edilen reklamlarda AK
Parti’nin herhangi bir belediye baskan adaymi one ¢ikardigr reklam filmine
rastlanilmamistir. CHP nin ise 29 reklam filminin ylizde 69,0’unda (20 adet) belediye
bagkan adaylarinin 6ne ¢iktig1, yiizde 24,1 oraninda (7 adet) partinin kurumsal
kimliginin 6n planda tutuldugu ve yiizde 6,9’unda (2 adet) genel baskanin 6ne ¢iktig1

goriilmektedir.
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Tablo 3.15 ile ilgili olarak genel bir degerlendirme yapilacak olursa, CHP’nin
s6z konusu yerel secimler i¢in hazirlatmis oldugu ve YouTube kanali arsivinde
bulunan siyasal reklamlarinda yerel se¢cimin ruhuna uygun olarak se¢cmene adaylar1
araciligiyla seslenmekte oldugu goriilmektedir. AK Parti ise gegmiste yaptigi icraatlari
referans olarak gostererek bu se¢im donemindeki vaatlerini partinin kurumsal
kimligini 6n plana ¢ikartarak se¢mene anlatmaktadir. Yine AK Parti tarafindan
hazirlanan ve genel baskan Recep Tayyip Erdogan’in karizmatik liderligine vurgu
yapan 151 saniye uzunlugundaki reklam filmi se¢gimden bir giin 6nce yaymlanarak

secmeni etkilemek istendigi goriilmektedir.

3.4.7. Siyasal Reklamlarin Lider Gorseli Kullanimina Goére Dagilimi ve

Partilere Gore Karsilastirmasi

Tablo 3.16. 2019 Yerel Segimleri Baglaminda Analiz Edilen Siyasal Reklamlarda Lider Goriintiisii

Kullanimi
Say1 | Yiizde Gegerli Yiizde Toplamh Yiizde
Var 27 44,3 44,3 44,3
Yok 34 55,7 55,7 100,0
Toplam 61 100,0 100,0

Arastrma kapsaminda analizi yapilan siyasal reklamlarda parti lideri
gorlinttisii kullaniminin oransal dagilimi Tablo 3.16’da verilmektedir. Buna gore
orneklem dahilindeki reklam filmlerinin ylizde 44,3’tinde (27 adet) parti lideri
goriintlisii  bulunurken, yilizde 55,7’sinde (34 adet) parti lideri goriintiisiine

rastlanilmamustir.

Tiirkiye siyasal yasaminda bir basariya imza atmis olan siyasi partilerin elde
ettikleri bu basarinin 6nemli bir kisminin lidere atfedildigi bilinmektedir. Nitekim
secmenlerin oy verme pratiklerini anlamaya yonelik gerceklestirilen bircok
aragtirmada, Tiirk se¢meninin bir partiye oy vermesindeki en 6nemli gosterge olarak
parti liderinin onemi ortaya konmaktadir. Nitekim iinli Fransiz siyasal reklamci
Séquéla’nin 1991 secimleri oncesi ANAP lideri Mesut Yilmaz’la yapmis oldugu

gorlismede soylemis oldugu “segimleri ideoloji degil, lider kazanmir” sdzii bu
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gercekligin Odnemini bir kez daha gozler oniine sermektedir. Tiim bu yorumlardan
hareketle siyasal reklamlarda segmenleri etkilemek ve onlarin oyunu alabilmek adina
siyasi parti liderleri kullanimma yogun olarak bagvurulmaktadir. Ancak yukarida ki
tabloya bakildiginda analizi yapilan reklamlarda parti liderleri gorseli kullanilan
reklam filmlerinin, parti lideri gorseli kullanilmayan reklam filmlerine kiyasla daha az
oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda degerlendirildigine 31 Mart 2019
yerel segimleri doneminde AK Parti ve CHP’nin YouTube kanalindan yayinlanan ve
arsivinde bulunan siyasal reklamlara odaklanan bu arastirmadan genel kaninin disinda

bir sonug elde edildigi goriilmektedir.

Tablo 3.17. 2019 Yerel Se¢imleri Baglaminda Analiz Edilen Siyasal Reklamlarda Lider Goriintiisii
Kullaniminin Partilere Gore Karsilastirmasi

Siyasal Reklamda Lider Goriintiisii Kullanimi
Toplam
Var Yok
i 25 7 32
AK Parti

78,1% 21,9% 100,0%

2 27 29

CHP

6,9% 93,1% 100,0%

Toplam 27 34 61
P 44,3% 55,7% 100,0%

(X?= 31,285; df=1; p=.000)

Tablo 3.17’ye bakildiginda siyasal reklamin ait oldugu parti ve lider gériintiisii
kullanimi arasinda anlaml bir farklilik oldugu gériilmektedir (X?= 31,285; p< .05).
Buna gore, AK Parti’nin reklamlarmin yiizde 78,1’inde (25 adet) genel baskan Recep
Tayyip Erdogan’in goriintlisii bulunurken, yiizde 21,9’unda (7 adet) bulunmadigi
saptanmistir. Buna karsin CHP reklamlarmin yiizde 6,9’unda (2 adet) genel baskan
Kemal Kiligdaroglu’nun goriintlisii  kullanilirken, yiizde 93,1’inde (27 adet)
kullanilmadig1 goriilmektedir. Bu sonuclar degerlendirildiginde 31 Mart 2019
tarihinde gerceklestirilen se¢imlerin yerel secim olmasma karsin AK Parti’nin
hazirlattig1 reklam filmlerinde genel baskan Erdogan’in goriintiisiine yogun olarak yer

verilerek imajindan faydalanma yoluna gidildigi yorumu yapilabilmektedir.
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3.4.8. Siyasal Reklamlarin Lider Sesi Kullanimmma Goére Dagilimi ve

Partilere Gore Karsilastirmasi

Tablo 3.18. 2019 Yerel Se¢imleri Baglaminda Analiz Edilen Siyasal Reklamlarda Lider Sesi

Kullanimi
Say1 Yiizde Gecgerli Yiizde Toplamh Yiizde
Var 3 4,9 4,9 4,9
Yok 58 95,1 95,1 100,0
Toplam 61 100,0 100,0

Tablo 3.18’de, AK Parti ve CHP’nin resmi YouTube kanali arsivlerinde
bulunan 2019 yerel se¢imlerinin kampanya doneminde yaymlanan siyasal reklamlarda
lider sesi kullaniminin oransal dagilimi1 yapilmaktadir. Buna gore ornekleme dahil
edilen 61 reklam filminin ylizde 4,9°’unda (3 adet) parti genel baskanlarmin sesine yer
verilmisken, yiizde 95,1 gibi biiyiik bir oraninda (58 adet) genel baskanlarin sesinin

kullanilmadig goriilmektedir.

Tablo 3.19. 2019 Yerel Se¢imleri Baglaminda Analiz Edilen Siyasal Reklamlarda Lider Sesi
Kullaniminin Partilere Gore Karsilagtirmasi

Siyasal Reklamda Lider Sesi Kullanim
Toplam
Var Yok
. 2 30 32
AK Parti
6,3% 93,8% 100,0%
1 28 29
CHP
3,4% 96,6% 100,0%
Toplam 3 58 61
P 4.9% 95,1% 100,0%

Tablo 3.19’da ise s6z konusu siyasal reklamlarda lider sesi kullaniminin
partilere gore dagilimi verilmektedir. Bu tabloda agik¢a goriildiigii tizere gerek AK
Parti gerekse de CHP nin reklamlarinda parti genel bagkanlarinin sesine biiyiik oranda
yer verilmemistir. AK Parti’nin reklamlarmnin yiizde 93,8’inde (30 adet) Erdogan’in

sesi kullanilmazken, yiizde 6,3 oraninda (2 adet) kullanildig1 goriilmiistiir. CHP
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reklamlarinin ise ylizde 96,6’sinda (28 adet) Kiligdaroglu’nun sesine yer verilmezken,

yalnizca yiizde 3,4’iinde (1 adet) yer verildigi goriilmektedir.

