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OZET

YEREL SECIM KAMPANYALARINDA KULLANILAN SIYASAL REKLAM
STRATEJILERI: 2004, 2009 VE 2014 ESKISEHIR YEREL SECIMLERINDE
KULLANILAN SIYASAL REKLAMLAR UZERINE BIR INCELEME

Ugurcan KARAMANLI
Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Temmuz, 2019

Danisman: Prof. Dr. Rasime Ayhan Yilmaz

Siyasal iletisim ile ilgili alanyazin, planlanan mesaj stratejileri sayesinde siyasal
parti ve adaylarin daha basarili olabilecegini, iktidara gelebilecegini ve uzun siire
iktidarda kalabilecegini savunmaktadir. Bu arastirmada, 2004, 2009 ve 2014 yerel
secimleri doneminde Eskisehir yerel gazetelerinde yaymlanan siyasal reklamlar
incelenerek mesaj stratejilerinin nasil kullanildiginin  saptanmasi amaclanmistir.
Arastirmada Eskisehir ilinde faaliyet gosteren yerel gazetelerde 2004, 2009 ve 2014
yillart yerel se¢im siireci kapsaminda yayinlanan 369 siyasal reklam 6rneklem olarak
secilmigtir. Mevcut bir kodlama cetveli ¢alismaya uyarlanarak, 2004, 2009 ve 2014
yilindaki yerel se¢im siyasal reklamlarinda kullanilan ¢ekicilik tiirleri, reklamda 6n plana
cikan konular, siyasal reklamin tirli gibi O6geler acisindan icerik analizine tabi
tutulmustur. Bu bilgiler 151831nda AKP, CHP, MHP ve DSP gibi partilerin 6rneklem olarak
secilen yerel gazetelerdeki siyasal reklamlar1 analiz edilmistir. Bu ¢ercevede dncelikle
orneklem igerisinde yer alan partilerin yerel gazetelerde yayinlattigi reklamlar tek tek
incelenmis ve arastirmanin dort sorusuna cevap aranmistir. Bu dogrultuda Tiirkiye’nin
siyasi tarihindeki tic 6nemli yerel se¢im siirecindeki partiler ve bunlarin kullandiklar
reklam mesajlarinin yapisi ve 6zellikleri, olusturulan kodlama cetvelinden yararlanilarak

incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Reklam, Mesaj Stratejileri, Yerel Segimler



ABSTRACT

POLITICAL ADVERTISING STRATEGIES AT LOCAL ELECTION CAMPAIGNS :
A RESEARCH STUDY OF THE POLITICAL ADS USED AT 2004, 2009, AND 2014
LOCAL ELECTIONS IN ESKISEHIR

Ugurcan KARAMANLI
Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, June 2019

Adviser: Prof. Dr. Rasime Ayhan Yilmaz

The body of literature related to politics asserts that political party and the
candidates can be more successful, they can come into power and remain in power for a
long time by means of planned message strategies. The main purpose of this study was to
determine how the message strategies were used by analyzing political advertisements
published at local newspapers of Eskisehir during local electoral period in 2004, 2009,
and 2014. In this research, 369 political advertisements published in local newspapers of
Eskisehir during 2004, 2009 and 2014 local electoral period were chosen as sample. A
content analysis was carried out on the attractiveness used at political ads in 2004, 2009
and 2014, the prominent topics in the advertisement, the type of political advertising by
customizing an existing coding scale. In the light of this information, political
advertisements of political parties, such as AKP, CHP, MHP and DSP in the sample local
newspapers were analysed. Within this framework, the advertisements that were
published by the sample parties in local newspapers were analysed one by one and seeked
answers to four questions of the study. In this direction, the political parties taking part in
three significant election periods in Turkey and the characteristics and the structure of the

advertising messages they used were analysed by use of coding scale.

Keywords: Political Advertising, Message Strategies, Local Elections
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1. GIRIS

Politika, 6ziinde ikna ile dogrudan ilgili goriilmektedir. Yiizyillar boyunca diinya
genelinde ¢esitli ikna teorileri ve agiklamalar1 One siiriilerek iknanin insan tlizerindeki
etkisi incelenmistir. Ikna arastirmalarimin kkeni de Antik Yunan’a dayanmaktadir. Antik
Yunan filozoflar1 temel olarak etik ikna araglar ile ilgilenmislerdir. Bu dogrultuda,
Aristoteles ikna ilkelerini retorik dilinde tanimlayarak insanlik tarihi igin iknay1
anlamlandirmada tarihe bir yol agmustr.

Demokratik toplumlarda, halkin politik duruslari, ikna edilme hassasiyetleri ile
bliyiik ol¢iide birbirine bagimli oldugu goriiliir. Cogu insan, politik fikirlerini etrafindaki
diinyadan bagimsiz olarak olusturamaz. Bu yiizden, cevresel iliskiler ve dis diinya, kisinin
politik fikirlerini sekillendirmede onemli rol oynar. Vatandaslar, politik se¢imlerinde
genellikle medya araciligiyla filtrelenen mesajlardan, akran gruplarinin sosyal
iceriginden ya da her ikisinden de etkilenirler.

Yunan sehir devletlerinde de herkesin giin i¢inde serbest¢e konusma hakkina sahip
oldugu demokratik hiikiimet bigimleri ge¢misi yer almaktadir. “Yunan filozoflari, ikna
oldugunda ne oldugunu tarif etmeye calismistir. Aristoteles ikna giiclinlin ilk
Ogrencilerinden biriydi ve konuyla ilgili sdylediklerinin ¢ogu, bugiiniin karmasik
toplumunda binlerce y1l 6nce oldugu gibi gercek ve hayatidir” (Larson, 1992°den aktaran
Demirddgen, 2010, s.191).

1900'lerin baglarinda, propaganda analizi ve kamuoyu arastirmasi olarak siyasi ikna
lizerine arastirmalar yapilmistir. Yirminci yiizyilin baglarinda propaganda g¢aligmalari,
ikna etmenin sosyal bilimsel ¢alismasinin onciilii olarak kabul edilmektedir. “II. Diinya
Savasi'ndan sonra, arastirmacilar c¢alisma konularinda propagandaya yonelmekten
vazgectiler ve ¢esitli ikna yapilarini arastirmaya basladilar” (Jowett ve O'Donnell, 1992,
5.159). Bu siirecten sonra 1950°1i yillara dek egemen konumda olan propaganda tabanli
secim stratejileri, tarihsel agidan hizli bir degisimle yerini siyasal iletisim pratigi tizerinde
konumlandiran ikna odakli siyasal kampanyalara dontismiistiir (Aktas, 2004, s.17). Bu
degisimin temel nedeni olarak degisen iletisim teknolojileriyle, kitle insaninin
biriciklesmesi One siirlilmektedir. Ardindan hizli bir gelisim gosteren reklamcilik
sektoriiniin tiim birikimlerinin se¢im kampanyalarma yansitilmasi, olasi degisimi
tetikleyen bir diger unsur olarak degerlendirilmektedir.

Tiim diinyada oldugu gibi giintimiiz Tiirkiye’sinde de se¢im kampanyalarini en

dogru bicimde yonetmek isteyen siyasi partiler ve adaylari hem genel hem de yerel secim
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stireglerinde siyasal reklamlari etkin bir bicimde kullanmaktadir. Bu dogrultuda planlanan
secim kampanyalari ile siyasi partiler ve adaylar, segcmenleri etkilemek ve ikna etmek i¢in
yogun ¢aba sarf etmektedir. Cesitli medya ortamlarini kullanarak siyasal kampanyalarini
daha fazla insana duyurmayi1 amagclayan siyasal partiler, 6zellikle secim donemlerinde
farkli reklam mecralarini birlikte kullanarak hizmetlerini, siyasal ideolojilerini ve hayata
gecirecekleri projelerini segmenlere ulastirmaya ve bu yolla onlart ikna etmeye
cabalamaktadir.

Ticari reklamlarda oldugu gibi siyasi reklamlarinda temel amaci se¢gmenin ikna
edilmesi ve bdylece bireylerin karar alma siirecinin istendik yonde etkilenmesidir. Bu
kapsamda, televizyon yayinlarina oldugu kadar basili mecralara da yogun ilgi gosteren
siyasi partiler, 6zellikle se¢im donemlerinin son asamasinda hatirda kalmak ve mesajlarin
unutulmasini zorlastirmak adina ¢ok okunan ulusal ve yerel gazeteleri siyasal reklam
ortami olarak siklikla tercih etmektedir. Gazetelerde yer alan siyasal reklamlar, isledigi
konular ile ikna edici iletisimi kullanarak kamuoyunu ilgili konu hakkinda
bilgilendirmeyi ve istendik yonde etkilemeyi amaclar.

Bu ¢alismada, 28 Mart 2004, 29 Mart 2009 ve 30 Mart 2014 Mahalli Idareler Genel
Secimleri’nde, siyasi partilere ait basin ilanlarinda kullanilan siyasal reklamlar tiirlerini
tespit etmek ve mesaj stratejilerini ortaya ¢ikarmak amaciyla Eskigehir yerel basininda
yer alan basili siyasal reklamlar incelenecektir. Caligsma, siyasal iletisimde mesaj stratejisi
kullantmin1 2004, 2009 ve 2014 yerel se¢im donemi kapsaminda tartigmaktadir. Bu
tartigmanin temel verileri, ii¢ kampanya déneminde de yogun olarak reklam verilen iki
Eyliil, Istikbal ve Sakarya gazetelerinde partilerin yayinladig: siyasal reklamlarin mesaj

stratejilerini belirlemeyi amaglayan icerik analizi sonuglarini kapsamaktadir.

1.1. Problem

Giliniimiizde politika, 6ncelikle medya politikasi olarak degerlendirilmektedir. Bu
acidan kitle toplumunda siyasi sistemin isleyisi medya icin, politik pazarda tiiketici olan
vatandaslarin destegini veya en azindan daha az diismanhigmi elde edecek sekilde
diizenlenir (Curran, 2002, s.187)

Yeni bilgi ve iletisim teknolojilerinin modern toplumda yasamin tiim alanlarini
dogrudan etkilemesi, bireylerin karar alma mekanizmasina da ayni 6l¢iide yansimaktadir.
Tarih boyunca iletisim ve bilgi, temel iktidar ve karsi-gii¢, tahakkiim ve toplumsal

degisimin kaynaklar1 olmustur. Ciinkii toplumda savasilan temel savas halkin kafasindaki
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savastir. Insanlarin diisiince tarzi, toplumlarim insa edildigi norm ve degerlerin kaderini
belirlemektedir (Castells, 2007, s.243)

Giliniimiizde bilgi ve haberin kaynagr medya olarak goriilmekte ve medya
hakimiyeti, egemen gii¢lerin elinde bulunmaktadir. Dolayisiyla egemen smif, kendi
ideolojik gortislerini topluma kabul ettirmek ve yeniden iiretmek i¢in medya araciliiyla
yayilan bilgileri kullanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda kitle iletisimine basvuran
egemen ideoloji, kitle iletisimini uzmanlasmis gruplar tarafindan teknolojik araglar
vasitastyla oldukga genis, daginik ve heterojen 6zellik gdsteren izleyiciler i¢in simgesel
icerikleri yayma tekniklerini ve Orgiitlerini  kapsayan bir unsur olarak
degerlendirmektedir. (McQuill, 1969, s.2).

Politik aktorlerin medya tizerinde onemli bir etkiye sahip olmasi, medyanin
durmaksizin siyasal igerigi beslemesi gerekliligi bu acidan politika icin kitle iletisiminin
Oonemini artirmaktadir. (Entman, 2003, s.163). Bdylece yazili ve gorsel medya araciligi
ile yayilan ticari reklamlarin yani sira siyasal reklam ¢alismalarinin da demokratik se¢im
stireglerine dolayl1 ya da dogrudan etkisini arttirmaktadir.

Siyasal reklamin iletisim aracindaki sunumu, mesaj stratejisi ve igerigi ¢esitli ikna
stratejilerini biinyesinde barindirip se¢menin tutum ve disiincelerine etki etmeyi
amaclamaktadir. Bu kapsamda, tipki ticari reklamlarda oldugu gibi siyasal reklamlarda
da ¢esitli mesaj stratejileri yaninda cekicilik unsurlari da kullanilmaktadir.

Bu calismanin probleminin kaynaginda siyasal iletisimde kullanilan siyasal
reklamlarin mesaj stratejilerinin incelenmesi yer almaktadir. Bu genel problemin altinda
ozellikle, yerel se¢im kampanyalarinda kullanilan siyasal reklamlardaki olumlu ve
olumsuz mesaj stratejilerinin degerlendirilmesi, yerel se¢im siirecindeki basili siyasal
reklamlarin mesaj stratejilerinde c¢ekicilik tiirlerinin nasil kullandigi ve bu mesaj
stratejilerinin nasil farklilastigi sorularina odaklanilmistir. Bu odak cercevesinde bir
icerik analizi yapilarak, ortaya ¢ikacak verilerin literatiire bilimsel bir katki1 saglamasinin
yaninda, yeni se¢im ddonemlerinde strateji belirleyecek siyasal partiler ve iletisim
profesyonellerine yardimei olmasi amaglanmustir.

Bu kapsamda calismanin problemi; yerel secim donemlerinde basili siyasal
reklamlar da kullanilan mesaj stratejilerinin siyasi partiler tarafindan nasil temsil

edildikleri ve gosterildikleri tizerine odaklanmaktadir.



1.1.1. Siyasal iletisim Kavram

Gegmisi insanlhik tarihi kadar eski olan demokratik iktidar siireci, yoneten ve
yonetilen iligkisi iizerinde temellenmektedir. Donemin sartlarina bagli olarak degisen
toplumsal yapi, siyasetteki etmenleri de ayn1 dogrultuda degisime ugratmaktadir. Nitel ve
nicel olarak zamanla degisen siyasal yontemler, politik hayata katilan siyasi partileri,
adaylar1 ve se¢menleri bir biitiin olarak degerlendirmeyi gerekli kilmaktadir. Bu
cergevede ortaya ¢ikan siyasal iletisim kavrami, Antik Yunan’dan bugiine dek ayn1 amaca
hizmet etse de yontem acisindan onemli degisimler yasamistir. Siyasetin ana damarini
olusturan iletisim, sembolik formlarin iiretimi, aktarimi, alimlanmasi ve degisik tiirdeki
kaynaklarin idaresini igeren toplumsal bir faaliyet olarak goriilmektedir.

Siyaset ve iletisim bilimleri basta olmak iizere felsefe, psikoloji, sosyoloji ve hukuk
gibi farkli sosyal bilim disiplinlerinin de s6z sahibi oldugu akademik bir alan olan siyasal
iletisim, Antik Yunan’da siyasetcilerin kendilerini ve projelerini halka tanitma araci
olarak kullanilmistir. Diinya tarihine yon veren siyasal iletisim, iki diinya savasinin
ardindan yasanan Soguk Savag doneminde, kitlelerin manipiile edilmesini saglayan ve
propaganday1 temel alan bir ara¢ olarak motivasyonunu arttirmistir. Siyasal iletisim
kavraminin akademik literatiirde tanimlama c¢abas1 1950°1i yillara kadar dayanmaktadir.
Bu kapsamda yapilan bilimsel ¢calismalar dogrultusunda, siyasal iletisim kavrami bir¢ok
sekilde tanimlanarak bir biitiinliik kazanmistir. Wolton, insanlarin birbirini anlama bigimi
olarak siyasal iletisimi tanimlamistir. Ona gore; “siyasal iletisim, kamu Oniinde fikir
beyan etmeleri mesru olan politikaci, gazeteci ve kamuoyu gibi 6nemli ii¢ aktdriin
birbirleriyle ¢elisen sOylemlerinin degis tokus edildigi alandir” (Wolton, 1991, s.52).
Denton ve Woodward, siyasal iletisim kavramimn iktidar ele ge¢irme miicadelesi olarak
degerlendirmektedir. Bu dogrultuda siyasal iletisim, kamusal kaynaklarin, devlet
gelirlerinin ve hazine gibi kaynaklarin boliisiilmesi, resmi otorite ve resmi yaptirimlar
konusunun tartisilmasina indirgenmistir (Denton ve Woodward, 1998, s.36)

Benzer bir yaklasim ile Uslu siyasal iletisimi; “bir siyasal goriisiin etkinlikte
bulundugu sistem igerisinde kamuoyu giivenini saglamak ve iktidar olabilmek i¢in
zamanin ve toplum durumunun gereklerine gore reklam, propaganda ve halkla iliskiler
tekniklerinden yararlanarak stirekli bir bigimde gerceklestirdigi tek ya da c¢ift yonlii
iletisim cabalar1” olarak tanimlamaktadir (1996, s.790) Bu tanimda asil amag iktidarin

giiciinii kullanmaya odaklanmaktadir.



Siyasal iletisim kavrami i¢in daha genel tanimlamalar yapan yazarlar da
bulunmaktadir. Ornegin; siyasal iletisim, siyasal arenada birbirini anlama ve anlatma
sanat1 olarak tanimlanabilir (Kentel, 1991, s.40). Mutlu’nun (2008, s.304) yaptig1 bir
bagska tanimlamaya gore de “Siyasal iletisim, siyasal siireglerle iletisim arasindaki
iligkileri ele alan arastirmalardan olusan, disiplinler arasi bir akademik alandir.” Daha
temel diizeyde siyasal iletisimi niteleyen Graber, siyasal iletisimi iletisim siirecinden
farklilastirmadan mesajin olusturulmasi, iletilmesi ve alinmasi baglaminda bir disiplin
olarak gérmektedir (Graber’dan aktaran McNair, 2011, s.4).

Siyasal iletisim kavramina farkli bir genel bakis agisiyla bakmak gerekirse; Aziz,
siyasal iletisimi “siyasi aktorlerin ideolojik amagclarini, belli kisi, grup, kitle, iilke ya da
bloklara kabul ettirmek hatta gerektiginde eyleme doniistiirmek icin gesitli iletisim
tiirlerinin ve tekniklerinin kullanilmasi” olarak nitelemektedir (Aziz, 2013, s.3). Bir baska
ifade ile siyasal iletisim, siyasetgilerin se¢menleri demokratik ikna metotlar1 ile
etkilemelerine yardimci olan bir ara¢ (Oktay, 2002, s.77) olarak degerlendirilmektedir.
Ayni zamanda Oktay (2002, s.77), belirli siyasal amaglara ulasmak adina siyasal
aktorlerin kullandig1 bir iletisim bigimi olarak siyasal iletisimi toplumsal hayatin her
alanini kapsayan bir unsur olarak degerlendirmistir.

Literatiirdeki kapsamli tanimlamalardan yola ¢ikarak siyasal iletisimi iktidar olma
miicadelesi icin yiiriitiilen iletisim siirecleri baglaminda ele almak miimkiindiir. Bu
noktada asil olan iktidara gelmek i¢in se¢menle iletisim kurmak, siyasi parti ve adaymn
imajin1 kullanarak iktidar elde etmek adina sozel, gorsel ve sembolik mesaj ¢alismalari
yiiriitmek olarak degerlendirilmektedir. Siyasal iletisim tanimina ¢ok daha genis bir
pencereden bakacak olursak Binark (1994, s.185), catisma ve iktidar miicadelesine sahne
olan her iletisimi siyasal iletisim olarak tanimlamaktadir. Bu dogrultuda, gilinlimiiz
sartlarinda segmenlerle kurulacak iletisimde, siyasal aday ya da partilerin hedeflerine
ulagabilmeleri bilimsel ve planli bir ¢ergeveyi zorunlu kilmaktadir (Uztug, 2004).

Siyasete dair akla ilk gelen alanlardan biri olan siyasal iletisim, temel demokratik
siyasal silirecin ana dinamigini yakalamak i¢in adaylar, medya ve se¢gmen arasinda,
partilerde siyasete ilgi duyan diger siyasal oyuncular arasinda iletisimin kurulmasi
gorevini iistlenmektedir (Buchanan, 2005, s.362). Bu baglamda, siyaset, iletisimi bir ara¢

olarak kullanmakta, amaglarmi gerceklestirmek igin ondan yararlanmaktadir (Ozkan,
2007, s.18).



Literatiirdeki farkli tartismalardan yola ¢ikarak siyasal iletisim kavraminin basat bir
taniminin olmadigini1 sdylemek dogru olacaktir. Yapilan tartismalar ¢ergevesinde siyasal
iletisim hem insanlarin birbirini anlama bi¢imi olarak goriilmekte, hem de asil amaci
iktidar ele gecirmek olan bir silire¢ olarak tanimlanmaktadir. Bu iki zit diisiinceden
hareketle siyasal iletisim kavraminin siyasi aday ve segmen arasindaki iletisim siirecinin
yiriitiilmesi, 06zellikle se¢cim donemlerinde yogun olarak siyasal kampanyalarin
hizlandirilmasi olarak 6zetlemek miimkiindiir. Bu baglamda 6zellikle siyasal kampanya
siireclerinde iktidar olmak adina yiiriitiilen calismalar ikna odakli, planli ve ¢ok yonli
olarak siirdiiriilmektedir. Bu ¢aligma kapsaminda siyasal iletisim kavrami, halkin oy
tercihlerini belirlemesinde karar ve kanaat olusturarak tutum ve davranisi belirleyen bir

ara¢ olarak degerlendirilecektir.

1.1.1.1. Siyasal iletisimin Fonksiyonlar1

Siyasal stireclerle iletisim siirecleri arasindaki iliskileri ele alan arastirmalara
dayanan akademik bir alan olarak siyasal iletisim, kitlelere seslenmektedir. Kitle iletisimi
vasitasiyla iletilen (sozel, sembolik, gorsel) politik sdylem olmasaydi, ¢ok sinirli bir
kapsam alaninda gerceklesebilen bir politik siiregten ve siyasal bilingten bahsedilebilirdi
(Oktay, 2002, s.24). Dolayisiyla iktidar olma ya da iktidarin toplum kararlarini etkileme
istegi sebebiyle siyasal iletisim kapsaminda bir takim gii¢ odaklarmin varligindan
bahsetmek miimkiindiir. Buradan yola ¢ikarak bu odaklarin kamuoyu olusturma ya da var
olan kamuoyunu kendi istedigi yonde degistirme maksadi siyasal iletisiminin
fonksiyonlaria odaklanmay1 gerekli kilmaktadir.

Siyasal iletisimin temel gorevi, bireylerin siyasal kararlarin belirleyici bir rol
oynamak adina siyasal pazarlama stratejilerinin belirlenmesi, siyasal parti ve aktorlerin
kitlelere tanitilmas: ve kamuoyu olusturulmasi olarak 6zetlenebilmektedir (Denton ve
Woodward, 1998, s.33). Dolayisiyla yalnizca segmen tercihlerini etkileme ve onlari oy
vermeye ikna etmenin disinda siyasal iletisimin ¢ok daha onemli islevleri oldugu
bilinmektedir.

Bu baglamda siyasal iletisimi yedi temel fonksiyon {izerinde ele almak miimkiindiir.
Bu noktada miihim olan; siyasal mesajlarin etkinligi adina siire¢ boyunca siyasal iletisim
yontem ve tekniklerinin kullanilmasi gerekli olarak goriilmektedir (Uslu, 1996’dan

aktaran Kutlu, 2018, s.26).



Siyasal Mesajlarin iletilmesi: Siyasi partiler, kendine has sembolleri, etik degerleri,
ideolojik arglimanlari, normlari, toplumsal sorunlar karsisinda {irettikleri ¢oziim
Onerilerini, hayata gecirecekleri siyasi vizyonlarii ve biitiinlesik imajlarini bir mesaj
haline getirerek topluma iletmek zorundadirlar. Bu dogrultuda tiim toplum kesimine
iletilen bu mesajin anlagilabilir bi¢cim ve icerikte olmasi gerekmektedir. Bunun i¢in en

etkin arag, siyasal iletisim yontemleridir.

Mesajlarin Etkinliginin ve Kaliciliginin Artirilmasi: Siyasi parti ve adaylarin
yalnizca anlasilir mesajlart toplumun tiimiine iletmesi yeterli olmamaktadir. Bu konuda
basarty1 yakalayabilmek i¢in iletilen mesajlarin etkinliginin ve kaliciliginin da siyasiler
tarafindan saglanmasi miithimdir. Bunun i¢in de siyasal iletisim yOntemlerinin
kullanilmas: gerekmektedir. Mesajlarin etkinlik ve kaliciligi, siyasal iletisimin ikna,
demokratiklik, diiriist ve giivenilir yontemler ile halkin tepkisini Olgerek siyasal
faaliyetleri gergeklestirme ve bagimsizliktan taviz vermeme Ozellikleri ile

saglanmaktadir.

Kamuoyu Beklentilerinin Olgiimlenebilmesi: Siyasal partiler ideolojik ve politik
tercihleri ile birlikte siyaset siirecinde toplumun tiim beklentilerini karsilamalidir.
Dolayisiyla 6ncelikle kamuoyunun tiim beklentilerinden haberdar olmalidir. Bu amagla
kamuoyu beklenti ve talepleri dolayli ve dolaysiz iletisim yontemleriyle 6l¢timlenmelidir.
Buradan elde edilecek veriler siyasal partilerin daha saglikli kararlar almasina yardimci
olacaktir. Aksi takdirde kamuoyu beklentilerini dogru sekilde dlgiimleyemeyen siyasi
partilerin tabanini kaybetme riski bulunmaktadir. Beklentilere tam olarak cevap verebilen

siyasi partiler, siyasal iletisim ile kamuoyunu ortak bir paydada bulusturmaktadir.

Geri Besleme Kanallarinin Tesisi: Siyasal iletisim, iletilen mesajlarin topluma
ulastirilmasi siirecinde ¢ift yonlii bir iletisim akisi gergeklestirmektedir. Partiler,
toplumun mesajlara karsi tutumunu 6grenmek adina kamuoyu arastirmalari ile geri
besleme kanallarini aktif hale getirmektedir. Siyasi partilerin basarisindan 6nemli bir rol
oynayan siyasal iletisimin geri besleme kanalinin tesisi ile se¢im sonuglarini beklemeden

halkin ne diisiindiigiinii 6grenmek miimkiin olmaktadir.

Kanaat Onderlerinin Etkilenmesi: Topluma farkli konularda diisiince ve yorumlar
sunan, biiylik Olgiide toplumu etkileme kapasitesine sahip kisileri niteleyen kanaat

onderleri kavrami, gazeteci, yazar, entelektiiel, aydin, sanat¢i, hoca ve dini liderleri



kapsamaktadir. Kanaat 6nderlerinin toplumu etkileme giicii, stirekli ve sistemli siyasal
iletisim yontemleri ile miimkiin goriilmektedir. Siyasi partiler tarafindan gerceklestirilen
etkinliklere kanaat 6nderlerinin katilmasi, toplumsal konularda siyasilerin onlarla siirekli
fikir aligverisinde bulunmasi siyasi mesajlarin topluma daha kolay ve etkili bir sekilde

ulagsmasina katki saglayarak iilke genelinde kabul edilebilirligi arttirmaktadir.

Giindem Olusturabilme Yeteneginin Arttirilmasi: Siyasi mesajlarin halka ulagsmasi
ve genis kitlelerin siyasi partilerin faaliyetlerinden haberdar olmasi i¢in partiler devamli
olarak giindem olusturmaktadir. Siyasal iletisim yontemleri kullanilarak gergeklestirilen
giindem olusturma sayesinde partiler, toplumsal sorunlara getirdikleri ¢6ziim Onerilerini
genis kitlelere basar1 ile duyurma imkani bulmaktadir. Ayrica siyasi partiler giindem
belirleyerek halkin bilincinde gii¢lii ve sorun ¢6zme yetenegine sahip siyasi bir imaj da

cizmektedir.

Siyasal Rakiplere Kars1 Avantaj Saglanmasi: iktidar hedefinde olan siyasi partiler,
siyasal rakiplerine kars1 dstiinliik saglamak igin mutlaka demokratik yontemleri
kullanmak zorundadir. Bu g¢ergevede en 6nemli arag, siyasal iletisim yontemleri olarak

goriilmektedir.

1.1.2. Siyasal Reklam Kavram

Siyasal reklam, siyasal iletisim c¢aligmasinda bulunan siyasi parti lehine
se¢cmenlerde tutum ve davranis olusturmayr amag¢ edinmektedir. Siyasal reklam, bir
siyasal aday, kurulus ya da goriisiin toplumda kabul gérmesi ve etkinlik kazanmas1 i¢in
gerceklestirilen, ticari reklamcilik yontemleri ile benzer olan, yalnizca belli noktalarda
ayrilan cabalar ifade etmektedir (Uslu, 1996, s.57). Bir bagka tanimlamada siyasal
reklamcilik, “siyasi aday ya da partinin medyada yer, zaman satin alarak, se¢gmenlerin
tutum ve davraniglarini kendi lehine dondiirmek amaciyla gelistirilen mesajlarin tasarimi
ve yayinlanmasi ile ilgili bir siyasal iletisim faaliyeti” olarak nitelendirilmektedir (Kaid,
2004, 5.156).

Ayni zamanda siyasal reklam faaliyetleri, bir adayr potansiyel se¢gmenlerine
tanitarak en yliksek sayida segmen kitlesine adayin uygunlugunu gostermek, rakip
adaylar ve muhalefetle fark yaratarak minimum aragla se¢cim kampanyasini kazanmak

adina oy elde etmek i¢in basvurulan tekniklerin tiimii olarak tarif edilmektedir (Bongrand,
1992, 5.17).



Siyasal reklam, 6zellikle se¢cim zamanlarinda parti ve adaylarin oy toplamasi ve oy
yiizdelerini arttirmak i¢in profesyonel reklamcilar ve ajanslar tarafindan gorsel, isitsel,
yazil1 ve basili olarak medyada sunulmasi i¢in hazirlanan ¢arpicit mesajlari kapsamaktadir
(Aziz, 2013, s.120). Mutlu ise siyasal reklam kavramini siyasal kisi ve imgeleri
secmenlere benimsetmek adina bir lirlinmiis gibi satilmasi ve bu siirecte agirlik olarak
kitle iletisim araglarinin kullanilmasi olarak ifade etmektedir (2008, s.258). Bu
kapsamda, siyasal reklamin adaylar1 bir {iriin gibi pazarladigini, kisileri glindem yaparak
aday imaj1 olusturdugu 6n plana ¢ikmaktadir.

Siyasal reklamcilik, dncelikle siyasi adaylari, partileri, politika sorunlarini kitle
iletisim araglar1 vasitasiyla yayarak siyasi fikirleri tesvik etmek i¢in kullanilan bir
kaynagin kontrolii altindaki herhangi bir mesaj olarak oldukc¢a genis kapsamda
degerlendirilmektedir. Mesajin bir tiir kitle kanali araciligiyla yayilmasini gerektirse de
siyasal reklamcilig1 kisiler arasi iletisimden ve siyasi konugmalar veya mitingler gibi
genel halk iletisiminden ayirmak, afisler, sergilenen reklamlar, brostirler, dogrudan posta,
gazete ve dergi reklamlari, radyo ve televizyon reklamlari, internet ya da diger elektronik
dagitim sistemleri dahil olmak tizere her tiirlii siyasal reklam kanalin1 kapsayan genis bir
yorumlamaya izin vermektedir.

Siyasal reklamcilik, yasal ve kampanya sinirliliklar1 dahilinde ¢esitli medyalar
Ozelinde; gorsel-isitsel arag olarak televizyon ve sinema, igitsel bir arag olarak radyo,
basili ara¢ olarak gazete ve dergi, acik hava (afis, poster, billboard), internet vb. bagliklar
altinda segmenlere kampanya mesajin1 iletmektedir (Uztug, 2004, 5.315). Siyasal iletisim
kampanyasiin en 6nemli araglarindan biri olan siyasal reklam, miimkiin olan en kisa
sirede segmenin zihinsel ve duygusal siireglerinde etki yaratmayi hedeflemektedir
(Shyles, 1983’ten aktaran Balci, 2006, s.119).

Bireylerin belli bir siyasal goriisii benimsemelerini amaglayan siyasal reklam
faaliyetleri (Aziz, 2013, s.17), ozellikle kararsiz se¢menler ve siyasetle yakindan
ilgilenmeyen bireyleri hedef almakta ve bu kisiler ilizerinde daha giiclii etkiler
yaratmaktadir (Erding, 2012, s.60). Dolayisiyla bu agidan bakildiginda siyasal reklam
faaliyetlerinin hedeflenebilir olmasi, parti ve adaylarin dogru kitlelere ulagsmasina ortam
hazirlamaktadir. Oyle ki; siyasal reklamlar ulusal medyay: kullanarak tiim iilkeyi hedef
alacagi gibi yeni teknolojiler sayesinde daha ozellestirilmis kesimlere de mesajlarini
iletebilmektedir. Ozellikle televizyon bazinda diisiiniildiigiinde siyasi partiler

izleyicilerini arttirmak adina ayni zaman diliminde tiim kanallar1 kullanarak, rakip parti



ve adaylarin reklam yayinlamasinin oniine gegebilirler (Devlin, 1995’ten aktaran Balci
ve Bal, 2008, s.6-7).

Secim basarisi agisindan anahtar bir rol iistlenen siyasal reklam c¢alismalari, giiglii
islevsel yonleri ve 6zellikleri sayesinde segmen bilgisini pekistirerek, onlar1 agik segik ve

belirgin siyasal tercihler yapmaya yonlendirmektedir.

1.1.2.1. Siyasal Reklamin Ozellikleri

Siyasal reklam kampanyalar1 hem kaynak hem de igerik agisindan olduk¢a 6nemli
ozellikleri biinyesinde barindirmaktadir. Ozellikle siyasal aday ya da partinin kampanya
siireci boyunca mesaji denetleme ve diizeltme olanagina sahip olmasi, siyasal reklamin
medya konumlandirmasina ihtiyag duymaksizin kampanya yaraticilar1 tarafindan
konumlandirilmasini miimkiin kilmaktadir (Uztug, 2003, s.9). Bu sayede siyasal
reklamcilik, olduk¢a genis kitleye siyasi parti ve adaylarin dogrudan vaatlerini
ulastirmada iistiin bir 6zellik gostermektedir. Ozellikle hazirlanan siyasal reklam
kampanyalarinin tekrarlanabilir olmasi, anlamli ve etkili bigimde sunulabilmesi siyasal
iletisim kampanyalarinin etkinligine pozitif katki saglamaktadir.

Siyasal reklam faaliyetlerinin genel amaglari; siyasal partinin oy sayisini
desteklemek ya da arttirmak, siyasal aday ve parti i¢in farkindaligr yiikseltmek, siyasal
aday ya da parti kimligini giiclendirmek, segmenlerin tutumlarina etki etmek, se¢gmenlerin
siyasal bilgi ihtiyacini karsilamak ve onlar1 egitmek seklinde agiklanabilir (Uztug, 2003,
s.8).

Toplumlarin kendi yoneticilerini segtikleri demokratik yapilarda 6nemli bir tanitim
ve iletisim araci olan siyasal reklamciligin islevlerini Ciftlik¢i su sekilde aktarmaktadir

(1996):

° Yeni bir siyasal partiyi, adayr ve onlarin yeni Vvaatlerini kamuoyunu
tanitmak.

° Se¢menin oy verme giidiisiinii harekete gegirerek genis kitlelerin destegini
almak.

° Siyasal parti, aday ya da liderler i¢in gii¢lii bir imaj yaratmak.
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° Yiirtitiilen tiim kampanya ¢alismalarina destek saglamak.

° Halkla iliskiler biinyesinde yiiz ylize iletisim kurulamayan se¢mene
ulasmak.
° Siyasal partiler hakkindaki olumsuz diislince ve 6nyargilar1 diizeltmek ve

olumlu yonde degisim yaratmak.
° Se¢menleri bilgilendirerek onlari siyasal katilim saglamaya yonlendirmek.

Tutundurma caligmalar1 kapsaminda siyasal vizyonlari se¢gmenlere aktarmakla
gorevli olan siyasal reklamlarin ilk basamagi, aday ve partilerin fikir ve programlarin
yansitmayl ve tanitmayr kapsamaktadir. Reklam c¢alismalarinin benimsenmesine
odaklanan ikinci basamak, aday ve parti i¢in inanilir bir imaj yaratmak, dolayisiyla siyasal
aktorleri Unlii bir kisiye doniistirmek ve isin igine kisisel ve duygusal bir boyut

kazandirmakla ilgilidir (Bongrand, 1992, s.52).

Bagka bir agidan bakildiginda siyasal reklam faaliyetlerinde her daim mevcut
bulunan 6 o6zellik dikkat ¢ekmektedir. 1912-2000 yillar1 arasinda gerceklesen ABD
Bagkanlik Se¢imleri’ndeki reklam kampanyalarini analiz eden Kendall, siyasal reklamin

islevleri konusunda su bilgileri paylagmaktadir (2000, $.127).

1. Siyasal reklamlarda her zaman adayin {istiin yetenekleri ve is bitirme giicii
pekistirilmektedir. Dolayistyla siyasal adaylar, reklamlarda daima basarili kisiler olarak

lanse edilmektedir.

2. Siyasal reklamlarda 6n plana ¢ikarilan her olgu, parti ve adayin miicadele
fikrini yansitmaktadir. Yani, adaym bu fikir iizerindeki yeterliligi ve kazanma giicii

siyasal reklamlarda yakin bir iliski ile ifade edilmektedir.

3. Siyasal reklamlar, daima “slogan reklamlar” olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu reklamlarda neden bu parti ve aday1 6tekine tercih etmek gerekir konusu hakkinda

nadiren agiklayici bilgiler sunulmaktadir.

