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Yiiksek Lisans Tez Ozii

25. DONEM MILLETVEKILI GENEL SECIMINDE SiYASAL
PARTILERIN BASIN iLANLARINDA SOZEL VE GORSEL
MESAJLARA YONELIK BiR ICERIK ANALIZI

Emrah BASER
Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dal1
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Temmuz 2015
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Bu ¢alisma 7 Mayis — 14 Haziran 2015 tarihleri arasinda 25. Donem Milletvekili
Genel Seciminde se¢menleri etkilemek i¢in yayimlanan siyasal reklamlarin
sozel ve gorsel mesaj igeriklerinin belirlenmesine yoneliktir. Bu kapsamda
Tiirkiye’de yayimlanan Hiirriyet, Posta, Sabah, Sozcli ve Zaman gazetelerinde
yer alan AKP, CHP, MHP ve BTP’ye yonelik siyasal reklamlar icerik analizi ile
degerlendirilmistir. Toplamda, 97 adet basin ilanina ulagilmistir. Bu ¢alismanin
amaci, siyasal partilere ait basin ilanlarinin soézel-gorsel mesaj igerigini ve

islenen konular1 ortaya ¢ikarmaktir.
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Abstract

A CONTENT ANALYSIS ON THE POLITICAL PARTIES’
PRINT ADS FOR TURKISH GENERAL ELECTION IN 2015:
A STUDY ON THE VERBAL AND VISUAL MESSAGES

Emrah BASER
Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, June 2015

Adpviser: Prof. Dr. R. Ayhan YILMAZ

This study examines the verbal and visual message contents of political
advertisements that was published during Turkish General Election campaign,
between 7 May — 14 June 2015. The study employed content analysis method
and focussed on the political advertisements of AKP, CHP, MHP and BTP,
published in Turkish newspapers (Hiirriyet, Posta, Sabah, Sozcii and Zaman). In
total, 97 print ads were collected. The aim of this study is to explore the topics

framed in the print ads and unveil verbal-visual message content in these ads.
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1. Giris

Toplumsal sistemin devamlilig1 noktasinda bireylere dagilan toplumsal roller
icerisinde siyasetci ve se¢men rolleri de yer almaktadir. Demokrasilerde iginde
yasadig1 toplumda yoOnetici konumunda olmak isteyen siyasi aday igin de
kendisini yonetecek kisiyi belirleyecek olan se¢gmen igin de 6énemli bir kavram

olarak siyasal iletisim karsimiza ¢ikmaktadir.

Siyasal iletisimin, ad1 konulmasa bile 6nem kazanmasi, insanoglunun yerlesik
diizene ge¢mesiyle birlikte olmustur denilebilir. Siyasal iletisim, siyasal iletigim
uygulamalariyla birlikte glindeme gelmistir. Bu uygulamalar zamanla
geliserek, degisim gecirerek bir birikim saglamistir. Bunun yani sira, siyasal
iletisimin kendine 6zgii yaklasimlar olusturmasi, kavram olarak ortaya atilmasi
tarihsel bir stire¢ izlemistir. 20. Yiizyilin ikinci yarisinda modernlesme ve
toplumsal gelisme kuram ve yaklasimlariyla siyasal iletisim kavrami artik

kullanilmaya baslanmistir (Tokgoz, 2014: 347).

Aday ve se¢men arasmdaki iletisimi belirleyici bir unsur olarak siyasal iletisim
kampanyalar1 tasarlamak ve uygulamak hayati bir 6neme sahiptir. Tasarlanan
bu kampanyalar biinyelerinde farkli gorsel ve sozel unsurlar barindirmaktadir.
Bunlar adayin imajim1 belirleyebilir ve se¢men tercihlerini etkileyebilir

nitelikteki ogelerdir.

Bu ¢alismada, 7 Haziran 2015 tarihinde gergeklestirilen 25. Dénem Milletvekili
Genel Secimi icin siyasal partilere ait ulusal gazetelerde yayimlanan siyasal
reklamlar s6zel ve gorsel mesaj igeriklerinin belirlenmesi amaciyla igerik analizi

yontemleriyle ¢oziimlenmistir.