3.4.9. Siyasal Reklamlarin Konularina Gére Dagilim ve Partilere Gore

Karsilastirmasi

Tablo 3.20. 2019 Yerel Secimleri Baglaminda Analiz Edilen Siyasal Reklamlarda One Cikarilan

Konu
Sayl Yiizde | Gegerli Yiizde | Toplamh Yiizde

Ekonomi 3 4,9 4,9 4,9
Altyapr/Ulasim 4 6,6 6,6 11,5
Saghk 2 33 3,3 14,8
Sosyal Haklar 1 1,6 1,6 16,4
Cevre Sorunu 4 6,6 6,6 23,0
Aday Tanmitimi 12 19,7 19,7 42,6
Konut Sorunu 2 3,3 3,3 45,9
Milli Biitiinliik 2 3,3 3,3 49,2
Teknoloji 3 4,9 4,9 54,1
Sosyal Belediyecilik 9 14,8 14,8 68,9
Yolsuzluk 1 1,6 1,6 70,5
Engelliler 2 3,3 3,3 73,8
Kampanya Tanitimi 6 9,8 9,8 83,6
Gecmis Icraatlar 6 9,8 9,8 93,4
Genel Bagkan 2 3,3 33 96,7
Ortak ¥ ;’l‘;f“m 1 16 1,6 98,4
Kiiltiir/Sanat 1 1,6 1,6 100,0

Toplam 61 100,0 100,0

Arastirma kapsaminda analizi yapilan siyasal reklamlarda ele alinan konularin
oransal dagilimi Tablo 3.20°de gosterilmektedir. Buna gore analizi yapilan
reklamlarda ylizde 19,7 oraninda aday tanitimi (12 adet), yiizde 14,8 oraninda (9 adet)
sosyal belediyecilik, yiizde 9,8 oraninda (6 adet) kampanya tanitimi, ylizde 9,8
oraninda (6 adet) ge¢mis icraatlar, yiizde 6,6 oraninda (4 adet) ulasim/altyap1 ve yine

yiizde 6,6 oraninda (4 adet) ¢evre sorunlar1 temalar1 oransal olarak en fazla islenen 5
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konu baghgi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yine reklamlarda sirasiyla yiizde 4,9
oraninda (3 adet) ekonomi, yiizde 4,9 oraninda (3 adet) teknoloji, yiizde 3,3 oraninda
(2adet) saglik, yiizde 3,3 oraninda (2 adet) konut sorunu, yiizde 3,3 oraninda (2 adet)
milli biitlinliik, yiizde 3,3 oraninda (2 adet) engelliler, ylizde 3,3 oraninda (2 adet)
genel baskan tanitimi, yiizde 1,6 oraninda (1 adet) sosyal haklar, yiizde 1,6 oraninda
(1 adet) yolsuzluk, yiizde 1,6 oraninda (1 adet) ortak yonetim anlayisi ve yine yilizde

1,6 oraninda (1 adet) kiiltiir/sanat temali konulara yer verilmistir.

AK Parti ve CHP’nin 2019 yerel segimleri doneminde hazirlanan ve YouTube
kanali arsivlerinde bulunan reklam filmlerinin konularina iligkin bu bulgular
yorumlandiginda biiyiik oranda yerel yonetimleri ilgilendiren konularin islendigi ve

bu durumun se¢imin dogasina uygun oldugu sonucuna ulasilmaktadir.
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Tablo 3.21. 2019 Yerel Segimleri Baglaminda Analiz Edilen Siyasal Reklamlarda One Cikarilan
Konularm Partilere Gore Karsilastirmasi

Siyasal Reklamin Ait Oldugu Parti

AK Parti CHP Toplam
- 2 1 3
Ekonomi 66.7% 33,3% 100,0%
Altyapy/Ul > . y
yapy Ulasim 75,0% 25,0% 100,0%
Saghk ; ; -
agh 50,0% 50,0% 100,0%
0 1 1
Sosyal Haklar 0.0% 100,0% 100,0%
Cevre S ; 2 4
evre Sorunu 50,0% 50,0% 100,0%
Aday Tamt 0 " y
ay Tamitimi 0,0% 100,0% 100,0%
2 0 2
Konut Sorunu 100,0% 0,0% 100,0%
M-ll- B..t.. l..k 2 O 2
illi Buitiinli 100,0% 0,0% 100,0%
- 2 l 3
Teknoloji 66.7% 33,3% 100,0%
. 4 5 0
Sosyal Belediyecilik 44.4% 55,6% 100,0%
0 1 1
Yolsuzluk 0.0% 100,0% 100,0%
Engelliler ; ; y
g 50,0% 50,0% 100,0%
5 1 6
Kampanya Tanitim 83.3% 16,7% 100,0%
Gecmis Icraatl ° : y
ecmis Icraatlar 100,0% 0,0% 100,0%
1 1 2
Genel Baskan Tamitima 50.0% 50,0% 100,0%
Ortak Yonetim Anl ! : Y
ak Yonetim Anlayisi 100,0% 0,0% 100,0%
Kiiltiir/Sanat 0 ' Y
ultur/Sana 0,0% 100,0% 100,0%
Toplam 32 - o
p 52 5% 47 5% 100,0%




119

Tablo 3.21’de AK Parti ve CHP’nin 2019 yerel segimleri doneminde
hazirlanan ve YouTube kanali arsivlerinde bulunan reklam filmi konularinimn partilere
gore dagilimi gosterilmektedir. Buna gore AK Parti’nin siyasal reklamlarinda en ¢ok
geemis icraatlari, kampanya tanitimi ve sosyal belediyecilik temasi 6n planda
tutulmustur. Bunlara kiyasla ekonomi, altyapi/ulasim, saglik, ¢evre sorunu, konut
sorunu, milli biitiinlik, teknoloji, engelliler, genel baskan tanitimi, ortak yonetim
anlayis1 temalarmna daha az yer verilirken; sosyal haklar, aday tanitimi, yolsuzluklar

ve kiiltiir/sanat konularina hi¢ rastlanilmamaktadir.

CHP’nin siyasal reklamlarinda ise en ¢ok aday tanitimi ve sosyal belediyecilik
konular1 6n plana c¢ikarken, bunlara kiyasla ekonomi, altyapi/ulasim, saglik, sosyal
haklar, ¢evre sorunu, teknoloji, yolsuzluklar, engelliler, kampanya tanitimi ve genel
baskan tanitimi konularina daha az deginilmektedir. Konut sorunu, milli biitiinliik,
gecmis icraatlar ve ortak yonetim anlayisi konularini igeren herhangi bir siyasal reklam

filmi ise tespit edilememistir.

3.4.10. Siyasal Reklamlarin Konu Ozelliklerine Gére Dagihm ve Partilere

Gore Karsilastirmasi

Tablo 3.22. 2019 Yerel Secimleri Baglaminda Analiz Edilen Siyasal Reklamlarm Konu Ozelligi

Say1 | Yiizde |Gegerli Yiizde | Toplamh Yiizde
Ulusal Meseleler 13 21,3 31,0 31,0
Yerel Meseleler 29 475 69,0 100,0
Toplam 42 68,9 100,0
Missing System 19 31,1
Toplam 61 100,0

Tablo 3.22°ye bakildiginda analizi yapilan siyasal reklamlarm konu
ozelliklerine gore dagilimi goriilmektedir. Bu veriler 1s518immda orneklem dahilinde
incelenen reklamlardaki konularin yiizde 21,3iiniin (13 adet) ulusal meselelerle ilgili
oldugu, yiizde 47,5’inin (29 adet) yerel meselelerle ilgili sonucuna ulagilmaktadir.
Yiizde 31,1 oranindaki (19 adet) reklamlarm konularinin ise ulusal veya yerel
konularm disinda kalan (kampanya tanitimi, genel baskan tanitimi vb.) konularda

oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.23. 2019 Yerel Segimleri Baglaminda Analiz Edilen Siyasal Reklamlarm Konu Ozelliklerinin
Partilere Gore Dagilim

Siyasal Reklamin Konu Ozelligi
Toplam
Ulusal Meseleler Yerel Meseleler

AK Parti 13 13 26
50,0% 50,0% 100,0%

CHP 0 16 16
0,0% 100,0% 100,0%

Toplam 13 29 42
31,0% 69,0% 100,0%

(X2= 11,586; df=1; p=.000)

Tablo 3.23’de sunulan verilere gore siyasal reklamlarin ait oldugu parti ve
siyasal reklamin konu 6zelligi arasinda anlamli bir farklihik oldugu gériilmektedir (X?=
11,586; p< .05). Bu tablodan elde edilen sonuca gore, AK Parti’nin arastirmaya dahil
olan toplam 26 reklam filminin yiizde 50’sinin (13 adet) konusu ulusal meseleler
olarak belirlenmisken, diger yiizde 50’sinin (13 adet) konusunun yerel meselelerle
ilgili oldugu goriilmektedir. CHP’nin ise arastirmaya dahil olan 16 siyasal

reklamlarinin tamaminin yerel meselelerle ilgili oldugu saptanmustir.