4. Siyasal reklamlarda yer alan siyasi adayin ozellikleri, onun siyasal
konulara kars1 olan tavir ve durusuyla bir biitiin olarak sunulmaktadir. Bu anlayis hem

televizyon reklamlarinda hem de basili reklamlarda siklikla goriilmektedir.
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5. Siyasal reklamlar genellikle adaylarin nutuk tarzindaki konugmalarindan
temellenmektedir. Ozellikle kampanya siireglerinde oykiisel anlatim bicimi gitgide

yayginlagsa da siyasal reklamlarin esasini adayin konusmalari olusturmaktadir.
6. Siyasal reklamlar, daima halka yonelik ve halk i¢in hazirlanmistir.

Bir bagska noktadan bakacak olursak, siyasal reklam faaliyetleri aday
degerlendirmesinde kutuplastirict ve bu etkiyi arttirici bir isleve de sahiptir (Atkin ve
Heald, 1976’dan aktaran Balci, 2006, s.118). Farkli iglevleri bir arada barindiran siyasal
reklamlar, ortalama vatandas i¢in uzmanlik gerektiren konularin anlagilabilir olmasini
saglamak adina kisa, ylizeysel, ¢arpict ve eglenceli bir tasarimla sunulmaktadir (Oktay,
1993, 5.97).

Ote yandan siyasal reklam kampanyalar1 icin ortak 6zellikler barindiran yedi farkli
islev tanimlanmistir (Denton ve Woodward 1990’dan aktaran, Balci, 2006, s.140). Bu

acidan degerlendirildiginde siyasal reklamlar;

° Siyasal parti ve adayin toplumda isim yapmasini saglayarak taninmaya
katki saglar.

° Siyasal adaya kars1 secmenlerde ilgi uyandirir.

° Se¢menleri siyasal katilim igin tesvik ederek oy verme siirecini destekler.

° Psikolojik bask1 yaratarak siyasal parti ve adayin halk tarafindan destek

gormesine katkida bulunur.

° Kamuoyunda giindem yaratarak tartisilacak meseleleri, cevap bekleyen

sorular1 basina tasir.

° Siyasal partilerin imajin1 yansitarak siyasal adaymn yeteneklerine ve

ozelliklerine vurgu yapar.

° Tiim bu siyasal islevleri yerine getirirken bunlar1 bir eglence ortami

dahilinde gergeklestirir.

Farkli bakis acilarmin goriisleri kapsaminda ele alinan siyasal reklamcilik, ayni
zamanda parti ya da adaylara kars1 gergeklestirilen saldir1 ve suglamalar1 bertaraf etmek
(Garramone, 1984, s.250), aday imajina zarar verecek tiim olay ve olgular1 agiga

cikarmak i¢in de siyasal arenaya onemli katkilar saglamaktadir.
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1.1.2.2. Siyasal Reklamin Tarihsel Gelisimi

Siyasal arenada bilgilendirme ve talep olusturma 6zellikleri sebebiyle tercih edilen
siyasal reklamcilik, genis kitlelere ulasmak adina pek ¢ok iilkede se¢im kampanyalarinin
vazgecilmez unsuru olarak goriilmektedir. Zaman iginde ortaya ¢ikan yeni kitle iletisim
teknolojileri, siyasal reklam caligmalarina yon vermis ve siyasal kampanya siirecinin
etkinligini arttirmistir.

Zaman i¢inde cesitli donilistimler yasayan siyasal reklamcilik, 6nceleri daha parti
merkezli, partiyi 6n plana ¢ikaran bir formattayken yillar iginde adaylarla daha fazla
Ozdeslesmistir. Aday imajinin se¢meni ikna etme giiciiniin daha kuvvetli oldugunu
ongoren Kendall, ABD Bagkanlik Se¢imleri baglaminda siyasal reklamin tarihsel
dontisiimiinii degerlendirmektedir (2000, 5.125-126). Bu ¢erceveden bakildiginda, siyasal
reklamcilik tarihindeki en ciddi doniisiim, basili reklamlarin yerini televizyon
reklamlariin almasi ile yasanmistir. Boylece segmene ¢ok daha yakin bir konumda
bulunan adaylar, yalnizca fotograf ya da sozciiklerle temsil edilmek yerine, kisisel
ozelliklerini kendileri sergileyebilir konuma gelmistir.

Kendall, ayn1 zamanda ticari reklam sektoriinde yasanan gelismelerin de siyasal
reklamlar1 bigimsel ve icerik agisindan degistirdigine kanaat getirmistir. Reklameilik
alanindaki yeni teknikler, iddiasiz ve kaybedecek ¢ok az seyi olan adaylar tarafindan
yogun bir bi¢gimde kullanilmistir (2000, s.125). Tarihsel siireg boyunca siyasal
reklamlarin odaklandig1 konular da degisiklige ugramistir. Ozellikle siyasal reklameilik
faaliyetlerinin ilk asamalarinda daha fazla konu icerigi yer bulurken, zamanla gelisen
teknoloji ile birlikte igerigin kalabalik tasarimi yalinlastirilmistir. Siyasal parti ya da
adaya yonelik bilgiler, tek bir sunum yerine birbirini takip eden spotlarda paylasilarak
konu karmagikliginin 6niine gecilmistir.

Siyasal reklamcilik tarihinde medyanin durusu da zaman iginde degisiklik
gostermistir. Ozellikle kitle iletisim araglarinin etki giiciiniin artmasi ile birlikte medya
organlariin siyasal reklamlara olan ilgisi de biiyiik 6lciide artmistir. Medya, siyasal
reklamlarin yayin organi olmasindan ziyade siyasi reklam mesajlarin1 ve sunumlarini
kokten analiz ederek aday ve partilerin bilgi kaynaklarini ekranlarda paylagsmaya tesvik

etmistir.
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1.1.2.2.1. Diinyada Siyasal Reklamin Tarihsel Gelisimi

Siyasi parti ve adaylarin se¢cim kazancini maksimum diizeye cikarmak igin
basvurdugu siyasal reklam faaliyetlerinin tarihsel gelisimi, teknolojinin elverdigi dlciide
sekillenmis ve giiniimiize dek uzanmistir. Zaman iginde gegirdigi evrim ile kitle iletisim
araclarindan dijital medyaya uzanan siyasal reklamlar, tarih boyunca demokratik siirecin
isledigi tilkeler ile birlikte Diinya genelinde yayginlasmaya baglamistir.

Ik kez ABD’de ortaya ¢ikan siyasal reklamcilik, 1904 yilinda kurulan ilk
danigsmanlik sirketi ile temellerini atmustir.  Birinci Diinya Savasi kapsaminda
kamuoyunun nabzini l¢mek adina faaliyete baslayan “Halk Haber Alma Idaresi”, ABD
Bagkan1 Wilson’un 6nemli girisimi olarak degerlendirilmektedir (McNair, 2011, s.121).

Kitlesel olarak yiiriitiillen siyasal reklam faaliyetlerinin Diinya genelindeki ilk
iletisim araci radyo olarak goriilmektedir. Eski ABD Baskan1 Warren G. Harding, 1920’li
yillarda siyasal kampanyalarda radyonun giiciinii kullanan ile baskan olarak
nitelendirilmektedir (Zeybek, 2015, s.69). 1928 yilinda Franklin Roosevelt’in se¢im
kampanyasi yiiriitirken yaptigi radyo konusmalari, radyonun siyasal arenadaki etkin
kullanimi olarak goriilmektedir (Parilt1 ve Bas, 2002°den aktaran Celikkol, 2015, s.14).
ABD’de 1928 yili Bagkanlik Secimlerine katilan Cumhuriyet¢i aday Hoover, tarim ve is
diinyasina mesajlarini1 radyo lizerinden iletmistir. Bu radyo sohbetleri kapsaminda
olduk¢a yogun bir sempati kazanan Hoover, ¢ogunlugun rizasi ile baskan olarak
secilmistir (Devran, 2003, s.23). 1920’li yillarda Nazi Almanyasi’ndaki Hitler de
propagandasin1 genis kitlelere iletmek, korku faktoriinii diinyaya yaymak icin farkl
yontem ve teknikler kullanarak (Tokgdz, 1989-1990, s.255) radyoyu etkin bir ara¢ olarak
siyasal kampanya siirecine dahil etmistir.

Radyonun ardindan televizyon da siyasal reklam kampanyalarinda etkin olarak
kullanilan araglardan biri olmustur. Ozellikle 1948 ABD Baskanlik Segimleri,
televizyondan zaman satin alarak adaylarin segmeni etkilemesine olanak taniyan bir
doniim noktas1 olarak degerlendirilmektedir. 1948 yilinda Truman’in New Jersey’de
halka seslendigi konusmanin ticret karsiliginda televizyondan yayinlanmasi siyasal se¢im
siirecinin etki alanin1 arttirmistir. Ancak Truman, yalnizca televizyonun bulundugu
yerlerde televizyon konusmalarinin ve siyasal reklamlarin 6nemli bir islevi oldugunu dile
getiritken, bu etkinin iilkenin biiylik bir bdliimiine erisemedigini de ifade etmistir

(Dalkiran, 1995, 5.90).
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Profesyonel manada Diinya tarihinde ilk siyasal reklam uygulamasi, 1952 yilinda
gerceklesen ABD Baskanlik Se¢imlerinde Dwight D. Eisenhower ve profesyonel ekibi
tarafindan yiiriitiillen kampanya siirecinde gerceklesmistir (Kalender, 2005, s.83). Baskan
aday1 General Eisenhower, ilk kez se¢im donemi boyunca BBDO ve Young & Rubicam
adli reklam ajanslarina siyasal reklam caligmalarini emanet etmistir. Baskan aday,
reklam kampanyasi oncesinde yapilan kamuoyu arastirmasi kapsaminda Kore Savasi,
yolsuzluklar ve pahalilik konularinin 6n plana ¢ikmasi ile “Eisenhower Amerika’yi
Yanithiyor” konsepti altinda otuz saniyeden olusan 45 farkli parali reklam spotu ile siyasal
kampanyasini televizyona tasimistir. Reklamcilik faaliyetlerinin etkin kullanimi
sonucunda ilk kez profesyonel ekipler tarafindan yiiriitiilen siyasal kampanya sonucunda
Cumhuriyetci aday Eisenhower secimin kazanani olmustur (Tan, 2002, s.28). Siyasal
reklamciligin bir govde gosterisi olarak algilandigi ilk tarih, 1960 yilindaki ABD
Baskanlik Se¢imlerine denk diismektedir. Baskan adaylari olan John F. Kennedy ve
Richard Nixon’un se¢ime giinler kala katildig1 televizyon programinda kamuoyunu ikna
etme cabalari, Kennedy’nin gii¢lii performansi sayesinde se¢imi galip olarak kapatmasina
katk1 saglamistir (Giirbiiz ve Inal, 2014, 5.17).

Siyasal reklamciligin Avrupa’ya yansimalart 1950°li yillarin ortalarina denk
gelmektedir. Avrupa’da Fransa’nin oncii oldugu siyasal reklam ornekleri ilk kez 1953
Fransa yerel se¢imlerinde uygulanmis, 1956 yili itibariyle de Genel Secimler ile iilke
geneline yayilmistir (Cankaya, 2015, 5.153). Fransa’da televizyon odakli siyasal reklamin
ilk kullanimi, 1974 yilinda gergeklesen se¢im yarisinda Mitterrand ve Giscardd’Eettaing’i
kars1 karsiya getiren bir tartisma programi kapsaminda olmustur (Cankaya, 2008, s. 144).

Siyasal reklamciligin Ingiltere, Almanya vb. gibi diger Batili iilkelerde kendini
gostermesi 1960°I1 yillara dek siirmiigtiir. Kokli bir siyasal gelenege sahip olan
Ingiltere’de siyasal reklam g¢aligmalarmin uygulanmasi Amerika’ya gére daha geg bir
tarihe denk diismektedir. Ingiltere’de ilk kez bir reklam sirketi aracilig1 ile Muhafazakar
Parti’nin tanittimin1 yapmas: 1978 yilinda gerceklesmis ve bu uygulama Ingiltere’nin

siyasal reklamcilik tarihinde doniim noktast olmustur (Zeybek, 2015, s. 74).
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1.1.2.2.2. Tiirkiye’de Siyasal Reklamin Tarihsel Gelisimi

Ulkemizde 1945 yilindan itibaren ¢ok partili déneme gecis ile birlikte siyasi
arenada bir iktidar miicadelesi dogmustur. Dolayisi ile se¢cim caligmalart tek partili
doneme gore hareket kazanmig, 1950’li yillarin basindan itibaren mitingler, se¢im
gezileri, radyo sohbetleri, bayraklar, flamalar ve afisler yogun olarak kullanilan
propaganda araclar1 olarak dikkat ¢ekmistir (Tascioglu, 2013, s.6). i1k kez 1950 Genel
Secimlerinde Siyasal Partiler Kanunu’nda yapilan degisiklik sayesinde iktidar ve
mubhalefet partileri propaganda yapma imkani bulmustur (Aziz, 2013, s. 258). 1950 Genel
Secimlerinde Demokrat Parti’nin “Yeter, S6z Milletindir” slogani ile yanki uyandiran afis
tasarimi, Tirk siyaset tarihindeki basarili siyasal kampanya araglarmin ilki olarak
degerlendirilmektedir.

Profesyonel reklam ajanslarinin siirece dahil olmasi ile birlikte Tiirkiye’de 70’lerin
sonunda kendini gosteren siyasal reklam c¢aligmalari, bu siirecte yasal bir statiiye sahip
degilken 1980’li yillarmn basinda resmiyet kazanmistir. Ozel radyo ve televizyon
yaymlarinin lilkemizde faaliyete gecmesine denk diisen 90’11 yillarda ise siyasal
reklamcilik 6rnekleri yayginlagmaya ve Tiirk siyaset tarihinde yer edinmeye baglamistir.

Onemli bir déniim noktasi olarak Tiirk siyasal hayatinda politik pazarlamanin ilk
adimi sayilan 1977 Genel Se¢imleri, yasal bir dayanagi olmamasina ragmen, Tiirkiye’de
siyasal reklamciligin baslangic1 olarak kabul edilmektedir. Tiirkiye’de siyasal reklam
uygulamalarinin yazili ve gorsel medyada yer almasi ilk kez 1977 Genel Secgimlerinde
Adalet Partisi i¢in hazirlanan gazete reklamlari ile miimkiin olmustur (Ergur, 2002, s.27).
AP genel bagkani Siileyman Demirel’in Cen Ajans’a hazirlattigi annesine yazilmis
mektuplar formatindaki gazete reklamlari, siyasal reklam geleneginin Onciilii olarak
degerlendirilmektedir.

Tirkiye’de siyasal reklamcilik faaliyetlerinin yasal statiiye ulagsmasi 1983 se¢imleri
oncesinde Milli Giivenlik Konseyi’nin 31 sayil1 bildirisi ile miimkiin olmustur. (Tokgdz,
1991, s.261). Bu bildiri kapsaminda “yeni kurulan siyasi partilere programlarmi ve
tiizliklerini tanitma ve basina ilan verme hakki” taninmis ve bu yasal diizenleme sayesinde
siyasal reklamciligin 6nii acilmistir. 1983 yili Genel Se¢imlerinden ANAP ve MDP’nin
gazete reklamlari, Tiirk siyasal yagamindaki siyasal reklam faaliyetlerinin doniim noktasi
olarak kabul goérmektedir (Tokgdz, 1991, s.155). Zamanla degisen ve gelisen siyasal
reklam uygulamalart hem bigimsel hem de yapisal manada donilisim yasamustir.

Ozellikle, reklam ajanslarmin reklam ve propaganda yontemlerini sentezleyerek siyasal
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parti ve adaylar i¢in etkin bir bigimde kullanmasi, siyasal reklamciligin iktidara agilan
kap1 olarak algilanmasina neden olmustur. Bu dogrultuda se¢im kampanyalarina ayrilan
biitceler artarak siyasal reklam ¢alismalarina profesyonel ajanslarin destegi saglanmustir.

1987 Genel Se¢imleri ile birlikte ilk kez parti ve adaylar icin televizyonda zaman
satin alim1 yapilarak siyasal reklam uygulamalar1 gerceklestirilmistir (Zeybek, 2015,
5.76). lerleyen yillarda bir uzmanlik dal1 olarak goriilen siyasal reklamcilik, 1991 Genel
Secimleri ile Tiirk siyaset tarthinde kalici olarak yer edinmistir. Yabanci reklam
ajanslarinin da faaliyet gostermesi ile birlikte 1991 siyasal se¢imleri, ANAP’1n lideri
Mesut Y1lmaz’in ana mesaj unsuru olarak degerlendirildigi ve lider imajinin pekistirildigi
basarili ¢calismalardan biri olarak degerlendirilmektedir (Topuz, 1991, s.45).

1995 Genel Secimlerinde siyasal reklam faaliyetleri, yalnizca ulusal c¢apta
yayinlanan gazetelerdeki siyasal basin ilanlar1 ile sinirlandirilmigtir. Bu dénemde YSK
ve RTUK tarafindan partilerin afis, pankart, bayrak vb. asmasi ve kamuoyu
arastirmalarini kitle iletisim araglarindan yaymlamasi yasaklanmistir. Dolayisiyla bu
donem, iktidar ve muhalefet konumlarinin mesaj stratejisini nasil etkiledigini gérebilmek
adina 6nemli bir silire¢ olarak islemistir. Siyasal reklam yasaklart 1999 Secimleri ile
iistesinden gelinen bir konu olmustur. Ozellikle siyasi parti ve adaylar bu segim
doneminde televizyon kliplerini kullanmis, kamu kuruluslart adma acik hava
reklamciligindan yararlanmistir (Uztug, 1999, s.34).

Gelisen teknoloji ile birlikte siyasal reklam uygulamalarinda yeni teknikler boy
gostermeye baslamistir. 15 yilin ardindan ilk kez tek basina iktidar partisi olan AKP, 3
Kasim 2002 Erken Genel Se¢imlerine siyasal reklam uygulamalar1 dahilinde de damga
vurmustur. Bu kapsamda diinyada sadece 4 adet bulunan 36 metrekarelik dev ekranlarin
oldugu iki tir Tirkiye’ye getirilerek Recep Tayyip Erdogan’in jest ve mimiklerini
yansitmak adina mitinglerde yerini almistir. Siyasal reklam alaninda Tiirkiye’de bir
yenilige onciilik yapan bu uygulama, AKP’nin genel se¢im kampanyasinda toplumsal
degerleri 6n plana ¢ikaran, ¢atismalara kars1 duran ve segmeni 6n plana alan bir tavirla
biitiinlestirilmistir.

Genel se¢imleri aratmayan bir tempoda yliriitiillen 28 Mart 2004 Yerel Secimleri,
reklam ajanslarinin sahada oldugu ve medya savaslarinin yogun olarak yasandig: siyasal
kampanya siireci olarak dikkat ¢ekmektedir. Ozellikle bu secimlerde geleneksel kitle
iletisim araclarinin yani sira, Internet ve SMS gibi yeni nesil iletisim teknolojileri ise

kosulmustur. Siyasal reklam uygulamalarinin faaliyet alaninin artmasi ile birlikte siyasi

17



parti ve adaylar, segmene ulasmak adina her tiirlii iletisim kanalini biitiinsel olarak
kullanmay1 uygun gérmiistiir (Aziz, 2013, s.153). Siyasal reklamlarda internetin etki
alani arttirmas1 2007 Genel Se¢imlerine denk diismektedir. Bu donemde birgok parti
internet haber sitelerinde 6zglin ve estetik ilanlar yayinlayarak se¢mene ulagsmayi
hedeflemistir. Ek olarak 2007 Genel Se¢imlerinde AKP, agirlikli olarak billboard reklam
tasarimlari ile mesaj stratejisini sokaktaki kitle ile bulusturmustur (Ozkan, 2007, 5.258).

Parti merkezli siyasal reklam uygulamalarinin dikkat ¢ektigi 2009 Yerel Segimleri,
AKP ve CHP arasindaki ¢cekismenin 6n plana geldigi bir siirec olarak dikkat cekmektedir.
AKP, siyasal reklam stratejisinde jenerik sloganlar belirleyerek belediye baskan
adaylarimin fotograflarini tek ve tutarli bir konsept dahilinde sunmayi tercih etmistir. 29
Mart 2009 Yerel Secimleri’ne AKP nin “Sen Tiirkiyesin Biiyiik Diisiin”, “Isimiz hizmet,
giiclimiiz millet” ve “Ak Belediyeler, Marka Sehirler” sloganlar1 damga vurmustur (Aziz,
2013, s.176). CHP ise her sehirde farkli reklam ajanslari ile galisarak 2009 Yerel
Secimlerinde merkezi bir siyasal iletisim kampanyasina yer vermemistir. Ozellikle
Istanbul Belediye Baskan Aday1 Kemal Kiligdaroglu’nun siyasal reklam faaliyetlerinde
internet kullanimina ve interaktif uygulamalara biitge ayrilmistir. CHP’nin Istanbul
kapsaminda tasarladig1 mesaj stratejisinde “Simdi degisim zamani, Simdi CHP zaman1”,
“Istanbul askimiz, hizmete hazinz”, “Cagdas belediyecilik” ve “Sosyal demokrat
belediyecilik” sloganlari iletisim kampanyalarma vurgu yapmustir (Issevenler ve Tek,
2009, s.3). Son olarak 2014 Yerel Secimleri, sOylemlerin sertlestigi ve diizenlenen
mitinglerde meydan kalabaliklarinin  bir yaris haline geldigi doénem olarak
degerlendirilmektedir.

Siyasal reklamciligin, 6zellikle secim donemlerinde dogal ve gerekli bir uygulama
haline dontismesi ile birlikte, segmen tercihlerine etkisi de biiyiik oranda dikkat ¢ekici
olmaktadir. Onceleri segmeni ikna etmek igin ¢esitli ydntemlerin kullanildig
uygulamalar olarak degerlendirilen siyasal reklamcilik, gilinlimiizde imaja dayali
algilamalar ile birlikte kisa vadede isteklerin karsilanmasina yonelen faaliyetler dizisi
olarak degerlendirilmektedir.

Siyasal reklamciligin tarihi kokleri, ABD’den Avrupa’ya ardindan iilkemize
ulasarak kitle iletisim araglarinin gelisimine paralel olarak ciddi bir doniisiim yasamistir.
Ardindan yasanan dijital gelismeler, siyasal reklam uygulamalarinin sosyal medyaya yer
bulmasinin Oniinii acarken sanal miting alanlar1 yaratmaktadir. Medya satin alimi ile

profesyonel uygulamalarini gordiigimiiz siyasal reklam uygulamalari, bugiin viral
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videolarin devreye girmesi ile birlikte daha diistik biitce ile daha biiyiik kitleye ulasmanin

onuni agmistir.

1.1.3. Siyasal Reklam Araci Olarak Geleneksel Mecralar

Siyasal aktorlerin segmene kendilerini ve projelerini en dogru sekilde ifade
etmesinin yolu kitle iletigim araglarindan gegmektedir. Siyasal reklamlarin amaci, siyasal
parti ve adaylarin iletisim faaliyetlerinin ¢ok sayida hedef secmene ulagmasi oldugundan
kitle iletisim araclar1 bu kapsamda yogun bir bicimde kullanilmaktadir. Ozellikle kitle
iletisim araglarinin kamuoyu yaratma ve kamuyu etkileme islevi, siyasal reklamlarin
etkin kullanimmi gerekli kilmaktadir. Eco, kitle iletisim araglarimin kamuoyu
olusumundaki etkisini, “Bugiin bir tilke, tilkedeki kitle iletisim araglarini kontrol eden
kisilere veya gruplara ait durumdadir.” (1991, s.93) ifadesiyle 6zetlemektedir.

Demokratik tilkelerde toplumun bilgi edinme, kamusal sorunlara ilgi gekme, siyasal
katilimin saglanmasi, demokratik kiiltlirin benimsetilmesi ve bu amaglar dogrultusunda
toplumun  yonlendirilmesi, kitle iletisim araglarmin biliylik gorevleri olarak
degerlendirilmektedir (Giirbiiz vd., 2004, s.87). Bu agidan bakildiginda, siyaset,
insanlarin  akillarin1  etkileme kapasitelerine dayanan sosyallesmis iletisime
dayanmaktadir. Siyasi aktorlerin politik mesajlarini kamuoyuna ulastirmalari, partilerinin
temel misyonunu aktarmalar1 ve adayin tanitim ve reklamimi yapmalart i¢in siyasal
reklam kampanyalari medyada siklikla yer bulmaktadir. Bu anlamda siyasal reklamcilik,
ticari reklamcilik ile oldukga yakin bir benzerlik gostermektedir. Reklamcilik genel
itibariyle, kitlelere bir mal1 ya da hizmeti satmay1 amaglamaktadir. Bunun igin kitlelerin
tanittm1 gergeklestirilen o iirline riza gostermeleri, yaptiklart se¢imin dogruluguna
inanmalar1  ve davraniglarinda tutarlilik  gostermeleri  gerekmektedir. Reklam
kampanyalarinin mesrulugu i¢in bu anlayis hiikiim stirmektedir. Siyasal iletisimin 6nemli
araclarindan olan siyasal reklamda da bu anlayis hakim goriilmektedir (Yavasgel, 1997,
5.224).

Se¢menin oy verme davranisi iizerinde onemli etkileri olan kitle iletisim araglar1 ve
sosyal medya, politikanin sova doniistiiriilmesinde de biiylik rol oynamaktadir. Giiglii
imajlar seklinde sunulan siyasal aktorlerin birer “y1ldiz” haline gelmesi, siyasal iletisimin
tam anlamiyla sova doniismesinde 6nemli bir etken olarak goriilmekle beraber Amerika
Birlesik Devletleri Baskani Donald Trump’in Twitter kullannmi ve sosyal medya

kampanyalarinin etkisi ile Ukrayna Cumhurbaskani secilen komedyen Volodimir
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Zelenskiy bu sovun birer yildizi olarak nitelendirilebilirler. Debord (1996, s.6), Kitle
iletisim araclar1 egemen bir gii¢ olarak, toplumlar1 bigimlendirmekte ve diinyay: basit
imajlara indirgeyerek s6z konusu bu imajlarla gergekligi yeniden tiretmektedir, dese de
giinlimiizde kitle iletisim araglarinin yanina egemen bir gili¢c olarak sosyal medyanin da
yerlestigi yadsinamaz bir gercektir. Bu nedenle, 6zellikle se¢im donemlerinde siyasi
aktorler kitle medyasin1 ve sosyal medyay1 kullanmaya daha ¢ok 6zen gostermektedir.

Sanayi Devriminden sonra yasanan kentlesme ile birlikte ¢6ziilen geleneksel
yapilar ve ardindan gelisen Bilgi Toplumu, bireyin yalnizlasmasina ve dolayisi ile
secmenin karar siirecinde hanesindeki iletisim aracglarindan dolayli ya da dogrudan
etkilenmesine sebep olmustur (Y1ildiz, 2002, s.105). Ek olarak, se¢menlerin kitle iletisim
araglarindan etkilenme seviyesi, Ozellikle kararsiz se¢gmenlerde ve heniiz siyasal
tercihlerini yapmamis bireylerde daha yogun olarak goézlenmektedir. Bu durumun
farkinda olan, siyasi parti ve adaylar 6zellikle se¢gim donemlerinde her tiir medyada ¢ok
daha yogun bir sekilde giindeme gelerek kendileri hakkinda goriis olusturmaya
calismaktadir.

Gecmisten giiniimiize uzanan siyasal reklam ¢alismalari, bu baglamda kitle iletisim
araglarmin ilgi ve ihtiyaglarma yénelik kampanya iceriklerini diizenlemektedir. Ozellikle
zengin gorsel unsurlar, aday imaji, giindemde olan olay ve konulardan olusan siyasal
reklam tasarimlari, hem medya giindemini belirlemekte (Oktay, 2002, s.143); hem de
parali reklamlar aracilig1 ile se¢gmenleri ikna etmeye yonelmektedir.

Gelisen teknolojinin ardinda oldukca cesitlenen kitle iletisim araglari, siyasal
reklam calismalarinin olumlu etkiler yaratabilmesi adina hedef kitleye en uygun iletisim
araci ile seslenmektedir. Siyasal iletisim kampanyalarinda, ilk olarak yazili ve basili kitle
iletisim araclarindan olan gazete, dergi, kitap, brosiir ve afis gibi araglar kullanilirken,
1930’1ar ile birlikte 6nce ABD’de sonrasinda ise tiim diinya iilkelerinde radyonun
kullanildig1 goriilmektedir. 50°ler ile birlikte yayin hayatina baslayan televizyon, bu
tarihten itibaren siyasal reklam icin en etkili kitle iletisim araglarindan biri olmustur
(Aziz, 2013, s.73). Dolayisiyla artik, partiler arasindaki rekabeti kitle iletisim araclar
belirler hale gelmistir. Ozellikle sayica artan ve gelisen kitle iletisim araclari
dogrultusunda siyasal reklam faaliyetlerinin bi¢cim ve yapisi da degisiklige ugramstir.
Ulkemizde de ulusal ve yerel bazda 6zel televizyonlarin kurulmasi, yazili basinda

geligsmelerin yasanmasi, kisacasi zenginlesen ve ¢esitlenen medya ortaminda siyasal parti

20



ve adaylarin se¢menlerle iletisimi, siyasal kampanya dilini kisisel iletisimden kitle
iletisim agirlikl bir yapiya dogru hizla doniistiirmistiir (Uztug, 1999, s.33).

Tim kitle iletisim araglarinin, segmen tizerinde az ya da ¢ok etkiye sahip oldugu
diistiniilmektedir. Bu kapsamda, televizyon, radyo, gazete, dergi, agik hava reklam
araglari, brostir, el ilani, se¢im biiltenleri, dogrudan postalama, telefon, SMS ve Internet
gibi teknolojiler s6z konusu kitle iletisim araglari arasinda yogun olarak tercih

gormektedir.

a. Televizyon

Genis kitleye ulasabilme 06zelligi sayesinde en etkili araglarin basinda gelen
televizyon, kitleleri ikna etme kapasitesi ile siyasal reklam kampanyalarina cesitli
avantajlar sunmaktadir. Hem gérsel hem de isitsel mesaj iletme kapasitesi ile siyasi parti
ve adaylarin tanitim faaliyetlerine biiyiik etkide bulunmaktadir. Bu basari ile birincil
iletisim mecrasi1 olarak degerlendirilen televizyon, segmenlerde gergege yakin bir duygu
yaratarak siyasal katilimi desteklemektedir. Ozellikle televizyon gibi kitle iletigim
araclar1 ile birlikte se¢im kampanyalarindaki parti ve aday imaj1 olusturma siireci kisisel
iletisim yontemlerinin Stesine gegerek kitlesel iletisim yontemlerine evrilmistir (Uztug,
1999, 5.18).

Televizyon, pek ¢ok izleyici i¢in yegane siyasal bilgi kaynagi olarak goériillmekte
(Hunter 2000°’den aktaran Balci, 2006, s.148), ayn1 zamanda diinya ¢apinda siyasal
liderlerin se¢im mesajlarint  se¢gmene ulastirmasinda etkin bir ara¢ olarak
degerlendirilmektedir. Siyaset etme big¢imini degistirdigi (Polat, 2004, s.19) diisiliniilen
televizyon, diger reklam mecralart ile kiyaslandiginda iletisimcilere daha 6zgiir bir ortam
sunarak farkli tiirde reklam tasarimlarinin iiretilmesine katki saglamigtir. Siyasal iletisim
kampanyalarinin her asamasinda farkli sekillerde kullanilan siyasal televizyon
reklamlarin1 Diamond ve Bates dort farkli asamada degerlendirmistir (1992, 5.296). Tk
asamada, Oykiisel bigimde anlatilan siyasal parti ve aday tanitimina yonelik tanitim
spotlar1 dikkat ¢ekerken, ikinci asamada, adayin fikir ve goriislerini aktardigi, sorunlara
yonelik ¢dziimlerini ele aldig1 argiiman spotlar1 yer almaktadir. Ugiincii asama, siyasal
rakiplerin inanilirhigini azaltmaya yonelik kisisel saldirilarin agirlik verildigi saldirt
spotlar1 ile segmende siiphe ve korku uyandirmayir hedeflemektedir. Son asama ise
adaylarin diiriist ve karizmatik imajlarin1 pekistiren ve liderlik figiiriinii destekleyen

vizyon spotlaridir.
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Televizyon teknolojisi, halk ile liderlerin direkt iletisimini miimkiin kilarken
adaylarin tanimirhigini artirma agisindan da olduk¢a onemli bir isleve sahiptir (Uztug,
1999, s.177). Ancak Uztug, ticari reklam filmleri gibi siyasal reklam filmlerinin de
segcmene ulasabilmesi i¢in bilimsel destekli yiiksek medya planlamasini gerekli
gormektedir. Ozellikle, televizyondaki reklam satin alimlarmin biiyiik biitgeler
gerektirmesi ¢ogu zaman diger kitle iletisim araclarina gére dezavantaj olusturmaktadir.
Bu noktada, televizyonda yayinlanan siyasal reklamlarin se¢gmen denetiminde olmasi ve
izleyicilerin istedigi an kanali degistirme 6zgiirliigiiniin bulunmasi hayli biiyiik biitcelerin
¢Ope gitmesine sebep olabilmektedir. Televizyonun diger zaaflarindan biri de ge¢mis
yillarda tilkemizde goriilen siyasal reklam yasaklari olarak degerlendirilmektedir. YSK
ve RTUK aracilhigi ile siyasal reklam yayinlarina getirilen yasaklar (Uztug, 1999, s.221),
kampanya siirecinde hedef kitlenin ikna edilmesine de olumsuz etki yapmaktadir.

Bir bagka noktada, televizyon okuma-yazma bilmeyen se¢menlere de kolayca
ulagmanin kapilarin1 agmaktadir. Goriintii ve ses esliginde sunulan siyasal mesajlar, bu

sayede siyasal bilgi diizeyi az olan segmenlere de kolayca hitap edebilmektedir.

b. Radyo

Siyasal iletisim siirecinin ilk zamanlarindan beri var olan ve dénemindeki etkin
giiclinii televizyonun gelisi ile yitiren radyo, 6zellikle s6zlii mesaj igerikleri igin parti ve
adaylara uygun ortami saglamaktadir. Televizyon ile kiyaslandiginda ¢ok daha ekonomik
bir kitle iletisim araci olan radyo, siyasal reklam caligmalarinda bolgesel yayin avantaji
ile dikkat cekmektedir. Radyo aracilifi ile bolgelere gore yayin yapilabilmekte,
hedeflenen bolgeye 6zel sosyo-kiiltiirel yapida reklamlar yayinlatilabilmektedir (Goksel,
1993, 5.83).

Siyasal iletisim alaninda ilk kez Birinci Diinya Savas1 sonrasinda kullanilan radyo,
Ikinci Diinya Savasi’nm ardindan propaganda aract olarak yogun bir sekilde
kullanilmistir.  Televizyon kullaniminin ge¢ basladig iilkelerde radyo, siyasal reklam
acisindan etkisini uzun siire devam ettirse de televizyonun yayin hayatina baglamasi ile
radyonun Kkitleleri etkileyebilme giicli zaman i¢inde azalmistir. Ancak, radyoda
yayinlanan siyasal reklamlarin 6nemli avantajlari da bulunmaktadir. Se¢menleri, evde,
aracta, lokanta ya da kahve vb. gibi kapali ortamlarda yakalayabilen radyo reklamlarinin
her yerden ve siirekli dinlenmesi, siyasi parti ve adaylarin radyoda reklam yaymlamasini

6zendirmektedir (Polat, 1997, s.188). Ayrica, radyodaki siyasal reklamlarin 6zellikle
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“drive time” olarak adlandirilan otomobil kullanma saatlerinde (sabah; 06:30-10:30;
aksam, 16:00-19:00) yayinlanmas1 hedeflenmektedir.

Radyonun bir diger avantaji da ¢ift yonlii iletisim sayesinde adaym se¢menle
biitiinlesmesini saglamasidir. Siyasi adaymn se¢men sorularina ve isteklerine radyo
tizerinden uzun saatler cevap verebilmesi, televizyona kiyasla hem daha kolay hem de
daha ekonomiktir. Ustelik, radyoda sohbet programlarina katilan siyasi adaylar, segmene
kendi sesi ile hitap ettigi i¢in daha samimi bulunmakta ve bireylerin hayal diinyasini
dogrudan etkileyebilmektedir (Uztug, 1999, s.185). Isitsel bir iletisim arac1 olarak radyo,
kullanilan reklam miizikleri ile de adayin diinya goriisiinden ve yasam bi¢iminden
ipuclart sunmaktadir. Radyoda yayinlanan siyasal reklamlarda, klasik miizik ya da yerel
ezgiler iceren miizik kullanimi, hedef kitlede farkli izlenimler olusmasina katki
saglamaktadir (Uztug, 2004, s.347).

Ulkemizde 1927 yilinda ilk verici istasyonun kurulmasi ile baslayan radyo
yayinciligi, 1965°te TRT nin kurulusu ile yeni bir boyut kazanmistir. Radyonun siyasal
amagh kullanimi, 1950 Genel Sec¢imlerinde etkin olarak gerceklesmistir. Déneminin en
etkin araglarindan olan radyo, televizyon teknolojisinin ardindan yalnizca miizik

sektorilinilin araci haline gelmistir (Cankaya, 2008. s.57).

c. Gazete & Dergi

Yazili basinin gelisimi ve okumanin bireysellesmesi ile birlikte ayni zamanda
siyasal bilgi edinme araci olarak da aktif rol oynayan gazete ve dergiler, 6zellikle se¢im
donemlerinde siyasal partiler tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Radyo ve
televizyondan sonra en 6nemli kitle araglarindan biri olan yazili medya, hedef kitleye
mesaj1 iletirken anlik ve hizli bir etkilesim siireci yaratmaktan ziyade mesaj tlizerinde
diistinme ve yeniden gozlemleme firsati sunmaktadir. Dolayisiyla gazete ve dergilerde
yayinlanan siyasal reklamlarda kontrol hedef se¢gmenin kendisinde bulunmaktadir.