Siyasal iletisim kampanyalarinda, siyasal partiler tarafindan kullanilabilecek
farkli mecralar bulunmaktadir. Bunlar; televizyon, radyo, sinema, basin,
acikhava mecralar1 seklinde siralanabilir. Siyasal partiler bu mecralardan
tamamini kullanmak zorunda olmamakla birlikte, siyasal partinin se¢men
profiline ve siyasal partinin reklam verme olanaklarina bagli olarak mecra

tercihinde bulunmaktadair.

Siyasal iletisimde, basin ilanlarmmin se¢menleri ikna etmek amaciyla nasil
kullanildigin1 ve siyasal partilerin siyasal reklamlarla segmene ne sdylemek
istediginin arastirildig1 bu tez ¢alismasinda arastirma probleminin ayrmtili bir
sekilde agiklanabilmesi amaciyla siyasal iletisim, siyasal iletisime yaklasimlar,

siyasal iletisim tiirleri, kisa bir siyasal iletisim tarihi gibi konulara deginilmistir.

1.1. Problem

Siyasal reklamlar, kitle iletisim teknolojilerinin insan hayatindaki yerini daha
da saglamlastirmasi ve yeni iletisim teknolojilerinin gelismesine paralel olarak
gintimiizde se¢menlere ulagsmak, parti ya da adayin toplumu ilgilendiren
herhangi bir konudaki diisiincesini aktarmak ve se¢men davranisi tizerinde
etkide bulunmak {izere her gegen giin 6nemini artirmaktadir. Bu durumun
farkinda olan siyasi partiler de siyasal reklamlar aracili1 ile segmenlere ulasma
ve etkileme konusundaki cabalarini artirma gayreti igerisindedirler. Tim
diinyada siyasal reklamlar araciligi ile segmenlere ulasma ¢abas: Tiirkiye igin de
benzer bir tablo sunmaktadir. Siyasal reklamlar genel olarak oOzellikle se¢im
doneminden bir ay Oncesinden se¢im giiniine kadar parti ya da adaylarm
vaatlerini, secimden sonraki bir ka¢ giin i¢in ise de se¢mene tesekkiirlerini
barindiran igerikler sunmaktadir. Se¢im sonrasi yayimlanan tesekkiir igerikli

siyasal reklamlar benzer niteliklere sahip olmakla birlikte, se¢im Oncesi



yaymmlanan siyasal reklamlar ¢ok farkli konulari kapsayabilmekte ve siyasi

parti ya da adayin imajin1 6n plana ¢ikarma amaci tastyabilmektedir.

Lilleker (2013: 201) siyasal reklamciligr “ diger reklamcilik alanlarinda oldugu
gibi c¢esitli medya araclari kullanilarak siyasal aktorlere yonelik olumlu
duygular olusturmak amaciyla planh olarak tasarlanmis bir iletisim tiirii”
seklinde tanmimlamaktadir. Bir iletisim tiirii olarak tanimlanan siyasal
reklamalik, siyasal kampanyalar aracilig1 ile segmene ulagsmakta ve se¢men
davranmiglarini etkilemeye calismaktadir. Bu noktada siyasal reklamin tiiri

onemli bir faktor olarak degerlendirilebilir.