Tablo 3.23 genel olarak yorumlanacak olursa iktidar partisi olarak AK
Parti’nin ge¢mis donemde yapmis oldugu ulusal c¢aptaki icraatlar1 yerel se¢im
kampanyas1 olmasina ragmen se¢meni etkilemek tlizere kullandigi goriilmektedir.
Tirkiye siyasal hayatina genel olarak bakildiginda yerel secimlerin hep bir genel segim
havasinda gegtigine sahit olunmaktadir. Bu baglamda ele alindiginda AK Parti’nin
uzun siireli iktidarinda hayata ge¢irmis oldugu icraatlarini yerel se¢imler i¢inde bir
referans kayna@i olarak kullanmasi Tirk siyasal hayatindaki bu gelenegin bir
yansimasi seklinde izah edilmektedir. Buna karsin CHP kanadinda ise gerek muhalefet
partisi olmanin sonucu olarak gerekse de s6z konusu se¢imin mahiyetine daha uygun
olacagi i¢cin hazirlanan siyasal reklamlarda islenen konularm yerel meseleler agirlikli

olustugu degerlendirmesi yapilmaktadir.
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3.4.11. Siyasal Reklamlarmm Miizik Kullanimmma Goére Dagihm ve

Partilere Gore Karsilastirmasi

Tablo 3.24. 2019 Yerel Se¢imleri Baglaminda Analiz Edilen Siyasal Reklamlarda Miizik Kullanimi

Say1 Yiizde Gecgerli Yiizde Toplamh Yiizde
Var 56 91,8 91,8 91,8
Yok 5 8,2 8,2 100,0
Toplam 61 100,0 100,0

Tablo 3.24°de agikga goriildiigi tizere arastirma kapsaminda incelenen siyasal
reklamlarin ylizde 91,8’inde (56 adet) miizik kullanildigs, ylizde 8,2’sinde ise herhangi

bir miizik kullanilmadigi tespit edilmistir.

Miizik, bir ideolojik ara¢ olarak tarihin her doneminde iktidar sahipleri
tarafindan kitleleri etkilemek tizere kullanilan bir iletisim araci olmustur. Giintimiizde
ise segmen kanaatlerinin olugmasma etki eden Onemli bir unsur olarak siyasal
kampanyalarda yogun olarak kullanilmaya devam edilmektedir. Partilerin kendilerine
has olarak hazirlattig1 se¢im miiziklerinin yaninda siyasal reklamlarda olmazsa olmaz
bir unsur olarak bulunmaktadir. Siyasal reklamlarda miizik kullanilarak farkli
ortamlarda bulunan se¢menlerin ayni duygular1 ve coskuyu hissetmesini saglamak
amaclanmaktadir. Yine siyasal reklamlarda segcmene bilgi vermenin yaninda; partiye,
adaya ya da herhangi bir konuya dair saglamis oldugu hatirlatma, dikkat kesilme,
tutum olusturma ve harekete gegirme gibi avantajlarindan dolay1 miizik 6nemli bir

unsur olarak degerlendirilmektedir (Tanyildizi, 2012: 98-100).

Siyasal reklamlarda kullanilan miizikler partilerin se¢im kampanyalar1 i¢in
hazirlamig olduklari se¢im sarkilarindan olusabilecegi gibi bunun disinda reklamda
verilmek istenen mesaj1 destekleyici nitelikte ¢esitli fonlardan da olusabilmektedir. Bu
noktada kullanilan miizigin siyasal reklamlarda verilmek istenen mesajla uyumlu ve
profesyonelce hazirlanmas1 6nem arz etmektedir. Yine siyasal reklamlarda kullanilan
miizigin siyasal kampanyanin temel stratejisiyle ve diger reklam bilesenleriyle uyumlu
olmas1 kampanyanin basarisi agisindan hassas olarak degerlendirilebilecek noktalar

olarak karsimiza ¢ikabilmektedir. Bu noktalar iizerinde titizlikle hazirlanmis olan bir
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siyasal reklam caligmasi hi¢ siiphesiz partinin kurumsal kimligine ve imajina yonelik

olumlu katkilarda sunabilmektedir.

Tablo 3.25. 2019 Yerel Se¢imleri Baglaminda Analiz Edilen Siyasal Reklamlarda Miizik
Kullaniminin Partilere Gore Dagilimi

Siyasal Reklamda Miizik Kullanim
Toplam
Var Yok
. 27 5 32
AK Parti

84.,4% 15,6% 100,0%

29 0 29

CHP

100,0% 0,0% 100,0%

Toplam 56 > 61
P 91,8% 8,2% 100,0%

Tablo 3.25, 31 Mart 2019 yerel se¢imleri doneminde hazirlanan ve AK Parti
ile CHP’nin resmi YouTube kanallar1 argivinde bulunan siyasal reklamlarda miizik
kullaniminin karsilikli olarak incelenmesine imkan saglamaktadir. Buna gore AK Parti
reklamlarinin yiizde 84,4’tinde (27 adet) miizik kullanilmisken, kampanya stratejisi
geregi yiizde 15,6’sinda (5 adet) herhangi bir miizik kullanilmamistir. AK Parti, s6z
konusu se¢im kampanyasimi “cevreye duyarli se¢im kampanyasit” konseptiyle
olusturmus ve “her sehir kendi sesiyle giizel” isimli herhangi bir miizigin
kullanilmadig1r reklam spotlarmi yayinlayarak baslatmistr. CHP’nin  reklam

filmlerinin ise tamaminda miizigin kullanildig1 gériilmektedir.

Tablo 3.26. 2019 Yerel Se¢imleri Baglaminda Analiz Edilen Siyasal Reklamlarda Bulunan Miizikte
S6z Kullanim1

Say1 Yiizde |Gegerli yiizde| Toplamh Yiizde
Var 16 26,2 28,6 28,6
Yok 40 65,6 71,4 100,0
Toplam 56 91,8 100,0
Missing System 5 8,2
Toplam 61 100,0

Tablo 3.26’da ise aragtirma kapsaminda miizik kullanildigi tespit edilen siyasal

reklamlarda s6z unsurunun bulunup bulunmadigina yonelik bulgular sunulmaktadir.
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Buna gore kullanilan miizikte s6z bulunan siyasal reklamlarin orani yiizde 28,6 (16
adet) olarak belirlenirken, s6z olmadan yalnizca miizik kullanilan reklamlarin oranin

ise yiizde 71,4 (40 adet) oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tablo 3.27. 2019 Yerel Secimleri Baglaminda Analiz Edilen Siyasal Reklamlarda Bulunan
Miiziklerde S6z Kullaniminin Partilere Goére Dagilimu

Siyasal Reklamdaki Miizikte S6z Kullanimi

Var Yok Toplam

AK Parti 3 24 27
11,1% 88,9% 100,0%

CHP 13 16 29
44,8% 55,2% 100,0%

Toplam 16 40 56
28,6% 71,4% 100,0%

(X?=7,789; df=1; p=.005)

Tablo 3.27’de siyasal reklamin ait oldugu parti ve siyasal reklamda sézli
miizik kullanimi arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir (X?= 7,789; p<
.05). Buna gore toplam 27 reklaminda miizik bulunan AK Parti’nin yiizde 11,1
oranindaki 3 reklam filminde kullanilan miizikte s6z oldugu tespit edilmisken, yiizde
88,9 oranindaki 24 tanesinde yalnizca miizik kullanildig1 sonucuna ulasilmistir.
CHP’nin ise yiizde 44,8 oranindaki 13 reklam filminde kullanilan miizikte s6z
bulunurken, yiizde 55,2 oranindaki 16 reklam filminde yalnizca miizik kullanildigi

belirlenmistir.