Gazete ve dergiler, siyasal reklam i¢in bircok avantaji da biinyesinde
barmdirmaktadir. Siyasal kampanyalarin reklam iceriginde ve dl¢iisiinde genis kullanim
alan1 barindiran yazili medya araglari ister bir sayfa kosesinde ister tam sayfa ya da iki ve
coklu sayfada reklam yayinlamaya imkéan tanimaktadir (Devran, 2003, s.237)

Televizyona gore ¢ok daha ekonomik bir alternatif olan gazete ve dergilerde siyasal
reklamin siire sinirt bulunmamaktadir. Siyasal reklam mesaj1 uzun ya da kisa bir metin

goriiniimiinde oldugundan hedef kitle siyasal reklam metnini istedigi kadar
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okuyabilmektedir (Giirbiiz ve Inal, 2004, 5.89). Bdylece segmeni ikna etmek igin bu
durum, etkili bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Ayn1 zamanda gazete ve dergilerde
yayinlanan siyasal reklamlarda karsilikli ¢ikar iligkisinden s6z etmek miimkiindiir. Bu
durum, gazetecilerin haber icin siyasal aktdrlerden yararlanmasi ve siyasal aktorlerin de
bu durumu reklam yapma firsatina déniistiirmesi ile agiklanmaktadir (Giirbiiz ve Inal,
2004, 5.116-117).

Yazili basin aracglari, siyasal arenadaki karsi arglimanlarin yanitlanmasinda da
partilere uygun ortami saglamaktadir. Reklam yaratim siirecinin hizli bir sekilde olmasi,
48 saat i¢cinde gazetelere yeni reklam girislerinin olmasi ya da kopyalarinin degistirilebilir
olmasi, giinliik gazetelerin sagladig1 avantajlar arasinda yer almaktadir.

Diinyada ilk kez Amerika’daki gazetelerde yer alan siyasal reklam kullanima,
tilkemizde 1983 Genel Segimlerinde goriilmiistiir. Bu siiregte devreye giren reklam
ajanslari, siyasal reklam wuygulamalarimi gazete formatina gore tasarlamaya ve
yayilamaya baglamistir (Aziz, 2013, s.164). Halen, giiniimiizde gazete ve dergiler diger
kitle iletisim araglarinin yami sira siyasal partiler tarafindan etkin olarak kullanilmaya
devam etmektedir. Ozellikle medya baglaminda yasanan dijitallesmenin ardindan e-
gazete ve e-dergiler de siyasal reklam calismalari icin se¢menlere kolaylikla

ulasabilmektedir.

¢. Acik Hava Reklam Araglan

Siyasal kampanya donemlerinde televizyon, radyo ve gazete haricinde siyasal
mesajlart segmen ile bulusturan araglardan bir digeri de agik hava reklam uygulamalari
olarak kabul edilmektedir. Temel olarak afis, billboard, bina ve ara¢ giydirme gibi
kullanim alanlar1 genis olan ag¢ik hava reklamciligi, siyasal partilerin yerel hedef kitleye
ulasmasinda hem vurucu hem de siirekli olmasi nedeni ile (Odabasi ve Oyman, 2003,
5.413) etkin rol oynamaktadir.

Acik hava reklamlarini diger kitle iletisim araglarindan farkli kilan nokta, segmene
kendini zorla kabul ettirmesinde yatmaktadir. Televizyon, radyo ya da gazetelerde
yayinlanan siyasal reklamlarin aksine, se¢gmen hi¢ beklenmeyen bir anda, bir otobiis
duraginda ya da yiirliylis esnasinda siyasal afislere rastlamaktadir (Akarcali, 2003, s.109).
Acik hava uygulamalarin yer alan siyasal afisler, etkili ve kisa sozciikler ile uygun gorsel
unsurlari bir arada sunarak 6zellikle posta ile ulasilamayacak gruplara hitap etme imkani

sunmaktadir.
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Acik havada yer alan siyasal reklam afiglerini Bongrand, ticari ve militan olmak
tizere iki ayr1 baglik altinda incelemektedir (1992, s.86). Ticari afigler, belli bir bedel
karsiliginda kiralanan afisleri nitelerken; militan afigler, parti goniilliilerinin uygun
yerlere astig1 afigleri tanimlamaktadir (Uztug, 2004, s.345). Her iki afis tiiri de siyasal
se¢cmeni ikna etme, belli bir goriise tarafta toplama ve o goriisii benimsetme amaci ile
hazirlanmaktadir.

Genellikle renkli gorsel kullanimina yer verilen agik hava siyasal reklamlari, son
derece sade ve dikkat cekici olarak tasarlanarak giin i¢inde araba, otobiis vb. ile seyir
halinde iken de se¢gmenin ilgisini cezbedebilmelidir. Dolayisiyla yalnizca birkag saniye
mesaja maruz kalan segmen de agik hava reklamlarindan beklenen etkiyi almaktadir
(Giirbiiz ve Inal, 2004, 5.93).

Uztug, siyasal reklam araci olarak agik hava reklamlarinin islevlerini su sekilde

siralamistir (Uztug, 2004, s.344):

° Siyasal isimlerin taninirligina katki saglamak,

° Siyasal parti ve aday sempatizanlarinin ve destekgilerinin moralini
artirmak,

° Heniiz kararsiz olan segmeni bilgilendirerek, oy verme siirecine katilimini
saglamak,

° Diger kitle iletisim araglarina oranla daha ucuz ve akilci bir alternatif
yaratmak,

° Diger iletisim kanallar1 ile sunulan mesajlart pekistirerek hatirda

kalmasina katkida bulunmaktadir.

d. Brosiir, El illam & Secim Biiltenleri
Yeni nesil iletisim araglarmin yaninda etkinligi giinden giine azalan siyasi parti
brosiirleri, el ilanlar1 ve se¢im biiltenleri de kampanyalarda se¢gmene ulagsmak igin
kullanilan aracglar arasindadir. Se¢im donemlerinde siyasi konulara ilgi diizeyi artan
secmen i¢in ilan ve brosiirler de karar siirecinde etkin rol oynamaktadir. Dolayisiyla, ilgi
diizeyleri yiiksek olan bireyler i¢in bu araglar, ilgisiz ve kararsiz se¢mene gore daha 6nem

tasimaktadir (Kalender, 2003, s.37).
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Partiler tarafindan hazirlanan el ilanlar1 da oy kullanma siirecinde dikkat edilmesi
gereken noktalar1 gosteren uyarici bilgileri icermesi agisindan 6nem tasimaktadir (Balci,
2006, s.78). Ayni zamanda hazirlanan el ilanlar1 ¢er¢evesinde, rakip parti ve adaylarin
olumsuz ydnlerine vurgu yapilabilecegi gibi ilgili siyasi partilerin gelecege yonelik
icraatlar1 da agiklanmaktadir.

Bir bagka tanitim arac1 olarak se¢im biiltenleri, masrafli olmasina ragmen segmenler
tizerinde etkili sonuglar dogurmaktadir. Se¢im biiltenleri sayesinde oldukca genis bir
kitleye ulasma imkan1 bulan siyasal partiler, alaninda uzman ve deneyimli gazetecilerin

hazirladig1 se¢im gazeteleri ile mesajlarini aktarmaktadir (Topuz, 1991, s.195).

e. Telefon & SMS

Gilinlimiizde mobil iletisimin gelismesi ile birlikte se¢menleri siirekli mesaj
bombardimanina tutan siyasal reklamlar (Devran, 2003, s.255), kisa zamanda genis bir
kitleye ulagmak icin en pratik ve en ucuz yollardan biri olarak goriilmektedir. Veri
tabanlarinda yer alan numaralara, istenilen anda topluca gonderilebilen kisa mesajlarin
yant sira adaym kendi sesinden se¢mene hitap ettigi telefon goriismeleri de etkili bir
kampanya uygulamasi olarak goriilmektedir. Ozellikle, 2002 Secimlerinde DYP’nin
kullandig1 bu yontem ile parti lideri Tansu Ciller, Mugla’da 220 bin Tiirk Telekom
abonesine telefonla ulasarak, yerel diizeyde seslendirdigi mesajlar ile segmenden oy
istemistir (Balci, 2006, s.170).

Siyasal kampanya siirecinde telefon ve SMS reklamlarinin avantajlarin1 Devran su

sekilde agiklamistir (2003, s.28):

° Binlerce segmene kisa bir siire icinde zahmetsizce mesaj gonderilmesi,
° Farkli mesajlarin belirlenen hedef segmene ayr1 ayri ulastirilmast,
° Oldukga kisa bir stire i¢inde segmenlere anket uygulamasi yapilmasi.

1.1.4 Geleneksel Olmayan Bir Siyasal Reklam Mecrasi Olarak internet ve Sosyal
Medya

a. Internet
Giiniimiiziin en etkili iletisim araglarindan olan Internet, siyasal reklam

faaliyetlerine de yeni bir boyut kazandirmaktadir. Siirekli glincel kalmak ve aninda
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secmen ile iletisim kurmak icin siyasi parti ya da adaylara multimedya bir iletisim kanali
sunan web sitelerinin yani sira, sosyal medya siteleri, banner reklamlar, forumlar ve pek
cok farkli alternatif kampanya siirecine katki sunmaktadir. Internet vasitasi ile siyasi
adaylar, hareketli goriintli, ses ile kendilerini se¢mene sunmakta, farkli konu-proje
Onerilerini kapsamli bir bicimde kars1 tarafa aktarmaktadir (Uztug, 2004, s.348).

Internet teknolojisinin siyasal kampanyalarda kullanimi 90’11 yillarin sonuna dogru
miimkiin olmus ve diger kitle iletisim araglar1 gibi oncelikle ABD’de yer almistir. 1996
yilinda ABD Baskanlik Se¢imlerinde hazirlanan internet sayfalar1 bugilinkii manada
etkilesimli bir ortam olmaktan ziyade bilgi verici bir brosiir tasariminda kurgulanmigtir
(Giirbiiz ve Inal, 2004, $.95). Giiniimiizde hareketli grafiklerin kullanimi, internet hizinin
diinya genelinde yiikselmesi ile birlikte ¢ok daha yaratici igerik ortamlari 6n plana
cikmustir.

Internet reklamciliginin siyasal kampanya siirecine sagladig1 katkilar su sekilde

aktartlmistir (Devran, 2003, s.228):

° Internet ortam1, yalnizca hedef kitleye mesaj iletmekle kalmamakta, ayn1

zamanda se¢gmenlerle interaktif olarak iletisime de imkan tanimaktadir.

[ Internet iizerinden gerceklesen siyasal reklam siireci hem hizli hem de

olduke¢a ucuz olarak ger¢eklesmektedir.

° Siyasal reklam mesajlar1 internet ortaminda yalnizca yazili olarak degil

hem sesli hem de gorsel olarak iletilebilmektedir.

° Ayn1 zamanda internet, parti ve adaylar i¢in finansal kaynak saglama araci

olarak da aktif bir rol tistlenmektedir.

° Siyasal kampanya siirecinde internet kullanimi, en kisa siirede, en diisiik

maliyetle ve farkli asamalarda anket ile segmen nabzini tutmaya olanak tanimaktadir.

Internetin bu avantajli yapisi siyasi parti ve adaylar icin 6zellikle se¢im zamani
yogun bir temponun yasandigi donemlerde biiylik kolayliklar saglamakta ve internet
kampanya siirecinin yonetiminde 6nemli bir arag haline gelmektedir. Ozellikle etkilesimli
bir iletisim araci olarak internet, se¢men ile ¢ift yonlii iletisim kurmasi agisindan da
siyasal kampanya yiiriitiiciilerine biiyiik bir firsat sunmaktadir (Uztug, 2004, s.348).

Ulkemizde de gelisen teknolojinin yayginlasarak evlere hatta mobil bazda ceplere

kadar girmis olmasi, siiphesiz ki siyasi parti ve adaylar i¢in internet aracili iletisimde
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sinirlar1 ortadan kaldirmaktadir. Interneti bir bilgi kaynagi olarak géren se¢gmenlerin, bu
mecrada ylriitilen siyasal reklam kampanyalar1 ile dogrudan etkilesime ge¢cmesi,
kararlarini belirleme siirecinde sosyal medya aglarindan dogrudan ya da dolayl1 olarak
etkilenmesi se¢cmen ve adaylar arasinda bugiine dek alisilagelmis iletisimi
dijitallestirerek, interneti siyasal kampanyalarin biitiinleyici bir parcast haline

getirmektedir.

b. Sosyal Medya

Gelencksel medyanin yani sira yeni medya olarak degerlendirilen sosyal medya da
siyasal iletisimin gerceklestirildigi ve yeniden iiretildigi bir ortam olarak son zamanlarda
onem kazanmaktadir. Ozellikle diinya genelinde sosyal medya odakl: yiiriitiilen siyasal
iletisim ¢alismalari, bu yeni alanin etkisini gozler 6niline sermektedir. ABD Bagskanlik
secimlerinde radyo ile baslayan, televizyon ile devam eden se¢cim kampanyalari, Barack
Obama doneminde dijital teknolojilerin kullanildig1, sosyal aglar1 arkasina alan bir yapiya
biirlinmiistiir. Bu durum neticesinde Obama, internet ortami araciligi ile se¢im kazanan
ilk bagkan sifatin1 almistir. (Akinct vd., 2009, 5.2758).

Zamanla politik bir ara¢ haline gelen sosyal medya siteleri, yapisi itibariyle
bireylerin goriislerini rahat bir sekilde paylasabildigi, ayn1 zamanda siyasi aktorlerinde
kisa zaman i¢inde ¢ok genis kitlelere wulastiklari iletisim araglart olarak
degerlendirilmektedir. Siyasi parti ve adaylar fiziksel olarak bir araya toplamakta
zorlanacaklar1 hedef se¢menlerle sosyal medya ile haftanin 7 giinii 24 saat boyunca
iletisim kurabilmektedir (Siit¢ii, vd., 2013, 5.186).

Ozellikle 18-29 yas araligindaki geng yetiskinlerin yogun bir sekilde kullandig1
sosyal medya siteleri, politik amagli kullanim agisindan degerlendirildiginde siyasi
adaylarla ilgili bilgi almak, politik faaliyetlerden haberdar olmak, siyasal parti ve
adaylarin web sitelerini ziyaret etmek, siyasal parti ve adaylar hakkinda ¢evrimici sohbet
ve tartismalara katilmak internetin politik bir bilgi kaynagi olarak goriildiigiini
kanitlamaktadir (Pew, 2004). Bu kapsamda degerlendirildiginde sosyal medya aglari,
geng segmene ulasabilmek, secim dncesinde ve siiresince onlarla iletisim kurabilmek ve
gencleri ikna edebilmek acisindan siyasi adaylar icin etkin bir iletisim kanalina
doniismektedir.

Sosyal medyanin yasamimiza girmesi ve siyasal iletisim faaliyetlerinde yer

edinmesi ile birlikte Bostanci (2014, 5.89) alanda yasanan degisimleri “Siyasal Iletisgim
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2.0” baghgi altinda degerlendirmistir. Buna gore siyasal iletisimde sosyal medya

kullanimu ile birlikte yasanan degisimler Tablo 1.1’de gosterilmektedir.

Tablo 1.1. Siyasal iletisim ile Siyasal Iletisim 2.0 Arasindaki Farklar

Ozellik Siyasal Iletisim Siyasal Iletisim 2.0
Iletisim Araci Geleneksel medya Sosyal medya
Lo - e e e Hem kitle iletigimi
Iletisim Tiirt Kitle iletisimi Hem Kisileraras1 iletigim

Propaganda e e

fletisim Sekli Tek yonlil iletigim Iki yonli iletisim

Diyalog
Monolog

Mesaj Kitlesel K_|tlesel
Bireysel
Geri Bildirim Disiik Yiiksek
Tletisim Maliyeti Yiiksek Diisiik

fletisim ozellikleri acisindan siyasal iletisim ve siyasal iletisim 2.0
karsilastirildiginda iletisim araci, iletisim tiirdi, iletisim sekli, mesaj, geri bildirim ve
iletisim maliyeti gibi 6geler arasinda 6nemli farkliliklar oldugu goriilmektedir. Bu agidan
degerlendirildiginde siyasal iletisimde iletisim araci, radyo, televizyon, gazete gibi
geleneksel medya araglarindan olusurken, siyasal iletisim 2.0 i¢in Facebook, Twitter,
Youtube, Linkedin vb. gibi sosyal medya araglar1 bilyiik éneme sahiptir. Iletisim tiirii
acisindan siyasal iletisimde kitlesel iletisim s6z konusuyken, siyasal iletisim 2.0 kitle
iletisimine ek olarak kisileraras: iletisimi de mimkiin kilmaktadir. Ayrica, siyasal
iletisimde propaganda, tek yonlii iletisim ve monolog yaygin kullanilan iletisim sekli
iken, siyasal iletisim 2.0’da diyalog ve iki yonlii iletisgim stratejik agidan Onem
tasimaktadir. Her iki kavramda mesaj unsuru da biiyiik farkliliklar gostermektedir. Buna
gore, siyasal iletisimde mesaj biiylik kitleleri hedef alip buna gore tasarlanmaktadir.
Ancak, sosyal medya temelinde sekillenen siyasal iletisim 2.0, mesajin kitlelere, gruplara
ve bireylere gore 6zel olarak sekillenmesine imkan vermektedir. Geri bildirim agisindan
bir kiyas soz konusu oldugunda, siyasal iletisimde geleneksel medya araglari
kullanimindan &tiirii geri bildirim imkani1 disiiktiir. Buna ragmen, siyasal iletisim 2.0
parti, aday ve segcmene geri bildirim kolaylig1 sagladigi i¢in geri bildirim seviyesi yiiksek

olarak degerlendirilmektedir. Son olarak siyasal iletisimde kampanya maliyetleri medya
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satin alimi yapildig: i¢in oldukga yiiksektir. Siyasal iletisim 2.0 ise daha diisiik hatta
zaman zaman iicretsiz kampanya yonetimine imkan verdigi i¢in iletisim maliyeti diisiik
olarak goriilmektedir.

Sanver’e (2013, s.31) gore, sosyal medya aglar1 secmenler hakkinda siyasi parti ve
adaylara degerli bilgiler sagladig1 igin siyasi davranis haritalar1 olusturmaya firsat
vermektedir. BOylece, siyasal iletisim kampanyalarinda sosyal medyada olan bitenden
haberdar olmak, olaylar ardindaki temel nedenleri analiz etmek, durumlar karsisinda nasil
hareket edilecegini anlamak, hangi mesajlarin kime, nasil, ne zaman ve ne siklikla

iletilmesi gerektigini bilmek miihim bir yere sahiptir.

1.1.5. Siyasal Reklam Stratejileri

Siyasal iletisim literatiirinde parti ideolojisini yansitan, aday i¢in giiglii imaj
olusturan ve segcmen beklentilerine en dogru sekilde seslenen ¢esitli siyasal reklam tiirleri
mevcuttur. Siyasal parti ve adaylarin belli stratejiler ¢ergevesinde tercih ettikleri siyasal
reklamlar1 Hill, (1989, aktaran Shea ve Burton, 2001, s.157) pozitif, karsilagtirmali ve
negatif olmak iizere ii¢ grup altinda toplamistir.

Farkli bir bakis agis1 ile degerlendirildiginde siyasal reklam stratejilerini, pozitif
siyasal reklamlar, negatif siyasal reklamlar, tepkisel (reaktif) cevap reklamlari ve mesaj
asillama (proaktif) siyasal reklamlar olarak dort ana grupta ele almak miimkiindiir
(Johnson-Carte ve Copeland, 1997, s.37).

Siyasal reklam tiirlerini igerik bazinda degerlendirerek farkli bir siniflandirma

yapan Uztug (2004, s.318-319) ise dort ayr1 gruplandirma yapmustir:
° Siyasi adayin partiye olan bagini ve bagliligin1 vurgulayan reklamlar,

° Siyasi adaylarin kisisel 6zellikleri, basarilar1 ve devlet tecriibeleri gibi

sahip olduklar1 6zellikleri igeren reklamlar,

° Iktidara 6zgii icraatlar ven (pozitif reklamlar) ya da tam tersi muhalefet

bazinda iktidar elestiren, kiiciimseyen (negatif reklamlar) reklamlar,

° Toplumdaki demografik gruplara seslenen ve 6zel topluluklar1 baz alan

reklamlar.
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Ayrica siyasal reklam tiirlerini baz alarak Uztug’un (1999) genel secimler icin
gelistirmis oldugu siyasal reklam tipolojisi, siyasal reklamlarin tasidiklar1 mesajlara gore

su sekilde smiflandirilmasini olanakli kilmaistir:

o Lider imaju,

° Lider + parti,

° Parti imaj,

) Konu,

° Toplumsal grup,

° Olumlu reklam,

° Olumsuz reklam,

° Karar ver oy kullan.

Tiim bu siniflandirmalar kapsaminda siyasi partiler ve kampanya yiiriitiiciileri
belirlenen se¢im hedefleri ve kampanya biitgesi ¢ergevesinde bu reklam stratejilerinden
birini tercih etmekte ya da bazi kosullarda birden ¢ok reklam tiirlinii benimsemektedir

(Devran, 2003, s.136).

1. Pozitif Siyasal Reklamlar

Siyasi aday ve partilerin toplumsal konular karsisinda takindigi tavri 6n plana
cikaran, parti ve adaym elde ettigi basarilara ve gecmis donemde gergeklestirdikleri
faaliyetlere odaklanan reklamlar, ayn1 zamanda ideal lider imajin1 pekistirerek pozitif
mesajlar ile segmene seslenmektedir (Kutlu, 2018, s.50).

Pozitif siyasal reklamlar, olumlu bir atmosfer i¢inde partinin ve adaylarin halk i¢in
yaptiklarin1 ve yapacaklarini, adaylarin aile bagliliklarini, toplumsal yardimlarini ve
secmeni olumlu manada etkileyecek benzer ozellikleri esas almaktadir (Isliyen, 2014,
s.30). Pozitif siyasal reklamlarin en temel 6zelligi, siyasi adayin erdemlerini 6n plana
cikarmasi ve bunu yaparken de karsisindaki rakibe yonelik fazla bir sey soylemeden

mesaji1 iletmesidir.
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Rakip parti ve adaylara hicbir sekilde satasmadan aday ve partilerin centilmence
siyasal kampanya stratejisini siirdiirmesine firsat sunan pozitif siyasal reklamlar, genel
olarak tabanda gii¢lii ve segmende sayginligi olan partilerin uyguladigi reklam tiirii olarak
degerlendirilmektedir. Literatiirde iktidar partileri ile dogrudan bagdaslastirilmis olan
pozitif siyasal reklamlar, ayn1 zamanda parti ve adaylarin gecmis icraatlarini 6ne ¢ikaran
reklamlar olarak nitelendirilmektedir (Uztug, 2003, s.12).

Siyasi partilerin ve adaylarin se¢im kampanyasi doneminde pozitif reklam tiiriinti
tercih etmesinin ardinda ¢esitli sebepler bulunmaktadir (Johnson-Cartee ve Copeland,
1997, 5.2):

1. Siyasi adayin bilinirligini ve taninirligini artirmak,

2. Se¢mene adayin pozitif 6zelliklerini benimsetmek,

3. Adayla hedef segmen arasinda bag kurmak,

4. Adaya kahraman imaj1 yaratmak,

5. Se¢menin aday icin degerli oldugunu, olumlu diislincelerinin se¢men ile

benzerlik gosterdigini vurgulamak,

6. Kanaat onderlerinin ve toplumun 6nde gelen kesiminin goriislerini aday

ile bagdastirmak,

Johnson-Cartee ve Copeland’a gore yukaridaki alti amaca ulagsmak i¢in parti ve
adaylar tarafindan tercih edilen pozitif siyasal reklamlar, bir¢ok siyasal iletisim danigmani
icin ikna edici bulunmamaktadir (Johnson-Cartee ve Copeland, 1997, s.2).

Pozitif siyasal reklamlar igerik acisindan tanitma reklamlari, efsanevi kisiligi
olusturma reklamlar1 ve pozitif konu reklamlar1 olmak {iizere ii¢ alt tiire ayrilmaktadir.
Parti ve adaylar se¢im kampanyast boyunca bu tiirlerden birini ya da birkagini beraber
kullanarak olumlu tutum olusturacak, kendi icraatlarin1 6n plana ¢ikaran ve iyimser bir

gelecege 151k tutan mesajlar1 segmene ulastirmaktadir.

a. Tanitma Reklamlan

Siyasi partilerin aday imajim1 6n plana ¢ikarmayr amagladigi, 6zellikle secim
slirecine yeni giren siyasi adaylarin kimlik ve inanglarin1 se¢gmene tanitmay1 amaglayan

bu tarz reklamlar, siyasal kampanyalar i¢inde siklikla kullanilmaktadir. Diamond ve
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Bates (1992, s.18) gelencksel olarak adayimn tanitildigi bu pozitif siyasal reklam tiiriinii
kimlik tanitma reklamlari olarak nitelemektedir. Johnson-Carte ve Copeland (1997, s.2-
3) ise kimlik tanitma reklamlarinda aday isminin siirekli tekrar edilmesinin belirleyici bir
ortak nokta oldugunu ileri siirmektedir. Buna gore temelde li¢ tiire ayrilan tanitma
reklamlari; isim tanitma reklamlari, 6ykiisel anlatim (biyografik) reklamlar1 ve kampanya
filmleri olarak siniflandirilmstir.

Siyasi liderin segmenle kuracagi ilk iletisimde se¢im kampanyasinin énemli bir
ayag1 olan tanitma reklamlarinin ilk ve oncelikli hedefi adayin isminin genis bir hedef
kitle tarafindan bilinmesini saglamaktir. Bu noktada parti logosu ile aday ismi beraber
kullanilarak segmenin birlesik oy pusulasinda oy verecegi partiye asina olarak kolayca
yerini bulmasi amaglanmaktadir (Devran, 2003, s.290). Siirekli tekrarlanarak hedef
se¢cmende yer eden tanitma reklamlari, siyasal kampanyalar icinde her gegen giin Gnemini
artirmakta (Uztug, 2004, s.317) ve siyasal mesajlarin hafizada yer edinmesini saglayarak

secmeni karar vermeye hazirlamaktadir.

b. Efsanevi Kisiligi Olusturma Reklamlari

Siyaset ve politikada da yer bulan efsaneler, bireylerin ve toplumlarin iizerinde
etkili oldugu bilindigi igin siyasal reklam kampanyalarinda da bilingli olarak
kullanilmaktadir. Pozitif siyasal reklamin en etkili tiirlerinden biri olarak degerlendirilen
efsanevi kisiligi olusturma reklamlari, segmenlerin hafizasinda siyasal imgeler yolu ile
siyasal mitlerle baglant1 kurulmasini, segmen bunlarin farkinda olmasa dahi siyasi parti
ya da aday ile ilgili kalip yarg1 ve diislinceleri tanimasin1 saglamaktadir (Johnson-Cartee
ve Copeland, 1997, s.6).

Ozellikle siyasi adaylar iizerinden yiiriitiilen kahramanlik hikayelerinin kullanildig1
bu reklam tiiriinde tasarlanan reklam metinleri, tipki ticari reklamlar ve sinema filmleri
gibi bir hikaye ¢ercevesine oturtularak se¢gmene aktarilmaktadir (Oktay, 2002, s.179). Bu
noktada, efsanevi kisiligi olusturma reklamlarinda mitos vasitasi ile ilk olarak toplumun
giic ve erk dengesi ile ortak bir gegmis ve gelecek vurgusu yapilmaktadir. Ardindan
yeniden dogusun gergeklesmesi ve toplumsal kurtulusun miimkiin olmasi i¢in hakim bir
giiciin var olmasi gerektigi algis1 pekistirilmektedir. Ugiincii olarak, halkin sayg1 duyacagi

kahramanlik destanlar1 var edilerek toplum, ortak bir ama¢ ve bag cercevesinde

birlestirilmektedir. Son olarak, toplum igin kotii glinlerin yakin oldugu, diisman tehdidi
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sebebi ile eldekine riza gostermenin gerekli oldugu vurgulanmaktadir (Cetin, 2003, s.50-
51).

Efsanevi kisiligi olusturma reklamlari, “sade vatandas” ve ‘kahramanlik
reklamlar1” olmak tizere iki sekilde siniflandirilmaktadir (Johnson-Cartee ve Copeland,
1997, s.6). Sade vatandas reklamlarinda siyasi adayin halkin i¢inden geldigi, toplumdaki
vatandastan bir farki olmadig1 segmenlere sunulurken yakinlik ve 6zdeslik duygularinin
yaratilmasi amaglanmaktadir. Bir diger tiir olan kahramanlik reklamlarinda ise liderin sira
dis1, iistlin 6zellikleri 6n plana ¢ikarilarak risklerden kagmadigi, dogrulari i¢in savasan bir
yapisi oldugu ve cogu insana gii¢ gelen dertlerle gorevi ugruna miicadele edecegi vurgusu
yapilmaktadir (Johnson-Cartee ve Copeland, 1997, s.11) Se¢meni duygusal acidan
yakalamay1 amaglayan efsanevi kisiligi olusturma reklamlari, vatanseverlik, cesaret,
kahramanlik ve gii¢ gibi daha duygusal ifadelerde toplumun birlesmesi, biitiinlesmesi ve
ortak bir paydada bulusmasini amag¢ ederek siyasal adaya ya da partiye oy

kazandirmaktadir.

c. Pozitif Konu Reklamlari

Siyasi parti ve adaylarin toplumsal konu ve sorunlara karsi durusu, segmenlerin
siyasal tercihlerini etkilemektedir. Siyasal se¢im kampanyalarinda 6nemli bir yere sahip
olan konular, bir adayn iilke sorunlarma bakis agisini, glindem hakkindaki pozisyonunu
ve politik goriisiinii kapsamaktadir (Devran, 2003, s.290). Pozitif konu reklamlari, siyasi
adaym miicadelesini segmene iletirken farkli hedef gruplarin 6nemsedigi farkli konular
ele almaktadir. Bu kapsamda siyasal reklam kampanyasi siirecinde ele alinabilecek belli
baslt konular su sekilde siralanmaktadir (Bike, 2001, $.135-136): “ekonomik gelisme,
egitim, enerji, tarum, sanat, vergi, demokrasi ve insan haklari, ¢evre sorunlari, saglik,
giivenlik, sosyal giivenlik, uluslararasi iligkiler, etik degerler, alt yapt hizmetleri, issizlik,
degisim ve modernlesme, ulasim, toplu konut, genclik sorunlari, memur maaslari,
ozellestirme, kadin haklari, yargi reformu, sendikal ozgiirliikler, teknoloji, azinlik
sorunlari, yoksulluk ve yolsuzlukla miicadele.”

Pozitif konu reklamlar1 ile siyasi parti ve adaylar, segmen goziinde giiclii
gortinecekleri konular1 kampanya siirecine dahil ederek rakiplerinden farklilagmayi tercih
etmektedir. Bu noktada, oy verme siirecinde segmenlerin biiyiik bir boliimii glindemdeki
konular hakkinda derinlemesine bilgi sahibi olmamaktadir. Dolayisiyla ilgili konular

hakkinda adaylarin sunmus oldugu ¢6ziim Onerilerini segmen kisa bir siire ig¢inde
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degerlendirmekte ve kendi ideallerine en yakin olan adaya oy verme egilimi
gostermektedir.

Bu kapsamda se¢men davranisini inceleyen arastirmalar, konu bazinda oy
tercihinin ti¢ sekilde etkilendigini géstermektedir (Popkin, 1991°den aktaran Balci, 2006,
5.180):

1. Se¢menlerin konular hakkinda bilgi sahibi olmasi ve hususi bunlarla
ilgilenmesi,
2. Siyasi parti ve adaya gore konu ve sorunlara yonelik yaklasimlarda

farkliliklarin bulunmasi,

3. Se¢menlerin, adaylarin konuya yaklagimi ile ilgili tutumlarinda kendi

tutumlarimi karsilagtirmasi.

Bu ii¢ unsur ile birlikte se¢gmenlerin ihtiya¢ ve beklentileri arasinda ilgili konular
ile bir iliskinin mevcut olmasi, bireylerin oy verme kararin1 da dolayli ve dogrudan etki
altina almaktadir. Ozellikle, siyasal parti politikalarinin giinden giine benzesmeye
basladig1 son dénemlerde iyi bir gliindem ve konu ile dikkat ¢eken siyasi parti ya da
adaylar, segmeni daha kolay etkileyebilmektedir (Kalender, 2005, s.231). Pozitif konu
reklamlarinda mithim olan nokta, dncelikle adayin giindemdeki konular1 ¢ozecek bilgi,
beceri ve kapasitesinin olduguna dair segmeni ikna etmektir. Bu nokta siirekli olarak
vurgulanarak mevcut konular i¢in giivenilir bir aday imaj1 olusturulmaktadir. Pozitif konu
reklamlar1 c¢ergevesinde olusturulacak aday imaji, liderlerin caliskanlik, diiriistliik,
yenilige aciklik, dinamik ve halkin i¢inden biri olmasi gibi ¢esitli o6zellikler
dayandirilmaktadir (Devran, 2003, 5.206).

1. Tepkisel Cevap Reklamlar

Tepkisel cevap reklamlari, siyasal kampanya siirecinde rakiplerden gelecek
saldirilara yonelik cevap sunan ve asgilama stratejisi kullanarak bu saldirilarin 6niine
gecmeyi hedefleyen ya da adaya ve partiye yonelik negatif siyasal reklamlara cevap
olarak kullanilmaktadir (Johnson-Cartee ve Copeland, 1997, s.37). Diger bir adiyla
reaktif kampanya stratejisi olarak anilan tepkisel cevap reklamlari, yogun saldirilara
cevap vermek adina karsi tepki mesajlarinin tasarlanmasini kapsamaktadir (Devran,

2003, s. 154).
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Siyasal parti ve adaylarin kendilerini rakiplerin saldirilarina karsi korumak igin
basvurduklari bir yontem olan tepkisel cevap reklamlari, adeta bir savunma mekanizmasi
olarak degerlendirilmektedir. Bu savunma siirecinde siirekli rakiplerin yetersiz yonlerini
arastiran siyasi parti ve adaylar, kendi hassas noktalarini zaman zaman g6z ardi
etmektedir. Bu noktada agir bir zarara ugramamak adina parti ve adaylarin gerekli
savunma Onlemlerini almalar1 i¢in muhtemel saldirilara 6nden hazirlikli olmalar1 biiytlik
Onem tagimaktadir (Balci, 2006, s.181).

Tepkisel cevap reklamlarini kullanan siyasi parti ve adaylar bu kapsamda 8 farkl
yol kullanarak rakibin negatif reklamlar ile yapmis oldugu saldirilara cevap vermektedir

(Johnson-Cartee ve Copeland, 1991, s.221):

1. Sessizlik,

2. [tiraf etme,

3. Rakibin saldirisini iistiine almama,
4. Yalanlama,

5. Kars1 saldirida bulunma,

6. Suc¢lamalari giiriitme,

7. Rakibi sasirtma,

8. Kars1 imaj olusturma,

Tepkisel cevap reklamlarinda dikkat edilmesi gereken bir diger nokta; rakip parti
ve aday saldirilar1 hangi kanal araciligiyla yaptiysa cevaplarinda ayni kanal iizerinden
sunulmasi gerekmektedir (Johnson-Cartee ve Copeland, 1997, s. 49). Siyasi
danigmanlarin goriislerine gore muhalif saldirilara cevap vermeyen ve kendisini
giincellemeyen partilerin giiniimiizde se¢im kazanmasi miimkiin goériinmemektedir
(Devran, 2003, s.155). Bu dogrultuda siyasal arenada olduk¢a miihim bir yer tutan
tepkisel cevap reklamlari, dogru uygulandig: takdirde siyasal parti ve adaylarin basarisina

katki saglamaktadir.
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2. Mesaj Asillama Reklamlari

Siyasal kampanya uzmanlarinin rakip parti ve adaylarin saldirilarina zamaninda
karsilik vermesi i¢in daima tetikle olmas1 gerekmektedir. Ozellikle giiniimiizde iletisimin
kazandig1 hiz sayesinde saldirtya ugrayan partilerin medya ve interneti etkin kullanarak
olabildigince ¢abuk savunmaya ge¢mesi tavsiye edilmektedir (An, 2003’ten aktaran
Balci, 2006, s.182). Mesaj asilama reklamlari, parti taraftarlarini rakibin saldirilarina
kars1 hazirlamak, saldir1 siras1 ve sonrasinda adaya ve partiye yonelik olumsuz tutum
olusmasini engelleyerek olumlu tutumlar1 korumak i¢in kullanilmaktadir (Johnson-
Cartee ve Copeland, 1997, s.173). Se¢menlerin rakipten gelecek saldirilara direng
gelistirmesi adina kullanilan bir yontem olan asilama teknigi, dnceden planlanmis bir
siire¢ olarak bilinen ya d tahmin edilen saldirilara hazirlik asamasi olarak
degerlendirilmektedir (Peltekoglu, 2001, s.58).

Siyasal kampanya silirecinde mesaj asilama reklamlar1 {i¢ temel isleve hizmet

etmektedir (Pfau ve Burgoon, 1988’den aktaran Balci, 2006, s.183):

° Potansiyel siyasal saldir1 kaynaginin etkinligini ortadan kaldirmak,

° Siyasal saldir1 igerigini degistirmek,

° Siyasal saldirilarin se¢im davraniglarina iliskin potansiyel etkisini
azaltmak.

Mesaj asilama reklamlarinin basarisi {i¢ kosula bagli bulunmaktadir. Bu ii¢ kosulu
yerine getiren siyasi se¢im kampanyalarindaki proaktif mesajlar, parti ile 6zdeslesmesi

giiclii olan se¢gmenlere ¢ok daha etkili olmaktadir (Johnson-Cartee ve Copeland, 1991,
s.173). Bunlar:

1. Se¢menin tutum ve kanaatleri savunacak kadar yeterli bilgi sahibi olmasi,
2. Savunma girisiminde se¢gmenin aktif rol oynamast,
3. Se¢menin kendi goriislerini savunmak adina motive edilmis olmasi.