Siyasal kampanyalarda siyasal partiler kampanya siirecindeki konumlarina,
se¢men tercihlerine, anket sonuglarina, partinin ideolojik yapismna, adaymn
olusturulmak istenen imajina ve kampanyanin biitcesine gore farkli siyasal
reklam tiirlerini kullanmaktadirlar. Bu siyasal reklam tiirlerinden her birinin
kendine 6zgili avantajlar1 ve dezavantajlar1 vardir. Ayrica, kimi kosullarda
birden fazla reklam stratejisi benimsemek de miimkiin olabilmektedir (Devran,
2004: 136). Siyasal reklam {iizerine ¢alisanlar, siyasal reklamin iki tiirii tizerinde
ozellikle durmaktadirlar. Bunlar; pozitif siyasal reklam ve negatif siyasal
reklamdir (Tokgoz, 1999: 67). Siyasal reklamin pozitif ya da negatif tiirde
olmasi bir ¢ok farkli unsur degerlendirilerek belirlenir, bunun sonucunda
yaymmlanir ve se¢men karsisina ¢ikar. Siyasal reklamin pozitif ya da negatif
olmasi siyasal reklamin basarili olmasi noktasinda onem tasimaktadir. Ancak
siyasal reklamin tiirii siyasal iletisim kampanyasimin basarili olmas: tizerindeki
etkenlerden yalmizca biridir. Diger etkenler, reklamin yayimlandig: tarih,
yaymmlanma sikligi, yayimlandigi mecra, yayimlandigi sayfanin temasi,
kapladig1 alan, mesaj stratejisi, konusu, renk durumu ve fotograf, logo ve

slogan kullanimi seklinde siralanabilir.



Sonug olarak, siyasi partilerin siyasal reklam yayimlamakta tercih ettikleri
stratejiler ve siyasal reklamlarinin 6zellikleri segmenlerin davranislar: ve siyasal
partilerin aldiklar1 oy oranlarinda bir artisa ya da azalmaya sebep olabilir. Bu
noktada yayimlanan siyasal reklamlarin sozel ve gorsel mesaj igeriklerinin
belirlenmesi 6nemli bir sorun olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda, “2015
Genel Secimlerinde siyasal partilerin siyasal reklamlarinda sozel ve gorsel mesaj
icerikleri wve siyasal reklamlarm konular: nelerdir?” sorusu bu c¢alismanin

problemini ifade etmektedir.

1.2. Amacg

2015 Genel Secimlerinde gazetelerde yer alan siyasi partilere ait basmn
ilanlarinda kullanilan sozel ve gorsel mesaj stratejilerinin ve konularinin neler
oldugunun ortaya konulmas: bu ¢alismanin genel amacini olusturmaktadir. Bu
amag¢ dogrultusunda 2015 Genel Secimleri i¢in 7 Mayis — 14 Haziran 2015
tarihleri arasinda en yiiksek tirajli 5 gazetede yayimlanan siyasal partilere ait

basin ilanlar1 ¢ercevesinde arastirma sorulari sunlardir:

1. Basin ilanlarinin gazetelerde yer alis bigimi nasildir?
2. Basin ilanlarinin sozel mesaj igerigi nasildir?

3. Basin ilanlarinin gorsel igerikleri nasildir?

1.3. Onem

Calisma oncelikle, toplumun tamamini ilgilendiren ve kamuoyunu yonetecek
siyasetgilerin belirlenmesi siirecinde siyasal iletisimin bir alt kolu olan siyasal
reklamlarin sozel ve gorsel mesaj igeriklerinin ve konularinin bilimsel bir

calismada incelenmesi anlaminda onemlidir. Calisma, se¢cim donemlerinde



siyasi partiler tarafindan tercih edilen pozitif ya da negatif reklam tiirlerinin,
mesaj stratejilerinin ve islenen konularin tanimlanmas: anlaminda da
onemlidir. Verilerin se¢cim sonuglar1 ile karsilastirilmasi sonucunda elde
edilecek yeni veriler ise siyasal partiler, se¢menler ve alanda c¢alisan

arastirmacilar i¢in de ayrica onemlidir.

1.4. Varsayimlar

Arastirmanin varsayimlari:

1. Gazetelerde yayimlanan siyasal reklamlar(basin ilani) siyasi partilerin
se¢menlere ulasmak i¢in kullanmayi tercih ettikleri 6nemli mecralardan
biridir.

2. Siyasi partiler en ¢ok yiiksek tirajli gazetelere reklam vermektedir.

3. Gazetelerin son sayfalarinda yayimlanan reklamlar daha fazla dikkat
cekmektedir.

4. En yiiksek tirajli 5 gazetede, reklam veren tiim siyasal partilerin

reklamlari yer almaktadr.