Yukaridaki bulgular ¢er¢evesinde CHP’nin reklam filmlerinde kullanilan s6zlii
miizigin se¢cim kampanyasinin ana slogani olarak belirlenen “Mart’in sonu bahar”
konseptiyle hazirlanmis olan sarkidan olustugu goriilmektedir. Yine AK Parti’nin s6z
unsuru bulunan miiziklerinin kullanildig1 reklamlarmin iki tanesi toplumun her
kesiminden c¢esitli insanlarin bulundugu ve ge¢mis donemde hayata gegirilen
icraatlarin gosterildigi reklamlarda fon olarak kullanilan sarkilardan olusurken, bir
tanesinin genel baskan Recep Tayyip Erdogan i¢in hazirlanms “bizimkisi bir ask

hikayesi” isimli reklam filminde kullanildig1 gériilmektedir.
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3.4.12. Siyasal Reklamlarin Sunucu Kullanimmma Goére Dagihmi ve

Partilere Gore Karsilastirmasi

Tablo 3.28. 2019 Yerel Se¢imleri Baglaminda Analiz Edilen Siyasal Reklamlarda Sunucu Kullanimi

Say1 | Yiizde | Gegerli Yiizde Toplamh Yiizde
Var 55 90,2 90,2 90,2
Yok 6 9,8 9,8 100,0
Toplam 61 | 100,0 100,0

Siyasal reklamlarda, bir mesaji hedef kitleye ulastirmak ve harekete gegirmek
icin ¢esitli ses, miizik, cingil vb. unsurlardan yararlanilmaktadir. Ancak bu unsurlarin
basinda reklamda asil verilmek istenen mesajlar1 tasiyan reklam metinleri
bulunmaktadir. Adeta reklamlarin kalbi olarak goriilen bu metinlerin izleyiciyi
harekete gecirir nitelikte olmasi ve karsilikli konusma havasinda hazirlanmasi
gerekmektedir. Hi¢ kuskusuz reklamlarda bu metinleri sunan kisinin yadsinamaz bir
onemi vardir. Nitekim reklamlarda kullanilan sunucunun ses renginin reklamlarda
kullanilan ses, miizik, cingil vb. diger isitsel 6gelerle uyumlu olmasi gerekmektedir.
Yine kullanilan sunucunun ses tonunun verilmek istenen mesajin hedefkitle tarafindan
kolay anlagilabilir bir vurgu ve tonlamayla yapilmasi reklamin amacma ulagmasi
bakimmdan &nem arz etmektedir (Oncel Taskiran ve Bolat, 2013: 57-58). Bu bilgiler
is18inda Tablo 3.28’¢ goz atildiginda analizi yapilan siyasal reklamlarin yiizde
90,2’sinde (55 adet) sunucu kullanilirken, 9,8’inde ise reklamlar i¢in kilit bir 6neme

sahip olan sunucunun kullanilmadig1 goriilmektedir.

Tablo 3.29. 2019 Yerel Secimleri Baglaminda Analiz Edilen Siyasal Reklamlarda Sunucu
Kullaniminin Partilere Gére Dagilimi

Siyasal Reklamda Sunucu Kullanim
Toplam
Var Yok
. 26 6 32
AK Parti

81,3% 18,8% 100,0%

29 0 29

CHP

100,0% 0,0% 100,0%

Toplam > 0 61
P 90,2% 9,8% 100,0%
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Tablo 3.29°da ise s6z konusu siyasal reklamlarda sunucu kullaniminn partilere
gore dagilimi gosterilmektedir. Bu tabloya bakildiginda AK Parti’nin sunucu
kullandig1 reklamlarin orani yiizde 81,3 olurken (26 adet), sunucu kullanmadigi
reklamlarin orani ylizde 18,8 (6 adet) olmugtur. CHP’nin reklamlarmin ise tamaminda
bir sunucunun bulundugu goriilmektedir. AK Parti’nin sunucu kullanilmayan reklam
filmlerinin 5 tanesi “her sehir kendi sesiyle giizel” ismiyle yaymlanan se¢im
kampanyasmin tanitimina yonelik hazirlanan reklamlardan olusurken, 1 tanesi ise
genel bagkan Recep Tayyip Erdogan’in karizmatik liderligine atifta bulunan “bizimkisi
bir ask hikayesi” baslikli reklam filminden olusmaktadir.

Tablo 3.30. 2019 Yerel Se¢imleri Baglaminda Analiz Edilen Siyasal Reklamlarda Kullanilan
Sunucunun Cinsiyeti

Say1 Yiizde [ Gecgerli Yiizde | Toplamh Yiizde
Erkek 55 90,2 100,0 100,0
Missing System 6 9,8
Toplam 61 100,0

Tablo 3.30°da orneklem dahilinde ele alinan ve herhangi bir sunucunun
bulundugu tespit edilen siyasal reklamlardaki sunucularin cinsiyetine yonelik bulgular
gosterilmektedir. Siyasal reklamlarda tercih edilen sunucunun cinsiyeti verilmek
istenen mesajlarin tonu ve yapisiyla uyumlu olacak sekilde belirlenmektedir. Buna
gore parti gozetmeksizin sunucu bulunan tiim reklam filmlerinde erkek sunucunun

tercih edildigi goriilmektedir.

3.4.13. Siyasal Reklamlarin Baskin Olan Ses Kullanimina Goére Dagilhim

ve Partilere Gore Karsilastirmasi

Tablo 3.31. 2019 Yerel Secimleri Baglaminda Analiz Edilen Siyasal Reklamlarda Baskin Olan Ses

Say1 Yiizde Gecerli Yiizde Toplamh Yiizde
Lider Sesi 3 4,9 4,9 4,9
Sunucu Sesi 32 52,5 52,5 57,4
Halkin Sesi 8 13,1 13,1 70,5
Ortam Sesi 5 8,2 8,2 78,7
Sarka Sesi 1 1,6 1,6 80,3
Aday Sesi 12 19,7 19,7 100,0
Toplam 61 100,0 100,0
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AK Parti ve CHP’nin resmi YouTube kanali arsivlerinde bulunan 2019 yerel
se¢imlerinin kampanya doneminde yayinlanan siyasal reklamlarda baskin olarak
kullanilan sesin kategorilere gore oransal dagilimi Tablo 3.31°de gdosterilmektedir.
Buna gore analizi yapilan reklam filmlerinde yiizde 52,5 oraninda (32 adet) sunucu
sesi, yiizde 19,7 oraninda (12 adet) aday sesi, ylizde 13,1 oraninda (8 adet) halkn sesi,
yiizde 8,2 oraninda (5 adet) ortam sesi, yiizde 4,9 oraninda (3 adet) lider sesi, 1,6

oraninda (1 adet) ise sarki sesinin baskin olarak kullanildig1 sunucuna ulasilmistir.

Tablo 3.32. 2019 Yerel Secimleri Baglaminda Analiz Edilen Siyasal Reklamlarda Baskin Olan Sesin
Partilere Gore Dagilimi

Siyasal Reklamda Baskin Olan Ses
Lider |Sunucu | Halkin | Ortam | Sarki | Aday |Toplam
Sesi Sesi Sesi Sesi Sesi Sesi
AK Parti 2 16 8 5 0 1 32
6,3% | 50,0% | 25,0% | 15,6% | 0,0% 3,1% | 100,0%
CHP 1 16 0 0 1 11 29
3,4% | 55,2% | 0,0% 0,0% 3,4% | 37,9% |100,0%
Toplam 3 32 8 5 1 12 61
49% | 52,5% | 13,1% | 8,2% 1,6% | 19,7% | 100,0%

Tablo 3.32, analiz edilen siyasal reklamlarda baskin olan sesin partilere gore
dagilimmi gostermektedir. Buna goére AK Parti reklamlarmin yiizde 50’sinde (16 adet)
sunucu sesi, yiizde 25’inde (8 adet) halkin sesi, ylizde 15,6’sinda (5 adet) ortam sesi,
yiizde 6,3’tinde (2 adet) genel baskan Recep Tayyip Erdogan’mn sesi ve yiizde 3,1’inde
(1 adet) aday sesinin baskin olarak kullanildig1 belirlenmistir. AK Parti’ye ait olan
siyasal reklamlarin higbirinde sarki sesinin baskin olarak kullanilmadigi
goriilmektedir. Yine ayni tabloda yer alan verilere gore 6rneklem dahilinde analizi
yapilan CHP’nin reklam filmlerinde yiizde 55,2 oraninda (16 adet) sunucu sesi, yiizde
37,9 oraninda (11 adet) aday sesi, ylizde 3,4 oraninda (1 adet) genel bagkan Kemal
Kiligdaroglu’nun sesi ve yine yiizde 3,4 oraninda (1 adet) fondaki sarki sesinin baskin
olarak kullanildig1 sonucuna ulagilmaktadir. Halkin sesi ve ortam sesi ise CHP

reklamlarinin hi¢birinde baskin olarak kullanilmamustir.
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Yukaridaki tabloda en dikkat ¢ekici noktalardan biri baskin ses olarak halkin
sesi kullanimina ait ortaya ¢ikan bulgulara dair sonuglardir. Siyasal reklamlarda parti
ve halk arasinda iliskinin yansimasi olarak toplumun her kesiminden insanlarin bir
sekilde konusmasina yer verilmektedir. AK Parti, halkin sesini baskin bir unsur olarak
kullanma teknigine gegmis se¢im donemlerinde oldugu gibi (bkz. Balc1 ve Bekiroglu,
2012) bu se¢im doneminde de yer vermistir. Halkin sesinin baskin bir unsur olarak
kullanildig: siyasal reklamlarda parti veya aday ile halkin biitiinlesmesi saglanarak

olumlu bir imaj olusturulmaya calisildig1 ifade edilmektedir.