Tiim bu noktalara ek olarak se¢gmenin rakip parti ve adaylardan gelebilecek olumsuz
mesajlara kars1 hissettigi tehdit seviyesi, hedef segmenin beklentilerinin kirilmasi ve
mesajlarin baglami siyasal kampanya siirecinde koruyucu bir gii¢ olarak agilamanin

etkilerini artirmaktadir (Johnson-Cartee ve Copeland, 1997, s.39).
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2. Negatif Siyasal Reklamlari

Pozitif siyasal reklam stratejisinin karsisinda yer alan ve zaman iginde segim
kampanyalarindaki 6nemi giderek artan negatif siyasal reklamlar, muhalif parti ve
adaylarla bagdastirilan saldiri reklamlarini kapsamaktadir. Negatif siyasal reklamlar,
siyaset arenasindaki rakiplerin kisisel Ozelliklerine, fikirlerine ve parti ideolojilerine
yonelik saldirilari icermektedir (Surlin ve Gordon, 1977’den aktaran Balci, 2006, s.186).

Adi itibariyle olumsuz bir cagrisim yapan negatif siyasal reklamlar, siyasi parti ve
adaylarin elindeki tim imkanlar ile rakibi tahrip etmek adina ahlaki fikirleri ve dirist
tavirlari es gecmektedir ( Johnson-Cartee ve Copeland, 1991, s.271). Siyasal parti ve
adaylarin segmeni ikna etmek ve neden rakip adaya oy vermemeleri gerektigini onlara
aciklamak icin negatif siyasal reklamlar kolay bir yol olarak degerlendirilmektedir.

Negatif siyasal reklamlar, pozitif siyasal reklamlarla kiyaslandiginda gesitli ayrimlar

goze carpmaktadir (Gorglin, 2002, s.25):

[ Negatif siyasal reklamlar, rakip parti ve adaylarin giiciinii ve yeteneklerini
sorgulayarak, se¢menin zihninde bu kimselere yoénelik sliphe vyaratmayi
hedeflemektedir. Pozitif siyasal reklamlar ise siyasi parti ve adayin yeteneklerini,

idealleri pekistirerek glicli bir imaj yaratmayi amaglamaktadir.

[ Negatif siyasal reklamlar, rakip adaya ve partiye dogrudan saldirilari
icermekte ve liderin kendi yaptiklarindan ¢ok rakibin yapamadiklarina odaklanmaktadir.
Pozitif siyasal reklamlar ise, iyimser bir gelecek icin parti ve adayin vaatleri, icraatlarini

ve yapmayi planladiklarini segmene aktarmaktadir.

° Negatif siyasal reklamlarin temel temasi elestiri ve saldiri iken; pozitif

siyasal reklamlarda yalnizca iyi 6zellikler yer almaktadir.

Negatif siyasal reklamlar, dogrudan saldiri, dogrudan karsilastirma ve imali
karsilastirma reklamlari olmak tzere (g farkli tiirde siniflandiriimaktadir (Johnson-Cartee

ve Copeland, 1991, s.17).
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a. Dogrudan Saldirn Reklamlari

Ilgili siyasi adayin karakteri, partisi, yakin ¢evresi ve giidiilerine dogrudan saldiriy1
iceren reklamlar1 Johnson-Cartee ve Copeland (1997, s.38), dogrudan saldir1 reklamlari
olarak degerlendirirken bir bagka tanimlama da negatif saldir1 reklami, siyasi parti ve
aday ic¢in rakibin goriislinii asagilayan her tiir girisim (Merritt, 1984°ten aktaran Balci
2006, s.196) olarak degerlendirilmektedir. Her iki tanimlamada da ortak nokta, dogrudan
saldir1 reklamlarinin yalnizca rakibi hedef almasi ve kiyaslama yapmasidir. Sec¢im
kampanyasi siirecinde dogrudan saldir1 reklamlari ile reklam verenler yalnizca hedef
adaylara isim olarak saldirmamakta ayn1 zamanda siyasi partileri bir sembol olarak hedef
almaktadir (Johnson-Cartee ve Copeland, 1997, s. 27).

Dogrudan saldir1 reklamlari, biitce kisitlamasi olan se¢im kampanyalarinda siklikla
kullanirken aday ya da parti ismi yerine iktidar ve muhalefet betimlemeleri ile segmene
ulagsmaktadir. Devran’a (2003, s.147) gore dogrudan saldir1 reklamlariin temel islevi,
aday ve parti hakkinda var olan diisiincelerin pekismesini saglamak ve egitim diizeyi

diisiik segmenin inang, fikir ve goriislerini degistirmektir.

b. Dogrudan Karsilastirma Reklamlar:

Siyasi parti ve adaylari birbirleri ile karsilastirarak rakibin giiciinii ve yetersizligini
dile getiren dogrudan karsilastirma reklamlari, secim kampanyas: yiirtitiilen ilgili parti ve
adayin her zaman 6nde, farkl, kudretli ve segkin oldugunu vurgulamaktadir (Johnson-
Cartee ve Copeland, 1997, s. 31). Bu noktada rakip adayin basarili yanlar1 6n plana
cikarilmadan ve yanlis bilgi sunulmadan dogrudan karsilastirma reklamlarinin mesaj
stratejisini tasarlamak kampanya ekseninde biiyiik bir rol oynamaktadir. Nitekim, rakip
hakkindaki yanhshiklart diizeltip iftiralart ¢iiriiterek reklam verenin kampanyasini zarara
ugratabilmektedir (Moffit, 1999’dan aktaran Devran, 2003, s.149).

Her iki tarafinda goriislerine yer vermesi nedeniyle dogrudan karsilastirma
reklamlari, segmenler tarafindan dogrudan saldir1 reklamlarina gére ¢ok daha kolay ve
hizli kabul gormektedir (Johnson-Cartee ve Copeland, 1991, s.61). Bu sekilde
karsilastirmali reklam mesajlarinda duygusal iddialarin yerine rasyonel iddialar yer
aldigindan tek tarafli sunumlara gére cok daha etkili bulunmaktadir (Devran, 2003,
5.149).

Se¢men katiliminin diisiik oldugu secimlerde ¢ok daha fazla kullanildig:

gozlemlenen dogrudan karsilagtirma reklamlari, ayn1 zamanda ucuz ve etkili mesaj iletme
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yolu olarak diisiik finansal kaynakli se¢im kampanyalari i¢in ideal goriilmektedir

(Johnson-Cartee ve Copeland, 1991, s.53).

c. Imal Karsilastirma Reklamlan

Taraflar arasinda imal bir sekilde karsilagtirma yapan, kendi aday ve partilerinin
basarili 6zelliklerine siirekli olarak vurgu yapan imali karsilastirma reklamlar1 (Devran,
2003, s.151), rakipleri gizli ya da agik bir bigcimde anmadan segmene mesaj iletmeyi
amaclamaktadir. Se¢gmenin kendi zihninde karsilastirma yapmasinin Oniinii agan bu
negatif siyasal reklam stratejisi, kendi basina olumsuz reklam olarak kabul edilmemekte,
imal1 karsilastirma reklamlarinin olumsuz yorumunu bu mesaj tiirline segmen kendi
eklemektedir (Johnson-Cartee ve Copeland, 1991, s.55).

Diger negatif siyasal reklam tiirlerinden ¢ikarimda bulunma yaklasimi sebebiyle
ayrilan imali karsilastirma reklamlari, segmene adaym kim oldugu ve nasil elestirildigi
konusunda dogrudan bilgi vermemektedir. Ancak, imali karsilastirma reklamlarindan
once se¢cmene destekleyici ve hazirlayict mesajlar sunulmakta ve se¢menin
karsilastirmay1 kendi basina yapmasi icin gerekli bilgiler saglanmaktadir (Balci, 2006,
s.204). Dolayistyla, imal1 karsilastirma reklamlar yiiksek katilimli ve aday bilinirliliginin
yiiksek oldugu se¢imlerde daha ¢ok kullanilmaktadir (Polat, 1997, 5.98).
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2. CEKICILIK ve STYASAL REKLAMLARDA CEKIiCILIK MODELLERI

2.1. Cekicilik Kavranm

Uriin, fiyat, dagitim gibi pazarlama karmasi elemanlar1 agisindan 6nemli bir faktor
olan cekicilik kavrami, reklamda da oldukca etkili bir unsur olarak degerlendirilmektedir.
Giliniimiizde markalar arasindaki artan rekabetin ayirt edici olmasinda reklamlardaki
yaraticilik faktorii ciddi bir rol oynamaktadir. Birgok arastirmada yaratici reklamlarin
akilda kaliciliginin ve ayirt ediciliginin daha fazla oldugu tespit edilmistir Bu dogrultuda,
yaratici reklam stratejisi kapsaminda hedef kitleyi etkilemek, rekabet ortaminda farkli
olmak adina markalar farkli reklam ¢ekiciliklerini etkili bir bigcimde kullanmaktadir.

Ikna calismalarinda oldugu gibi ¢ekicilik faktorii, ticari ve siyasi reklam
kampanyalarinda da kilit konumdadir. Sosyal bilimler literatiiriinde son yillarda oldukca
ilgi ¢ekici tartisma konularindan biri olan g¢ekicilik kavrami, ¢esitli yazarlar tarafindan
pek ¢ok farkl sekilde tanimlanmistir. Alanda bazi yazarlar ¢ekiciligi bir uygulama bigimi
olarak degerlendirmekte, bazilar1 ise mesaj stratejisi i¢inde siniflandirmaktadir (Y1lmaz,
2000, 5.190).

Reklamdaki yaratici stratejinin temelini olusturan ¢ekicilik kavrami, herhangi bir
fikir, nesne, olgu ya da kisiye dikkat ¢cekmek, ilgi yaratmak ve bu sayede bireyleri
etkilemek icin tasarlanan igerik ve goriiniim olarak nitelendirilmektedir (Elden ve Bakar,
2010, s. 75). Hetsroni (2000, s.58), ¢ekiciligi hedef kitleyi ¢esitli eylemlere motive etmek,
onlarda tutum ve davranis degisikligi olusturmak i¢in bilingli yapilan bir girisim olarak
degerlendirmektedir. Dolayisiyla cekicilik, yalnizca bir mesaj olmaktan 6te kisilerde
tutum ve davranislan etkileyebilen bir unsur olarak da 6nem kazanmaktadir. Diger bir
tamimlamada cekicilik, tliketicileri tesvik ederek ilgilerini harekete geciren bir gii¢ olarak
tanimlanmaktadir (Duncan, 2002, s.761). Ek olarak, ¢ekicilik, tiiketicilerin gizli arzularin
uyandirmaya, ihtiyaglarini reklam mesajlarina tasiyarak tiiketicinin ilgilerini, giidiilerini
reklam vasitas: ile kigkirtan bir 68e (Moriarty, 1991°den aktaran Uztug, 2008, s.205)
olarak tanimlanmaktadir.

Mesaj araciligi ile tutum ve motivasyonlar1 olumlu yonde etkileyen bir kaldirag
olarak degerlendirilen ¢ekicilik kavrami (Hornik vd., 2016, s.195), ikna edici mesajlarin
ilgili hedef kitleye ulagtirllmasinda en temel ve en somut gostergelerden biri olarak
degerlendirilmektedir. Ayn1 zamanda reklam ¢ekicilikleri, tiikketicinin ihtiyag ve istekleri

ile markay1 baglayan ve kampanya siirecinde yaratici bir platform insa ederek, tiiketiciyi
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reklam mesajia c¢eken bir yapistirict olarak nitelenmistir (Dix ve Marchegiani, 2013,
5.393).

Literatiir kapsaminda yer alan ¢ekicilik tanimlamalarinin da belirtmis oldugu gibi
¢ekicilik kavrami reklamda sunulan bir ileti olmaktan ziyade, ayn1 zamanda tiiketicinin
tutum ve davranislarinda degisime sebep olan bir mekanizma olarak
degerlendirilmektedir. Elden ve Bakir (2010, s.76), bu fikri destekler bigimde ¢ekicilik

kavraminin niteliklerini 6zetlemektedir. Buna gore reklam gekicilikleri;

° Tiiketicinin satin alma davranisi gostererek kazanacagi ya da kaybedecegi

somut ve soyut fayda temeline dayanmaktadir.

° Bireylerin yasam boyunca tatmin etmeyi amagladig fiziksel, psikolojik ve

sosyal ihtiyaglara seslenmektedir.

° Temel hedefi, bilingli bir giidiileme girisimi olarak iiriine, hizmete ve/veya
reklamim kendisine dikkat ¢ekmek, arzu uyandirmak, tiiketicilerin tutum ve

davranislarina etki etmektir.

° Rasyonel ve/veya duygusal ikna siire¢lerinden faydalanmaktadir.

° Uriin ve hizmetlerin rakiplerinden farklilasmasina yardimei olmaktadir.

° Reklamlarin benimsedikleri yaklagimlari ve 6zlinii yansitmaktadir.

° Reklam uygulamalarinin temelini olusturmakta ve tek bir reklamda birden

fazla mesaj ¢ekiciligi ayn1 anda yer alabilmektedir.

° Reklam ve pazarlama hedefleri, konumlandirma kararlari, kreatif
stratejiler, hedef kitle 6zellikleri, medya stratejileri ve farkli reklam mecralari ile uyum

i¢in olmalidir.

Yukarida reklam c¢ekicilikleri i¢in siralanan nitelikler, ¢ekiciliklerin mesaj iginde
mithim bir yere sahip oldugunu gostermekte, tiiketici karsisinda reklamin giiciinii de
artirmaktadir. Dolayisiyla, tiiketicilerin reklamlar1 duygusal, toplumsal, kiiltiirel ve
psikolojik olarak anlamlandirmasinda reklam cekiciliklerinin énemli bir isleve sahip
oldugunu belirtilmelidir. Reklamda kullanilan yaratict stratejinin temelini olusturan
cekicilik (Belch ve Belch, 2014, s.183), ile ilgili ilk bulgular Aristo’nun ikna

caligmalarina dayanmaktadir. Rhetoric adli eserinde ethos, pathos ve logos olarak
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adlandirdig ¢ekiciliklere yer veren Aristo, ayni1 zamanda ¢ekicilikler tutum degisimi i¢in
alternatif stirecler olarak nitelendirilmektedir (Y1lmaz, 1999, s.69).

S6z sanatlarini inceleyen bir bilgi dali, sozbilim olarak tanimlanan retorik
(Aristoteles, 2014, 5.215), ikna tizerine yapilan en 6nemli ¢alisma olarak kabul gérmekte
(Perloft, 2010, s.27) ve ayrica mesaj c¢ekicilikleri i¢in sunulan ilk siniflama (Percy ve
Rossiter, 1980°den aktaran Yilmaz, 2000, s.46) olarak ifade edilmektedir.

Aristoteles’e gore; retorik sanatinin 6ziinii kanitlarla inandirma olusturmakta ve bu
bir tiir gosteriyi ifade etmektedir. Bu baglamda retorik, “belli bir durumda elde var olan
inandirma yollarin1 gézlemleme yetisi” olarak nitelendirilmektedir. (Aristoteles, 2014,

s.19).

Iknanm ii¢ teknik aracimi gelistiren Aristoteles, bu kamitlar1 retorik sanatinin
merkezinde konumlandirmistir. Bu ii¢ temel unsur ethos, pathos ve logos olmak tizere su

sekilde aciklanabilir (Aristoteles, 2014, s.38):

1. Ethos: Tknanin ilk 6gesi olan ve genel olarak rasyonel sunum 6zelliklerini
iceren (Yiiksel, 1994, s.55) ethos, mesajdan ziyade kaynak ekseninde yogunlasan bir
cekiciligi ifade etmektedir. Ethos ¢ekiciligi reklama uyarlandig: takdirde kaynak, reklam
ajanst ya da reklam veren seklinde mesaji sunan kisi olarak degerlendirilmektedir.
(Yilmaz, 2000, 5.46,47). Ornek olarak, siyasal reklamlarda ethos kullanimy, siyasi adayin
inang, deneyim, tecriibe, mizah giicii, siyasi gecmis ve parti taraftarligi gibi 6zelliklerini

kapsamaktadir (Balci, 2006, s.78).

2. Pathos: Duygular1 6n plana alan ¢ekicilik tiirii olan pathos, tutku ve istek
uyandirmaya yonelerek hedef kitlede giiclii duygusal baglar yaratmaya odaklanmaktadir
(Burke, 2014, s.22). Duygusal ¢ekiciligin ilk 6rnegi olan pathos (Yilmaz, 2000, s. 47),
siyasal reklam s6z konusu oldugunda siyasal karakter ¢ekiciligi olarak
degerlendirilmektedir (Johnson-Cartee ve Copeland, 1997, 5.87). Ornegin, bu kapsamda
siyasi adayin inanilirlig1, giivenirliligi, is ahlaki, karizmasi ve ilgili diger kisilik 6zellikleri

pathos cekiciligine dahil olmaktadir.

3. Logos: Giiniimiizde uygulanan rasyonel ¢ekicilige denk diisen logos,
mesajin igerigine ve rasyonelligine isaret etmektedir (Burke, 2014, s.22). Logos
cekiciligi, mesaj icinde iletilen ya da ima edilen genel unsurlarla alicinin istenen sonucu

cikarmasina dayanmaktadir (Yilmaz, 2000, s.47). Dolayisiyla siyasal reklamlar baz
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alindiginda logos, mesajda adayin 6zelliklerinin en mantiksal yolla sunulup se¢men ile
iligkilendirilerek karar verme siirecine destek saglamaktadir.

Gliniimiizde de gegerliligini koruyan retorik ti¢geni, ethos, pathos ve logosun en
uygun sekilde birlikte ve dogru kullanilmasina bagh olarak ikna edici iletisimi giiglii
kilmaktadir (Tarakci, 2019, 5.102).

Ikna edici iletisim kapsaminda hedef kitleye sunulacak mesajda hangi cekicilik
tiiriniin etkili olacaglr sorusu net bir yanita sahip degildir. Gliniimiizde c¢ekicilik
siniflamalar1  rasyonel, duygusal ve ahlaki olmak {izere {ic ayr1 grupta

siniflandirilmaktadir (Kotler, 2018, s.556).

2.2. Cekicilik Tiirleri

2.2.1. Rasyonel Cekicilik

Yapist itibari ile hedef kitlenin ¢ikarlarina yonelik bir ¢ekicilik tiirli olan rasyonel
cekicilik, hedef kitle i¢in faydali olan unsurlar1 ve bu unsurlarin nasil elde edilecegini,
mesajin iretim kalitesini, degerini ve performansini tanimlamaktadir (Hsu ve Chang,
2007, s.288). Hedef kitlenin maddi veya manevi kazanglarin1 baz alan mesajlar igeren
(Giirtiz ve Temel Eginli, 2016, s.110) rasyonel c¢ekicilik, verilen mesajlara uyulmasi
neticesinde elde edilecek fayda, yarar, islevsellik ve pratiklige odaklanmaktadir (Hornik
vd., 2016, s.197).

Kotler’e (2018, s.556) gore rasyonel cekicilik igeren mesajlar, bireyin iletisim
kaynagindan gelen iddiayr kabul ya da reddettiginde dogabilecek sonuglari temel
almaktadir. Kisisel ¢ikarlar ile ilgili olan rasyonel ¢ekiciligin anahtar 6gesini kanit
gosterme olusturmaktadir (Balci, 2006, s.79). Bu dogrultuda rasyonel c¢ekicilik igeren
mesajlarda devlet istatistikleri, kamusal ya da 6zel kisi tanikliklar1 ve her tiirlii veriye
dayali beyan ile mesajdaki iddialar desteklenmektedir. Ayni zamanda, rasyonel
cekicilikte siipheli sorulara, yorumlara, genellemelere bagvurmak, mantik dis
benzetmeler yapmak ve farkli goriiste olanlara satagsmak kesinlikle kaginilmasi gereken
noktalar olarak degerlendirilmektedir (Giirliz ve Temel Eginli, 2016, s.110).

Amaci karar verme siirecinde bireylere destek saglamak olan rasyonel ¢ekicilik,
tutum ve davranis gelistirmede, degistirmede ya da mesaja yonelik inan¢ olusturmada

diger cekicilik tiirlerine gore daha {istiin goriilmektedir (Clow ve Baack, 2004, s.215).
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Dolayistyla, rasyonel c¢ekiciligin temel amaci, hedef kitlenin rasyonel diisiincelerine
yonelerek bireylerin dikkatini gekme ve onlar1 eyleme yonlendirme olarak 6zetlenebilir.

Rasyonel ¢ekicilik ile hedef kitlenin ikna edilmesi amaglaniyorsa oncelikle
bireylerin deger ve beklentileri 6n plana alinmali, acil ihtiyaglarin giderilmesine
odaklanilmali ve mesaj stratejisi somut deliller igermelidir. (Kalender, 2005, s.126).
Ancak, siyasal se¢im siire¢lerinde bazi siyasi parti ve adaylar daha ¢ok muglak mesajlar
sunmaya yonelmektedir (Johnson-Cartee ve Copeland, 1997, s.87). Ayni zamanda alanda
yapilan benzer ¢alismalar da siyasi adaylarin siyasal tavirlarin1 agik seg¢ik belirtmekten
kacarak birtakim ¢ikarlarini korudugunu ileri stirmektedir (Downs, 1957°den aktaran
Balci, 2006, s. 80). Dolayisiyla zaman zaman parti ve adaylar siyasi diisiincelerini agik,
net ve ayrintili bir bigimde sunmada cekimser olabilmektedir. Bu agidan rasyonel
cekicilik temali reklamlar, karar alimina yardime1 olmak adina bireylere gereken bilgileri
saglamaktadir. Clow ve Baack’e gore (2004, s.215); bireylerin tutum gelistirmesi,
degistirmesi ve mesaja yonelik inandiriciligin olusmasi i¢in diger ¢ekiciliklerden daha

istiin goriilmektedir.

2.2.2. Ahlaki Cekicilik

Toplumda iyi ve kotii olarak degerlendirilen davraniglarin sonucu olarak ahlak kurallari,
bireysel ve toplumsal yasami dogrudan etkilemektedir. Birey i¢in adeta bir yol haritasi
olarak goérev yapan ve bireye neyin ahlaki, neyin ahlak dis1 oldugu hakkinda yol gosteren
ahlak kurallari, toplumsal normlar tarafindan sekillenmektedir (Elden ve Bakir, 2010,
5.100-101). Dolayisiyla, kimi toplumlarda ahlaki olarak kabul goren bir davranig, kimi
toplumlar i¢in ahlak dis1 bir 6zellik tasiyabilmektedir. Bu kapsamda degerlendirildiginde
hedef kitleyi ikna etmek adma, kaynagin hedefin ahlaki standartlarina uygun olacak
sekilde mesajlar sunmasi, ikna siirecini giiglendirecektir (Can, 1991, s.33).

Bireylere sosyal amaglara ulasma konusunda destek olan ahlaki c¢ekicilik, neyin
dogru neyin yanlis oldugu duygusunu harekete gecirmek i¢in kullanilmaktadir (Kotler ve
Armstrong, 2004, s.522). Ahlaki ¢ekicilik temasi ile sunulan mesajlar, eger ki izleyicilerin
ahlaki degerleri ile ortiisliyorsa, bu durum ¢ok daha ikna edici olmaktadir. Hedef kitlenin
inandiklart ile ¢elisen mesajlar karsitliklara yol agarken mesajin birey i¢in inandiriciligt
olmamaktadir. Ancak, hedef kitlenin inandig1 ahlaki degerleri baz alan ahlaki ¢ekicilik

temali mesajlar, iy1 bir sunum ile bireylerin inan¢larim1 pekistirmektedir (Kotler, 2018,
5.557).
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Ahlaki ¢ekicilik bulunan mesaj igerikleri, daha temiz bir ¢evre, daha iyi insan
iliskileri, kadinlara yonelik esit haklar ve yoksullara yonelik yardimlagsma gibi cesitli
sosyal konular1 desteklemeye tesvik edilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2004, s.475).
Ahlaki ¢ekiciligin kullanilacag siyasal reklamlarda, ahlaki kurallara ve toplumun hassas
oldugu noktalara azami dikkat gosterilmeli, hedef se¢gmenin inancina ters diisecek
mesajlar 1liml1 bir sekilde verilerek ikna ¢abasi daha etkili hale getirilmektedir (Tarakct,

2019, 5.130).

2.2.3. Duygusal Cekicilik

Bireylerin bazi seyleri yapip yapmamalar1 konusunda harekete gegiren ¢esitli
duygulari igeren (Y1ilmaz, 2000, s.54) duygusal ¢ekicilik temali reklamlar, hedef kitleye
korku, 6fke, sucluluk, liziintii, kiskanglik, igrenme, mutluluk, seving, merhamet, gurur,
umut ve rahatlik gibi duygular hissettirerek onlari ikna etmeyi amaglamaktadir (Nabi,
2002, s.291).

Hedef kitlenin ruh haline ve konuya bagli olarak degiskenlik gosteren duygusal
cekicilik (Giiriiz ve Temel Eginli, 2016, s.112), bireylerde motivasyon saglayacak negatif
ve pozitif duygulari uyandirmaktadir (Hsu ve Chand, 2007, s.288). Stevens’a gore
(2018’den aktaran Tarakci, 2019, s.130); duygusal c¢ekicilikli mesajlarda aktarilmak
istenen duygu, hedef tarafindan degerlendirilmekte ve bu siire¢ kisilerin mesaja
ayirdiklar1 dikkat miktarin1 belirlemeye katki saglamaktadir.

Reklamlar hem duygusal hem de rasyonel dgeler tasimakta ve bazi durumlarda bu
iki 6genin birbirinden ayr1 diigiiniilmesi miimkiin olamayacak kadar biitiinlesme s6z
konusu olmaktadir (Yilmaz, 2000, s.54). Bu dogrultuda Clow ve Baack (2004, 5.216),

duygusal cekicilikleri ii¢ temel varsayimda nitelendirmistir:

1. Duygusal cekicilik temali reklamlarda ikna mesajint ¢ogu zaman bireyler

gormezden gelebilmektedir.

2. Rasyonel ¢ekicilikler, somut bir kanit sunmadi takdirde hedef kitlenin géziinden

kacabilmektedir.

3. Duygusal c¢ekicilikler, kisilerin dikkatini ¢ekip onlarla bir bag gelistirmeye

yardimci olabilmektedir.
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Ote yandan, duygusal ¢ekicilikler hedef kitlede giiclii etkiler yaratmasina ragmen,
iiriin ya da hizmet konusunda yeterli bilgi vermeme riski agisindan da elestirilmektedir
(Solomon, Bamossy ve Askegaard, 1999, s.165). Ancak, duygusal ¢ekicilik temali
reklamlarin rasyonel reklamlara nazaran daha canli sekilde betimlendirdigini ve basarili
duygusal tepkiler yaratmak adina tiim mevcut kanallar1 kullandigi diisiiniilmektedir
(Yilmaz, 2000, s. 55).

Duygusal c¢ekicilikler, kendi i¢inde olumlu ve olumsuz olmak tizere iki temel
kategoriye ayrilmaktadir. Dogas1 geregi sicaklik, arkadaslik, sevgi gibi pozitif degerleri
isleyen olumlu c¢ekicilikler ya da sugluluk, utanma, korku gibi negatif degerleri isleyen
olumsuz ¢ekicilikler olarak siniflandirilmaktadir (Taute, 2011°den aktaran Taraket, 2019,
s.130). Iletisim uzmanlar1, hedef kitleyi ikna etmek icin reklam mesajlarinda sevgi, gurur,
nese ve mizah gibi olumlu duygusal ¢ekicilikleri ¢ok sik kullanmaktadir. Bunun yan1 sira,
insanlarin davranig kaliplarin1 pekistirmek ya da yapmamalari gereken seylerden onlari
vazgecirmek igin korku, sucluluk ve utang gibi olumsuz duygular reklamlarda yer
bulmaktadir (Kotler, 2018, s.556).

Gegtigimiz donemlerde siyasal reklamlarda duygusal c¢ekicilik kullanim
iletigsimcilerin de ilgisini ¢eken bir konu olmustur. Buna gore segmenlerin duygularini baz
alan sevgi, aile, vatanperverlik, gurur ve timit gibi hem kiiltiirel hem de evrensel bir
sembol olan Ogeler siyasal reklamlarda yer edinmekte ve arastirmacilarin dikkatini
cezbetmektedir. Siyasal reklamlarin nasil etkili bir bicimde g¢alistigin1 gérmek adina
olumlu ya da olumsuz duygular anahtar unsur olarak degerlendirilmektedir (Johnson-
Cartee ve Copelans, 1997, s.97).

Literatiirde hedef kitlede duygusal tepki olusturmak adina kullanilan pek cok
duygusal cekicilik tiirli bulunmaktadir. Fill (2005, s.542), duygusal cekicilikleri, korku,
mizahi, cinsel, miizik, fantezi ve siirrealizm gekiciligi olarak siniflandirmaktadir. Chandy
vd. (2001°den aktaran Tarakci, 2019, s.131) gore duygusal ¢ekicilikler, ask ¢ekiciligi,
odiil ¢ekiciligi, sucluluk cekiciligi ve korku gekiciligi olarak ayirmaktadir. Bati’ya (2013,
5.197) gore; duygusal ¢ekiciliklerin en yogun kullanilan tiirleri, cinsellik, korku, mizah
ve Unlii kullanim1 olmak {izere dort grupta incelenmektedir. Bu ¢alisma kapsaminda
duygusal ¢ekiciligin alt bagliklar1 olarak mizahi ¢ekicilik, cinsel ¢ekicilik ve korku

cekiciligi ele alinarak ilgili kavramlar hakkinda daha ayrintili bilgi verilecektir.
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a. Mizahi Cekicilik

Reklamcilikta siklikla bagvurulan 6gelerden biri olan mizah, reklama yonelik
dikkat ¢ekmek ve tutum olusturmak adina diger yaratict uygulamak ile birlikte
kullanilmaktadir (Yilmaz, 2000, s.61). Mizah, olaylarin giiliing, sira dis1 ve geligkili
yonlerini yansitarak insanlari diislindiirme, giildiirme ya da eglendirme sanat1 (Bir, 1993,
s.1) olarak tanimlanmaktadir. Bati’ya (2013, s.201) gore mizah, giindelik yagamin bir
parcast sayilan anlatim bi¢imi ve insan hayatinin vazgecilmezlerinden biri olarak
degerlendirilmektedir. Bir iletisim aktivitesi olarak ele alindiginda mizah, bir mesajin
giiliing olarak yorumlanmasini ifade etmektedir.

Mizahi cekicilik, ilgili mesaja yanit olarak bireyin sergiledigi artan uyarilma
neticesinde giilimseme ya da kahkaha olarak tanimlanan olumlu bir duyguyu baz alan
duygusal ¢ekicilik tiiriidiir (Hornik vd., 2016, s.198). Bir’e (1993, s.23) gore; ikna edici
iletisimde mizahin etkisini gosteren en 6nemli iki unsur; mesajin ve mizahin yogunlugu
olarak degerlendirilmektedir.

Literatlirde mizahla ilgili kuramsal ¢aligmalara kaynak niteligi tasiyan Sternhal ve
Craig’in arastirma bulgular1 mizahi g¢ekiciligin ikna edici etkilerini ortaya koymaktadir.

(aktaran Y1lmaz, 2000, s.62) Buna gore;

1. Mizahi mesaj hedef kitlenin dikkatini ¢eker.

2. Mizah, mesajin dogru anlasilmasina zarar verebilir.

3. Mizahi mesajlar karsit iddialar azaltarak bireylerin aklini ¢eler ve iknay1
artirir.

4. Ikna edici bir yontem olan mizahi ¢ekiciligin etkisi ciddi ¢ekicilikten daha
fazla degildir.

S. Mizah, kaynak giivenirligini artirmaya yardimci olur.

6. Mizahin etkisi, hedef kitle 6zelliklerine gére daha karmasik olabilir.

7. Mizahi ¢ekicilik kaynaga karsi sempatiyi artirarak olumlu ruhsal bir

atmosfer olusturur. Bu durum da mesajlarin ikna etkisini artirmaktadir.

8. Olumlu bir pekistirici olarak degerlendirilen mizahi baglam, ikna edici

iletisimi daha etkili kilmaktadir.
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Insan1 en kolay yakalayan duygusal egilimlerden biri olan mizah, kendi icinde
karisik bir yapi1 barindirmaktadir. Oyle ki bireylerin mizahi mesajlar1 anlamlandirmasi
icin birtakim kodlamalar1 ¢ézmesi gerekmektedir (Bati, 2013, s.204). Sutherland ve
Sylvester’a (2004, s.148) gore; mizahi mesajlar, diiz mesajlardan bazi 6zellikleri ile
farklilagsmaktadir. Bu dogrultuda, mizahi mesajlar daha dikkat ¢ekici bulunmaktadir.
Ayrica mizahi mesajlarda konular detayli degil, daha yiizeysel olarak ele alinmakta ve
hedef kitle bu mesajlarin yalnizca eglence kismina odaklanmaktadir. Son olarak, mizahi
mesajlarin  diger mesajlara gore daha ¢ok begenildigi ve bu durumunda bireyler
tizerindeki etkisini artirdig1 diistiniilmektedir.

Buradan hareketle, siyasal reklamlarda mesajin hedef se¢men tarafindan
animsanmasi hedefleniyorsa ve ilgili konu da buna uygunsa mizahi ¢ekicilik
kullanilabilir. Ancak, mizahi ¢ekiciligin bilgilendirici bir mesaj sunmadig1 ve konunun
ciddiyetini azaltarak segmende parti ya da adayin hafife alinmasina sebep olabilecegi de

g0z onilinde bulundurulmalidir.

b. Cinsel Cekicilik

Toplumsal hayatta biiyiik hassasiyet gerektiren bir konu olan cinsellik, evrensel bir
giidii ve gereksinim olmasinin yani sira giindelik yasamda agiga vurulmasi ¢ok da hos
karsilanmayan bir ihtiyag¢ olarak degerlendirilmektedir. Freud’un temel bir diirtii olarak
degerlendirdigi cinsellik, bireyin diinyaya gelmesinden itibaren isleyise gegen bir diirtii
olarak belirtilmektedir (Elden ve Bakir, 2010, s.140).

Gilintimiizde, pek cok liriin ve hizmet kategorisinin mesaj stratejisi dogrudan ya da
dolayli olarak cinselligi ¢agristiran unsurlar ile bireyleri ikna etmeyi amaglamaktadir.
Ikna edici iletisimde sunulan mesajin yazili ya da gérsel olarak cinsel bilgi igermesi cinsel
cekicilik olarak tanimlanmaktadir (Reichert vd., 2007, s.63). Toplumdan topluma,
kiiltiirden kiiltiire oldukga farklilik gosteren ve son derece hassas bir konu olan cinsellik,
reklam etkileri tizerinde dikkat ¢ekici bulunsa dahi markaya yonelik tutum ve hatirlama
tizerinde etkili bulunmamaktadir (Y1lmaz, 2000, s.69).

Ote yandan, cinsel ¢ekicilik reklam mesajina dikkat cekmek acisindan son derece
islevsel bulunsa dahi bazi sakincalar igermektedir. Solomon ve arkadaslarina (1999,
s.165) gore, tahrik edici gorseller oldukca etkilidir ve bu etki sayesinde tiim dikkatleri

tizerine toplayarak mesaj iceriginin islenip hatirlanmasini geride birakabilmektedir.
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Hornik’e (2016, s.198) gore cinsel ¢ekicilik, ¢ekici bedenlerin kiskirtici kiyafetlerle
ortaya konulmasi, ¢ift anlamli sézler, imalar ve miistehcen laflarla agik mesajlarin cinsel
igerik olarak nitelenen olumlu duygular1 yansitan duygusal ¢ekiciliklerden biridir. Cinsel
cekicilik temal1 mesajlarda kadin ve erkek olmak iizere iki ayr1 cins kendine has rollerde
simiflandirilmakta ve reklamlarda cinsiyet Ozelliklerine uygun mesaj tasarimi
yapilmaktadir (Bat1, 2013, 5.237).

Siyasal reklamlarda cinsel ¢ekiciligin kullanimi cinsiyet dzelliklerine yapilan vurgu
ile miimkiin goriilmektedir. Siyasi adaylar, farkli cinslerle kendi arasinda cinsiyet
unsurunu On plana alarak bir diyalog kurmaktadir. (Balci, 2006, s.88) Cinsiyet rol
kaliplariin kadin ve erkek se¢menlerin tercihlerini belirledigi diisiincesi ile siyasi
adaylar, erkeksi cinsiyet roliine yonelerek gii¢ ve liderlikle ilgili 6zellikleri, kadins1 cinsel
rollere yonelerek duyarlilik ve empati Ozelliklerini ortaya koymayi1 hedeflemektedir

(Robertson, 2000, s.48).

C. Samimiyet Cekiciligi

Ikna edici mesajlari samimi ve 1liml1 bir his yaratmast, aile, arkadaslik gibi baglara
ve ait olma duygusuna vurgu yapmasi, buna ek olarak yasama dair nostaljik duygular1 6n
plana ¢ikarmasi samimiyet cekiciligini nitelemektedir (Bettinghaus ve Cody, 1987°den
aktaran Balci, 2006, s.88).