1.5. Sinirliliklar

Calismanin zaman, insan gibi ¢esitli siirlhiliklar1 mevcuttur. Arastirmanin

sinirliliklari:

1. Bu ¢alisma, 7 Haziran 2015 Genel Segimleri 6ncesi 7 Mayis 2015 ile se¢im

sonrast 14 Haziran 2015 tarihleri arasiyla sinirhidir.



2. Calismada en yiiksek tiraja sahip ilk 5 gazete (Hiirriyet, Posta, Sabah,
Sozcli ve Zaman) arastirma kapsamina alinmistir. Calisma bu gazetelerle
ve bu gazetelerden elde edilen verilerle sinirhdir.

3. Calisma belirlenen zaman araliginda reklam veren AKP, CHP, MHP ve
BTP siyasi partilerinin basin ilanlari ile stnurhidar.

4. Bu calisma ayrica Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii'niin tez
yazim kurallari ile siirlidir.

5. Calisma, sosyal bilimler alanindaki diger tiim calismalar gibi insan

unsuruyla smirhdir.

1.6. Tanimlar

Bu calismada siklikla kullanilan bazi anahtar kavramlara iliskin ¢alismaya 6zgii

operasyonel tanimlar su sekilde agiklanabilir:

Siyasal Reklam: Herhangi bir siyasi parti lehine medyadan yer satin alinarak

hazirlanan ve yayimlanan reklamlardir.

Pozitif Siyasal Reklam: Herhangi bir siyasi partinin herhangi bir konu tizerine
vaatlerini ya da genel goriisiinii ortaya koyan ve rakip siyasi partilere dair

herhangi bir bilgi icermeyen siyasal reklam tiirtidiir.

Negatif Siyasal Reklam: Herhangi bir siyasi partinin baska bir siyasi partiyi
dogrudan hedef alan elestirilerinin oldugu, kendi politikasi ile rakip partilerin
politikasim1 hangi rakip ya da rakiplerden bahsettigi belli olacak sekilde
karsilastirdigi ya da kendi politikalar1 ile rakip parti ya da partilerin

politikalarini imali bir sekilde karsilastirdig: siyasal reklamlardir.



Dogrudan Saldir1 Reklami: Bir negatif siyasal reklam tiirti olan bu reklamlarda
reklam veren siyasi parti herhangi bir kiyaslamaya gitmeden acik sekilde

rakiplerini elestirmektedir.

Dogrudan Karsilastirma Reklami: Bir negatif siyasal reklam tiirii olan bu
reklamlarda reklam veren siyasi partinin kendi politikasi ile rakip partilerin
politikas1 hangi rakip ya da rakiplerden bahsedildigi belli olacak sekilde

karsilastirma yoluna gidilir.

imali1 Karsilastirma Reklami: Bir negatif siyasal reklam tiirii olan bu
reklamlarda reklam veren siyasi partinin kendi politikasi ile rakip parti ya da

partilerin politikas: imal1 sekilde karsilastirma yoluna gidilir.

Konu Reklami: 1geriginde kamuoyunu ilgilendiren herhangi bir konuya

deginilen siyasal reklamlardir.

imaj Reklami: Herhangi bir konuya ozellikle deginmeksizin partinin ya da

parti liderinin 6n plana ¢ikarilmaya ¢alisildig: siyasal reklamlardir.



2. Alanyazin

Bu boliimde oncelikle ¢alismanin ana konusu olan siyasal iletisim kavrami
ayrintili olarak tamimlanacaktir. Sirasiyla iletisim ve siyaset, siyasal iletisim,
siyasal iletisim tarihi, siyasal iletisime yaklasimlar, siyasal iletisim tiirleri,
siyasal reklamcilik, siyasal reklam tiirleri, siyasal iletisim kampanyasi, siyasal

iletisim ve ikna basliklar1 hakkinda bilgi verilecektir.