Yine Tablo 3.32’nin isaret ettigi bulgular dogrultusunda siyasal reklamlarda
baskin bir unsur olarak aday sesi kullanimi {izerinde durulmasi gereken 6nemli bir
nokta olarak degerlendirilmektedir. Arastirma kapsaminda analizi yapilan siyasal
reklamlarin bir yerel se¢im kampanyasinin parcalari oldugu goz Oniinde
bulunduruldugunda, reklamlarda kullanilan baskin unsur olarak aday sesiyle
karsilagmak daha kabul edilebilir olabilmektedir. Ancak yukaridaki sonuglar
gostermektedir ki AK Parti’nin analize tabi tutulan reklam filmlerinin yalnizca bir
tanesinde baskin unsur olarak aday sesi kullanilmaktadir. Bu durum, ge¢mis se¢im
tecriibelerinden yola ¢ikarak AK Partinin yerel se¢cim kampanyalarma bir genel se¢im
havasinda hazirlandig1 yaklagimini destekler nitelikte bir sonu¢ ortaya koymaktadir.
CHP’nin ise analizi yapilan siyasal reklamlarinda se¢imin mahiyetine ve ruhuna uygun
sekilde belediye baskan adaylarmi segmene tanittigi reklamlar hazirlattigi ve bu
reklam filmlerinde baskin ses unsuru olarak aday seslerini kullandig1 sonucu ortaya

¢ikmaktadir.

3.4.14. Siyasal Reklamlarin Erisim Bilgilerine Gore Dagihimu ve Partilere

Gore Karsilastirmasi

Tablo 3.33. 2019 Yerel Secimleri Baglaminda Analiz Edilen Siyasal Reklamlarda Erisim Bilgileri

Say1 Yiizde Gegerli Yiizde Toplamh Yiizde
Yok 61 100,0 100,0 100,0

Siyasal reklamlarda parti ya da adaylar tarafindan segmenlerin kendilerine

dogrudan ve rahat bir sekilde ulasabilmelerini saglamak amaciyla erigsim bilgilerine
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yer verilmesi dnemli bir nokta olarak degerlendirilmektedir. Ancak Tablo 3.33°de
acikca gorildiigi tizere AK Parti ve CHP’nin resmi YouTube kanali arsivlerinde
bulunan 31 Mart 2019 yerel se¢imleri kampanya déonemine ait olan siyasal reklamlarin
hi¢birinde s6z konusu partilerin veya adaylarin erisim bilgilerine (sosyal medya
adresleri, web sitesi adresi vb.) yer verilmemistir. Ozellikle giiniimiizde iletisim
araglarmin gelisimine bagli olarak segcmenler kendilerini yonetmeye talip olan parti ya
da adayla dogrudan iletisim kurma beklentisine sahip olabilmektedir. Buradan
hareketle, analizi yapilan siyasal reklamlarda partilerin ya da adaylarin higbirine ait
erisim bilgisinin bulunmamasint 6nemli bir eksiklik olarak degerlendirmek

miumkiindir.

3.4.15. Siyasal Reklamlarin Kullanilan Gériintii Tiiriine Gére Dagilimi ve

Partilere Gore Karsilastirmasi

Tablo 3.34. 2019 Yerel Se¢imleri Baglaminda Analiz Edilen Siyasal Reklamlarda Kullanilan Goriintii

Tirt
Say1 | Yiizde | Gegerli Yiizde | Toplamh Yiizde
Dis Mekan Cekimi 9 14,8 14,8 14,8
Animasyon 27 44,3 44,3 59,0
Birden Cok Goriintii Tiirii | 25 41,0 41,0 100,0
Toplam 61 | 100,0 100,0

Tablo 3.34°de analiz edilen siyasal reklamlarda kullanilan goriintii tiirlerine
yonelik kategorilerin oransal dagilimi verilmektedir. Buna gore 2019 yerel segimleri
i¢in hazirlanmis ve s6z konusu partilerin YouTube kanali arsivlerinde bulunan siyasal
reklamlarin yiizde 44,3’linlin (27 adet) animasyon tiiriinde oldugu tespit edilirken,
yiizde 41’inde (25 adet) birden fazla goriintii tiiriiniin kullanildig1 belirlenmistir. Yine
bu reklam filmlerinde yiizde 14,8 (9 adet) oraninda dis mekan kullanildig1 goriiliirken,

herhangi stiidyoda cekilmis bir reklam filmine ise rastlanilmamaistir.

Yukaridaki tabloda yer alan bulgulara gore en dikkat c¢ekici nokta analizi
yapilan siyasal reklamlarda en sik tercih edilen goriintii tlirii olarak animasyon
kullanilmas1 olmustur. Animasyon, reklamcilik alaninda kullanilan ¢esitli programlar

marifetiyle olusturulan ¢izimlerin ya da cansiz nesnelerin hareket ettirilmesi ve



129

konusturulmasi iglemi olarak tanimlanabilmektedir. Animasyon reklamlar1 dikkat
cekici olmalari, biitge ve zaman tasarrufu saglamalari, hizli tasarlanip uygulanabilir
olmalari, gerekli goriildiigii taktirde kolayca tizerinde degisiklik yapilmasina imkan
sunmalar1 gibi avantajlar1 nedeniyle kullanim1 giderek yayginlagsmaktadir (Toker ve
Sulak, 2020: 122). Buradan hareketle, analizi yapilan siyasal reklamlarda partiler
tarafindan en sik tercih edilen goriintii tiiri olarak animasyon reklamlarinin
kullanilmasin1 planlanmis ve profesyonelce hazirlanmig bir stratejinin yansimasi

olarak degerlendirmek miimkiin olmaktadir.

Tablo 3.35. 2019 Yerel Se¢imleri Baglaminda Analiz Edilen Siyasal Reklamlarda Kullanilan Goriintii
Tiiriiniin Partilere Gore Dagilimi

Siyasal Reklamda Kullanilan Goriintii Tiirii

Dis Mekan Cekimi [ Animasyon Gg:'ll:idnetlili (i,?ll:‘u Toplam

AK Parti 1 12 19 32
3,1% 37,5% 59,4% 100,0%

CHP 8 15 6 29
27,6% 51,7% 20,7% 100,0%

Toplam 9 27 25 61
14,8% 44,3% 41,0% 100,0%

(X?= 12,420; df=2; p=.002)

Tablo 3.35’de siyasal reklamin ait oldugu parti ve kullanilan goriintii tiirleri
arasinda anlaml bir farklilik oldugu goriilmektedir (X2= 12,420; p< .05). Bu verilere
gore, AK Parti’nin 32 siyasal reklam filminin yiizde 59,4 tinde (19 adet) birden ¢ok
gorlintli  tlirliniin - kullanildigy, ylizde 37,5’inin (12 adet) animasyon tiiriinde
reklamlardan olustugu ve yiizde 3,1’inin (1 adet) yalnizca dis mekan goriintiilerinden
olustugu belirlenmistir. CHP’nin ise 29 siyasal reklaminm yiizde 51,7’si (15 adet)
Animasyon tiiriinde reklamlardan olusurken, yiizde 27,6’s1 (8 adet) yalnizca dis mekan
goriintiilerinin bulundugu reklamlardan olusmaktadir. Yine CHP’nin analiz edilen
reklamlarinda ytlizde 20,7 oraninda birden ¢ok gdriintii tiiriiniin bir arada kullanildig1

sonucuna ulasilmaktadir.
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Yukarida verilen bilgilerden hareketle iki siyasi partinin de stiidyo ortaminda
cekilmis herhangi bir reklam filmi kullanmamis olmasi siyasal reklam kampanyalar1
bakimindan iizerinde durulmasi gereken 6nemli bir unsur olarak degerlendirilmelidir.
Siyasal reklam faaliyetlerinin baglamis oldugu ilk donemlerde parti ya da adaylar
tarafindan segmenlere verilmek istenen mesajin sunuldugu en yaygimn goriintii olarak
stiidyo ¢ekimleri kullanilmigtir. Ancak teknolojinin gelismesi ve se¢men profilinin
giderek ¢esitlenmesinin bir sonucu olarak stiidyo ortaminda hazirlanmis duragan ve
suni reklamlarin glinlimiizde siyasi parti ya da adaylar tarafindan tercih edilmedigi

seklinde bir ¢ikarimda bulunulabilmektedir.