Iliskilendirme yolu ile tasarlanan samimiyet ¢ekiciligi temali mesajlar, reklama
konu olan {riin ya da hizmetin samimi, igtenlik ve koruyucu imaj ile
iliskilendirilmektedir. Boylece hedef kitle, ilgili iirlin ya da hizmeti hatirladiginda sicak
bir duyguya kapilmaktadir (Gass ve Seiter, 2003, s.299). Pelsmacker ve arkadaslarina
(2001, s.179) gore, samimiyet ¢ekiciligine en iyi tepki veren hedef kitleyi, duygusal
kisilige sahip bireyler, kadinlar ve empati giicii yiiksek kisiler olusturmaktadir.

Samimiyet c¢ekiciligi ile sunulan mesajlarda yasanan deneyim yogun oldugu
takdirde bireylerde samimiyet duygusu olugmaktadir. Aksi takdirde herhangi fizyolojik
bir uyaran veya baglilik s6z konusu olmadan askin ya da arkadaglik iliskisinin samimiyet
duygusu yaratmasi miimkiin goriilmemektedir (Y1lmaz, 2000, s.63).

Reklam mesajlarinda giin gectikge artan samimiyet g¢ekiciligi kullanimi, temel
olarak su ozellikleri biinyesinde barindirmaktadir (Bettinghaus ve Cody, 1987°den
aktaran Balci, 2006, s.209).
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1. Samimiyet ¢ekiciligi temali reklamlar, ailelerin bir araya gelmesi, ask
iliskileri ve sempati duygularini isleyerek bireylerde bazi duygularin canlandiriimasini

amagclamaktadir.

2. Reklamlarda sunulan samimiyet duygusu, ¢abuk ve carpici bir bigimde
degisim gostermektedir. Bazi reklamlarda 60 saniye gibi bir siire yliksek diizeyde igtenlik
ve samimiyet olusturma ve siirdiirme agisindan yeterli gelebilirken, baz1 reklamlarda

gitgide azalan bir igtenlik diistisii gézlenebilmektedir.

3. Ask, sevgi, gurur ve sefkat gibi duygulara yer veren reklamlar izleyicilerin
ilgisini ¢ekmektedir. Bu tarz reklamlari izlemekten hoslanan kisiler, samimiyet
¢ekiciliginin kullanildig reklamlardaki tirtinlere karsi daha olumlu tutum sergilemekte ve

satin alma davranis1 gosterebilmektedir.

4. Rasyonel ve korku g¢ekiciligi iceren reklamlar ile kiyaslandiginda
samimiyet cekiciligi ile sunulan mesajlarin icerigi hatirlanmay arttirmaktadir. Reklam
hatirlanabilirligine dair yapilan aragtirmalar, bu etkinin artmasi i¢in samimiyet ¢ekiciligi
iceren reklamlarin mesaj yapisinin karmagik olmamasi gerektigine dikkat cekmektedir.
Ek olarak, bu reklamlarda hatirlanan unsurlar kismen sunum sirasina dayanmaktadir.

Siyasal reklamlarda samimiyet ¢ekiciliginin kullanimi aile kurumunun siirekli 6n
plana ¢ikarilmak istenmesi, onun sicaklik ve samimiyetine vurgu yapilmasi ile miimkiin
olmaktadir. Siyasi parti liderleri, aile iligkilerini giindeme tasiyarak es, baba ve anne
kimlikleri ile segmenin karsisina ¢ikmaktadir (Koker ve Kejanlioglu, 2004, s.58). Ornek
olarak 3 Kasim 2002 Genel Se¢imlerinde basarili bir sekilde kullanilan samimiyet
cekiciligi, lider eslerinin politikacilarin yaninda yer almasi ile saglanmis ve kocalarina
destek olan esler ile aile kurumunun sicakligina ve samimiyetine vurgu yapilmistir.

Sonug olarak, Ikna edici iletisimde etkili bir ydéntem olarak degerlendirilen
samimiyet ¢ekiciliginin basarist ilgili reklamlarin inandiricilifina bagli olarak
goriilmektedir. Samimi ¢ekicilik ile aktarilan mesajlar, icten oldugu, bireylerde sicak,
samimi ve mutlu duygular olusturdugu takdirde olumlu bir yaklasim olarak

degerlendirilmektedir (Balc1, 2006, s.91)
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¢. Korku Cekiciligi

Duygusal ¢ekiciligin olumsuz tiirlerinden biri olan korku ¢ekiciligi, korku igeren
mesajlar aracilifiyla bireyleri bir takim tutum ve davraniglara ikna etmeyi
amaclamaktadir. Literatliirde korku cekiciligine dair pek ¢cok tanimlama yer almakta ve
bu tanimlarin ortak noktasinda tehdit kavrami yer almaktadir (Taraket, 2019, s. 136).

Ruiter ve arkadaslarina (2001, s.614) gore korku ¢ekiciligi, bireylerde motivasyon
ve kendini koruma eylemini desteklemek adina korku uyandirmaya ¢alisan ikna edici bir
iletisim bi¢imi olarak tanimlanmaktadir. Korku ¢ekiciligi, kisilere tehdit ile birlikte korku
uyaris1 vererek motive etmeyi amag¢ edinen ikna edici bir mesaj olarak
degerlendirilmektedir (Johnston ve Warkentin, 2010, s.551). Diger bir tanimlamaya gore
korku cekiciligi, bireysel olarak dnemli bir tehdidi ele alarak bireylerde korku uyandiran
ve ardindan bu tehditle basa ¢ikmanin yollart i¢cin makul Oneriler sunan ikna edici
mesajlarin tiimii olarak nitelendirilmektedir (Gass ve Seiter, 2003’den aktaran Balci,
2006, 5.92).

Korku ¢ekiciligi temali reklamlar kullanildiginda mesajin i¢cinde probleme, tehdide
dair ¢6ziimiin de sunulmast gerekmektedir (Yilmaz, 2000, s.58). Cogunlukla yiiksek
diizeyli bir tehdit, oneri ya da uyarilma ile potansiyel olumsuzluklari merkezine alan
korku ¢ekiciligi, bireylerde belli bir tutum ya da davranisi motive etmek, davranig
degisikligi saglamak ya da yeni bir davramig kazandirmak i¢in duygusal mesajlar
icermektedir (Tarakei, 2019, s.138).

Korku ¢ekiciligi igeren mesajlarin etki giictinii artirmak adina bu mesajlarda korku
kaynagina engel olabilecek pratik bir aracin var olmasi gerekmektedir. Boylelikle yiiksek
korku sdylemleri barindiran mesajlar i¢in etkili 6nlemler sunulmasi, bu mesaj stratejisinin
ikna kabiliyetini yiikseltmektedir (Johnson-Cartee ve Copeland, 1997, 5.96).

Korku cekiciligi, siyasal iletisim alaninda iktidar partisine ya da kamuoyu
arastirmalarinda 6nde giden parti ve adaylara kars1 se¢im donemlerinde kullanilmaktadir.
Negatif siyasal reklamlarda kullanilan korku ¢ekiciligi, se¢gmenleri ikna etmede olduk¢a
etkili bir strateji olarak degerlendirilmektedir (Kaid, 2004, s.289). Kalender (2005,
5.230), korku cekiciliginin fanatik segmenler i¢in degil, siradan se¢menler i¢in uygun
oldugunu diisiinmektedir. Dolayisiyla, siyasal se¢im kampanyalarinda korku diizeyinin
segmen tiplerine gore ayarlanmasi siyasal reklamlarda basariy1 yakalamak agisindan son

derece 6nemli bulunmaktadir.
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Siyasal reklamlarda korku ¢ekiciligi kullanimi, belli bir adayin ya da partinin se¢imi
kazanmasi neticesinde iilkenin ekonomik ve siyasi refah agisindan risk altinda olacaginin
se¢cmenin kanaatine birakmaktadir. Bazen bu reklamlarda sunulan kanitlar neticesinde
segmenler bir adayi tercih etmekten vazgecebilir, oy kullanma kararini sorgulayabilir ya
da uzun vadede siyasetten soguyabilmektedir (Johnson-Cartee ve Copeland, 1997, 5.105).

Ozellikle iktidar partilerinin siklikla kullandig1 bir mesaj stratejisi olarak korku
cekiciligi, rakip parti ya da adayin se¢imi kazanmasi ile birlikte iilkenin kotiiye
gidecegini, halkin temel hak ve hiirriyetlerinden yararlanamayacagini, ekonominin
sarsilacagini ve toplumsal biitiinliigiin yikilacagini mesajlarda isleyerek se¢meni ikna

etmeyi amaglamaktadir (Kalender, 2005, s.133).
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3. SIYASAL REKLAMLARDA MESAJ STRATEJISI

Kaynak ile alic1 arasindaki iliskiyi saglayan temel unsur olarak mesaj, en yaygin
kullanim1 ile gonderilen ileti, sOylenen bir sz, bir yazi, bir goriintii ya da bir isareti
nitelemektedir (Erdogan, 2005, s.46). Mesaj kavrami, farkli teknik ve etkinliklerle insa
edilen ve kodlanan ileti (Lazar, 2001, s.73) olarak degerlendirilirken Gékge (2001, s.134)
mesaji, iletisim siirecinin merkezi olarak gérmekte ve mesaji, kaynaktaki icerigin bir
secim siirecinden geg¢irilmis ifadesi olarak tanimlamaktadir. McQuail ve Windahl’a
(1993, s.7) gore mesaj, hedef kitle i¢in iiretilen ve sonsuz sayida tekrar edilebilen
sembolik, zaman zaman ¢ok karmasik yapida bir fenomen olarak degerlendirilmektedir.

Gilinlimiizde bireyler pek ¢ok farkli konu hakkinda yiizlerce ileti ile kars1 karsiya
kalmaktadir. Ancak bu mesajlarin her biri hedef kitle tarafindan algilanmamakta ve bir
giiriiltii 6gesi olarak kalmaktadir. Dolayisiyla sunulan mesajin kisa, ¢arpici, dikkat ¢ekici
ve akilda kalic1 bir bi¢imde kodlanmasi 6nem tasimaktadir. Hedef kitleye ulasmak i¢in
mesajin tagiyacagi bilgi, duygu, enformasyonu bir iletisim kanali ile iletmek adina
mesajin uygun bir bicimde kodlanmasi gerekmektedir (Oskay, 1999, s.19). Buradan
hareketle, giin i¢inde siirekli olarak mesaj agi ile gevrili olan bireyler, ¢evrelerindeki her
mesaja ilgi gostermemekte, mesajlar1 ihtiyac¢ ve ilgilerine gore ayiklamaktadir. Hedef
Kitlenin ilgi ve algilamas1 se¢imleyici olarak islemektedir. Genellikle mesajda 6n plana
¢ikan tek bir uyarinin biraktigi izlenim ile bu secilme gerceklesmektedir. Mesajlarda 6ne
cikan uyariya, haber baghigi, renk, ses, fotograf, slogan ya da reklam diinyasinda olduk¢a
sik kullanilan garpici bir miizik érnek gosterilebilir (Inceoglu, 2000, s.48).

Siyasal iletisim a¢isindan mesaj unsuru ele alindiginda Kalender (1999, s.98),
planlanan mesaj stratejileri sayesinde siyasal parti ve adaylarim daha basarili
olabilecegini, iktidara gelebilecegini ve wuzun siire iktidarda kalabilecegini
savunmaktadir. Siyasal iletisim kampanyalarinda uygulanan yontem ve teknikler, siyasi
olmayan iletisim tiirlerinde kullanilan teknikler ile benzesmektedir. Iki tiir arasindaki en
onemli fark, mesajin hedef kitlenin 6zelliklerine gdre tasarlanmasinda gosteriler 6zen
olarak degerlendirilmektedir (Aziz, 2013, s.37). Siyasal partilerin giindem konularina dair
mesaj stratejileri uygulayabilmeleri i¢in degisik segmen tiplerini iyi analiz etmesi, hangi
konular ilizerinde anlasma sagladiklarin1 gérebilmeleri ve ¢oziim Onerilerini dogru ifade
edebilmeleri gerekmektedir (Kalender, 2005, s.231).

Siyasal iletisimde kitlelerin dikkatini cezbederek inandiricilifi saglayacak

mesajlarin amaglayan etkiyi olusturmasi adina bazi faktorlere dikkat edilmesi 6nemlidir.
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Siyasal reklam mesajlarinin istenen etkiyi olusturmasi i¢in bir takim mesaj ozellikleri

incelenmelidir:

e Ik olarak, reklamlardaki mesaj 6gesi, hedef kitlenin tutum, beklenti, deger ve

davranig kaliplari ile ortiismeli, ters diismemelidir (Oskay, 1999, s.45).

e Mesajlarin  dogruluguna o©Onem verilmelidir. Dolayisiyla, reklam mesaji
tasarlanirken se¢im bdlgesinin niifus profili, koalisyon profili ve segmenlerin tutum ve
davraniglar1 gibi farkli unsurlar dogru bir sekilde degerlendirilmelidir (Devran, 2004,
s.122).

o Aday kimligini sekillendiren s6zel olmayan mesajlarin disinda adayimn beden dili,
kiyafeti, fotografinin ¢ekildigi mekan gibi gorsel unsurlar da 6nem tagimaktadir. Bu tarz
sozel olmayan mesajlar, siyasal adayin ¢agdas, bilgili, entelektiiel, yeterli gibi soyut
niteliklerini betimlemede kullanilabilir (Uztug, 1999, s.183).

e Mesaj sunumunda bireylerin kitle iletisim aracina ulagmalari, bu araglari
kullanabilme yetenekleri ve iletisim araglarina agiklik dereceleri géz 6niine alinmalidir
(Tiirkdne, 2003, 5.326).

« Ozellikle Tiirk segmenleri ikna edebilmek adina uygulanan mesaj stratejilerinde
her tip icin inang¢ ve ideoloji noktasi titiz bir bicimde diisliniilmelidir (Kalender, 2005,

5.229).

Siyasal iletisim kampanyalarinda 6nceden planlandig: sekilde kampanya temasina
uygun olan mesajlarin verilmesi biiyiikk 6nem tagimaktadir. Se¢menin ilgi ve dikkatini
siyasal parti ve adaya yoOneltmek i¢cin mesaj sunumunda ne sdylenecedi ve nasil
soylenecegi en kritik iki nokta olarak degerlendirilmektedir. Ozellikle secim
kampanyasinin amaglari ve stratejisi temel alinarak mesajlarin bu amaclar dogrultusunda
yonlendirilmesi, kampanya basarisini ortaya koymaktadir (Erdil ve Pirtini, s.79).

Siyasal iletisim kampanyalarinda segmenin ikna siirecinde bilgisel ya da duygusal
olmak iizere iki temel ikna yapisi kullanilmaktadir. Buna iliskin issizlik, ekonomi,
enflasyon gibi sorunlar kampanya mesajlarinda yer almaktadir. Ayrica, rakibe yonelik
saldirilarin amaglandig1 mesajlarda se¢gmenlerin ikna edilmesinde kullanilan bir yontem

olarak goz ¢arpmaktadir (Uztug, 2004, s.239).
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4.2004, 2009 ve 2014 ESKISEHIR YEREL SECIMLERINDE SIYASAL
PARTILER TARAFINDAN KULLANILAN SIYASAL REKLAMLARIN
ANALIZI

4.1. Arastirmanin Amaci

28 Mart 2004, 29 Mart 2009 ve 30 Mart 2014 Mahalli idareler Genel Secimleri’nde,
Eskisehir yerel basininda yer alan siyasi partilere ait basin ilanlarinda kullanilan siyasal
reklamlar tiirlerini tespit etmek ve mesaj stratejilerini ortaya ¢ikarmak bu caligmanin
amacint teskil etmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda, her {i¢ se¢im donemi igin,
aragtirmanin zaman ve maliyet smirliligi kapsaminda ulagilabilen ve Eskigehir yerel
basmin en yliksek tirajli li¢ gazetesinde yayimlanan siyasal partilere ait basin ilanlar

incelenerek, su sorular sorulmustur;

1. Siyasal reklam stratejileri, se¢im  donemlerine  gbore  nasil
farklilasmaktadir?

2. Siyasal reklam stratejileri, belediyelere gore nasil farklilagmaktadir?

3. Siyasal reklam stratejileri, siyasi partilere gore nasil farklilagsmaktadir?

4. Siyasal reklam stratejileri, siyasal reklam tiirline gore nasil
farklilasmaktadir?
4.2. Onem

Bu arastirma, il, ilge, belde ve koy halkinin zorunlu ihtiyaglarini karsilamak
amaciyla tiizel kisilige sahip olarak kurulmus kamu kuruluslarinin yani belediye ve
muhtarliklarin, segmenlerin segerek olusturdugu yoneticilerinin belirlemesi siirecinde
kullanilan siyasal reklamlarin tiirlerinin ve mesaj stratejilerinin bilimsel olarak
incelenmesi maksadiyla dnem arz etmektedir. Calisma, basin ilanlarinda tercih edilen
siyasal reklam tiirlerinin ve mesaj stratejilerinin agiklanmasi agisindan da 6nemlidir. Bu
calisma sonucunda ortaya ¢ikacak veriler, yeni se¢im donemlerinde strateji belirleyecek

siyasal partiler ve iletisim profesyonelleri i¢in de ayrica degerlidir.
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4.3 Varsayimlar

Arastirmanin drneklemi, her ii¢ secim donemi icin de 1 Mart tarihinden itibaren iki
Eyliil, Istikbal ve Sakarya gazetelerinde yayimlanan siyasal reklamlar1 kapsamaktadir.
Dolayist ile 1 Mart tarihi éncesinde ve iki Eyliil, istikbal ve Sakarya gazeteleri haricinde

yayimlanan siyasal reklamlarin, aragtirmanin sonucuna etki etmeyecegi varsayilmistir.

4.4. Smirhklar

Bu arastirma oncelikle 2004, 2009 ve 2014 yerel secim donemlerinde Eskisehir
yerel basininda yer alan partilerin siyasal reklam mesaj stratejilerini analiz etmeyi
hedeflemektedir. Ozellikle 1990’11 y1llarin basindan bugiine secim siirecinde vatandaslari
sadece bilgilendirmekten ¢ok, onlar1 ikna etmeye yonelik bir gii¢c olan basin organlari,
insanlara yeni goOrlisleri sunmakta ve siyasal partilerin propagandasina ortam
olusturmaktadir. Bu durumu son derece basarili bir sekilde degerlendiren siyasi partiler
ve adaylar, ozellikle genel ve yerel se¢im donemlerinde kamuoyu olusturmak ve
se¢cmenleri ikna etmek icin kitle iletisim araglarini en etkin sekilde kullanmay1 amag
edinmektedir.

Bu caligma kapsaminda, Eskisehir ili genelinde giinliik dagitimi olan ve 2004, 2009
ve 2014 olmak {izere {i¢ yerel se¢im doneminde de yayin hayatina devam eden gazete
aragtirmaya dahil edilmistir. Bu baglamda arastirmanin kapsami, Yiiksel’e (2006; s.33)
ve tiraj arastirmalarina gore en ¢ok okunan Istikbal, ki Eyliil ve Sakarya gazeteleri gibi
yerel basin organlarini icermektedir. Dolayisiyla arastirma, bu basin kuruluslarinda 2004,
2009 ve 2014 yerel secim siirecinde yer alan siyasal reklamlar ile sinirlandirilmigtir.
Dolayisiyla siyasi partilerin il genelinde yayinlanan diger basili materyalleri ve yerel
yayin organlari bu ¢aligmanin kapsami disinda tutulmaktadir.

Zaman simirliligr olarak arastirma 2004, 2009 ve 2014 yerel se¢im donemlerini
kapsamaktadir. Calisma, yerel secim siirecinden dnceki dort haftada Eskisehir’in yerel
gazetelerinde yaymnlanan reklamlar ile smirlandirilmistir. Bunun temel nedeni;
orneklemde yer alan partilerin kamuoyu giindemine girmek i¢in secime bir ay kala
gazetelere reklam vermeyi tercih etmeleri olarak gosterilmektedir. Sinirliliklar
kapsaminda yalnizca li¢ farkli yerel se¢im doneminin ele alinmasi, arsiv aragtirmalarinda
her iic gazete icin de ortak olarak en eski 2004 verilerine ulasilabilmesinden

kaynaklanmaktadir.
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1. Calismanin analizine yonelik inceleme dénemi, 2004, 2009 ve 2014 yerel segim

yillartile sinirlandiriimistir.

2. Cahsma kapsaminda yerel basin organlarindan toplanacak siyasal reklam

ornekleri yalnizca Eskisehir ili olarak sinirlandiriimistir.

3. Galismanin analizine yonelik siyasi partiler sadece bu (¢ yerel se¢im doneminde

Eskisehir yerel basinina siyasal reklam veren siyasal partiler ile sinirlandirilmistir.

4. Yapilan alan yazin taramalarinda, Anadolu Gazetesi en ¢ok okunan gazetelerden
biri olsa da 2004 yili igin veri saglayamadigindan arastirma iki Eyliil, istikbal ve Sakarya

gazeteleriile sinirlandiriimigtir.

5. Bu ¢alisma ayrica Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi’niin tez yazim

kurallari ile sinirhidir.

6. Calisma, sosyal bilimler alanindaki tiim ¢alismalar gibi insan unsuruyla sinirhidir.

4.5. Arastirma Yontemi

Bu bolimde c¢alismanin arastirma modeli ve yontemi olan igerik analizi
tanimlamistir. Bununla birlikte, calismada belirlenen evren ve drneklem gercevesinde

verilerin toplanmasi ve analizi siireci de agiklanmistir.

4.5.1. Arastirma Modeli

Arastirma modeli, arastirma probleminin en giivenilir bilimsel yolla nasil
coziilecegini gosteren mantik diizenidir, bir baska deyisle yoludur (Islamoglu, 2009, s.
82). Bu ¢alismada da nicel igerik analizi yontemi kullanilmistir.

Bu tez ¢aligmasinda arastirma sorularini cevaplayabilmek icin icerik analizi teknigi
kullanilmistir. Arastirmaci tarafindan olusturulan temel varsayimlarin kategorilestirme
islemi olarak bilinen igerik analizi teknigi, arastirmadan ¢ikarim yaparak ele alinan sosyal
gercegi temel boyutlariyla aragtirmadir (Yiiksel vd., 2009, s. 53). Teknik ayn1 zamanda
iletisimin belirgin igeriginin nesnel, sistematik ve niceliksel tanimlarini yapan bir
aragtirma teknigi olarak da tanimlanmaktadir. Aym1 zamanda igerik analizi,
kamuoyundaki degisimlerin izlenmesi i¢in ampirik bir temel de saglamaktadir. Gegmiste
toplanan verilerin yillar sonra ayn1 konuda gelecekte bir noktada toplanan verilerle nesnel

olarak karsilastirilabilmesi igerik analizi ile miimkiin kilinmaktadir. Bu teknigi 6zellikle
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zengin ve anlamli kilan, verilerin kodlanmasi ve kategorilendirilmesine bagli olmasidir

(Gokee, 2006, s. 35).

Genel olarak igerik analizi ¢alismalarinda su agamalar takip edilmektedir (Erdogan,

2012, s. 183-185):

° Sorun-konu belirlenmesi,

° Orneklem belirlenmesi,

° Birimlerin belirlenmesi,

° Olgeklerin belirlenmesi,

° Kodlamanin yapilmasi ve verilerin analiz edilmesi,
° Verilerden elde edilen sonuglarin yorumlanmasi,

° Sonuglarla ilgili bilgilendirilmelerin yapilmasi.

Bu c¢aligmada da yukarida asamalar takip edilmistir.

4.6. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Eskisehir ili bazinda {i¢ farkli yerel se¢cim doneminde yerel gazetelerde yayinlanan
siyasal reklamlarda mesa;j stratejisi kullaniminin incelendigi bu arastirmada, ilk asamada
sorun/konu belirlenmistir. Erdogan (2012)’in yontemine bagli kalinarak ikinci asamada
orneklem belirlenmistir. Caligmada yerel se¢imler baglaminda Eskisehir iline ait ii¢ yerel
secim doneminde (2004, 2009, 2014) yerel gazetelerde yayinlanan siyasal reklamlar
incelenmistir. Dolayisiyla arastirma evreni, yakin gegmisi konu almak tizere Eskisehir
ilinin yerel gazetelerinde son ii¢ yerel se¢cim doneminde yayinlanan siyasal reklamlar
olarak tammlanmigtir. Boyle tanimlanmasindaki neden ise Anadolu Universitesi Merkez
Kiitiiphanesi olanaklar1 kapsaminda en son 2004 yerel se¢imiyle ilgili arastirma
verilerinin toplandig1 gazete arsivlerine ulasilabilmesinden dolayidir. Arastirma evreni,
arastirmada ortak Ozelliklere sahip canli veya cansiz elamanlarin sonuglarinin
genellenmek istendigi elemanlar biitiiniidiir. Arastirma 6rneklemi ise belli bir evrenden,
belli kurallar gergevesinde se¢ilmis ve secildigi evreni temsil etme yeterliligi bulunan
kiigiik kiimelerdir (Karasar, 2012, s. 109-111).

Arastirmanin Eskisehir ili yerel gazeteleri evreni icerisinden drneklem almak i¢in

arastirmacinin  goriislerine ve kararlarina dayandirilan yargisal Ornekleme teknigi
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kullanilmistir. Amagsal 6rnekleme teknigi veya kriter temelli 6rnekleme teknigi olarak
da bilinen yargisal 6rnekleme teknigi, arastirmacinin arastirmada edindigi bilgilere gore
ya da kendi yargilarina gore ¢calismanin amacini yansitacak birimlerin érneklem olarak
secilmesi durumunu ifade eder (Taylan, 2015, s. 79). Bu teknik aracilifiyla ¢alismada
secilecek yerel gazetelerin, yerel se¢im donemlerinde yayin hayatinda olmalar1 kriteri
aranmistir. Ayrica yeterli sayida 6rneklem alabilip daha saglikli yorumlar yapabilmek
icin minimum ii¢ gazeteye ulasilmak istenmistir. Bu kapsamda en son 2004 yilinda
Eskisehir ilindeki ii¢ yerel gazetenin (iki Eyliil, istikbal ve Sakarya) birlikte yaym
hayatinda oldugu ve 2004 Eskisehir yerel secim doneminde siyasi reklam yayinladiklari
goriilmiistiir. Bu baglamda arastirmanin 6rneklemini Eskisehir ilinin yerel gazetelerinden
Iki Eyliil, istikbal ve Sakarya gazetelerinin 2004, 2009 ve 2014 yerel segimlerinde
yaymlamis olduklar1 siyasal reklamlar olusturmaktadir. Bu gazetelere ait siyasal
reklamlarin tespitinde de sadece Mart aylarindaki sayilar kullanilmigtir. Bunun
yapilmasindaki neden ise se¢im doneminden Onceki aylarda siyasal igerikli reklamlara
pek rastlanmamasi ve se¢im zamanina yaklasan tarihlerde siyasal reklamlarin daha ¢ok

on plana ¢iktiginin goriilmesidir.

4.7. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Bu calismada igerik analizine konu alinan Eskisehir ilindeki 2004, 2009 ve 2014
yerel secimlerinde Iki Eyliil, Istikbal ve Sakarya gazetelerinin Mart sayilarinda
yayinlanmis siyasal reklamlar se¢ilmistir.

Yapilan igerik analizinde daha oOnceki c¢alismalarda kullanilmis bir kodlama
cetvelinden faydalanilmis ve s6z konusu cetvel bu arastirmanin amacina uygun olarak,
lider imaj1 aday imaj1 seklinde, belediye ise parti lideri ya da birden ¢ok belediye bagskan
adaymi iceren reklamlar i¢in Lider & Genel kategorisini eklemek sureti ile arastirmaya
uyarlanmigtir (EK-1). Bu kodlama cetveli, Balc1 (2006) tarafindan “Negatif Siyasal
Reklamlarda Ikna Edici Mesaj Stratejisi Olarak Korku Cekiciligi Kullanimi” isimli
doktora tezinde kullanilmustir.

Bu c¢aligmada, siyasal reklamlarda en sik kullanilan mesaj stretejilerinin ortaya
cikarilmas: ve kullanilan mesaj stratejisine yonelik c¢ekicilik tiirlerinin belirlenmesi
amaglanmistir. Bu baglamda oOrneklem cergevesinde 2004, 2009 ve 2014 yerel
secimlerinde yer alan siyasal reklamlarda mesaj stratejisi unsurlar1 ve g¢ekicilik tiirleri,

kodlama cetveline bagli kalinarak incelenmistir. Calisma Orneklemini temsil eden

60



gazetelerde toplamda 747 siyasi reklam tespit edilmistir. Ancak, tekrarli reklamlar bu
calismada sadece 1 birim olarak alindig1 i¢in toplamda 369 tekrarli olmayan (farkli) siyasi
reklama ulagilmistir. Bu baglamda 369 siyasi reklam bu ¢alismada kullanilmastir.

Verilerin kodlanmasinda arastirmaci dahil iki kodlayicidan faydalanilmistir.
Kodlayicilar kodlama cetveli dogrultusunda ilgili gazetelerin Mart sayilarinda yer alan
siyasi reklam1 kategoriler ¢ercevesinde kodlamislardir. Kodlama iglemi bittikten sonra
kodlamanin yansiz oldugunun sinanmasi i¢in “Kappa” kodlayicilar aras1 giivenirlik testi
uygulanmustir.

iki kodlayici ayni verileri kodladiginda dlgiimler arasinda giivenilirligi kontrol
etmek i¢in genellikle “Cohen’s Kappa” hesaplanmaktadir. Cohen’s Kappa, kategorik
degiskenler tizerinde kodlayicilar arasi tutarliligi hesaplamak igin kullanilir ve 0 ile 1
arasinda deger alir. Bu degerin 0,21 ve iizerinde olmasi kabul edilebilir, 0,41-0,60
arasinda olmasi orta derecede iyi, 0,61-0,80 iyi ve 0,80 ve lizerinde olmas1 kodlayicilar
arasinda ¢ok iyi bir tutarlilik oldugunu gosterir (Kilig, 2015, s. 143). Bu ¢alismada elde
edilen Cohen’s Kappa katsayilarinin 0,53-1,00 arasinda degistigi goriilmektedir. Bu
degerler kategoriler baglaminda Tablo 4.1’de gosterilmistir.
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Tablo 4.1. Kodlayicilar arast giivenirlige ait Kappa katsayilart

Degisken (Kategoriler) Kappa Degeri
Se¢im Doénemi 1,00
Belediyeler 1,00
Partiler 1,00
Gazeteler 1,00
Yayin Tarihi 1,00
Siyasal Reklam Tiirleri 0,64
One Cikarilan Konular 0,55
Pozitif Siyasal Reklam Tiirleri 0,57
Negatif Siyasal Reklam Tiirleri 0,75
Cekicilik Tiirleri 0,67
Co6ziim Onerisi 0,60
Aday Fotografi 0,83
Destek Fotografi 0,53
Resim Tird 0,75
Renk Durumu 0,96
Slogan Amblem 0,71
Yayinlandigi Sayfa 0,94
Frekans Sayisi 0,90

Tablo 4.1’teki bulgulardan hareketle bu ¢alismada kodlayicilar arasinda orta ve iyi
diizeyde bir tutarlilik oldugu goriilmektedir.
Elde edilen veriler IBM SPSS 25.0 paket programi araciligiyla frekans tablolar1 ve

capraz tablolar alinarak bir sonraki boliimde yorumlanmistir.
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5. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu basglik altinda 2004, 2009 ve 2014 yerel segimleri ile ilgili genel verilerden
bahsedilmis ardindan igerik analizine iliskin degiskenlerin frekans analizleri yapilmis,
bununla birlikte degiskenler arasinda iliskilere bakabilmek i¢in chi-square bagimsizlik

testinden faydalanilmis ve yorumlar1 yapilmaistir.

5.1. 2004, 2009 Ve 2014 Yerel Secimleri Ile Ilgili Genel Veriler

Arastirmanin 6rneklemini olusturan Eskisehir ili YSK verilerine gore hemen her
secim doneminde %80 iizerinde bir katilim orani ile demokratik olgunluga ulasmis bir
sehirdir. Yine YSK verilerine gore, aragtirmay1 kapsayan 3 se¢im sonucunda da Eskisehir,
Tiirkiye ortalamasi iizerinde katilim gostermistir. 2004 Mahalli Idareler Genel Se¢imi
sonuglarina gore oy kullanan se¢gmen oraninin Tiirkiye ortalamasi % 73.3 iken Eskisehir
ili icin bu oran % 81.9, 2009 Mahalli Idareler Genel Se¢imi sonuglarina gore Tiirkiye
ortalamas1 %85.19 iken Eskisehir ili icin bu oran %86.99, 2014 Mahalli idareler Genel
Secimi sonuglarina gore Tiirkiye ortalamast %89.19 iken Eskigehir ili i¢in bu oran
%90.75 olarak gerceklesmistir.

Genis bir siyasi cesitlilie sahip olan tlilkemizde, arastirmanmn yil smirlilig
icerisinde 2004 ve 2014 yillar1 arasinda gerceklesen 3 Mahalli idareler Genel Segimlerine
toplam 33 farkli parti katilim gdstermistir. Eskisehir 6zeline baktigimizda ise, yine bu yil
siirliligr igerisinde 2004 se¢imlerine 15 siyasi parti 2009 segimlerine 18 siyasi parti,
2014 se¢imlerine ise 12 parti olmak {izere li¢ se¢cim doneminde toplam 25 farkl siyasi
partinin Eskisehir se¢meninin oylarina talip oldugu goriilmiistiir.

Bu caligmanin 6rnekleminde yukarida bahsi gecen 25 farkl: siyasi parti i¢erisinden
yillara gore ;

2004 yilinda : Adalet ve Kalkinma Partisi, Biiyiik Birlik Partisi, Dogru Yol Partisi,
Milliyet¢i Hareket Partisi, Sosyaldemokrat Halk¢1 Parti, Geng Parti, Biiylik Tirkiye
Partisi

2009 yilinda : Adalet ve Kalkinma Partisi, Cumhuriyet Halk Partisi, Demokrat
Parti, Demokratik Sol Parti, Milliyet¢i Hareket Partisi

2014 yilinda : Adalet ve Kalkinma Partisi, Biiyiik Birlik Partisi, Cumhuriyet Halk
Partisi, Halklarin Demokratik Partisi, Milliyet¢i Hareket Partisi olmak tizere toplam 11
farkli siyasi partinin reklaminin yayinlandigi bulgusuna ulagilmistir. Bu 11 farkli siyasi

partiden, Adalet ve Kalkinma Partisi ile Milliyet¢i Hareket Partisi’nin her 3 se¢im
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doneminde de siyasal reklaminin bulundugu, Biiyilik Birlik Partisi’nin 2004 ve 2014
olmak iizere iki, Cumhuriyet Halk Partisi’nin de 2009 ve 2014 olmak iizere 2 se¢im
doneminde reklamlarinin yayimlandigi, geri kalan 7 siyasi partiden Dogru Yol Partisi,
Sosyaldemokrat Halk¢1 Parti, Geng Parti ve Biiylik Tiirkiye Partisi’nin yalnizca 2004
secimlerinde, Demokrat Parti ve Demokratik Sol Parti’nin yalnizca 2009 se¢imlerinde ve
Halklarin Demokratik Partisi’nin de sadece 2014 secimlerinde incelenen gazetelerde
reklaminin yayinlandigi gortilmiistiir. 2004 yilinda 7 farkli siyasi parti reklami
yayinlanirken, 2009 ve 2014 yillarinda bu rakam 5°te kalmustir.

Calismada incelenen siyasal reklamlar, Eskisehir’deki 1’1 Biiyliksehir olmak {izere
toplam 3 merkez belediyesini hedef almaktadir. S6z konusu se¢im yillarina gore ilgili

belediyelerin sonuclari su sekilde ger¢eklesmistir ;

° 2004 Yerel Se¢imleri Eskisehir Biiyiiksehir Belediyesi
Kazanan Parti Aday ve Oy Orani: DSP - Yilmaz BUYUKERSEN - % 44.76
Ikinci Aday ve Oy Orani: AKP - Faruk KARACAY - %41.35

° 2004 Yerel Segimleri Eskisehir Odunpazar1 Belediyesi
Kazanan Aday ve Oy Orani: AKP - Burhan SAKALLI - % 43.36
Ikinci Aday ve Oy Orani: DSP - Nihat CUHADAR - %40.1

° 2004 Yerel Secimleri Eskisehir Tepebasi Belediyesi
Kazanan Aday ve Oy Orani: AKP - Tacettin SARIOGLU - %43.46
Ikinci Aday ve Oy Orani: DSP - Ahmet ATAC - %37.46

o 2009 Yerel Secimleri Eskisehir Biiyiiksehir Belediyesi
Kazanan Aday ve Oy Orani: DSP -Yilmaz BUYUKERSEN - % 51.52
Ikinci Aday ve Oy Orani: AKP - Hasan GONEN - % 37.11

° 2009 Yerel Secimleri Eskisehir Odunpazari Belediyesi
Kazanan Aday ve Oy Orani: AKP - Burhan SAKALLI - % 36.47
Ikinci Aday ve Oy Orani: DSP - Jale Nur SULLU - %32.39

° 2009 Yerel Secimleri Eskisehir Tepebasi Belediyesi
Kazanan Aday ve Oy Orant: DSP - Ahmet ATAC - %44.70
Ikinci Aday ve Oy Orani: AKP - Murat CANOZER - %35.33
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) 2014 Yerel Secimleri Eskisehir Biiyiiksehir Belediyesi
Kazanan Aday ve Oy Orani: CHP - Yilmaz BUYUKERSEN - % 45.3
Ikinci Aday ve Oy Orani: AKP - Harun KARACAN - %39.1

° 2014 Yerel Secimleri Eskisehir Odunpazar1 Belediyesi
Kazanan Aday ve Oy Orani: CHP - Kazim KURT - %40
Ikinci Aday ve Oy Orani: AKP - Nevzat ONDER - %34.7

° 2014 Yerel Secimleri Eskisehir Tepebasi Belediyesi
Kazanan Aday ve Oy Orani: CHP - Ahmet ATAC - % 46.9
Ikinci Aday ve Oy Orani: AKP - Orhan SOYDAS - % 36.8

Eskisehir 6zelinde 2004, 2009, 2014 secimleri degerlendirildiginde, Eskisehir’deki
belediye baskanliklarinin eski DSP’li yeni CHP’li adaylar ve AK Parti adaylar1 arasinda
el degistirdigi goriilmektedir.