2.1. iletisim ve Siyaset

Siyasal sistem, toplumsal yasamin ¢ok genis bir boliimii izerinde etkilidir ve bu
genis alanin diizenlenmesi demektir. Bu diizenleniste iletisim olgusu 6nemli bir
konumdadir. Ciinkii sistemin temel unsurlarindan biri olan iktidara ulagsma
amacinin iletisim siireci yoluyla aktarilip, 6grenilmesi gerekmektedir. Siyasal
sistem de varligimi korumak ve devam ettirmek igin iletisim olanaklarini

kullanmak zorundadir (Kaya, 1985: 25-27).

Iletiler, acik acik siyasal bir icerik tasidiklari zaman hig stiphesiz iletisim siyasal
olacaktir. Dolayisiyla iletiler, anlatimin ve islevin esas olarak siyasal oldugu
iletisim aglarmin bir parcasi iken, ancak siyasal iletisimden s6z edilebilecektir

(Yavasgel, 2004: 143).

Siyasal iletisim, siyasal siireglerle iletisim siirecleri arasindaki iliskileri ele alan
arastirmalardan olusan, disiplinlerarasi bir akademik alan olarak tanimlanir.
Iletisimin siyasal konular hakkindaki kamusal bilgiyi, insanlarin inanclari ile
eylemlerini etkileyecek sekilde stratejik bir bicimde kullanmasi, siyasal iletisim

alanmin gelismesindeki temel etkeni olusturmustur (Mutlu, 2008: 257).



Politikanin bilimsellesmesi ile siyasal iletisimin var edilisinin es zamanl bir
siire¢ oldugu soylenebilir. Bu es zamanlilik alt1 ¢izilecek bir 6zellik olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Es zamanlhiligin altinin ¢izilmesinin altinda yatan neden,
politikanin bilimsellesmesi siirecinin, siirekli yeni uzmanlik alanlar1 yaratmasi
veya onlar1 akademik alana tasiyarak bilimsellik iddialarinmi ¢ogaltmasidir. Ttiim
bu bilimsellestirme ¢abalari igerisinde, siyasal iletisim de bir akademik ¢alisma

alani olarak kendine yer bulmustur (Koker, 1998: 21).

Bu gelismeler Ikinci Diinya Savasi sonrasinda modern demokratik toplumlarin
demokrasinin yeniden insasina yonelik ¢abalariyla desteklenmistir. Bu sekilde
politik topluluklarin diisiinme ve inanma tarzlarini, etkilenme bigimlerini ve
karsi koyma tutumlarini ortaya ¢ikarabilmeyi amaclamaktadir. Tiim bu ¢abalar,
politika bilimi ile iletisim bilimi arasindaki bagin kurulmasina, kamuoyunun
bilimsel olarak yeniden tamimlanmasma ve bu tanimlanma siirecinin de
“siyasal iletisim” olarak adlandirilmasma olanak tanimistir. Hem politika
bilimsel alanindan hem de iletisim bilimsel alanindan, bilimsel arastirma
yontem ve teknikleri edinen ve bir alt akademik bilgi alami olarak

adlandirilabilecek siyasal iletisim insa edilmistir (Koker, 1998: 22).

Koker’e (1998: 22-23) gore “politik toplum icinde kanilarin, ¢atisan goriislerin,
farkli degerlerin, nicel tekniklerle tahmin edilmesi ve bilinmesi yoluyla
‘pazar’in igine alinmasi, siyasal iletisimin de diger mal ve hizmetlerdeki
miibadeleye benzer usullerle yiiriitiilmesini beraberinde getirmistir. Se¢im
kampanyalarinda iktidara talip olanlarin yonetilecek olanlara gotiirecekleri
hizmetlerin goriiniir kilinmasina duyduklar1 gereksinim, hizmetin nasil
sunulacagl, herkesce nasil anlagilabilecegi, herkesin begeni, istek ve arzularmi
nasil karsilayacag tizerinde yogunlasmaktaydi. Reklam ve halkla iligkiler

sektorii, herkese seslenebilir olma yolunda kazandig: tecriibeyi siyasal alana da