3.4.16. Siyasal Reklamlarin Slogan ve Logo Kullanimina Goére Dagilim ve

Partilere Gore Karsilastirmasi

Tablo 3.36. 2019 Yerel Segimleri Baglaminda Analiz Edilen Siyasal Reklamlarda Slogan ve Logo
Kullanimi

Say1 Yiizde | Gecerli Yiizde | Toplamh Yiizde
Slogan ve Logo Var 61 100,0 100,0 100,0

Sloganlar, bir fikrin, diisiincenin, eylemin veya sOylemin hatirlanmasi ve
yayilmas1 amaciyla kisa, net ve dikkat ¢ekici bir tarzda hazirlanan sz dizinleri olarak
tanimlanabilmektedir. Kullanildiklar1 alana ve formata bagli olarak reklamda
kullanilan temel 68e olabilecegi gibi yalniz basina bir propaganda araci olarak ta
kullanilabilen sloganlarin (Zehir, 2018: 71), ozellikle siyasal reklamlarda kampanya
stratejisini ve sunulan mesajlar1 6zetleyen iyi bir tasarima sahip olduklarinda se¢im
giindemini bile yonlendirebilecek gilice sahip oldugu ifade edilmektedir. Ayrica
sloganlar; akilda kalma, parti veya adayla 6zdeslesebilme ve kolay benimsenebilme
gibi ¢esitli 6zelliklerinden dolay1 6nemli goriilmektedirler. Basarili ve etkili olabilecek
bir sloganin, kisisellestirilebilir olmasi, kisa olmasi, kolay taninmasi, hos duygular
uyandirmast, faydaya vurgu yapmasi ve kampanya biitiinliigiinii destekleyici nitelikte

olmas1 gerekmektedir (Uztug, 2004: 342).

Siyasal reklamlarda se¢im kampanyasmm onemli unsurlarindan biri olan

sloganlarla birlikte partilerin kurumsal yapilarmnin sembolik gdstergesi olan logolarda
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sikga kullanilmaktadir. Logolarin siyasal reklamlarda kullanilmasiyla yayinlanan
reklamin hangi partiye ait oldugunun belirgin kilinmasi ve bu sayede bilinirliginin
artirilmas1 amaclanmaktadir. Yine siyasal reklamlarda slogan ve logolar yalniz
baslarina kullanilabilecegi gibi kampanya mesajlarinin yaninda kurumsal kimliginde

pekistirmesi bakimindan bir arada da kullanildig1 goriilmektedir.

Tim bu bilgilerden hareketle 31 Mart 2019 yerel secimleri doneminde
hazirlanan ve AK Parti ile CHP’nin resmi YouTube kanallar1 arsivinde bulunan siyasal
reklamlarda slogan ve logo kullanimini gosteren verilerden olusan Tablo 3.36
incelendiginde, her iki siyasi partinin de YouTube kanali arsivinde bulunan s6z konusu
se¢im donemine ait siyasal reklamlarin timiinde slogan ve logoya yer verildigi
belirlenmistir. Bu baglamda AK Parti ve CHP’nin se¢cim kampanyalarmnm, parti
kimliklerini yansitan tiim bilesenlere yer verilmesi bakimindan profesyonelce

yiriitiildiigli ¢ikarimi yapilabilmektedir.

3.4.17. Siyasal Reklamlarin izlenme Oranlarina Goére Dagihm ve

Partilere Gore Karsilastirmasi

Tablo 3.37. 2019 Yerel Secimleri Baglaminda Analiz Edilen Siyasal Reklamlarm izlenme Oranlar1

Say1 Yiizde | Gegerli Yiizde | Toplamh Yiizde
1-999 10 16,4 16,4 16,4
1000-4999 1 1,6 1,6 18,0
10.000-19.999 1 1,6 1,6 19,7
100.000-299.999 18 29,5 29,5 49,2
300.000-749.999 15 24,6 24,6 73,8
750.000-999.999 2 3,3 3,3 77,0
1.000.000 ve iizeri 14 23,0 23,0 100,0

Toplam 61 100,0 100,0

Dijital mecralarin kullanimmin yayginlagsmasiyla birlikte siyasi parti ya da
adaylarda se¢gmene erigsme, onlarla bilgi paylasiminda bulunma ve etkilesimli bir
iletisim kurarak ikna etme amaclarina yonelik olarak bu mecralar1 aktif olarak
kullanmaya baglamistir. Gegmis donemlerde gerceklestirilen siyasal kampanyalarda

baskin mesaj olarak konugma O6nemli bir yer tutarken, giiniimiizde gergeklestirilen
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siyasal kampanyalarda goriintii 6nemli bir mesaj olarak daha 6n plana ¢ikmaktadir.
Bugiiniin diinyasinda en yaygin goriintii saglama aract olan YouTube {izerinden
secmen kitlesine ulastirilan reklamlar giiclii birer kampanya araci olarak
kullanilmaktadir. YouTube iizerinden segmenlerle paylasilan siyasal reklamlarin;
siyasi parti ya da adayin tanitilmasi, segmenin ilgisinin artirilmasi, segmenleri daha
genis katilima tesvik etmesi ve kamuoyundaki tartigmalari sosyal ag giindemine
tasimast bakimindan bir takim O6nemli islevleri bulunmaktadir. Yine YouTube
iizerinden yayinlanan reklamlarin viral olarak yayilmasi kolay oldugundan parti ya da
aday imajlarma yonelik olumlu bir katki saglayarak segcmenin oy verme davranisgini
yliksek oranda etkileme potansiyeline sahip oldugu degerlendirilmektedir (Dogu
Oztiirk ve Zeybek, 2020: 97-101). Tiim bu sebeplerden 6tiirii secim kampanyalarinda
siyasi parti ya da adaylarin YouTube iizerinden yayinlamis olduklar1 reklamlarin ne

kadar secmen tarafindan izlendigi 6nemli bir konu olarak goriilmektedir.

Bu bilgiler 1s181inda, Tablo 3.37°de analiz edilen siyasal reklamlarin izlenme
oranlar1 kategorik olarak gosterilmektedir. Buna gore AK Parti ve CHP’nin resmi
YouTube kanallar1 arsivinde bulunan 2019 yerel se¢imleri donemine ait toplam 61
siyasal reklamin yiizde 29,5’1 (18 adet) 100.000 ile 299.999 arasinda goriintiilenme
sayisina ulasirken, yiizde 24,6’smin (15 adet) 300.000 ile 749.999 arasinda
goriintiilenme sayisina ulastigi goriilmektedir. S6z konusu reklam filmlerinin yiizde
23’liniin (14 adet) 1 milyonun iizerinde goriintiilenme sayisma ulastigi goriiliirken,
yiizde 16,4°1 (10 adet) 1 ile 999 arasinda goriintiillenme sayisina, ylizde 3,31 (2 adet)
750.000 ile 999.999 arasinda goriintiilenme sayisina, yiizde 1,6’s1 (1 adet) 1000 ile
4999 arasinda goriintiilenme sayisina ve yine geriye kalan yiizde 1,6’smin (1 adet)

10.000 ile 19.999 arasinda goriintiilenme sayisina ulastigi belirlenmistir.
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Tablo 3.38. 2019 Yerel Segimleri Baglaminda Analiz Edilen Siyasal Reklamlarm izlenme Oranlarinin
Partilere Gore Dagilim

Siyasal Reklamun izlenme Oram

10.000- | 100.000- |300.000-] 750.000- |1.000.000 | Toplam

1-999 11000-4999) 19 999 | 299.999 |749.999| 999.999 | ve iizeri P

| 10 1 1 1 2 2 13 32
Parti | 31,3% | 31% | 31% | 31% |125% | 63% | 40,6% |100,0%

0 0 0 17 11 0 1 29
CHP L 000 | 00% | 00% | s86% |37.9% | 00% | 34% |1000%

10 1 1 18 15 2 14 61

Toplam

16,4% | 1.6% | 1.6% | 295% | 246% | 33% | 23.0% |100,0%

Tablo 3.38 ise, Tablo 3.37°de gosterilen siyasal reklamlardaki izlenme sayilari
kategorilerinin s6z konusu partilere gore karsilastirmali olarak incelenmesini
saglamaktadir. Buna gore tablo AK Parti’nin analizi yapilan toplam 32 siyasal
reklaminin yiizde 40,6’s1 (13 adet) 1 milyon ve iizerinde bir izlenme sayisia ulagirken,
ylizde 31,371 (10 adet) 1 ile 999 arasinda goriintiilenme sayisina ulasabilmistir. Yine
AK Parti’nin reklamlarmm yiizde 12,51 (4 adet) 300.000 ile 749.999 arasinda izlenme
sayisina, yiizde 6,3’ (2 adet) 750.000 ile 999.999 arasinda izlenme sayisina, yiizde
3,1°1 (1 adet) 100.000 ile 299.999 arasinda izlenme sayisina, yiizde 3,11 (1 adet)
10.000 ile 19.999 arasinda izlenme sayisina ve yine yiizde 3,1’i (1 adet) 1000 ile 4999
arasinda izlenme sayisina ulasabildigi goriilmektedir. CHP’nin ise analizi yapilan
toplam 29 siyasal reklaminin ylizde 58,6’s1 (17 adet) 100.000 ile 299.999 arasinda
izlenme sayisina ulasirken, yiizde 37,9’u (11 adet) 300.000 ile 749.999 arasinda
izlenme sayisma yiizde 3,4’linlin (1 adet) ise 1 milyonun iizerinde izlenme sayisina
sahip oldugu sonucuna varilmistir. Elde edilen bulgular sonucunda genel bir
degerlendirme yapilacak olursa AK Parti’nin 6rneklem dahilinde analizi yapilan
siyasal reklam filmlerinin CHP’ye kiyasla daha fazla goriintiilenme sayisina ulastigi

sOylenmektedir.