5.2 Degiskenlere iliskin Betimsel Istatistikler

Tablo 5.2.1. Reklam: Yapilan Partiye Iliskin Bilgiler

Parti Ad1 Frekans Yiizdesi
Adalet ve Kalkinma Partisi 188 50.9
Cumbhuriyet Halk Partisi 49 13.3
Dogru Yol Partisi 42 11.4
Milliyet¢i Hareket Partisi 35 9.5
Demokratik Sol Parti 24 6.5
Bagimsiz Aday 11 3.0
Biiyiik Birlik Partisi 6 1.6
Demokrat Parti 5 14
Sosyaldemokrat Halkg1 Parti 4 1.1
Geng Parti 3 0.8
Biiyiik Tiirkiye Partisi 1 0.3
Halklarin Demokratik Partisi 1 0.3
TOPLAM 369 100

Reklami yayinlanan partiler kapsaminda, Adalet ve Kalkinma Partisi en ¢ok
(%50.9), Biiyiik Tiirkiye Partisi ve Halklarin Demokratik Partisinin ise en az (%0.3)
reklama sahip oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 5.2.2. Reklam: Yapilan Belediyeye Iliskin Bilgiler

Belediye Ad1 Frekans Yiizdesi
Lider & Genel 137 37.1
Biiyiiksehir Belediyesi 129 35.0
Tepebas1 Belediyesi 63 17.9
Odunpazari Belediyesi 37 10.0
TOPLAM 369 100

Reklami yayinlanan belediye kapsaminda, Lider ve Genel reklamin en ¢ok oldugu

%37.1), en az ise Odunpazar1 Belediyesi’nin reklaminin (%10.0) oldugu gorilmiistiir.
( ) p y ( ) oldugu g $

Tablo 5.2.3. Siyasi Reklam Yayinlayan Gazetelere Iliskin Bilgiler

Gazete Adi Frekans Yiizdesi
Istikbal Gazetesi 132 35.8
Sakarya Gazetesi 129 35.0
iki Eyliil Gazetesi 108 29.3

TOPLAM 369 100

Siyasal reklam yaymlayan gazetelere baktigimizda ise Istikbal Gazetesi en gok
(%35.8) reklam yayinlayan gazete olurken, Iki Eyliil Gazetesi ise en az (%29.3) reklam

yayinlayan gazete olmustur.

Tablo 5.2.4 Siyasal Reklam Tiirlerine Iliskin Bilgiler

Siyasal Reklam Tiirii Frekans Yiizdesi
Aday Imaj 107 29.0
Diger* 68 18.4
Aday + Parti imaj1 42 11.4
Negatif Siyasal Reklam 39 10.6
Konu Reklami 38 10.3

Toplumsal Gruplari Hedef

Alan Reklamlar 24 6>
Karar Ver Oy Kullan 22 6.0
Pozitif Siyasal Reklam 15 4.1
Parti Imaj1 14 3.8
TOPLAM 369 100

* Yukarida bahsedilen maddeler disinda kalan duyurular, miting genglik s6leni gibi
aktivitelerin yer ve zamanini bildiren reklamlardir.
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Siyasal reklam tiirlerine iliskin veriler incelendiginde, en ¢ok kullanilan siyasal

reklam tiiriiniin Aday Imaji (%29.0) oldugu, en az kullanilanin ise Parti imaj1 (%3.8)

oldugu goriilmiistiir.

Tablo 5.2.5 Siyasal Reklamlarda One Cikarilan Konulara Iliskin Bilgiler

Konu Frekans Yiizdesi
Duygusal Degerler 118 32.0
Birliktelik Aidiyet 73 19.8

Diger ** 63 17.1
Siyasi Yozlagma 35 9.5
Demokratik Haklar 21 5.7
Aciklik ve Seffaflik 13 35
Altyap1 ve Cevre Sorunlari 8 2.2
Imar Sorunu 8 2.2
Issizlik 8 2.2
Spor 8 2.2
Ulasim 8 2.2
Adalet ve Esitlik 6 1.6
TOPLAM 369 100

“* Kategorilendirilen konularin diginda kalan, duyurum, tanitim, kentlesme gibi
konulara sahip reklamlar igerir.

Duygusal Degerler ise (%32,0) ile siyasal reklamlarda one ¢ikarilan konular
arasinda en fazla kullanilan1 olurken, Adalet ve Esitlik (%1.6) ile en az 6ne ¢ikarilan konu
olmustur.

Tablo 5.2.6 Pozitif Siyasal Reklam Tiirlerine Iliskin Bilgiler

Reklam Tiirii Frekans Yiizdesi
Yok 62 16.8
Tanitma 204 55.3
Pozitif Konu 102 27.6
Efsanevi Kisiligi Olusturma 1 0.3
TOPLAM 369 100

Incelenen toplam 369 Siyasal reklamin %83.2’sinde Pozitif siyasal reklam
kullanilmis ve tiim reklamlar arasinda Tanitma (%55.3) en ¢ok kullanilan, Efsanevi

Kisiligi Olusturma ise (%0.3) ile en az kullanilan pozitif siyasal reklam tiirleri

olmuslardir.
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Tablo 5.2.7 Negatif Siyasal Reklam Tiirlerine Iliskin Bilgiler

Reklam Tiirii Frekans Yiizdesi
Yok 307 83.2
Imal1 Karsilastirma 36 9.8
Dogrudan Saldir1 22 6.0
Dogrudan Karsilagtirma 4 11
TOPLAM 369 100

Incelenen 369 Siyasal reklamin %16.8’inde negatif siyasal reklam kullanilmis ve
tiim reklamlar arasinda Imali Karsilastirma (%9.8) en c¢ok kullanilan, Dogrudan

Karsilagtirma ise (%]1.1) ile en az kullanilan negatif siyasal reklam tiirleri olmuslardir.

Tablo 5.2.8 Siyasal Reklamlarda Kullanilan Cekicilik Tiirlerine Iliskin Bilgiler

Cekicilik Tiirii Frekans Yiizdesi
Rasyonel Cekicilik 213 57.7
Samimiyet Cekiciligi 108 29.3
Korku Cekiciligi 25 6.8
Ahlaki Cekicilik 23 6.2
TOPLAM 369 100

Siyasal reklamlarda incelenen dort gekicilik tiirti arasinda, rasyonel gekicilik
(%57.7) ile en ¢ok kullanilan ¢ekicilik tiirli olarak karsimiza ¢ikmistir. 6.2 yiizde ile de

ahlaki ¢ekicilik en az kullanilan gekicilik tiirii olmustur.

Tablo 5.2.9 Siyasal Reklamlarda Céziim Onerisi Sunumuna Iliskin Bilgiler

Coziim Onerisi Sunumu Frekans Yiizdesi
Hayir, sunulmuyor 257 69.6
Evet, sunuluyor 112 30.4
TOPLAM 369 100

Siyasal Reklamlarda C6ziim Onerisi sunumuna iliskin olarak %69.6 oranla ¢6ziim
onerisi sunulmadig1 goriiliirken, reklamlarin %30.4 {inde ¢6ziim oOnerisi sunuldugu

gorilmiistiir.
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Tablo 5.2.10 Siyasal Reklamda Aday Fotografi Kullanimina Iliskin Bilgiler

Aday Fotografi Frekans Yiizdesi
Var 307 83.2
Yok 62 16.8
TOPLAM 369 100

Incelenen 369 Siyasal reklamda %83.2 oranla aday fotografina rastlanirken, %16.8

oranla ise aday fotografi goriilmemistir.

Tablo 5.2.11 Siyasal Reklamda Destek Fotografi Kullanimina Iliskin Bilgiler

Destek Fotografi Frekans Yiizdesi
Yok 267 72.4
Partinin BB Bagkan Aday1 70 19.0
Parti Lideri & Parti Ileri Geleni 32 8.7
TOPLAM 369 100

Destek fotografina rastlanan 102 siyasal reklam arasindan, ylizde 19’unda partinin
biiyiiksehir belediye baskan aday1 bulunurken %8.7’sinde ise parti lideri ya da bakan gibi

parti ileri gelenlerinin bulundugu goriilmiistiir.

Tablo 5.2.12 Siyasal Reklamda Kullanilan Gérsel Tiiriine Iliskin Bilgiler

Resim Tiirii Frekans Yiizdesi
Karisik 315 85.4
Sadece Yazi 34 9.2
Fotograf 17 4.6
Diger 2 0.5
Grafik 1 0.3
TOPLAM 369 100

Siyasal reklamda kullanilan resim tiiriine iliskin veriler incelendiginde, en ¢ok
kullanilan resim tiiriiniin karisik (%85.4) oldugu, en az kullanilanin ise grafik (%0.3)

oldugu goriilmiistiir.

Tablo 5.2.13 Siyasal Reklamin Renk Tiiriine Iliskin Bilgiler

Resim Durumu Frekans Yiizdesi
Renkli 257 69.6
Siyah — Beyaz 112 304
TOPLAM 369 100
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Incelenen siyasal reklamlarmn renk durumlarina bakildiginda %69.6 sinin renkli,

%30,4 iiniin ise siyah-beyaz oldugu goriilmiistiir.

Tablo 5.2.14 Siyasal Reklamda Slogan Amblem Kullanimina Iliskin Bilgiler

Resim Tiirii Frekans Yiizdesi
Slogan ve Amblem Var 290 78.6
Sadece Amblem Var 41 111
Sadece Slogan Var 24 6.5
Slogan ve Amblem Yok 14 3.8
TOPLAM 369 100

Siyasal reklamda slogan amblem kullanimina iliskin veriler incelendiginde,
reklamlarda %78.6 oraninda hem slogan hem de amblem bulundugu goriiliirken slogan

ve amblem bulundurmayan reklamlarin oran1 %3.8 de kalmaistir.

Tablo 5.2.15 Siyasal Reklamn (Tekrar Yayimlanma) Sayisina Iliskin Bilgiler

Tekrar Yaymlanma Sayisi Frekans Yiizdesi

1 208 56.4

2 88 23.8

3 22 6.0

4 22 6.0

5 10 2.7

7 7 1.9

8 4 1.1

6 3 0.8

9 2 0.5

15 2 0.5

10 1 0.3
TOPLAM 369 100

Incelenen 369 reklam arasinda tekrar yaymlanma sayilarina bakildiginda,
reklamlarin  %56.4’liniin yalnizca 1 kez yaymlandigi, %0.3’liniin ise 10ar kez

tekrarlandig1 goriilmektedir.
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5.3 Degiskenlere Iliskin Capraz Tablolar
5.3.1 Sec¢cim Donemlerine Gore Karsilastirmalar
Se¢im donemi ve belediyelere iliskin bulgular Tablo 5.3.1.1°de verilmistir.

Tablo 5.3.1.1 Belediyelerin Se¢im Déonemlerine Géore Yayimlanan Reklam Sayisimin Dagilimi

. N . 2004 Yerel 2009 Yerel 2014 Yerel
Se¢im Donemi . . . . . . Toplam
Secimleri Secimleri Secimleri
n 60 68 9 137
Lider & Genel
% 16.3% 18.4% 2.4% 37.1%
n 29 46 54 129
Biiyiiksehir Belediyesi
% 7.9% 12.5% 14.6% 35.0%
n 11 45 10 66
Tepebas1 Belediyesi
% 3.0% 12.2% 2.7% 17.9%
n 26 10 1 37
Odunpazari Belediyesi
% 7.0% 2.7% 0.3% 10.0%
n 126 169 74 369
Toplam
% 34.1% 45.8% 20.1% 100.0%

Belediye tiirti baglaminda, Biiyliksehir Belediyesi reklamlarinin en ¢ok (%14.6)
2014 Yerel Segimleri’nde en az (%7.9) ise 2004 Yerel Secimleri’'nde yayinlandigi,
Odunpazar1 Belediyesi reklamlarinin en ¢ok (%7.0) 2004 Yerel Secimleri’nde en az
(9%0.3) ise 2014 Yerel Se¢imleri’nde yayinlandigi, Tepebasi Belediyesi reklamlarinin en
cok (%12.2) 2009 Yerel Segimleri’'nde en az (%2.7) ise 2014 Yerel Segimleri’nde
yayinlandigi, Lider & Genel kategorisindeki reklamlarin en ¢ok (%18.4) 2009 Yerel
Se¢imleri’nde en az (%2.4) ise 2014 Yerel Secimleri’nde yayinlandigi tespit edilmistir.

Se¢im donemi Ozelinde ise, 2004 Yerel Segimleri’nde en ¢ok (%16.3) Lider &
Genel en az (%3.0) ise Tepebasi Belediyesi reklamlarinin yayinlandigi, 2009 Yerel
Sec¢imleri’nde en ¢ok (%18.4) Lider & Genel en az (%2.7) ise Odunpazar1 Belediyesi
reklamlarimin yaymlandigi, 2014 Yerel Secimleri’'nde en ¢ok (%14.6) Biiyiiksehir
Belediyesi reklamlar1 yayinlanirken en az (%0.3) ise Odunpazari Belediyesi

reklamlarinin yayinlandig1 saptanmustir.
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Secim donemi ve siyasal reklamda kullanilan gekicilik tiirlerine iliskin bulgular

Tablo 5.3.1.2°de verilmistir.

Tablo 5.3.1.2 Se¢im Donemine Gore Reklamda Kullanilan Cekicilik Tiirlerinin Dagilimi
Rasyonel Ahlaki Samimiyet Korku

Se¢im Donemi Cekicilik  Cekicilik ~ Cekiciligi Cekiciligi ' OPlam
n
2009 94 11 48 16 169
% 25.5% 3.0% 13.0% 4.3% 45.8%
n
2004 84 6 30 6 126
% 22.8% 1.6% 8.1% 1.6% 34.1%
n
2014 35 6 30 3 74
% 9.5% 1.6% 8.1% 0.8% 20.1%
n 213 23 108 25 369
Toplam
% 57.7% 6.2% 29.3% 6.8% 100.0%

Se¢im donemi agisindan bakildiginda 2004 yilinda en ¢ok rasyonel cekiciligin
kullanildigr (%22,6), en az ahlaki ve korku ¢ekiciliklerinin (%1.6) kullanildiklari, 2009
yilt i¢in en ¢ok rasyonel ¢ekicilik (%25.5), en az ahlaki ¢ekiciligin kullanildig: (%3.0) ve
2014 yili i¢in nispeten en fazla rasyonel ¢ekiciligin (%9.5), en az korku c¢ekiciliginin
kullanildig1 (%0.8) sdylenebilir. Cekicilikler agisindan ise rasyonel ¢ekiciligin en fazla
2009 yilinda (%25.5), en az 2014 yilinda kullanildig1 (%9.5), Ahlaki ¢ekiciligin en fazla
2009 yilinda (%3.0), en az 2004 ve 2014 yillarinda (%1.6), samimiyet ¢ekiciliginin en
fazla 2009 yilinda (%13.0), en az 2004 ve 2014 yilinda (%8.1) ve korku ¢ekiciliginin ise
en fazla 2009 yilinda, en az 2014 (%0.8) yilinda kullanildig: sdylenebilir.

72



Secim donemi ve partiler iliskin bulgular Tablo 5.3.1.3’te verilmistir.

Tablo 5.3.1.3 Se¢im Dénemi ve Siyasal Partilere Gore Reklam Dagilimi
2004 Yerel 2009 Yerel 2014 Yerel

Se¢im Donemi Secimleri Secimleri Secimleri Toplam
n 66 77 45 188
Adalet ve Kalkinma Partisi
% 17.9% 20.9% 12.2% 50.9%
n 0 45 4 49
Cumbhuriyet Halk Partisi
% 0.0% 12.2% 1.1% 13.3%
n 42 0 0 42
Dogru Yol Partisi
% 11.4% 0.0% 0.0% 11.4%
n 6 18 11 35
Milliyet¢i Hareket Partisi
% 1.6% 4.9% 3.0% 9.5%
n 0 24 0 24
Demokratik Sol Parti
% 0.0% 6.5% 0.0% 6.5%
n 1 0 10 11
Bagimsiz Aday
% 0.3% 0.0% 2.7% 3.0%
n 3 0 3 6
Biiytik Birlik Partisi
% 0.8% 0.0% 0.8% 1.6%
n 0 5 0 5
Demokrat Parti
% 0.0% 1.4% 0.0% 1.4%
n 4 0 0 4
Sosyaldemokrat Halkg1 Parti
% 1.1% 0.0% 0.0% 1.1%
n 3 0 0 3
Geng Parti
% 0.8% 0.0% 0.0% 0.8%
n 1 0 0 1
Biiyiik Tiirkiye Partisi
% 0.3% 0.0% 0.0% 0.3%
n 0 0 1 1
Halklarin Demokratik Partisi
% 0.0% 0.0% 0.3% 0.3%
n 126 169 74 369
Toplam
% 34.1% 45.8% 20.1% 100.0%

Se¢im donemi baglaminda, 2004 Yerel Se¢imleri’nde en ¢ok (%17.9) Adalet ve
Kalkinma Partisi olmak {izere 8 parti ve 1 bagimsiz adayin reklamlarinin yayinlandigi,
2009 Yerel Secimleri’nde en ¢ok (%20.9) Adalet ve Kalkinma Partisi olmak tizere 5 parti
reklaminin yayinlandigi, 2014 Yerel Se¢imleri’'nde en ¢ok (%12.2) Adalet ve Kalkinma

Partisi olmak iizere 5 parti ve 1 bagimsiz adayin reklaminin yayinlandig: saptanmaigstir.
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Partiler 6zelinde ise, Adalet ve Kalkinma Partisi’nin her ii¢ se¢cim doneminde de en
cok reklami yayinlanan parti oldugu, Biiyiikk Birlik Partisi’nin 2004 ve 2014 Yerel
Secimlerinde 3’er reklam yaymlandigi ve 2009 Yerel Se¢imleri’nde reklaminin
bulunmadigi, Biiyiik Tiirkiye Partisi’nin sadece 2004 Yerel Se¢imleri’nde 1 adet reklam
yayinladigr, Cumhuriyet Halk Partisi reklamlarinin en ¢ok (%12.2) 2009 Yerel
Secimleri’nde yayinlandigi ancak 2004 Yerel Secimleri’'nde reklaminin bulunmadigi,
Demokrat Parti’nin sadece (%1.4) 2009 Yerel Secgimleri’nde reklam yayinladigi, Dogru
Yol Partisi’nin sadece (%11.4) 2004 Yerel Se¢imleri’nde reklam yayinladigi, Demokratik
Sol Parti’nin sadece (%6.5) 2009 Yerel Secimleri’nde reklam yayinladigi, Dogru Yol
Partisi’nin sadece (%11.4) 2004 Yerel Se¢imleri’nde reklam yayinladigi, Geng Parti’nin
sadece (%0.8) 2004 Yerel Secimleri’nde reklam yayinladigi, Halklarin Demokratik
Partisi’nin sadece (%0.3) 2014 Yerel Se¢imleri’nde reklam yayinladigi, Dogru Yol
Partisi’nin en ¢ok (%4.9) 2009 Yerel Se¢imleri’nde en az (%1.6) ise 2004 Yerel
Sec¢imleri’nde reklam yayinladigi, Sosyaldemokrat Halk¢1 Parti’nin sadece (%1.1) 2004
Yerel Se¢imleri’nde reklam yayinladigi, Bagimsiz adaylarin ise 2004’te 1 ve 2014 de 10

olmak iizere toplam 11 (%3.0) reklam yayinladiklar1 anlagilmistir.
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Siyasal reklam tiirlerine ve se¢cim donemine iligkin bulgular Tablo 5.3.1.4’te verilmistir.
Tablo 5.3.1.4 Siyasal Reklam Tiirlerinin Se¢im Dénemine Gore Dagilimi
2004 Yerel = 2009 Yerel 2014 Yerel

Siyasal Reklam Tiirleri Secimleri Secimleri Secimleri Toplam
. n 36 31 40 107
Aday Imaj1
% 9.8% 8.4% 10.8% 29.0%
n 23 34 11 68
Diger
% 6.2% 9.2% 3.0% 18.4%
. n 17 20 5 42
Aday + Parti Imaj1
% 4.6% 5.4% 1.4% 11.4%
) n 14 22 3 39
Negatif Siyasal Reklam
% 3.8% 6.0% 0.8% 10.6%
n 9 24 5 38
Konu Reklami
% 2.4% 6.5% 1.4% 10.3%
Toplumsal Gruplart Hedef Alan n 6 13 5 24
Reklamlar % 1.6% 3.5% 1.4% 6.5%
n 14 6 2 22
Karar Ver Oy Kullan
% 3.8% 1.6% 0.5% 6.0%
n 2 10 3 15
Pozitif Siyasal Reklam
% 0.5% 2.7% 0.8% 4.1%
. n 5 9 0 14
Parti Imaj1
% 1.4% 2.4% 0.0% 3.8%
n 126 169 74 369
Toplam
% 34.1% 45.8% 20.1% 100.0%

Secim donemi baglaminda, 2004 Yerel Secimleri’'nde en ¢ok (%9.8) aday imaji
reklamlarinin en az (%0.5) ise pozitif siyasal reklamin kullanildigi, 2009 Yerel
Se¢imleri’nde en ¢ok (%9.4) miting genglik s6leni ve duyurum gibi etkinlikleri igeren
diger kategorisinde en az (%1.6) ise karar ver oy kullan reklamlarinin yayinlandigi, 2014
yerel secimlerinde en ¢ok (%10.8) aday imaj1 reklamlarinin yayinlandigi, bu se¢im
doneminde parti imaj1 reklamlarina ise hi¢ yer verilmedigi tespit edilmistir.

Siyasal reklam tiirii baglaminda incelendiginde ise, aday imaj1 reklamlarinin en ¢ok
(%10.8) 2014 en az (%8.4) ise 2009 Yerel Segimleri’nde kullanildigi, aday + parti imaj1
reklamlariin en ¢ok (%5.4) 2009 en az (%1.4) ise 2014 Yerel Segimleri’nde kullanildigi,
Parti Imaji reklamlarinin en ¢ok (%2.4) 2009 Yerel Segimleri’nde kullanilirken 2014

Yerel Se¢imleri’nde hi¢ kullanilmadigi, Toplumsal gruplar1 hedef alan reklamlarin en cok
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(%3.5) 2009 en az (%1.4) ise 2014 Yerel Segimleri’nde kullanildigi, Pozitif siyasal
reklamlarin en ¢ok (%2.7) 2009 en az (%0.5) ise 2004 Yerel Segimleri’nde kullanildigi,
Negatif siyasal reklamlarin en ¢ok (%6.0) 2009 en az (%0.8) ise 2014 Yerel
Se¢imleri’nde kullanildigi, Karar ver oy kullan reklamlarinin en ¢ok (%3.8) 2004 en az
(9%0.5) ise 2014 Yerel Secimleri’nde kullanildigi, miting genclik séleni ve duyurum gibi
etkinlikleri igeren diger kategorisindeki reklamlarin ise en ¢ok (%9.2) 2009 en az ise

(%3.0) 2014 Yerel Se¢imleri’nde kullanildig1 saptanmustir.

5.3.2 Belediye Tiiriine Gore Karsilastirmalar

Belediyeler ve siyasal reklamda kullanilan g¢ekicilik tiirlerine iligkin bulgular Tablo
5.3.2.1°de verilmistir.
Tablo 5.3.2.1. Belediyelere gore Reklamda tercih edilen Cekicilik Tiirtiniin Dagilimi

Rasyonel Ahlaki Samimiyet Korku

Belediyeler Cekicilik  Cekicilik ~ Cekiciligi  Cekiciligi | OP/2™
n 85 14 35 3 137
Lider & Genel
% 23.0% 3.8% 9.5% 0.8% 37.1%
n 66 4 40 19 129
Biiyiiksehir Belediyesi
% 17.9% 1.1% 10.8% 5.1% 35.0%
n 38 0 25 3 66
Tepebasi Belediyesi
% 10.3% 0.0% 6.8% 0.8% 17.9%
n 24 5 8 0 37
Odunpazari Belediyesi
% 6.5% 1.4% 2.2% 0.0% 10.0%
n 213 23 108 25 369
Toplam
% 57.7% 6.2% 29.3% 6.8% 100.0%

Belediyeler baglaminda gekicilik tiirleri incelendiginde Biiyiiksehir Belediyesi
reklamlarinda en ¢ok rasyonel ¢ekicilik (%17.9), en az ise ahlaki ¢ekicilik (%1.1)
kullanildigi, Odunpazar1 Belediyesi reklamlarinda en ¢ok rasyonel cekicilik (%6.5)
kullanildig1, korku ¢ekiciliginin ise hi¢ kullanilmadigi, Tepebasi Belediyesi
reklamlarinda en gok rasyonel gekicilik (%10.3), en az korku ¢ekiciligi kullanildigi(%0.8)
ve igeriginde lider ya da adaylar topluca barindiran Lider & Genel reklamlarinda ise en
¢ok rasyonel ¢ekiciligin (%23), en az korku ¢ekiciliginin(%0.8) kullanildig1 saptanmustir.

Cekicilik tiirleri 6zelinde bakildiginda ise, rasyonel ¢ekicilik en ¢cok Lider & Genel
reklamlarinda (%23), en az ise Odunpazari Belediyesi reklamlarinda (%6.5), ahlaki

¢ekiciligin de en ¢ok Lider & Genel reklamlarinda (%3.8) kullanildig1 ve Tepebasi
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Belediyesi reklamlarinda hig¢ kullanilmadigi goriilmiistiir. Samimiyet ¢ekiciligi %10.8 ile
en ¢ok Biiyliksehir Belediyesi %2.2 ile en az Odunpazar1 Belediyesi ve yine korku
cekiciligi de en ¢ok (%5.1) Biiyiiksehir Belediyesi reklamlarinda kullanilirken,

Odunpazari Belediyesi reklamlarinda korku ¢ekiciligi kullanilmadigi goriilmistiir.

Siyasal reklam tiirlerine ve belediyelere iliskin bulgular Tablo 5.3.2.2’de

verilmistir.
Tablo 5.3.2.2 Siyasal Reklam Tiirleri ve Belediyeler
. . Biiyiiksehir =~ Odunpazari Tepebasi Lider &
Siyasal Reklam Tirleri Belediyesi Belediyesi Belediyesi Genel Toplam
) n 48 19 36 4 107
Aday Imaj1
% 13.0% 5.1% 9.8% 1.1% 29.0%
n 3 5 13 47 68
Diger
% 0.8% 1.4% 3.5% 12.7% 18.4%
_ n 9 2 3 28 42
Aday + Parti Imaj1
% 2.4% 0.5% 0.8% 7.6% 11.4%
Negatif Siyasal n 20 3 3 13 39
Reklam % 5.4% 0.8% 0.8% 3.5% 10.6%
n 13 0 6 19 38
Konu Reklami
% 3.5% 0.0% 1.6% 5.1% 10.3%
Toplumsal Gruplart n 12 1 4 7 24
Hedef Alan
Reklamlar % 3.3% 0.3% 1.1% 1.9% 6.5%
n 11 2 1 8 22
Karar Ver Oy Kullan
% 3.0% 0.5% 0.3% 2.2% 6.0%
Pozitif Siyasal n 13 0 0 2 15
Reklam % 3.5% 0.0% 0.0% 0.5% 4.1%
. n 0 5 0 9 14
Parti Imaji
% 0.0% 1.4% 0.0% 2.4% 3.8%
n 129 37 66 137 369
Toplam
% 35.0% 10.0% 17.9% 37.1% 100.0%

Belediye reklamlari baglaminda, Biiyiiksehir Belediyesi reklamlarinda en ¢ok
(%13.0) aday imaj1 reklam tiirii kullanilirken parti imaji reklamlarina ise yer verilmedigi,
Odunpazari Belediyesi reklamlarinda en ¢ok (%5.1) aday imaj1 reklam tiirii kullanilirken
konu reklami ve pozitif siyasal reklam tiriiniin ise hi¢ kullanilmadigi, Tepebasi

Belediyesi reklamlarinda da en ¢ok (%9.8) aday imaj1 reklam tiirii kullanilirken parti
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imaj1 ve pozitif siyasal reklam tiirtintin kullanilmadigi, Lider ve Genel kategorisindeki
reklamlarda en ¢ok (%12.7) miting genclik s6leni ve duyurum gibi etkinlikleri igeren
diger tiiriiniin kullanildig1 en az ise (%0.5) pozitif siyasal reklam tiiriiniin kullanildig
tespit edilmistir.

Siyasal reklam tiirii 6zelinde incelendiginde ise, aday imaji tiiriiniin en ¢ok (%13.0)
Biiyiiksehir Belediyesi en az ise (%1.1) Lider & Genel kategorisinde kullanildigi, aday +
parti imaj tliriniin en ¢ok (%7.6) Lider & Genel en az (%0.5) ise Odunpazar1 Belediyesi
kategorisinde kullanildig1, parti imajz tiirtiniin en ¢ok (%2.4) Lider & Genel kategorisinde
kullanilirken, Biiyiiksehir Belediyesi ve Tepebasi Belediyesi kategorilerinde
kullanilmadigi, konu reklami tiiriiniin en ¢ok (%5.1) Lider & Genel kategorisinde
kullanilirken Odunpazar1 Belediyesi reklamlarinda kullanilmadigi, toplumsal gruplar
hedef alan reklam tiirliniin en gok (%3.3) Biiyiiksehir Belediyesi reklamlarinda en az ise
(9%0.3) Odunpazar1 Belediyesi reklamlarinda kullanildig, pozitif siyasal reklam tiiriiniin
en ¢ok (%3.5) Biiyiiksehir Belediyesi reklamlarinda kullanilirken Odunpazar1 Belediyesi
ve Tepebast Belediyesi reklamlarinda kullanilmadigi, negatif siyasal reklam tiiriinlin en
cok (%5.4) Biiyiiksehir Belediyesi reklamlarinda en az ise 0,8 yiizdeyle Odunpazari ve
Tepebasi Belediyesi reklamlarinda kullanildigi, karar ver oy kullan tiirtiniin en ¢ok (%3.0)
Biiyiiksehir Belediyesi en az (%0.3) ise Tepebasi Belediyesi reklamlarinda kullanildigi,
miting genglik s6leni ve duyurum gibi etkinlikleri iceren diger tiiriiniin ise en ¢ok (%12.7)
Lider & Genel en az (%0.8) ise Biiyiiksehir Belediyesi reklamlarinda kullanildig:

gorilmiistiir.
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Pozitif siyasal reklam tiirlerine ve belediyelere iliskin bulgular Tablo 5.3.2.3’te

verilmigtir.

Tablo 5.3.2.3 Pozitif Siyasal Reklam Tiirleri ve Belediyeler

Pozitif Siyasal Reklam

Tiirleri
n
Lider & Genel
%
n
Biiyiiksehir Belediyesi
%
n
Tepebas1 Belediyesi
%
n
Odunpazari Belediyesi
%
n
Toplam
%

Belediyeler baglaminda bakildiginda, Biiyiiksehir Belediyesi (%14.6), Odunpazari
Belediyesi (%7.6), Tepebasi Belediyesi (%13.8) ve Lider & Genel kategorisinde yiizde
19.2 ile pozitif siyasal reklam tiirlerinden en ¢ok tanitma reklamlarinin bulundugu,
efsanevi kisiligi olusturma pozitif reklam tiiriiniin ise en az (%0.3) kullanilan pozitif
siyasal reklam tiirti oldugu saptanmaistir.

Pozitif Siyasal Reklam tiirleri baglaminda bakildiginda ise, tanitma reklam tiiriiniin

Yok

31
8.4%
23
6.2%

0.8%

1.4%
62

16.8%

Tanitma

71
19.2%
54
14.6%
51
13.8%
28
7.6%
204
55.3%

Efsanevi
Kisiligi
Olusturma

0
0.0%

0.0%

0.3%

0.0%

1
0.3%

Pozitif

Konu

35
9.5%
52
14.1%
11
3.0%
4
1.1%
102
27.6%

Toplam

137
37.1%
129
35.0%
66
17.9%
37
10.0%
369
100.0%

en ¢ok (%13.8) Tepebasi Belediyesi tarafindan en az Biiyiiksehir Belediyesi (%6.2)

tarafindan kullanildigi, efsanevi kisiligi olusturma pozitif reklam tiirliniin sadece
Tepebasi Belediyesi (%0.3) igin kullanildigi, pozitif konu tiiriiniin ise en ¢ok Biiyiiksehir
Belediyesi (%14.1) en az ise Odunpazari Belediyesi (%1.1) igin kullanildigi tespit

edilmistir.
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Negatif siyasal reklam tiirlerine ve belediyelere iliskin bulgular Tablo 5.3.2.4’te
verilmigtir.

Tablo 5.3.2.4 Negatif Sivasal Reklam Tiirlerinin Belediyelere Gore Dagilumi

. Dogrudan Dogrudan imali
Negatif i'}’fls?i Reklam Yok Saldir Karsilastirma = Karsilastirma = Toplam
urie Reklam Reklam Reklam
n 106 4 1 26 137
Lider & Genel
%  28.7% 1.1% 0.3% 7.0% 37.1%
Biiyiiksehir n 106 18 0 5 129
Belediyesi %  28.7% 4.9% 0.0% 1.4% 35.0%
n 63 0 0 3 66
Tepebasi Belediyesi
% 17.1% 0.0% 0.0% 0.8% 17.9%
Odunpazari n 32 0 3 2 37
Belediyesi %  8.7% 0.0% 0.8% 0.5% 10.0%
n 307 22 4 36 369
Toplam
%  83.2% 6.0% 1.1% 9.8% 100.0%

Belediyeler baglaminda bakildiginda, Biiyiiksehir Belediyesi reklamlarinda en ¢ok
(%4.9) dogrudan saldir1 negatif siyasal reklam tiiriiniin kullanildigi ancak dogrudan
karsilastirma tiiriiniin ise hi¢ kullanilmadigi, Odunpazar1 Belediyesi reklamlarinda en ¢ok
(9%0.8) dogrudan karsilastirma negatif siyasal reklam tiriinin kullanildigi ancak
dogrudan saldir1 reklam tiirliniin ise hi¢ kullanilmadigi, Tepebasi Belediyesi
reklamlarinda ise sadece (%0.8) imali karsilagtirma negatif siyasal reklam tiirliniin
kullanildig1, Lider & Genel kategorisinde ise en ¢ok (%7.0) imali karsilastirma reklam
tiirii kullanilirken en az (%0.3) ise dogrudan karsilastirma negatif siyasi reklam tiiriiniin
kullanildig1 saptanmugtir.

Negatif siyasal reklam tiirii baglaminda ise, dogrudan saldir1 reklam tiiriiniin en ¢ok
(%4.9) Biiyiiksehir Belediyesi reklamlarinda kullanilirken Odunpazart ve Tepebasi
Belediyesi reklamlarinda kullanilmadigi, dogrudan karsilastirma reklam tiiriiniin en ¢ok
(%0.8) Odunpazar1 Belediyesi reklamlarinda kullanilirken Biiyiiksehir ve Tepebast
Belediyesi reklamlarinda kullanilmadigi, imali karsilastirma reklam tiiriniin en ¢ok
(%7.0) Lider & Genel kategorisindeki reklamlar i¢in kullanilirken en az (%0.8) da

Odunpazari Belediyesi reklamlarinda kullanildig tespit edilmistir.
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5.3.3 Siyasi Partilere Gore Karsilastirmalar

Siyasal Partiler ve siyasal reklamda kullanilan ¢ekicilik tiirlerine iliskin bulgular
Tablo 5.3.3.1°de verilmistir.

Tablo 5.3.3.1 Se¢ime katilan Siyasal Partiler ve Reklamlarda Kullanilan Cekicilik Tiirlerinin Dagilimi

Yerel secimlere katilan Rasyonel Ahlaki Samimiyet Korku Toplam
siyasi partiler Cekicilik Cekicilik Cekiciligi Cekiciligi P
Adalet ve Kalkinma n 125 3 46 14 188
Partisi % 33.9% 0.8% 12.5% 3.8% 50.9%
Cumhuriyet Halk n 22 11 13 3 49
Partisi % 6.0% 3.0% 3.5% 0.8% 13.3%
n 28 1 13 0 42
Dogru Yol Partisi
% 7.6% 0.3% 3.5% 0.0% 11.4%
Milliyetci Hareket n 19 3 10 3 35
Partisi % 5.1% 0.8% 2.7% 0.8% 9.5%
n 6 0 16 2 24
Demokratik Sol Parti
% 1.6% 0.0% 4.3% 0.5% 6.5%
n 4 4 0 3 11
Bagimsiz Aday
% 1.1% 1.1% 0.0% 0.8% 3.0%
n 1 0 5 0 6
Biiyiik Birlik Partisi
% 0.3% 0.0% 1.4% 0.0% 1.6%
n 3 0 2 0 5
Demokrat Parti
% 0.8% 0.0% 0.5% 0.0% 1.4%
Sosyaldemokrat Halkgr 1 1 0 3 0 4
Parti % 0.3% 0.0% 0.8% 0.0% 1.1%
n 2 1 0 0 3
Geng Parti
% 0.5% 0.3% 0.0% 0.0% 0.8%
n 1 0 0 0 1
Biiyiik Tiirkiye Partisi
% 0.3% 0.0% 0.0% 0.0% 0.3%
Halklarin Demokratik I 1 0 0 0 1
Partisi % 0.3% 0.0% 0.0% 0.0% 0.3%
n 213 23 108 25 369
Toplam
% 57.7% 6.2% 29.3% 6.8% 100.0%

Cekicilik tiirlerinin kullanilist 6zelinde incelendiginde, Adalet ve Kalkinma
Partisi’nin en ¢ok (%33.9) rasyonel ¢ekicilik kullanan siyasi parti oldugu; Cumhuriyet
Halk Partisi’nin en ¢ok (%3.0) ahlaki ¢ekicilik kullanan siyasi parti oldugu, samimiyet
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cekiciligini en ¢cok (%12.5) kullanan siyasi partinin Adalet ve Kalkinma Partisi oldugu ve
yine korku cekiciliginin de %3.8 ile en ¢cok Adalet ve Kalkinma Partisi tarafindan

kullanildig1 saptanmustir.