kaydirdi. Ulusal ve yerel diizeyde iist hiyerarsik konumlarda hizmet veren
politikacilarin konusmalar1 artik politik yandaslari tarafindan degil de,
dogrudan bu pazarda c¢alisan sirketlerce yazilmaya baslandi. Basin
konferanslarimnin diizenlenmesi, basin bildirilerinin hazirlanmasi, politik
kisiliklerin sunulmasi da “‘uzmanlik’ bilgisi gerektiren bir alan olarak belirdi. Bir
yandan sec¢im kampanyalar1 siirecinde yurttaslarin arzularimin irdelenmesi
araciligiyla, ote yandan yonetilenlerin, aldiklar1 hizmetin kalitesinin ne kadar
farkinda olduklarina iliskin —hiikiimetlerden ne bekledikleri, yardimlardan ne
kadar yararlandiklar1 v.b. — bilgiler 1s18g1nda, iletisimi siyasal yapan gerceve

kurulmustu.”

Uztug’a (2004: 18) gore “siyasal iletisimin boyutlarin siyasal kampanya — secim
donemi- ve se¢im dis1 zaman olarak iki farkli baglamda ele almak yerinde
olacaktir. Se¢cim donemi gergeklestirilen siyasal kampanya iletisimi, siyasal
rekabette iistiinliiglin kurulmasi siirecinde 6neme sahiptir. Se¢im kampanyalar1
disindaki iletisim ise kurumsal iletisim baglaminda giindeme getirilmektedir.
Ancak, se¢im donemlerinde yapilan ikna amach iletisim ile kurumsal iletisimin

basarisi birbirinden ayrilamaz.”

Bu noktada siyaset kavraminin tanimma deginmek yerinde olacaktir. Sosyal
kavramlarin tamaminda oldugu gibi, siyaset kavrami icin de ¢ok sayida ve
birbirinden farkli tanimlar bulunmaktadir. Siyaset sozctigliniin kokeninin ilk
kez eski dogu uygarliklarinda devlet yonetimiyle ilgili olarak kullanildig:
goriilmektedir. Bati dillerindeki karsilig1 ise politika, Yunanca “Politeia,
Politicia” sOzciiklerinden gelmektedir (Kislali, 1998: 4). Politika (politics), Eski
Yunan’da “sehir devleti” anlamina gelen “polis” sozctigtinden tiiremistir. Bu
sehir devleti, insanlarin vatandasi olmaktan gurur duyduklar1 siyasi bir

topluluktur. Sehir devleti olarak nitelenen bu toplulukta biitiin vatandaglarn
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sehrin ortak isleriyle ilgilenmeleri hem bir hak, hem de bir vazife olarak
benimsenmektedir. Buradan hareketle politika sozctigiintin, “sehirle ilgili isler,
devlet idaresiyle ilgili olan” anlamina geldigi soylenebilir (Bolay, 1996: 366).
Tiirk Dil Kurumu sozliigtinde ise “Devlet islerini diizenleme ve yiirtitme sanati,

siyaset, siyasa” seklinde ifade edilmektedir (TDK, 1998: 1194).

Tiirkéne (2003: 7-37) farkli siyaset tanimlamalarmma yer vermistir. David
Easton’a gore siyaset deger ve imkanlarin iktidar tarafindan dagitilmasidir.
Tktidar istedigini yaptirabilme giiciidiir. Harold Laswell, “Siyaset” kitabinda
siyaseti, “kimin, nerede, ne zaman, ne elde edeceginin belirlenmesi” seklinde,
Marx ise “siyasi giicii sadece organize bir smifin digerleri iizerinde baski

kurmas1” olarak tanimlamustir.

Cam (2000: 24-25) siyaseti, “Kit kaynaklar {izerinde egemenlik, iktidar
cekismesi; diger bir agidan ise gatisan talep ve c¢ikarlar1 bagdastirmak, genel
toplum sistemi iginde uyumu saglamak ve korumaktir.” seklinde

tanimlamaktadair.