Tablo 3.38’in isaret ettigi bulgular ¢ergevesinde AK Parti’nin 1-999 arasinda
izlenme oranmna sahip 10 adet reklammnm bulunmasi iizerinde durulmasi gereken
onemli bir nokta olarak degerlendirilmektedir. Nitekim AK Parti tarafindan

yaymlanan siyasal reklamlarin genelde yiiksek olarak kabul edilebilecek sayida bir
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izleyici kitlesine ulastig1 bilinmektedir. Bu baglamda daha genis perspektifli bir okuma
gerceklestirildiginde AK Parti’nin resmi YouTube kanali iizerinden yayinlanan
animasyon tiiriinde kisa spotlar halinde hazirlanan reklamlarin se¢gmenin dikkatini
¢cekmedigi ve bu nedenden dolayr izlenme sayilarinin diigik oldugu ortaya
konmaktadir. Ote yandan, AK Parti’nin 1 Milyon izleyici sayismin iizerine ulastig
tespit edilen 13 reklam filminin bulunmasi birden ¢ok goriintii tiirliniin kullanildig1
daha uzun siireli hazirlanan reklam filmlerinin daha ilgi ¢ekici oldugunun bir

yansimasi olarak goriilmektedir.
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SONUC

Iletisim teknolojileri alaninda son yirmi y1lda yasanan gelismeler bilginin hizli
ve kesintisiz bir sekilde dolagsmasma imkan veren yeni kitle iletisim mecralar1 ortaya
cikarmistir. “Sosyal medya” olarak isimlendirilen internet altyapisina dayali dijital
platformlarin her gecen giin kullanici sayisinda yasanan artis ve kullanim alanlarinin
hizla genislemesi siyasi aktorlerin bu alana yonelik ilgisinin artmasina neden olmustur.
Hig siiphesiz siyasi aktorlerin bu alana karsi géstermis oldugu ilginin temel nedeni
sosyal medya araglarmin geleneksel medya araglarina kiyasla daha hizli, zaman ve
mekandan bagimsiz, karsilikli etkilesime acik ve diisiik maliyetli olmasiyla
iliskilendirilmektedir. Siyasi aktorlerin, gegmise ait olan siyaset yapma pratiklerini bir
kenara birakarak sosyal medya araglarina adapte olmasiyla yonetenler ile yonetilenler
arasindaki mesafe kisalmig ve bu sayede siyasal iletisim araglarina bir yenisi daha
eklenmistir. Ozellikle se¢im donemlerinde segmenlerde bir kanaat olusturmak ya da
olusmus olan kanaati pekistirmek amaciyla yogun olarak kullanilan siyasal
reklamlarin 6nemli bir boliimii internet altyapisina dayali bu dijital platformlarda

yayinlanmaya baslamustir.

Yasanan bu doniisiimle birlikte siyasal reklamlar, geleneksel medya
araclarinda alisilagelmisin disinda daha yaratici ve profesyonelce hazirlanmaya
baslamustir. Bunu tek basina sosyal medya araglarinin gelisimine baglamak elbette ki
miimkiin degildir. Ancak gerek internetin altyapisinin saglamis oldugu teknik destek
gerekse de gesitli sosyal medya platformlarmin kendi arayiizlerinde sunmus olduklar1
imkanlarla birlikte bir biitiin olarak degerlendirildiginde bu sonucun kag¢inilmaz bir
gerceklik oldugu goriilmektedir. Siyasal reklamcilik alaninda yasanan tiim bu teknik
gelismelerle beraber alana doniik olarak akademik ilginin de arttig:
soylenebilmektedir. Siyasal reklamcilik literatiiriine goz atildiginda basta yazili basin
ve televizyonu ele almak iizere hazirlanmis bilimsel ¢alismalar goriilmektedir. Bunun
yaninda dijital platformlarin siyasal reklamcilik i¢in bir ara¢ olarak kullanilmaya
baglanmasiyla birlikte bu mecraya yonelikte hazirlanan akademik c¢aligmalara

rastlamakta miimkiin olmustur.
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31 Mart 2019 yerel se¢imleri 6rneginde gergeklestirilen bu ¢aligma s6z konusu
se¢im doneminde mecliste en fazla milletvekili sayisina sahip olan AK Parti ve
CHP’nin resmi YouTube kanallar1 iizerinden yaymladiklari ve arsivlerinde bulunan
siyasal reklamlar1 igerik analizi yontemi kullanarak irdelemektedir. Arastirma
sonucunda elde edilen bulgulara g6z atildiginda dikkat ¢eken noktalardan ilki AK
Parti’nin resmi YouTube sayfasinda en yakin rakibi olan CHP’ye kiyasla daha fazla
sayida reklami bulunmasidir. AK Parti’nin girmis oldugu tiim se¢im donemlerinde
oldugu gibi bu se¢cim doneminde de daha fazla segmene ulagsmak ve etkilemek
amaciyla siyasal reklamlara agirlik verdigi goriilmektedir. Ote yandan yaymlanan
reklamlarin siirelerine yonelik gerceklestirilen karsilastirmali analizlerde ilging
sonuclar vermistir. Buna gére CHP’nin reklam filmlerinin yaridan fazlasi 15 saniyenin
altinda spotlar seklinde hazirlanmisken, AK Parti daha uzun siireli reklamlar

kullanmayn1 tercih ettigi goriilmiistiir.

Yayinlanan siyasal reklamlarin tiirlerine yonelik elde edilen bulgularda ise iki
siyasi partinin de siyasal reklamlarinda pozitif reklam stratejisini benimsedikleri
sonucuna ulagilmistir. Ayni se¢im donemine dair siyasi partilerin gazetelere verdikleri
reklamlar iizerine bir ¢alisma gerceklestiren Tekin de (2021) benzer bir sonug elde
etmistir. Bu baglamda siyasal reklamcilik agisindan bakildiginda 31 Mart 2019 yerel
secimlerinde genel olarak pozitif mesaj stratejisinin 6n plana ¢iktigi degerlendirmesi

yapilabilmektedir.

Siyasal reklamlarda kullanilan ¢ekicilik tiirlerini saptamaya yonelik analizlerde
ise duygusal cekiciligin yogun olarak kullanildig1 sonucuna ulagilmistir. Tiirk
secmeninin duygusal mesajlardan etkilenme oraninin yiiksek oldugu bilinmektedir.
Buradan hareketle siyasi partiler segmenleri etkilemek ve oylarimi alabilmek adina
duygu yiiklii mesajlarla seslenmislerdir. Partilerin karsilastirmali olarak analizi
yapildiginda ise AK Parti’nin, CHP’ye oranla reklamlarinda daha fazla duygusal

mesajlar kulland1g1 goriilmistiir.

Tiirk siyasal hayatinda siyasi parti liderleri her zaman se¢imlerin
kazanilmasinda onemli bir etken olmustur. Bu anlamda siyasi parti liderleri, siyasal

reklamlarda da 6ne ¢ikan bir figiir olarak yogun olarak kullanilmaktadir. Ancak bu
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aragtirmada siyasal reklamlarda one c¢ikan aktorlere goz atildiginda parti kurumsal
kimliginin, belediye baskan adaylar1 ve parti liderinden daha ¢ok 6ne ¢iktigi sonucuyla
karsilasilmaktadir. Partiler aras1 bir kiyaslama yapildiginda ise AK Parti reklamlarinda
yogun olarak kurumsal kimligin 6n plana ¢ikarildigi, CHP’nin reklamlarinda ise

belediye baskan adaylarinin yogun bir sekilde 6n planda tutuldugu saptanmastir.