Siyasi parti 6zelinde kullanilan c¢ekicilik tiirlerine baktigimizda ise; Adalet ve
Kalkinma Partisi’nin en ¢cok (%33.9) rasyonel ¢ekiciligi, en az (0,8) ise ahlaki ¢ekiciligi
kullandig1, Biiyiik Birlik Partisi’nin en ¢ok (%1.4) samimiyet ¢ekiciligini kullandigi,
ahlaki ve korku cekiciliklerini ise kullanmadigi, Biiytik Tiirkiye Partisi’nin sadece (%0.3)
rasyonel cekicilik kullandigi, Cumhuriyet Halk Partisi’nin en ¢ok (%6) rasyonel
cekiciligi, en az (%0.8) ise korku cekiciligini kullandigi, Demokrat Parti’nin en c¢ok
(960.8) rasyonel ¢ekiciligi kullandigi, ahlaki ve korku gekiciliklerini ise kullanmadigi,
Dogru Yol Partisi’nin en ¢cok (%7.6) rasyonel ¢ekiciligi kullandig1, korku ¢ekiciligini ise
kullanmadig1, Demokratik Sol Parti’nin en ¢ok (%4.3) samimiyet ¢ekiciligini kullandigi,
ahlaki cekiciligi ise kullanmadigi, Gen¢ Parti’nin en ¢ok (%0.5) rasyonel c¢ekiciligi
kullandigi, samimiyet ve korku ¢ekiciliklerini ise kullanmadigi, Halklarin Demokratik
Partisi’nin sadece (%0.3) rasyonel ¢ekicilik kullandig1, Milliyet¢i Hareket Partisi’nin en
cok (%5.1) rasyonel ¢ekicilik kullandig1, en az (%0.3) ise ahlaki ve korku ¢ekiciliklerini
kullandigi, Sosyaldemokrat Halk¢i Parti’nin en ¢ok (%0.8) samimiyet cekiciligini
kullandig1, ahlaki ve korku c¢ekiciliklerini ise kullanmadigi, Bagimsiz Adaylarin ise en
cok (%1.1) rasyonel ve ahlaki c¢ekiciligi kullandigi ve samimiyet g¢ekiciligini ise
kullanmadiklar1 ve ayrica tim partiler ve bagimsiz adaylarin rasyonel g¢ekiciligi

kullandig1 saptanmuistir.

82



Siyasal reklam tiirlerine ve partilere iliskin bulgular Tablo 5.3.3.2’de verilmistir..

Tablo 5.3.3.2 Siyasal partilere gore kullanilan siyasal Reklam Tiirlerinin Dagilimi

Siyasal . . . TGH .
Partiler Al API Pl KR AR PSR NSR KVO DI Top.

n 38 31 14 11 10 15 25 9 35 188
AKP 10.3

% % 84% 38% 30% 27% 41% 6.8% 24% 95% @ 50.9%

n 15 3 0 18 4 0 6 1 2 49
CHP

% 41% 08% 00% 49% 11% 00% 16% 0.3% 05% 13.3%

n 24 1 0 2 6 0 2 1 6 42
DYP

% 65% 03% 00% 05% 16% 0.0% 05% 03% 16% 11.4%

n 2 7 0 0 0 0 3 5 7 24
DSP

% 05% 19% 0.0% 00%  0.0% 00% 08% 14% 19% @ 6.5%

n 6 0 0 0 0 0 3 2 0 11
BA

%  16% 0.0% 0.0% 00% 00% 00% 08% 05% 0.0% 3.0%

n 1 0 0 0 0 0 0 0 5 6
BBP

% 03% 00% 0.0% 00%  00% 0.0% 00% 0.0% 14% 16%

n 2 0 0 2 0 0 0 0 1 5
DP

% 05% 00% 0.0% 05%  0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 03% 14%

n 3 0 0 0 0 0 0 0 1 4
SHP

% 08% 00% 0.0% 00%  00% 00% 00% 0.0% 03% 11%

n 1 0 0 0 0 0 0 0 2 3
GP

% 03% 00% 0.0% 00%  0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 05% 08%

n 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1
BTP

% 00% 00% 0.0% 00%  0.0% 0.0% 00% 03% 00% 03%

n 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1
HDP

% 00% 00% 00% 00%  03% 00% 0.0% 0.0% 0.0%  03%

n 107 42 14 38 24 15 39 22 68 369
Top.

% 29% 114% 38% 103% 6.5% 41%  106% 6.0% @ 18.4% 100%

Al: Aday Imaji; API: Aday + Parti Imaji; Pi: Parti imaj1; KP: Konu Reklami; TGHAR: Toplumsal Gruplari
Hedef Alan Reklamlar; PSR: Pozitif Siyasal Reklam; NSR: Negatif Siyasal Reklam; KVOK: Karar Ver Oy
Kullan; DI: Diger

Siyasal partiler baglaminda, Adalet ve Kalkinma Partisi reklamlarinda en ¢ok
(9%10.3) aday imaj1 tlirliniin en az (%2.4) ise karar ver oy kullan tlrtiniin kullanildigs,

Biiyiik Birlik Partisi reklamlarinda en ¢ok (%1.1) miting genglik séleni ve duyurum gibi

etkinlikleri igeren diger tiiriiniin kullanildig1, Biiytik Tiirkiye Partisi reklamlarinda sadece
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(9%0.3) karar ver oy kullan tiiriiniin kullanildigi, Cumhuriyet Halk Partisi reklamlarinda
en ¢ok (%4.9) konu reklamu tiirii kullanilirken, parti imaji ve pozitif siyasal reklam
tirtiniin ise kullanilmadigi, Demokrat Parti reklamlarinda en ¢ok %0.5 er oranla aday
imaj1 ve konu reklami tiirliniin kullanildigi, Dogru Yol Partisi reklamlarinda en ¢ok
(%6.5) aday imaj1 tiirii kullanilirken, parti imaj1 ve pozitif siyasal reklam tiiriiniin ise
kullanilmadigi, Demokratik Sol Parti reklamlarinda en ¢ok %1.9 ar oranla aday + parti
imaj1 ve diger tiirtiniin kullanildig1, Geng Parti reklamlarinda en ¢ok (%0.5) diger tiiriiniin
kullanildigi, Halklarin Demokratik Partisi reklamlarinda sadece (%0.3) toplumsal
gruplar1 hedef alan reklam tiiriintin kullanildig1, Milliyet¢i Hareket Partisi reklamlarinda
en ¢ok (%4.1) aday imaji tiirlinlin kullanildigi, Sosyaldemokrat Halk¢r Parti
reklamlarinda en c¢ok (%0.8) aday imaji tiliriiniin kullanildigi ve bagimsiz aday
reklamlarinda ise en ¢ok (%1.6) aday imaji reklamlariin kullanildig: goriilmiistiir.
Siyasal reklam tiirii 6zelinde ise, konu reklami hari¢ tiim reklam tiirlerinin en ¢ok
(%50.9) Adalet ve Kalkinma Partisi tarafindan kullanildigi, konu reklam tiiriiniin ise en

¢ok (%4.9) Cumhuriyet Halk Partisi tarafindan kullanildig1 tespit edilmistir.
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Siyasal reklam tiirlerine ve partilere iliskin bulgular Tablo 5.3.3.3’te verilmistir.

Tablo 5.3.3.3 Siyasal Reklam Tiirleri ve One Cikarilan Konular

Partiler Al APi  Pi KR TGRHA PSR  NSR KVO DI Top.
Duygusal N 42 21 3 11 13 0 3 4 21 118
Degerler o4 114% 57% 08% 3.0% 35% 00% 08% 11% 57% 32.0%
Birliktelik N 15 17 8 1 3 0 0 7 22 73
Aidiyet  of 41% 4.6% 22% 03% 08%  0.0% 00% 19% 6.0% 19.8%

‘ n 25 0 3 2 0 12 3 0 18 63
Diger

% 6.8% 0.0% 08% 05% 00% 33% 08% 00% 49% 17.1%

Siyasi N5 4 0 4 0 0 19 0 3 35
Yozlasma o5 149 11% 00% 1.1% 00%  0.0% 51% 0.0% 0.8%  9.5%
Demokrati N 7 0 0 0 3 0 0 11 0 21
kHaklar o5 19% 00% 00% 00% 08%  00% 00% 30% 00% 57%
Aciklkve N 9 0 0 3 0 0 0 0 1 13
Seffaflik  of 249% 00% 00% 08% 00%  00% 00% 00% 03% 3.5%
Altyapive n 0 0 0 0 0 0 8 0 0 8
Cevre

Sorunlar | %0 0.0% 0.0% 0.0% 00% 00%  00% 22% 00% 00% 22%

imar D 0 0 0 2 0 0 3 0 3 8
Sorunu 94 0.0% 0.0% 00% 05% 0.0% = 00% 08% 00% 08% 2.2%
, n 0 0 0 8 0 0 0 0 0 8
Issizlik

% 0.0% 0.0% 00% 22% 0.0% 0.0% 00% 0.0% 0.0% 22%

n 0 0 0 3 2 3 0 0 0 8
Spor

% 0.0% 00% 00% 08% 05%  08% 00% 00% 00% 22%

n 0 0 0 2 3 0 3 0 0 8
Ulagim

% 0.0% 00% 00% 05% 08%  00% 08% 00% 00% 22%
Adaletve N 4 0 0 2 0 0 0 0 0 6
Esitik o4 11% 00% 00% 05% 00%  00% 00% 00% 00% 1.6%

n 107 42 14 38 24 15 39 22 68 369
Toplam

% 29.0% 11.4% 3.8% 10.3% 6.5% 4.1% 10.6% 6.0% 18.4% 100.0%

Al: Aday Imaji; API: Aday + Parti imaj1; PI: Parti Imaji; KP: Konu Reklami; TGHAR: Toplumsal Gruplari
Hedef Alan Reklamlar; PSR: Pozitif Siyasal Reklam; NSR: Negatif Siyasal Reklam; KVOK: Karar Ver Oy
Kullan; DI: Diger

One ¢ikarilan konular 6zelinde, ulasim konusunun 0,8 er yiizde ile en cok toplumsal

gruplar1 hedef alan reklamlar ve negatif siyasal reklam tiirlerinde kullanildig, altyap1 ve

cevre sorunlari konusunun sadece (%2.2) negatif siyasal reklam tiirtinde kullanildig,

85



demokratik haklar konusunun en ¢ok (%3.0) karar ver oy kullan tiiriinde kullanildigi, imar
sorunu konusunun 0,8 er yilizde ile en ¢ok negatif siyasal reklam ve diger tiirlerinde
kullanildig1, issizlik konusunun sadece (%2.2) konu reklam tiiriinde kullanildigi, siyasi
yozlasma konusunun en ¢ok (%5.1) negatif siyasal reklam tiiriinde kullanildigi, agiklik
ve seffaflik konusunun en ¢ok (%2.4) aday imaj1 tiirinde kullanildigi, adalet ve esitlik
konusunun en ¢ok (%1.1) aday imaj tiirtinde kullanildig1, spor konusunun 0,8 er yiizde
ile en ¢ok konu reklami ve pozitif siyasal reklam tiirlerinde kullanildigi, duygusal
degerlerin en ¢ok (%11.4) aday imaj1 tiirtinde kullanildigi, aidiyet birliktelik konusunun
en cok (%6.0) diger tiirlinde kullanildigr ve yukaridaki maddelerin disinda kalan
kentlesme gibi konular1 barindiran diger konusunda ise en ¢cok (%6.8) aday imaj1 tiirliniin

kullanildig: ortaya ¢ikarilmaistir.
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Pozitif siyasal reklam tiirlerine ve partilere iligkin bulgular Tablo 5.3.3.4’te verilmistir.

Tablo 5.3.3.4 Siyasal partilerin kullandiklar: Pozitif Siyasal Reklam Tiirtine yonelik dagilimlar

Siyasal Partiler

Adalet ve Kalkinma
Partisi

Cumbhuriyet Halk Partisi

Dogru Yol Partisi

Milliyetci Hareket
Partisi

Demokratik Sol Parti

Bagimsiz Aday

Biiyiik Birlik Partisi

Demokrat Parti

Sosyaldemokrat Halkg1
Parti

Geng Parti

Biiyiik Tiirkiye Partisi

Halklarin Demokratik
Partisi

Toplam

n
%
n
%
n
%
n
%
n
%
n
%
n
%
n
%
n
%
n
%
n
%
n
%
n

%

Yok

31

8.4%

14

3.8%

1.6%

0.8%

0.8%

0.8%

0.0%

0.0%

0.3%

0.0%

0.3%

0.0%
62

16.8%

Tanitma

97
26.3%
19
5.1%
30
8.1%
24
6.5%
15
4.1%

2.2%

1.6%

0.8%

0.0%

0.5%

0.0%

0

0.0%

204
55.3%

Efsanevi

Kisiligi

Olusturma

0

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.3%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

0.0%

1
0.3%

Tf;iqtlijf Toplam
60 188
16.3% 50.9%
16 49
4.3% 13.3%
6 42
1.6% 11.4%
8 35
2.2% 9.5%
5 24
1.4% 6.5%
0 11
0.0% 3.0%
0 6
0.0% 1.6%
2 5
0.5% 1.4%
3 4
0.8% 1.1%
1 3
0.3% 0.8%
0 1
0.0% 0.3%
1 1
0.3% 0.3%
102 369

27.6% 100.0%

Pozitif siyasal reklam tiirleri baglaminda incelendiginde, tanitma pozitif siyasal

reklam tiirtiniin en ¢ok Adalet Ve Kalkinma Partisi (%26.3) tarafindan kullanildigi, bu

tiriin Halklarin Demokratik Partisi ve Sosyaldemokrat Halk¢i Parti tarafindan

kullanilmadigi, Efsanevi Kisiligi Olusturma pozitif siyasi reklam tiiriiniin yalnizca (%0.3)

Demokratik Sol Parti tarafindan kullanildigi, Pozitif Konu reklamlarinin en ¢ok (%16.3)
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Adalet ve Kalkinma Partisi tarafindan kullanildig1 Biiyiik Birlik Partisi ve Bagimsiz
Adaylar tarafindan kullanilmadig1 ve Biiyiik Tiirkiye Partisi’nin hi¢ pozitif siyasal reklam
tiiri kullanmadig tespit edilmistir.

Partiler baglaminda ise, yukaridaki bilgilere ek olarak Adalet ve Kalkinma
Partisi’nin en ¢ok (%26.3) tanitma tiirii pozitif siyasal reklam tiirii kullandig1 efsanevi
kisiligi olusturma reklam tiiriinii kullanmadigi, Biiyiik Birlik Partisi’nin yalnizca (%1.6)
tanitma tiiriinde pozitif siyasal reklam kullandigi, Cumhuriyet Halk Partisi’nin en ¢ok
(%5.1) tanitma tiiriinde pozitif siyasal reklam kullandigi efsanevi kisiligi olusturma
reklam tiirtinii kullanmadig1, Demokrat Parti’nin en ¢ok (%0.8) tanitma tiiriinde pozitif
siyasal reklam kullandigi efsanevi kisiligi olusturma reklam tiiriinti kullanmadigi, Dogru
Yol Partisi’nin en ¢ok (%8.1) tanitma tiirlinde pozitif siyasal reklam kullandig1 efsanevi
kisiligi olusturma reklam tiirinii kullanmadigi, Demokratik Sol Parti’nin en ¢ok (%4.1)
tanitma tlirlinde pozitif siyasal reklam kullandigi en az (%0.3) ise efsanevi kisiligi
olusturma reklam tiirtinii kullandig1, Geng Parti’nin en ¢ok (%0.5) tanitma tiiriinde pozitif
siyasal reklam kullandig1 efsanevi kisiligi olusturma reklam tiiriini kullanmadigi,
Halklarin Demokratik Partisi’nin yalnizca (%0.3) pozitif konu tiiriinde pozitif siyasal
reklam kullandig1, Milliyet¢i Hareket Partisi’nin en ¢ok (%6.5) tanitma tiiriinde pozitif
siyasal reklam kullandig1 efsanevi kisiligi olusturma reklam tiiriini kullanmadigi,
Sosyaldemokrat Halk¢1 Parti’nin yalnizca (%0.8) pozitif konu tiiriinde pozitif siyasal
reklam kullandig1, Bagimsiz adaylarin ise yalnizca (%2.2) tanitma tiiriinde pozitif siyasal

reklam kullandig: tespit edilmistir.
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Negatif siyasal reklam tiirlerine ve partilere iliskin bulgular Tablo 5.3.3.5’te
verilmigtir.

Tablo 5.3.3.5 Negatif Siyasal Reklam Tiirlerinin Siyasal Partilere Gore Dagilimi

P Dogrudan Dogrudan imal
Negatif ”Sl"?i/flseili Reklam Yok Saldir Karsillastirma = Karsillastirma =~ Toplam
Reklamm Reklami Reklam
Adalet ve Kalkinma n 157 11 0 20 188
Partisi % @ 42.5% 3.0% 0.0% 5.4% 50.9%
Cumhuriyet Halk n 35 4 3 7 49
Partisi %  9.5% 1.1% 0.8% 1.9% 13.3%
n 36 2 0 4 42
Dogru Yol Partisi
% 9.8% 0.5% 0.0% 1.1% 11.4%
Milliyetci Hareket n 32 0 0 3 35
Partisi % 8.7% 0.0% 0.0% 0.8% 9.5%
n 21 2 1 0 24
Demokratik Sol Parti
% 57% 0.5% 0.3% 0.0% 6.5%
n 8 3 0 0 11
Bagimsiz Aday
% 2.2% 0.8% 0.0% 0.0% 3.0%
n 6 0 0 0 6
Biiyiik Birlik Partisi
% 1.6% 0.0% 0.0% 0.0% 1.6%
n 5 0 0 0 5
Demokrat Parti
% 1.4% 0.0% 0.0% 0.0% 1.4%
Sosyaldemokrat Halkgr =~ " 3 0 0 1 4
Parti % 0.8% 0.0% 0.0% 0.3% 1.1%
n 3 0 0 0 3
Geng Parti
% 0.8% 0.0% 0.0% 0.0% 0.8%
n 0 0 0 1 1
Biiyiik Tirkiye Partisi
% 0.0% 0.0% 0.0% 0.3% 0.3%
Halklarin Demokratik n 1 0 0 0 1
Partisi % 0.3% 0.0% 0.0% 0.0% 0.3%
n 307 22 4 36 369
Toplam
% 83.2% 6.0% 1.1% 9.8% 100.0%

Siyasi partiler baglaminda, Adalet ve Kalkinma Partisi reklamlarinda en ¢ok (%5.4)
imal1 karsilastirma reklam tiirii kullanildig1 ancak dogrudan karsilastirma reklam tiir{iniin
hi¢ kullanilmadigi, Biiyiik Tiirkiye Partisi reklamlarinda sadece (%0.3) imali

karsilagtirma reklam tiiriiniin kullanildigi, Cumhuriyet Halk Partisi reklamlarinda en ¢ok
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(%1.9) imali karsilastirma reklam tiiri kullanilirken en az (%0.8) ise dogrudan
karsilagtirma reklam tiiriiniin kullanildigi, Dogru Yol Partisi reklamlarinda en ¢ok (%1.1)
imal1 karsilastirma reklam tiiri kullanilirken, dogrudan karsilagtirma reklam tiiriiniin hig¢
kullanilmadigi, Demokratik Sol Parti reklamlarinda en ¢ok (%0.5) dogrudan saldiri
reklam tiiri kullanilirken imali karsilagtirma reklam tiirlintin kullanilmadigi, Milliyetci
Hareket Partisi reklamlarinda sadece (%0.8) imali karsilastirma reklam tiiriiniin
kullanildigi, Sosyaldemokrat Halk¢1 Parti’nin reklamlarinda da sadece (%0.3) imali
karsilastirma reklam tiiriiniin kullanildig1 ve Bagimsiz aday reklamlarinda sadece (%0.8)

dogrudan saldir1 reklam tiiriiniin kullanildig1 saptanmustir.

Negatif siyasal reklam tiiri 6zelinde ise, dogrudan saldir1 reklam tiiri ve imali
karsilastirma reklam tiirii sirastyla %3.0 ve %5.4 olarak en ¢ok Adalet ve Kalkinma Partisi
reklamlarinda kullanildigi, dogrudan karsilastirma reklam tiiriiniin ise en ¢ok (%0.8)
Cumbhuriyet Halk Partisi reklamlarinda kullanildigi, Biiyiik Birlik Partisi, Demokrat Parti,
Geng Parti ve Halklarin Demokratik Partisi’nin negatif siyasal reklam kullanmadig1 tespit

edilmistir.
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5.3.4 Siyasal Reklam Tiirlerine Gore Karsilastirmalar
Siyasal reklam tiirleri ve siyasal reklamda kullanilan ¢ekicilik tiirlerine iligskin
bulgular Tablo 5.3.4.1°de verilmistir.

Tablo 5.3.4.1 Siyasal Reklam Tiirleri ve Cekicilik Tiirleri

. R Rasyonel Ahlaki Samimiyet Korku
Siyasal Reklam Tiirleri Cekicilik ~ Cekicilik  Cekiciligi  Cekiciligi | °P/a™m
) n 68 9 30 0 107
Aday Imaj1
% 18.4% 2.4% 8.1% 0.0% 29.0%
n 33 3 32 0 68
Diger
% 8.9% 0.8% 8.7% 0.0% 18.4%
) n 20 0 22 0 42
Aday + Parti Imaj1
% 5.4% 0.0% 6.0% 0.0% 11.4%
e n 15 5 0 19 39
Negatif Siyasal Reklam
% 4.1% 1.4% 0.0% 5.1% 10.6%
n 24 5 9 0 38
Konu Reklami
% 6.5% 1.4% 2.4% 0.0% 10.3%
Toplumsal Gruplar1 Hedef n 15 0 9 0 24
Alan Reklamlar % 4.1% 0.0% 2.4% 0.0% 6.5%
n 12 1 3 6 22
Karar Ver Oy Kullan
% 3.3% 0.3% 0.8% 1.6% 6.0%
n 15 0 0 0 15
Pozitif Siyasal Reklam
% 4.1% 0.0% 0.0% 0.0% 4.1%
) n 11 0 3 0 14
Parti Imaj1
% 3.0% 0.0% 0.8% 0.0% 3.8%
n 213 23 108 25 369
Toplam
% 57.7% 6.2% 29.3% 6.8% 100.0%

Siyasal reklam tiirleri baglaminda incelendiginde, aday imaj1 reklamlarinda en ¢ok
(%18.4) rasyonel ¢ekicilik tiirti kullanilirken, korku ¢ekiciliginin ise hi¢ kullanilmadigi,
aday + parti imaj1 reklamlarinda en gok (%6.0) samimiyet ¢ekiciligi kullanilirken, ahlaki
cekicilik ve korku ¢ekiciliginin ise hi¢ kullanilmadigi, parti imaji reklamlarinda en ¢ok
(%3.0) rasyonel ¢ekicilik kullanilirken, ahlaki gekicilik ve korku gekiciliginin ise hig
kullanilmadigi, konu reklamlarinda en ¢ok (%6.5) rasyonel ¢ekicilik kullanilir iken,
korku ¢ekiciliginin ise kullanilmadigi, toplumsal gruplar1 hedef alan reklamlarda en ¢cok
(%4.1) rasyonel ¢ekiciligin kullanildigi, ahlaki g¢ekicilik ve korku ¢ekiciliginin ise hig

kullanilmadigi, pozitif siyasal reklamlarda sadece ( %4.1) rasyonel c¢ekiciligin
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kullanildig1, negatif siyasal reklamlarda en ¢ok (%5.1) korku ¢ekiciligini kullanilirken,
samimiyet cekiciliginin ise kullanilmadigi, karar ver oy kullan reklamlarinda en ¢ok
(%3.3) rasyonel ¢ekicilik kullanilirken, en az (%0.3) ahlaki ¢ekiciligin kullanildigs,
duyurular genglik s6lenleri gibi daha ¢ok aktivite duyurumu reklamlarinin yer aldig: diger
kategorili reklamlarda ise en ¢ok (%8.9) rasyonel c¢ekicilik kullanilirken, korku
¢ekiciliginin ise hi¢ kullanilmadig1 saptanmustir.

Cekicilik tiirleri bazinda ise, rasyonel ¢ekiciligin (%18.4) ve ahlaki ¢ekiciligin
(%2.4) en ¢ok aday imaj1 reklamlarinda, samimiyet ¢ekiciliginin en ¢ok (%8.7) duyuru
ve genglik soleni gibi konular1 barindiran diger kategorili reklamlarda, korku ¢ekiciliginin
ise en ¢ok (%5.1) negatif siyasal reklamlarda kullanildigi, en az kullanilan g¢ekicilik

tiirliniin ise 6.2’lik yiizdesi ile ahlaki ¢ekicilik oldugu goriilmiistiir.

Pozitif siyasal reklam tiirleri ve siyasal reklamda kullanilan ¢ekicilik tiirlerine

iliskin bulgular Tablo 5.3.4.2°de verilmistir.
Tablo 5.3.4.2 Pozitif Siyasal Reklam Tiirleri ve Cekicilik Tiirleri

Pozitif Siyasal Reklam Rasyonel Ahlaki Samimiyet Korku

Tiirleri Cekicilik  Cekicilik  Cekiciligi | Cekiciligi ' °P/2™
n 28 9 0 25 62
Yok
% 7.6% 2.4% 0.0% 6.8% 16.8%
n 115 8 81 0 204
Tanitma
%  31.2% 2.2% 22.0% 0.0% 55.3%
n 70 6 26 0 102
Pozitif Konu
% 19.0% 1.6% 7.0% 0.0% 27.6%
Efsanevi Kisiligi n 0 0 1 0 1
Olusturma % 0.0% 0.0% 0.3% 0.0% 0.3%
n 213 23 108 25 369
Toplam
%  57.7% 6.2% 29.3% 6.8% 100.0%

Pozitif siyasal reklam tiirleri baglaminda, tanitma reklamlarinda en ¢ok (%31.2)
rasyonel cekiciligin kullanildigi, efsanevi kisiligi olusturma reklamlarinin ise sadece bir
kez ve samimi gekicilik ile kullanildigi, pozitif konu reklamlarinda en ¢ok (%19.0)
rasyonel cekiciligin kullanildigi ve bu ii¢ pozitif siyasal reklam tiirlinde de korku
cekiciliginin kullanilmadig tespit edilmistir.

Cekicilik tiirleri baglaminda incelendiginde ise, bir yukarida bahsedilen paragrafile

benzerlik tasidigi goriilmiistiir.
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Negatif siyasal reklam tiirleri ve siyasal reklamda kullanilan ¢ekicilik tiirlerine

iliskin bulgular Tablo 5.3.4.3’te verilmistir.
Tablo 5.3.4.3 Negatif Siyasal Reklam Tiirleri ve Cekicilik Tiirleri

Negatif Siyasal Reklam Rasyonel Ahlaki Samimiyet Korku Toplam
Tiirleri Cekicilik Cekicilik Cekiciligi Cekiciligi P
n 185 14 108 0 307
Yok
% 50.1% 3.8% 29.3% 0.0% 83.2%
Imali Karsilastirma n 21 6 0 9 36
Reklan % 5.7% 1.6% 0.0% 2.4% 9.8%
Dogrudan Saldiri n 6 0 0 16 22
Reklam % 1.6% 0.0% 0.0% 4.3% 6.0%
Dogrudan n 1 3 0 0 4
Kargilagtirma Reklami o4 0.3% 0.8% 0.0% 0.0% 1.1%
n 213 23 108 25 369
Toplam
% 57.7% 6.2% 29.3% 6.8% 100.0%

Negatif siyasal reklam tiirleri baglaminda, dogrudan saldir1 reklamlarinin en ¢ok
(%4.3) korku ¢ekiciligi kullandigi, dogrudan karsilastirma reklamlarinin en ¢ok (%0.8)
ahlaki ¢ekiciligi kullandigi ve imali karsilastirma reklamlarinin ise en ¢ok (%5.7)
rasyonel cekicilikten faydalandigi goriiliirken, negatif siyasal reklamlarda samimiyet
cekiciliginin ise kullanilmadigi saptanmistir.

Cekicilik tiirleri baglaminda incelendiginde ise, rasyonel ¢ekiciligin (%5.7) ve
ahlaki ¢ekiciligin (%1.6) en cok imali karsilastirma reklamlarinda kullanildigi, korku

c¢ekiciliginin ise en ¢ok (%4.3) dogrudan saldir1 reklamlarinda kullanildigi anlagilmistir.
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Siyasal reklam tiirlerine ve negatif siyasal reklam tiirlerine iligkin bulgular Tablo

5.3.4.4’te verilmistir.
Tablo 5.3.4.4 Siyasal Reklam Tiirleri ve Negatif Siyasal Reklam Tiirleri
Dogrudan Dogrudan imal
Siyasal Reklam Tiirleri Yok Saldin Karsilastirma = Karsilastirma =~ Toplam
Reklam Reklanm Reklanm
] n 103 0 0 4 107
Aday Imaj1
% 27.9% 0.0% 0.0% 1.1% 29.0%
n 63 0 0 5 68
Diger
% 17.1% 0.0% 0.0% 1.4% 18.4%
. n 39 0 0 3 42
Aday + Parti Imaj1
%  10.6% 0.0% 0.0% 0.8% 11.4%
Negatif Siyasal n 0 18 4 17 39
Reklam %  0.0% 4.9% 1.1% 4.6% 10.6%
n 34 4 0 0 38
Konu Reklami
% 9.2% 1.1% 0.0% 0.0% 10.3%
Toplumsal Gruplart n 24 0 0 0 24
Hedef Alan Reklamlar o, 650 0.0% 0.0% 0.0% 6.5%
n 15 0 0 7 22
Karar Ver Oy Kullan
% 4.1% 0.0% 0.0% 1.9% 6.0%
n 15 0 0 0 15
Pozitif Siyasal Reklam
% 4.1% 0.0% 0.0% 0.0% 4.1%
) n 14 0 0 0 14
Parti Imaj1
% 3.8% 0.0% 0.0% 0.0% 3.8%
n 307 22 4 36 369
Toplam
%  83.2% 6.0% 1.1% 9.8% 100.0%

Negatif siyasal reklam tiirleri baglaminda, her ti¢ negatif siyasal reklam tiiriiniin de
sirastyla %49. %1.1 ve %4.6 olarak en ¢ok negatif siyasal reklamlarda kullanildig:
gorilmiistiir.

Siyasal reklam tiirii 6zelinde ise, aday imaji reklamlarinda sadece (%1.1) imali
karsilastirma tiirii kullanildigi, aday + parti imaj1 reklamlarinda sadece (%0.8) imali
karsilagtirma tiirti kullanildig, parti imaj1 reklamlarinda negatif siyasal reklam tiirliniin
kullanilmadigi, konu reklamlarinda sadece (%1.1) dogrudan saldir tiiriiniin kullanildig,
toplumsal gruplar1 hedef alan reklamlarda negatif siyasal reklam tiiriiniin kullanilmadigi,

pozitif siyasal reklamlarda negatif siyasal reklam tiirliniin kullanilmadig1, negatif siyasal
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reklamlarda en ¢ok (%4.9) dogrudan saldir1 tiiriiniin kullanildigi, karar ver oy kullan
reklamlarinda sadece (%1.9) imali karsilagtirma negatif siyasal reklam tiiriiniin
kullanildig1 ve diger kategorisindeki reklamlarda ise (%1.4) imali karsilastirma negatif

siyasal reklam tiirliniin kullanildig1 saptanmustir.
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6. SONUC VE ONERILER

Tiirkiye Cumhuriyeti Anayasasi’nin ikinci maddesi, tilkeyi demokratik bir hukuk
devleti olarak tanimlarken besinci madde ise, demokrasiyi korumay1 devletin temel amag
ve gorevlerinden biri olarak atfetmistir. Bu temel amag¢ ve goérevinin bilincinde devlet,
demokrasinin simgesi olan oy sandigini en kiiglik mezradan biiyiiksehirlere kadar Tiirkiye
Cumhuriyeti sinirlarinin tamamina ulastirarak kesintisiz demokrasinin siirmesini ve her
bir se¢cim doneminin demokrasi soleni seklinde ge¢mesini miimkiin kilmaktadir. Bu
calismada incelenen secim tiirii olan mahalli idareler genel se¢imleri araciligi ile belediye

ve muhtarlik yoneticilerinin belirlenmesinde demokratik bir siireg isletilmektedir.

Se¢im donemine gore reklam strateji farkliliklar: degerlendirildiginde siyasi reklam
yayimlama oraninin en ¢ok 2009 yilinda, en az ise 2014 yilinda gerceklestigi goriilmiistiir.
2009’da ki bu artisa Cumhuriyet Halk Partisi’nin se¢imlere katilmasi sebep olarak
gosterilebilir. Yakin zamanda hatirlanacag iizere 31 Mart 2014 Yerel Segimleri’nde lyi
Parti Mersin Il Bagkanlig1 aday listelerini zamaninda teslim edemeyerek partisinin
secimlere katilamamasina yol agmistir. Bu durumun bir benzeri 2004 Yerel Se¢imleri’nde
Eskisehir’de yasanmis ve donemin meclisteki iki partisinden biri olan CHP, Eskisehir’de
yarig dist kalarak se¢imlere katilamamistir. 2014 yilinda basili mecralarda diger
donemlere gore reklamin daha az olmasinin nedeninin sosyal medyanin daha fazla tercih
edilmesi, basilt mecralarin yerini sosyal medyanin almasi oldugu sdylenebilir. Geleneksel
medyaya gore cok daha diisiik biitcelerle daha genis kitleleri etkileyebilen sosyal
medyanin akademik olarak ele alinmaya baslanmasinin da YOK Tez Merkezi’ne gore
2014 senesinde olmasi da bu iddiami destekleyen bir diger unsur olarak goze

carpmaktadir.

Eskisehir 6zelinde arastirmaya konu ii¢ se¢cim doneminde de en c¢ok kullanilan
cekicilik tlirtiniin rasyonel ¢ekicilik oldugu goriilmektedir. Bu cekicilik tiirii, kisinin
secimi sonrasi elde edecegi kazanimlara dikkat cekmekte ve segmende istendik yonlii bir
davranig degisikligi gelistirmeyi amaclamaktadir. Eskisehir segmenine seslenen siyasi
partilerin, se¢gmenlerin duygularindan ziyade mantiklarina seslenmeye calistiklar1 ve
iknayr bu yolla gerceklestirmeyi amagladiklar1 sdylenebilir. Korku c¢ekiciliginin ise
rasyonel ¢ekiciligin aksine en az kullanilan ¢ekicilik tiirii oldugu goriilmiistiir. Literatiir,
bu c¢ekicilik tiiriiniin se¢cmeni oy verme davranisindan sogutabilecegini sdylemektedir.
Eskisehir yerel basininda ise bu korku cekiciligi tiirliniin olduk¢a az kullanilmakla

beraber kullanimlarin hemen hepsinin Adalet ve Kalkinma Partisi tarafindan mevcut
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biiyiiksehir belediye baskanina karst oldugu sdylenebilir. Adalet ve Kalkinma Partisi’nin
sehrin mevcut biliyliksehir belediye bagkanmnin ¢6ziim iiretemedigi alanlarda, bu
sorunlarin tekrarlanacagi ile se¢gmeni korkutarak ikna etmeye calistigi ifade edilebilir. Her
lic secim donemi igerisinde, korku cekiciliginin en c¢ok kullanildigi 2009 Yerel
Se¢imleri’nde Ak Parti Biiyliksehir Belediyesi adaymin en diisiik oy yiizdesini aldig1
secim olmasi nedeniyle bu ¢ekicilik tiiriiniin se¢im kampanyasina olumlu bir etki
etmedigi agikc¢a sdylenebilir.

Adalet ve Kalkinma Partisi’nin arastirmaya konu ii¢ se¢im donemi boyunca da en
cok reklam veren parti oldugu goriilmiistiir. Bu ¢abanin karsiligini biiyliksehirde alamasa
da Ak Parti, Odunpazar1 Belediyesi’ni 2 kez Tepebasi Belediyesi’ni de 1 kez almayi
basarmustir. Ote yandan Cumhuriyet Halk Partisi 2014 Yerel Secimleri’nde arastirmaya
konu ii¢ belediyenin baskanligini da kazandiginda yalnizca 4 adet siyasi reklam
yayimlamistir. Son derece sasirtici bir istatistige sahip bu duruma sebep olarak bagkan
adaylarinin yerel yayin organlari yerine baskani olduklar1 belediyelerin yayin organlari,

aylik dergisi gibi mecralari ile halka ulasarak aday imajlarin1 giiglendirdikleri iddia
edilebilir.