Macit (2010: 16) giintimiizde siyaset kavramina iliskin tanimi en genel
anlamiyla “toplumdaki degerlerin paylasiminda catisma, miicadele ve asil

olarak da iktidar ele gegirme ve kullanma” seklinde yapmustir.

Bu tanimlar1 ¢ogaltmak miimkiindiir; ancak siyasetin tanimi tizerinde bir
uzlasma olmadigr gibi konusu {tizerinde de, bilim insanlar1 arasinda tam bir
gortis birliginin varhigindan s6z etmek zordur. Kimilerine gore konu yalnizca
devletle smirhidir. Ama c¢ogunluk, daha genis bir kavram olan iktidardan
hareket etmektedir. Iktidar kavrami ise otoriteyi de igermektedir. Otoritenin

goruldiigi her yerde yoneten ve yonetilen ayrimi bulunmakta, toplumun en
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kiigiik ~ birimlerinde, hatta ikili bireysel iligkilerde bile otoriteye
rastlanabilmektedir. Siyaset biliminin konusu olarak devleti kabul etmek nasil
dar bir gerceveye sikismak demekse, bu ikinci anlayisa siginmak da siyaset

bilimini ilgisi ve yetkisi olmayan alanlara kadar itmek anlamin tasimaktadir

(Kiglali, 2002: 18).

2.2. Siyasal iletisim

fletisimde amag sadece bilginin, haberin, kiiltiiriin ya da herhangi bir seyin
paylasimi degildir. Tletisim ayni zamanda iletisim kurulan, kurulmak istenen
kisinin ya da toplumun yonlendirilmesini, ikna edilmesini ve duygularina hitap

edilmesini de i¢ine almaktadir.

Siyasal iletisim, siyaset kadar eskidir; sistemin oOrgiitlenmesi konusunda
insanlar arasinda var olan miibadeleyle birlikte dogmustur. Latin ve Yunan
belagat;, bunun en giizel bigimleri olmakla birlikte, bu iki sozctigiin, yani
siyasal iletisim deyiminin ortaya ¢ikmasi igin, ¢ok yakin donemlere kadar

beklemek gerekmistir (Wolton, 1991: 51).

Siyasal iletisim, politikanin yapildigi her yerde ve her donemde vardir. Siyasal
iletisim olmadan basarili politika yapmak miimkiin degildir. Iktidar olmak ve
etkili bir muhalefet icin siyasal iletisimin varligt ve uygulanabilirligi

kag¢inilmazdir (Tan, 2002: 11).

Baslangicta, siyasal iletisim, hiikiimetin, se¢men kitlesiyle arasinda kurdugu
iletisim, bugiin hiikiimet iletisimi denilen, anlami tasimistir; sonralari, 6zellikle
de se¢im kampanyalar1 sirasinda, iktidardaki siyaset adamlariyla muhalefetteki

siyasetciler arasindaki sdylem miibadelesi anlamini tagimistir. Bu alan giderek
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genisleyip, kamuoyunun olusturulmasinda medyanin roliinii, sonra da,
kamuoyu arastirmalarinin siyasal yasam {izerindeki etkilerini, 6zellikle de
kamuoyunun ilgi alanlariyla siyaset adamlarmmin davranislar1 arasimdaki
ayriliklar1 inceleme kapsamina almistir. Bugiin, siyasal iletisim, iletisimin
siyasal yasamdaki roliiniin, genis anlamda, yani hem medyay1 hem kamuoyu
yoklamalarini, hem siyasal pazarlama, hem de reklamcilig1, 6zellikle de se¢im
kampanyalar: sirasinda, dikkate alacak bigimde incelenmesini kapsamaktadir.
Bu genis tanim, giderek artan sayida siyasal aktorler arasindaki siyasal soylem
miibadelesi siirecini vurgulamaktadir. Bu vurgu, modern siyasetin esasmnmn
giderek medyanin ve kamuoyu yoklamalarmin rolii dolayiminda siyasal
iletisim gevresinde Orgiitlenecegi fikrini de agik¢a olmasa bile, icermektedir

(Woltov, 1991: 52).