Arastirmadan elde edilen bulgularda 6nemli olarak kaydedilmesi gereken bir
diger nokta reklam filmlerinde islenen konular ve bu konularin 6zelliklerine yonelik
ulasilan sonuglardir. Buna gore analize tabi tutulan siyasal reklamlarda agirlikli olarak
yerel meselelere deginildigi ortaya ¢ikmistir. AK Parti’nin reklam filmlerinde daha
cok gecmis icraatlariin kampanya tanitimmin ve sosyal belediyecilik politikalariin
islendigi belirlenmistir. CHP’nin reklamlarinda ise en ¢ok islenen konular olarak aday

tanitimi1 ve sosyal belediyecilik politikalar1 olmustur.

Siyasal reklamlarda se¢cmen kanaatlerini etkilemek ve mesajin anlamini
pekistirmek amaciyla en sik kullanilan 6gelerden birisi miiziklerdir. Arastirma
kapsaminda analizi yapilan siyasal reklamlarda miizik unsurunun kayda deger oranda
kullanildig1 goriilmiistiir. Bu baglamda miizigin; genelde siyasal kampanyalar, 6zelde
ise siyasal reklamlar i¢in olmazsa olmaz bir unsur olarak goriilmeye devam edildigi
sonucuna ulagilmigtir. Diger taraftan, siyasal reklamlarin hangi partiye ait oldugunun
bilinmesi ve parti imajinin segmen zihnine kazinmasi bakimindan énemli birer gérev
iistlenen logo ve sloganlarin incelenen tiim reklam filmlerinde yer almasi1 kayda deger
bir bulgu olarak nitelendirilmektedir. Yine s6z konusu siyasal reklamlarin hi¢birinde
parti ya da adaylara iliskin herhangi bir erisim bilgisinin bulunmadigi tespit edilmistir.
Bu durum ise siyasal reklamcilik baglaminda Onemli bir eksiklik olarak

degerlendirilmektedir.

Siyasal reklamlarda verilmek istenen mesajlarin sunumunda temel unsur olarak
kabul edilen goriintiiniin etkisini artrmak amaciyla cesitli ortamlar ve tiirler
kullanilmaktadir. Buna gore siyasal reklamlarda dis mekan cekimlerine, stiidyo
cekimlerine, animasyonlara ya da bu goriintii tiirlerinden bazilarinin bir arada
kullanildigina siklikla rastlanilmaktadir. Arastirma kapsaminda analizi yapilan siyasal

reklamlarda en ¢ok kullanilan goriintli tlirii olarak animasyon reklamlar karsimiza
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¢ikmistir. Bunu takiben sirasiyla, birden fazla goriintii tiiriiniin kullanildig: reklamlar
ve dig mekan ¢ekimleri gelmektedir. S6z konusu siyasal reklamlarin higbirinde ise
stidyo ¢ekiminin kullanilmadigi belirlenmistir.  Giinlimiizde dijital medya
platformlarinda bir basaridan s6z etmek ancak izlenme oraniyla dogru orantili
goriilmektedir. Buna yonelik olarak arastirmadan elde edilen bulgulara g6z atildiginda
ise AK Parti’nin yaymlamis oldugu siyasal reklamlarm, CHP’ye gore daha yiliksek

izlenme oranina sahip oldugu kaydedilmistir.

Sonu¢ olarak bu arastirmada 31 Mart 2019 yerel se¢imleri baglaminda AK
Parti ve CHP’nin resmi YouTube kanallarindan yayinladiklar1 ve arsivlerinde bulunan
siyasal reklamlar igerik analizi yontemi kullanilarak incelenmistir. Bu noktada se¢men
kanaatlerine etki etmek amaciyla hazirlanan siyasal reklamlarin hedef kitle tarafindan
nasil algilandig1 da 6nemli bir arastrma konusunu teskil etmektedir. Bu baglamda
gelecekte siyasal reklamcilik alaninda ¢alisma yapmak isteyen arastirmacilarin saha
aragtirmasi yontemiyle bu konu tiizerine odaklanmalar1 literatiire 6nemli katkilar
saglayacaktir. Ote yandan arastirmacilar, siyasal reklamlar1 giindem belirleme
baglaminda ele alan c¢aligmalar gergeklestirebilir. Yine gelecekteki arastirmalar
partilerin farkli mecralarda yaynlattiklar1 reklamlara odaklanabilir ve bu sayede

partilerle reklam mecralar1 arasinda ¢oklu bir kiyaslama yapma sans1 yakalanabilir.
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EKLER

Ek-1: icerik Coziimlemesi Kodlama Cetveli

31 MART 2019 YEREL SECIMLERINDE AK PARTI VE CHP’NIN RESMI
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YOUTUBE KANALLARINDAN PAYLASILAN SIYASAL REKLAMLARIN

ANALIZi

SIYASAL REKLAMIN ISMI: ......oooiiiiiiiiccceecee e,
1. SIYASAL REKLAMIN AiT OLDUGU PARTI

1. AK PARTI 2. CHP
2. SIYASAL REKLAMIN YAYINLANDIGI DONEM
1. Secim Haftas1 Oncesi Dénem (31.01.2019-23.03.2019)
2. Se¢im Haftas1 (24.03.2019-30.03.2019)
3. SIYASAL REKLAMIN SURESI (Saniye/sn)
1.1-15sn 2.16-30sn 3.31-45sn 4. 46-60sn 5. 61 sn ve lizeri
4. SIYASAL REKLAM TURU
1. Pozitif Siyasal Reklam 2. Negatif Siyasal Reklam
5. POZITIiF SIYASAL REKLAM TURU
1. Konu Reklamlar1 2. Imaj Reklamlar1
6. NEGATIF SiYASAL REKLAM TURU
1. Dogrudan Saldir1 Reklami 2. Dogrudan Karsilastirma Reklami
3. Imali Karsilastrma Reklami
7. SIYASAL REKLAMDA KULLANILAN CEKICILiK TURU
1. Rasyonel Cekicilik 2. Duygusal Cekicilik

8. SIYASAL REKLAMDA ONE CIKAN SiYASi AKTOR

1. Genel Baskan 2. Belediye Baskan Aday1 3. Parti Kurumsal

Kimligi
9. SIYASAL REKLAMDA LIiDER GORUNTUSU KULLANIMI

1. Var 2. Yok



10. SIYASAL REKLAMDA LIiDER SESi KULLANIMI
1. Var 2. Yok

11. SIYASAL REKLAMDA ONE CIKARILAN KONU

1. Ekonomi 2. Adalet 3. Egitim

4. Altyapr/Ulasim 5. Saglik 6. Tarim

7. Sosyal Haklar 8. Cevre Sorunu 9. Aday Tanitim1

10. Milli Giivenlik 11. Konut Sorunu 12. Milli Biitiinliik

13. Teknoloji 14. Sosyal Belediyecilik 15. Yolsuzluk

16. D1s Politika 17. Rakip Parti Elestirisi 18. Gengler

19. Engelliler 20. Kadmlar 21. Yashlar/Emekliler

22. Kampanya Tanitimi 23. Gegmis Icraatlar 24. Genel Bagkan Tanitimi
25. Ortak Akil 26. Kiiltiir/Sanat 27. Diger (ceoeeveveeenerennnn,

12. SIYASAL REKLAMIN KONU OZELLIiGI

1. Ulusal Meseleler 2. Yerel Meseleler

13. SIYASAL REKLAMDA MUZIK KULLANIMI

1. Var 2. Yok

14. SIYASAL REKLAMDAKI MUZIKTE SOZ KULLANIMI

1. Var 2. Yok

15. SIYASAL REKLAMDA SUNUCU KULLANIMI

1. Var 2. Yok

16. SIYASAL REKLAMDA KULLANILAN SUNUCUNUN CINSIYETi
1. Kadin 2. Erkek

17. SITYASAL REKLAMDA KULLANILAN BASKIN SES

1. Lider Sesi 2. Sunucu Sesi 3. Halkin Sesi 4- Ortam Sesi

5. Sarki Sesi 6. Adayin Sesi
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18. SIYASAL REKLAMDA ERiSiM BILGILERI (Sosyal Medya, Web Sitesi vb.)
1. Var 2. Yok

19. STYASAL REKLAMDA KULLANILAN GORUNTU TURU

1. Dis Mekan Cekimi 2. Stiidyo Cekimi 3. Animasyon

4. Birden Cok Gortintii Tiirt

20. S'YASAL REKLAMDA SLOGAN VE LOGO KULLANIMI

1. Slogan ve Logo Var 2. Slogan ve Logo Yok

3. Sadece Slogan Var 4. Sadece Logo Var

21. SIYASAL REKLAMIN iZLENME ORANI

1.1-999 2. 1000-4999 3. 5000-9999
4.10.000-19.999 5. 20.000-49.999 6. 50.000-99.999
7.100.000-299.999 8. 300.000-749.999 9. 750.000-999.999

10. 1.000.000 ve Uzeri