Se¢im donemine gore siyasal reklam tiirlerinin dagiliminda ise aday imaj1 siyasal
reklam tiiri en ¢ok kullanilan reklam tiirii olurken en az ise parti imaj1 reklam tiirtiniin
kullanildig1r goriilmektedir. Literatiire gore, siyasal reklamcilik ilk zamanlarinda parti
merkezli ve parti imajini1 6n plana ¢ikaran bir yapiya sahiptir ancak zamanla aday imaji
reklam tiirliniin segmeni ikna etmedeki basarisinin bir sonucu olarak siyasal reklamcilik
aday imaj1 reklam tiirii ile neredeyse 6zdeslesmistir. Bu durumun da bir sonucu olarak

aday imaj1 en ¢ok kullanilan siyasal reklam tiirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Belediyelere gore reklam strateji farkliliklari degerlendirildiginde en ¢ok siyasi
reklamin Lider & Genel kategorisinde yayimlandigi ancak bu trendin 2009°dan 2014’e
ciddi bir azalig gosterdigi gozlemlenmistir. Lider & Genel kategorisindeki reklamlar1 en
cok kullanan parti olan Adalet ve Kalkinma Partisi’nin 2004 ve 2009 adaylar i¢in Ak
Parti Genel Bagkan1 ve Basbakan Recep Tayyip Erdogan’in bir destek unsuru olarak
kullanildig1r goriilmiistiir. 2014 yerel secimlerinde biiyiiksehir belediye baskan adayi
olarak, sehrin 6nde gelen isadamlarindan birisi ve eski ticaret odasi bagkan1 olan Harun
Karacan’in daha ¢ok aday imaj1 tiirlinde siyasal reklamlarinin bulunmast bu durumun

sebebi olarak degerlendirilebilir.
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Her dort belediye kategorisine ait reklamlarda da, rasyonel ¢ekicilik {izerine
yogunlasildigi goriilmektedir. Verilen mesajlara uyulmasi halinde elde edilecek fayda ve
islevsellik tizerine odaklanan rasyonel c¢ekicilik temali reklamlarin ardindan en cok
kullanilan ikinci ¢ekicilik tiirii ise samimiyet ¢ekiciligidir. Samimiyet ¢ekiciligi, diger
cekicilik tlirlerine nazaran daha basit mesaj yapisi ile daha kolay hatirlanabilir mesajlar
barindirmaktadir. Belediye faaliyetlerinin bir kamu hizmeti faydasi olmasi1 nedeni ile
se¢menler her zaman en iyi hizmeti alabileceklerine inandiran adaya yonelmektedirler,

burada rasyonel cekiciligin dogasinda bulunan kazan kazan etkisinden s6z edilebilir.

Arastirmada uygulanan igerik analizinin sonuglarin1 6zetlemek gerekirse, Yilmaz
Biiyiikersen’in belediye baskanligi siiresi uzadik¢a biiyliksehir belediye baskanlig
adayliginda rekabetin daha da kizistigini agiklar sekilde her se¢im doneminde biiyiiksehir
belediyesi reklam sayisi daha da artmis ve 2014 secimlerinde zirveye yerlesmistir.
Aragstirilan 3 se¢im donemi, belediyeler ve siyasal reklam tiirlerinde en ¢ok kullanilan
cekicilik tiirli rasyonel cekicilik olurken onu her defasinda samimiyet ¢ekiciligi takip
etmistir. Korku ¢ekiciligi ise, barindirdigl ¢6ziim Onerisi sunumlari ile var olan eksik
hizmetleri hedef alarak daha g¢ok mevcut biiyliksehir belediyesi bagkanina karsi
kullanilmigtir. Siyasal reklam tiirleri arasinda, aday imaj1 siyasal reklam tiirii her analiz
0zelinde en ¢ok kullanilan reklam tiirii olarak karsimiza ¢ikarken, parti imaji reklam tiirii
ise en az kullanilan siyasal reklam tiirii olarak géze ¢arpmaktadir. Bu durumu, literatiirde
siyasal reklamciligin parti merkezcilikten aday merkezci bir ¢izgiye kaymasiyla
aciklamak miimkiin olabilir. Negatif siyasal reklam tiirtinde ise en ¢ok kullanilan reklam
tiriiniin imali karsilastirma oldugu goriilmistiir. Rakibi dogrudan hedef almayan bu
reklamlar, negatif mesajin acimini se¢gmene biraktigi i¢in tam anlamiyla negatif reklam
olarak degerlendirilememektedir. Bu muglak yapisi itibariyle imali karsilastirma
reklamlarinin, se¢cmen kararin1 degistirmede etkili bir ikna araci olup olmadig:
tartigilabilir. Pozitif siyasal reklam tiiriinde ise, en fazla kullanilan reklam tiirii olan aday
imajiyla paralel olacak sekilde tanitma tiirii pozitif siyasal reklam tiiriinde en ¢ok
kullanilmistir. Bu durumda aday imaj1 ile tanitma pozitif siyasal reklam tiirii arasinda bir

bagdan, pozitif bir korelasyondan bahsedilebilir.
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6.1. Oneriler

Siyasi aday ve siyasal iletisim profesyonellerine yonelik , arastirmanin bir sonucu
olarak ; giinlimiizde sosyal medyaya liderligini kaptirsa da geleneksel medyanin bir 6gesi
olan gazetelerin ulasilabilirlik ve etki agisindan halen siyasal reklamlar i¢in 6nemli bir
mecra oldugu, etkili bir mesaj i¢in aday imaji reklam tiirliniin rasyonel gekicilik ile
beraber kullanilmasi gerektigi, korku ¢ekiciligi kullanilirken korku diizeyinin segmeni oy

verme davranigsindan vazgecirmeyecek diizeyde seg¢ilmesi onerilerinde bulunulabilir.

Calismanin igerik olarak ve ileriye yonelik yeni arastirma Onerileri olarak hangi

yonlerde gelistirilebilecegi ise bu boliimde alt basliklar halinde sunulmustur.

Bu c¢aligmada 28 Mart 2004, 29 Mart 2009 ve 30 Mart 2014 tarihlerinde yapilan 3
farkli Mabhalli Idareler Genel Secgimi’ne ait siyasal reklamlar, Eskisehir yerel
medyasindan Iki Eyliil, istikbal ve Sakarya Gazeteleri dzelinde her se¢im donemi igin 1

Mart baslangig tarihli olacak sekilde icerik analizi yontemi ile incelenmistir. Buna gore ;

° Arastirmada, giiniimiize yaklastikca Eskisehir yerel medyasina siyasal reklam
veren siyasi parti sayisinin azaldigi goriilmektedir. Bu bilgi 1s1¢inda, incelenen segim

donemi sayisi arttirilarak aragtirma verisel olarak zenginlestirilebilir.

° Arastirmada, tiraj sayist ve her ii¢ se¢im doneminde de yayimlanma kriteri géz
Online almmarak 3 adet yerel gazeteye ulasilmistir. Ayni Kkriterler gbéz Oniinde
bulundurularak, 3 adet de ulusal gazete arastirmaya dahil edilerek ulusal ve yerel medya

reklam veren ve reklam sayisi farkliligi agisindan incelenebilir.

) Aragtirmaya arsivlerden ulasilabilecek biitiin Eskisehir yerel gazeteleri dahil
edilerek, arastirma icerigi zenginlestirilebilir.

° Arastirmaya, 31 Mart 2019 Mabhalli Idareler Genel Segimleri’ne ait siyasal

reklamlar da dahil edilerek, arastirma hem giincellenip hem de zenginlestirilebilir.

° Arastirmaya Eskisehir benzeri bir bagka biiyiiksehir yerel medyasinda yayinlanan
siyasal reklamlar da dahil edilerek, daha genis ve karsilastirmali bir aragtirma alani elde

edilebilir.

° Eskisehir Biiyiiksehir Belediyesi gibi her {i¢ se¢im donemini de ayn1 adayin ya da
ayn1 partinin kazandig1 bir baska biiyiiksehirin yerel medyasi 6rnekleme dahil edilerek
evren genisletilebilir ayrica iki sehir yerel medyasinda yayinlanan siyasal reklamlarin

igerik analizi karsilastirmali bir sekilde yapilabilinir.
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° Incelenen ii¢ gazetedeki siyasal reklamlar, metinsel olarak sdylem analizi gorsel

unsurlar agisindan da gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi ile incelenebilir.

° Yukarida bahsi gecen sdylem analizi ve gostergebilimsel ¢éziimleme yontemi her
ic secim donemi igin de ayr1 ayr1 uygulanarak, mesaj igeriklerinin ve gorsel unsurlarin

farki her se¢im donemi i¢in karsilastirilabilinir.

° Her ii¢ yerel se¢imi de kazanan biiyiiksehir belediyesi baskanin siyasal
reklamlarinda kullandig1 mesajlari, {i¢ se¢cimde de karsisina ¢ikan adaylarin mesajlari
sOylem analizi yontemi ile Karsilastirilarak segmen {izerinde etkili olan mesaj saptanabilir
ve bu mesaj Oniimiizdeki yerel se¢im stratejisinin belirlenmesinde 6nemli bir rol
oynayabilir.

° Partilerin yerelde ve ulusalda kullandiklar1 dil ve gorsel unsurlar saptanarak

varsa olasi farkliligin sebepleri ve bu farkliliklarin basariya etkisi aragtirilabilir.

100



KAYNAKCA

Akarcali, S. (2003). 2. Diinya Savasinda Iletisim ve Propaganda, Ankara: imaj Yayimevi.

Akinci Vural, Z. B. ve Bat, M. (2009). Siyasal Se¢cim Kampanyalarinda Yeni Iletisim
Teknolojileri ve Blog Kullanimi: 2008 Amerika Bagkanlik Sec¢imlerine Y onelik
Karsilastirmali Bir Analiz, Journal of Yasar University, 4(16), 2745-2778.

Aktas, H.(2004). Bir Siyasal Iletisim Araci Olarak Internet, Konya: Tablet Yayinlar1.

Avristoteles (2014). Retorik (12. bask1), (Cev: Mehmet H. Dogan). istanbul: Yap1 Kredi

Yaynlart.
Aziz, A.(2013). Siyasal Iletigim (4. basim), Ankara: Nobel Yayinlari.

Balci, S. (2006). Negatif siyasal reklamlarda ikna edici mesaj stratejisi olarak korku
cekiciligi kullanimi, Doktora Tezi. Konya: Selguk Universitesi, Sosyal Bilimler

Enstitusi.

Balci, $. (2006a). Se¢menleri Etkileme Siirecinde Siyasal Reklamcilik Olgusu: 1999
Genel Segimleri Ornegi, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,

Say1:16, 139-157.

Balci, S., Bal, E. (2008). 22 Temmuz 2007 Genel Seg¢imleri’nde AKP ve CHP
Reklamlari: Karsilastirmali Bir Analiz, Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Dergisi, 33. http://dergipark.gov.tr/iuifd/issue/22859/244081 (Erisim tarihi:
20.03.2019)

Bati, U. (2013). Reklamuin Dili: Dilbilim-Strateji-Mesaj-Retorik-Gostergebilim (3.
Baski). Istanbul: Alfa Basim Yayim Dagitim.

Belch, G. E. ve Belch, M. A. (2004). Advertising and promotion: an integrated marketing

communications perspective. (7. Baski). Newyork: McGraw-Hill.

Bike, W. S. (2001). Winning Political Campaigns: A Comprehensive Guide to Electoral

Success, Alaska: The Denali Press.

Binark, M.(1994). “Acaba Tiirkiye’de Siyasal Iletisimi Nasil ‘Yeniden Kesfedebiliriz”

Uzerine Karinca Kararinca Bir Deneme, Iletisim,1-2:183-186.

101


http://dergipark.gov.tr/iuifd/issue/22859/244081

Bir, A. A. (1993). Reklamda Mizahin Kullamimi ve Etkileri, Eskigehir: Anadolu

Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi Yayin.
Bongrand, M. (1992). Politikada Pazarlama, (Cev. F. Ersoy), istanbul: Iletisim Yaynlar1.
Bostanci, M. (2010). Siyasal Iletisim 2.0, Erciyes Iletisim Dergisi, 3(3), 84-96.

Can, B. (1991). Ikna edici iletisimde duygu ve mantik kullanimi, Doktora Tezi. Istanbul:

Istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Castells, M. (2007), Communication, Power and Counter-power in the Network Society,

International Journal Of Communication, 1: 238-266.

Clow, K. E. ve Baack, D. (2004). Integrated Advertising, Promotion and Marketing

Communications (Second Edition). New Jersey: Pearson Prentice Hall.
Creswell, J. (2014). Arastirma deseni. (Cev: M. Biitiin). Ankara: Egiten Kitap.
Curran, J. (2002). Media and Power, London: Routledge.
Cankaya, E. (2015). Siyasal Iletigim Diinyada ve Tiirkiye 'de, Ankara: Imge Yaymncilik.
Cankaya, E. (2008). /ktidar bu kapagin altindadir. istanbul: Boyut Matbaacilik.

Cetin, H. (2003). iktidar ve Mesruiyet i¢inde Siyaset (Ed: Miimtazer Tiirkone). Ankara:

Lotus Yayinevi.

Ciftlikei, A. (1996). Siyaset pazarlamast ve siyasi partilerin Malatya’daki uygulamalari,

Doktora Tezi. Malatya: Inonii Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Dalkiran, N. (1995). Siyasal reklamcilik ve basimin rolii, Ankara: Tirkiye Gazeteciler

Cemiyeti Yayinlari.

Debord, G.(1996). Gosteri Toplumu Ve Yorumlar, (Cev. A. Ekmekgi, O. Taskent),
[stanbul: Ayrint1 Yayimnlar.

Denton, R.E. & Woodward, G.C. (1998). Political Communication In America, New
York: Praeger.

Demirdégen, U.D. (2010). The Roots of Research in (political) Persuasion: Ethos, Pathos,
Logos and the Yale Studies of Persuasive Communications, International Journal
of Social Inquiry, 3(1): 189-201.

102



Devran, Y. (2003). Sivasal kampanya yonetimi: Mesaj, strateji ve taktikler, Istanbul: And

Yaynlart.

Diamond, E. ve Bates S. (1992). The Rise of Political Advertising On Television, United

States: Massachusetts Institute of Technology.

Elden, M. ve Bakir, U. (2010). Reklam Cekicilikleri: Cinsellik, Mizah, Korku, Istanbul:
Tletisim.

Entman, R. M. (2003). Projections Of Power: Framing News, Public Opinion, and U.S.

Foreign Policy, Chicago: University of Chicago Press.

Erdil, T. S. ve Pirtini, S. (1994). Siyasal Iletisim ve Se¢im Kampanyalar, /ktisat Dergisi,
30, 65-89.

Erding, E. 1. (2012). Universite 6grencilerinin oy verme davranislarinda etkili olan
faktorlere yonelik bir arastirma, Karadeniz Teknik Universitesi Iletisim

Arastirmalart Dergisi, 2(1): 55-70.
Erdogan, 1. (2012). Pozitivist metodoloji ve otesi. (3. Baski), Ankara: Erk Yaymlari.
Erdogan, 1. (2005). letisimi Anlamak, (2. Baski), Ankara: Erk Yayinlari.

Ergur, A. (2002). Gergeklik Tanimlayicis1 Olarak Gorsellik ve Tiirkiye’de Siyasetin

Gosterilesmesi, Toplum ve Bilim, 93:7.

Fill, C. (2005). Marketing Communications: Engagements, Strategies and Practice
(Fourth Edition). Harlow England: Pearson Education Limited.

Islamoglu, A. H. (2009). Sosyal bilimlerde arastirma yontemleri spss uygulamal. izmit:
Beta.

Gass, R. H. ve Seiter, J. S. (2003). Persuasion, Social Influence and Compliance Gaining,

Boston: Pearson Education, Inc.
Gokee, O. (2006). Icerik Analizi Kuramsal Ve Pratik Bilgiler. Ankara: Siyasal Kitapevi.

Gokee, O. (2001). Iletisim Bilimine Giris Insanlararas: Iliskilerin Sosyolojik Bir Analizi,
(3. Baski), Ankara: Turhan Kitabevi.

Goksel, A. B. (1993). Reklam Kampanyalari ve Medya Planlamasi, Izmir: Ege

Universitesi Iletisim Fakiiltesi Yaymnlari.

103



Gérgiin, A. (2002). Camurda Dans -Negatif Politik Reklam-, Istanbul: Bas-Has Yayinlari.

Giirbiiz, E. ve Inal, M. E. (2004). Sivasal pazarlama: Stratejik bir yaklasim. Ankara:
Nobel Yayinlari.

Giirbiiz, E. Inal, M. E. ve Polat, C. (2004). Hedef Se¢cmen: Siyasal Pazarlama Yaklasimi.
Ankara: Nobel Yayin Dagitim

Giiriiz, D. ve Temel Eginli, A. (2016). lletisim Becerileri: Anlamak, Anlatmak ve
Anlasmak (5. Basim). Ankara: Nobel Yayinlari.

Hornik, J., Offir, C., ve Rachamim, M., (2016). Quantitative Evaluation of Persuasive
Appeals Using Comparative Meta-Analysis. The Communication Review, 19(3),
192-222.

Hsu, T. ve Chang, K. (2007). The Taxonomy, Model and Message Strategies of Social
Behavior. Journal for the Theory of Social Behaviour, 37(3), 279-294.

Inceoglu, M. (2000). Tutum-Alg iletisim, (3. Baski), Istanbul: imaj Yayimnlar1.

Isleyen, M. (2014). Kodlama-Koda¢imi Baglaminda AK Parti 30 Mart 2014 Yerel Segim
Reklamlarmin izleyiciler Uzerindeki Etkilerine Yénelik Alimlama Analizi:
Nevsehir Ornegi. iletisim ve Diplomasi 30 Mart 2014 Yerel Segimleri Ozel Sayist,
24-47.

Issevenler, V. ve Tek, A. (2009). 29 Mart 2009 Yerel Secimlerinde Siyasal Iletisim
Uygulamalari, TASAM Siyasal Iletisim Enstitiisti,

http://siyasaliletisim.org/wpdemo/wp-

content/uploads/2009/04/29MartYerelSecimleriStratejikRaporu.pdf (Erisim
tarihi:29.03.2019)

Johnson-Cartee, K. S. ve Copeland, G. A. (1991). Negative Political Advertising: Coming

of Age, New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates Publishers.

Johnson-Cartee, K. S. ve Copeland, G. A. (1997). Manipulation of the American Voter:
Political Campaign Commercials, London: Praeger Series in Political

Communication.

Johnston, A. C. ve Warkentin, M. (2010). Fear Appeals and Information Security
Behaviors: An Empirical Study. MIS Quarterly, 34 (3), 549-566.

104


http://siyasaliletisim.org/wpdemo/wp-content/uploads/2009/04/29MartYerelSecimleriStratejikRaporu.pdf
http://siyasaliletisim.org/wpdemo/wp-content/uploads/2009/04/29MartYerelSecimleriStratejikRaporu.pdf

Jowett, G. S., O’ Donnell, V. (1992). Propaganda and Persuasion,
https://people.ucalgary.ca/~rseiler/jowett.ntm (Erisim tarihi: 26.03.2019)

Kaid, L. L. (2004). “Political Advertising”, Handbook of Political Communication
Research, New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates Publishers, 155-202.

Kalender, A. (2005). Siyasal Iletisim Secmenler ve Ikna Stratejileri, (2. basim). Konya:
Cizgi Kitabevi.

Kalender, A. (1999). Mesaj Stratejilerinin Planlanmasinda Siyasal Tutum ve Motivasyon
Olgiimlerinin Onemi, Sel¢uk Iletisim, 1(1), 91-98.

Kara, N. (2000). 1989-1994 Yerel Secimlerinde Dogru Yol Partisi Gazete Reklamlarina
Negatif Siyasal Reklam Acisindan Bir Bakis, Selcuk Iletisim, 1(2), s.127-134,

Karasar, N. (2012). Bilimsel Arastirma Yontemi Kavramlar-Ilkeler-Teknikler, (23.
basim). Ankara: Nobel Yayinevi.

Kendall, K. E. (2000). Communication In The Presidential Primaries: Candidates And
The Media, 1912-2000. Westport: Praeger Series in Political Communication.
https://ebookcentral.proquest.com/lib/anadolu/reader.action?doclD=269019
(Erigim Tarihi: 15.04.2019)

Kentel, F. (1991). “Demokrasi, Kamuoyu Ve Iletisime Dair”, Birikim Dergisi, Say1.30,
39-44: Istanbul.

Kilg, S. (2015). Kappa test. Journal of Mood Disorders (JMOOD), 5(3), s.142-144.

Kutlu, O. (2018). Siyasal lletisimde Olumsuz Reklam Kullanimi, (1. basim), Ankara: Gece
Kitapligi.

Kotler, P. (2018). Pazarlama Yénetimi, (Cev. Ibrahim Kircova), Istanbul: Beta Yayinlari.

Kotler, P. ve Armstrong, G. (2004). Principles of Marketing (Tenth Edition - International
Edition). New Jersey: Pearson Prentice Hall.

Kéker, E. ve Kejanlioglu, B. (2004). 2002 Se¢im Kampanyalarinda Ulusal Basin, fletisim
Arastirmalari, 2(1),41-72.

Lazar, J. (2001). Zetigim Bilimi, (1. Bask1), Ankara: Vadi Yaynlar1.

105


https://people.ucalgary.ca/~rseiler/jowett.htm
https://ebookcentral.proquest.com/lib/anadolu/reader.action?docID=269019

McNair, B. (2011). An Introduction to Political Communication, (5. basim), New York:
Routledge

McQuail, D. ve Windahl, S. (1993). Iletisim Modelleri, (1. Basim), Ankara: Imaj

Yayinlart
Mutlu, E.(2008). fletisim Sozliigii, Ankara: Ayrag Kitabevi

Nabi, R. L. (2002). Discrete Emotions and Persuasion. (Ed. James Price Dillard ve
Michael Pfau). The Persuasion Handbook: Developments in Theory and Practice.
USA: Sage Publications, 289-308.

Odabasi, Y. ve Oyman, M. (2003). Pazarlama Iletisimi Y&netimi, Istanbul: MediaCat
Kitaplari.

Oktay, M.(2002). Politikada Halkla Iliskiler, istanbul: Derin Yaynlart

Oktay, M. (1993). Demokratik siirecin saglikli igleyisi agisindan siyasal iletisimde sosyal
sorumluluk meselesi, Marmara Iletisim Dergisi, 2:76-89.

Oskay, U. (1999). fletisimin ABCsi, (2. Baski), Istanbul: Der Yayinlari.
Ozkan, A.(2007). Siyasal Iletisim Stratejileri, Istanbul: Tasam Yayinlari.
Peltekoglu, F. B. (2001). Halkla Iliskiler Nedir?, Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim.

Perloff, R. M. (2010). The Dynamics of Persuasion: Communication and Attitudes in the
21st Century (4th Edition). New York: Routledge Taylor & Francis Group.

Pew. (2004). Cable And Internet Loom Large in Fragmented Political News Universe,
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfrdk3wg0jZZ4WKBFEJY QSQUre9f6
IZNLHRItNGDmrtBHALivg/viewform?usp=sf_link (Erisim Tarihi: 09.06.2019)

Polat, C., Giirbiiz, E. ve Inal, M. E. (2004). Hedef Se¢cmen: Siyasal Pazarlama Yaklagim,
Ankara: Nobel Yayin Dagitim.

Polat, N. (1997). Siyasal partiler ve siyasal reklamcilik: 1991 erken genel segcimlerinde
uygulanan siyasal reklamlar, Doktora Tezi, Istanbul: Istanbul Universitesi, Sosyal

Bilimler Enstitiisi.

106


https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfrdk3wq0jZZ4WkBFJYQSQUre9f6IZNLHRItNGDmrtBHA1ivg/viewform?usp=sf_link
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfrdk3wq0jZZ4WkBFJYQSQUre9f6IZNLHRItNGDmrtBHA1ivg/viewform?usp=sf_link

Reichert, T., LaTour, M. S. ve Kim, J. Y. (2007). Assessing the Influence of Gender and
Sexual Self-Schema on Affective Responses to Sexual Content in Advertising.
Journal of Current Issues & Research in Advertising, 29(2), 63-77.

Robertson, T. (2000). Sex and the Political Process: An Analysis of Sex Stereotypes in
1998 Senatorial and Gubernational Campaigns, Doctor of Philosophy, University

of Oklahoma Graduate College: UMI Dissertation Information Service.

Ruiter, R. A. C., Abraham, C. ve Kok, G. (2001). Scary Warnings and Raitonal
Precautions: A Review of the Psychology of Fear Appeals. Psychology and Health,
16 (6), 613-630

Sanver, G. S. (2013). 2013 Siyasi Kampanya Oscarlar1 Sahiplerini Buldu, Panorama
Khas Dergisi, 10, 29-31.

Shea, D. M. ve Burton, M. J. (2001). Campaign Craft: The Strategies, Tactics and Art of
Political Campaign Management, London: Praeger Series in Political

Communication.

Solomon, M., Bamossy, G. ve Askegaard, S. (1999). Consumer Behaviour: A European
Perspective, London: Prentice Hall, Inc.

Siitgti, C., Diivenci, A. ve Aytekin, C. (2013). Tiirkiye’deki Siyasal Yasamda Sosyal
Medya: Siyasal Partilerin Kullanim Diizeylerine iliskin Bir Arastirma, (Ed. And
Algiil ve Eda Uger), Yeni Medyada Demokrasi, Konya: Literatiirk Yayinlari.

Tan, A. (2002). [lke ve Uygulamalariyla Politik Pazarlama, Istanbul: Papatya Yayincilik.

Tarakci, H. N. (2019). [kna edici mesaj stratejisi olarak ¢ekicilik ve kamu spotlarinda

kullanimi. Doktora Tezi, Konya: Selcuk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Tas¢ioglu, R. (2013). Siyasetin Tekniklesmesi Baglaminda Tiirkiye’de Siyasal
Reklameilik, http://www.ahmettan.com.tr/wp-
content/uploads/2013/07/siyasalreklamcilik.pdf (Erigim tarihi: 22.04.2019)

Taylan, A. (2015). Nitel ve nicel arastirmalarda evren ve 6rneklem se¢imi ve sorunlar. B.
Yildinim. (Ed.), Iletisim arastirmalarinda yontemler uygulama ve érneklerle iginde

(s. 79). Konya: Literatiir Akademi.

107


http://www.ahmettan.com.tr/wp-content/uploads/2013/07/siyasalreklamcilik.pdf
http://www.ahmettan.com.tr/wp-content/uploads/2013/07/siyasalreklamcilik.pdf

Tokgdz, O. (1991). Tiirkiye’de Siyasal Reklamcilik: Bir Ornek Olarak Anavatan Partisi
Gazete Siyasal Reklamlari, Ankara Universitesi BYYO Yillik Nermin Abadan

Unat’a Armagan, 1989-1990, Ankara: Ankara Universitesi Basimevi.

Topuz, H. (1991). Sivasal reklamcilik: Tiirkiye'den ve Diinyadan érneklerle, Istanbul:

Cem Yayinevi.
Tiirkone, M. (2003). Siyaset, Istanbul: Lotus Yayinlari.

Usly, K. Z. (1996). “Siyasal iletisim ve 24 Aralik 1995 Genel Segimleri”, Yeni Tiirkiye
Medya Ozel Sayisi, Say1:11,790-802

Uztug, F. (2004). Siyasal Iletisim Yonetimi: Siyasette Marka Yaratmak, Istanbul:
Mediacat Yayinlari

Uztug, F. (2003). Siyasal Marka Konumlandirma ve Siyasal Mesaj Stratejileri liskisi:
1991-1995-1999 Segimleri Tiirkiye Siyasal Reklam Mesaj Tiirleri Analizi, Sel¢uk
Iletisim Dergisi, 3(1): 4-19.

Uztug, F. (2008). Markan Kadar Konus: Marka iletisimi Stratejileri, istanbul: MediaCat
Kitaplari.

Uztug, F. (1999). Sivasal Marka: Segim Kampanyalar: ve Aday Imaji. Istanbul: Mediacat

Yayinlart.

Yavasgel, E. (1997). Siyasal Iletisim Kuramu, Istanbul Universitesi Iletisim Dergisi, 0(4),
http://dergipark.gov.tr/iuifd/issue/22888/244875 (Erisim tarihi: 22.04.2019)

Yildiz, N. (2002). Tirkiye'de siyasetin yeni bicimi: Liderler imajlar medya. Ankara:

Phoenix Yayinevi.

Yilmaz, R. A. (2000). Duygusal Cekicilikli Reklamlarin Iletisim Etkileri, Halkla liskiler
ve Reklamcilik 1. Ulusal iletisim Sempozyumu Bildirileri, Ankara: Iletisim Dergisi
Yayinlar1 3, 3-5 Mayis 2000, s.189-206.

Yilmaz, R. A. (1999). Duygusal c¢ekicilikli reklamlarin iletisim etkileri, Doktora Tezi.

Eskisehir: Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Yiiksel, A. H. (1994.) fkna Edici Iletisim, Eskisehir: Egitim, Saglik ve Bilimsel Arastirma
Calismalar1 Vakfi Yayinlari.

108


http://dergipark.gov.tr/iuifd/issue/22888/244875

Yiiksel, E. (2006). Eskisehir 6l¢geginde yerel gazete okuma aliskanligi ve okur beklentileri
lizerine bir alan arastirmasi. Selcuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Akademik

Derqgisi, 4(3), 29-50.

Yiiksel, E., Ceyhan, C., Ogiit, P., Bekiroglu, O., Altunlu, H., Zerman, S. Ayhan, B.
(2009). Cumhuriyet mitinglerinin yaygin gazetelerde yer alig bi¢imi {lizerine icerik
analizine dayali bir degerlendirme. E. Yiiksel (Ed.), Sihirli aynanin sirlar: iginde

(s. 53-56). Eskisehir: Anadolu Universitesi Yaymlari.

Zeybek, B. (2015). Tiirkiye'de gazetelerin yayinladigi yasal reklamlarda retorik
figiirlerin kullanimi. Doktora Tezi. Istanbul: Istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler

Enstitusu.

Wolton, D. (1991). Medya Siyasal Iletisimin Zayif Halkasi, (¢ev. Hiilya Tufan, Omer

Laginer), Istanbul: Birikim Yayinlar1.

109



EK-1. Icerik Coziimlemesi Kodlama Cetveli Ornegi

Bu cetvel olusturulurken, Siikrii Balc1’ya ait 2006 tarihli
“NEGATIF SIYASAL REKLAMLARDA iKNA EDiCi MESAJ STRATEIJISI
OLARAK KORKU CEKICILIGI KULLANIMI”

doktora tezinden faydalanilmistir.

ICERIK COZUMLEMESI KODLAMA CETVELI

2004, 2009 ve 2014 Yerel Secimlerinde Eskisehir Yerel Basimindaki Siyasal

Reklamlarda Mesaj Stratejisi Kullanim

1. SECIM DONEMI

1. 2004 Yerel Segimleri
2. 2009 Yerel Segimleri
3. 2014 Yerel Segimleri

. REKLAMI YAYINLANAN BELEDIYE
. Biiytliksehir Belediyesi

2
1
2. Odunpazar1 Belediyesi
3. Tepebasi Belediyesi

4

Lider & Genel

. PARTILER

Adalet ve Kalkinma Partisi
Biiyiik Birlik Partisi
Biiyiik Tiirkiye Partisi
Cumhuriyet Halk Partisi
Demokrat Parti

Dogru Yol Partisi
Demokratik Sol Parti

Geng Parti

© ©° N o g R~ w0 DD P

Halklarin Demokratik Partisi
10. Milliyetci Hareket Partisi

11. Sosyaldemokrat Halkg¢1 Parti
12. Bagimsiz Aday
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4. GAZETELER
1. Iki Eyliil

2. Istikbal

3. Sakarya

5. YAYIN TARIHI (GUN-AY-YIL)

. GAZETE SIYASAL REKLAM TURLERI
. Aday Imaji

. Aday + Parti imaj

. Parti imaj

. Konu Reklami

. Toplumsal Gruplar1 Hedef Alan Reklamlar

. Pozitif Siyasal Reklam

. Negatif Siyasal Reklam

. Karar Ver Oy Kullan

© O N O Ul A W N P O

. SIYASAL REKLAMLARDA ON PLANA CIKARILAN KONULAR
. Ekonomi

. Ulasim

. Saglik ve Cevre Sorunlari
. Demokratik Haklar

. Imar Sorunu

Issizlik

. Siyasi Yozlasma

. Yolsuzluk

. Agiklik ve Seffaflik

10. Adalet ve Esitlik

11. Spor

© 00 N O »n ~ W N P~

12. Duygusal Degerler
13. Birliktelik - Aidiyet
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8. POZITIiF SiYASAL REKLAM TURLERI
1. Tanitma

2. Efsanevi Kisiligi Olusturma

w

. Pozitif Konu

. NEGATIF REKLAM TURLERI
. Dogrudan Saldir1 Reklami
. Dogrudan Karsilastirma Reklami

w N -k ©

. Imali Karsilagtirma Reklami

10. STYASAL REKLAMLARDA KULLANILAN CEKICILIK TORLERI
1. Rasyonel Cekicilik

2. Ahlaki Cekicilik

3. Samimiyet Cekiciligi

4. Mizahi Cekicilik

5. Korku Cekiciligi

11. SIYASAL REKLAM MESAJLARINDA COZUM ONERISI SUNULUYOR
MU?
1. Evet 2. Hayir

12. SIYASAL REKLAMDA FOTOGRAF KULLANIMI
1. Var 2. Yok

13. SIYASAL REKLAMDA DESTEK FOTOGRAFI KULLANIMI

1. Yok 2. Parti Lideri & Parti Ileri Geleni 3. Partinin BB Bagkan Aday1
14. SIYASAL REKLAMLARDA KULLANILAN GORSEL TURU

1. Fotograf 2. Grafik 3. Sadece Yaz1 4. Karikatiir

5. Karisik 6. DIZEr: oo

15. STYASAL REKLAMIN RENK DURUMU
1. Renkli 2. Siyah-Beyaz
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16. SIYASAL REKLAMDA SLOGAN ve AMBLEM KULLANIMI
1. Slogan ve Parti Logosu Var

2. Slogan ve Parti Logosu Yok

3. Sadece Slogan Var

4. Sadece Parti Logosu Var

17. SIYASAL REKLAMIN GAZETEDE YAYINLANDIGI SAYFA
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Siyasal reklam mesaj tiirleri analiz edilirken Ferruh Uztug’a ait 2003 tarihli,
“Siyasal Marka Konumlandirma ve Siyasal Mesaj Stratejileri Iliskisi: 1991-1995-1999
Secimleri Tiirkiye Siyasal Reklam Mesaj Tiirleri Analizi”

makalesinde kullanilan tipolojiden faydalanilmistir.

Siyasal Reklamin Mesaj Tiirii

Aday Imaji : Adayn yeterlilikleri, 6zelliklerini ve kisisel iistiinliiklerini gelistiren

reklamlar

Aday + Parti Imaji : Adaya ait kisisel ozellikler barindirmadan, “biz” ifadesi ile

genele seslenen, adayin agzindan sunulan reklamlar

Parti Imaji : Partinin ideolojik durusunu, basar: referanslarin ve kadrolarim
vurgulayan reklamlar

Konu : Ekonomi, issizlik, cevre, imar vb. Sorun alanlarina odaklanan rveklamlar

Toplumsal Grup : Geng, 65 yas iistii, Isci, Memur gibi toplumsal gruplara yonelik
vaatler iceren reklamlar

Pozitif Reklam : Partilerin kendi icraatlarin sergiledigi ve ge¢mis basarilarina

vurgu yapan reklamlar

Negatif Reklamlar : Rakip adayin/partinin yetersizligini, hatalarin ve ideolojik

durusunu elestiren reklamlar

Karar Ver Oy Kullan Reklamlar: : Secimin 6nemini hatirlatan ve segmene iyi bir

degerlendirme ile oy vermesi gerektigini vurgulayan reklamlar

Diger : Yukarida bahsedilen maddeler disinda kalan duyurular, miting genglik

soleni gibi aktivitelerin yer ve zamanini bildiren reklamlardir

Pozitif Siyasal Reklam Tiirii

Tanitma : Isim ya da kimlik tanitma reklamlaridir. Ortak noktasi adayin adinin

stklikla tekrarlanmasi ve adayin hakkinda bilgi vermesidir.

Efsanevi Kisiligi Olusturma : Siyasal parti ya da aday: toplumda kabul gormiis

bir mitle se¢men zihninde ozdeslestirilmesini saglayan reklamlar.

Pozitif Konu : Siyasal parti ya da adayin sorunlar karsisindaki tavrini ve ¢oziim

onerilerini barindiran reklamlar. Siklikla belli se¢gmen gruplarint hedef alir.
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Negatif Siyasal Reklam Tiirii
Dogrudan Saldirt : Adaywn karakterine, giidiilerine, ¢evresine ve partisine
mukayese barindirmadan dogrudan saldiran reklamlar

Dogrudan Karsilastirma : Parti ya da aday: kendi parti ya da adayinin giiglii

vonleri ile karsilastirarak rakibinin gii¢siizliigtinii vurgulayan reklamlar

Imali Karsilastirma : Diger iki negatif reklam tiiriiniin aksiden dolayl bir yoldan
elestiren ve elestirilen parti ve adayin kim oldugunu bulmayt se¢mene birakan

reklamlar

Siyasal Reklamda Kullanilan Cekicilik Tiirii

Rasyonel Cekicilik : Kisisel ¢ikarlarla ilgili ve anahtar unsuru kanit gosterme
olan c¢ekicilik tiiriidiir.

Ahlaki Cekicilik : Se¢mene neyin dogru oldugunu gésteren ve ahlaki dogruluk
duygusunu harekete gegiren cekicilik mesajlardir.

Mizahi Cekicilik : Kelime oyunlari, bilmece benzeri yollar ile imali bir sekilde
rakibi elestiren mesajlardir.

Samimiyet Cekiciligi : [liml1, samimi bir dille aidiyet duygusunu on plana ¢ikaran
va da ge¢cmisin giizelligi nostalji iizerine vurgu yapan mesajlardir.

Korku Cekiciligi : Bir tehdidi dile getirerek insanlarda korku uyandiran ve

ardindan da bu tehdide karsi ¢oziim onerileri sunan mesajlardrr.
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