Siyasal iletisim kapsami ve amaclar1 geregince diger iletisim tiirlerinden
farklilasmaktadir. Aziz (2014: 2)’de bu durumu “ Siyasal iletisimde bulunan kisi
ya da orgiitler(siyasal aktorler), genis halk kitlelerini etkilemek; tutum ve
davramis degisikligi yaratmak amaciyla iletisimde bulunurlar. Durum bdyle
olunca, “etkileme” konusunun kolay olmadigi, bunun igin var olan iletisim
bilgisinin yaninda, isin Ozelligine gore de bir takim bilgi ve becerilerle de
donatilmis olmak gerekir. Kisacast bu konunun, herhangi bir iletisim olgu ve
stirecinden farklilifi; kendine 6zgii 6zellikleri, yaklasimlari, modelleri vardir.
Bu ozelliklerin siyasal iletisimde bulunan taraflarca iyi kullanilmasi, etkili bir
siyasal iletisim igin sarttir. Bunun igin bilgiye, bilgilenmeye ihtiya¢ vardir.

Bunun yolu ise, bilimsel ¢alismalardan geger.” seklinde agiklamaktadr.
Siyasal iletisim, kimileri igin siyasetgilerin sozlerinin medyadan aktarilmasi
seklinde degerlendirilirken kimileri igin siyasal konular tizerine tartisma ve

habercilik, kimileri iginse tiim siyasal siirecleri tiim iletisim bigimleriyle icine
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alan daha genis ve kapsayici bir kavram olarak goriilmektedir. (Inal, 1999: 13).
Yavasgel'e (1997: 221) gore siyasal iletisim “bir toplumda tiim siyasal, sosyal,
hukuki ve iktisadi alanda yer alan 6zel ve kamuya ait kisi ve kuruluslarin
istekleri dahilinde ya da rizalar1 olmadan kitle iletisim araglarinda yer alan
degerlendirmeleri ve bu degerlendirmeler iizerinde yapilan tartismalardir.”
Glintimiizde siyasal nitelikli olsun veya olmasin, haber ve bilgi akiminin, her
diizeyde disipline edilmeye ¢alisildig1 kolaylikla gozlenebilir bir durumdur. Bu
acidan, insan ugraslar: giderek daha ¢ok bilgi tiretme ve toplamaya yoneldikge,
siyasal iletisim kendisine daha 6nemli bir konumda yer bulmaktadir (Tokgoz,

1986: 103).

Siyasal iletisim faaliyetleri temel olarak, toplum igerisindeki belirli bir kitleyi,
gli¢ kullanmadan manipiile ederek, oy verme davranislari {izerinde etkili
olmak amaciyla yiiriitiilen bir siireci kapsamaktadir (Barut ve Altundag, 2005:

80).

Siyasal iletisimin tasidig1 bazi 6zelliklerle reklamcilifa benzer bir fonksiyonu
vardir. Reklamcilik bir {iriiniin satilmasina yardim ederken, mali satin alanin da
yaptigl secimin dogru olduguna her giin yeniden inanmasim ve yaptigl
tercihten memnun olmasini gerektirmektedir. Insanlar glnliik yasamlar:
icerisinde her giin bu tiir mesruluk arayislar: icerisindedirler (Yavasgel, 1997:

232).

Demokrasi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler sayesinde, siyaset farkli
anlamlara kavusmustur. Genel oy hakkinin yayginlastirilmasiyla birlikte daha
genis kitlelere ulasma ihtiyaci, farkl iletisim yollarini giindeme getirmektedir.
Demokrasinin yerlesmesi igin, siyasal iletisim, kamuoyunu etkileme,

yonlendirme ve ikna etme gibi 6nemli gorevler tistlenmistir (Ozkan, 2004: 38).
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Topuz'a (1991: 7) gore siyasal iletisim, demokrasiyle yakindan iligkili bir
kavramdir. Ciinkii siyasal iletisim, genel oy hakkinin kitlelere verilmesiyle
baslamis ve kitle iletisim teknolojisinin de gelismesiyle giiniimiizdeki anlam ve

konumuna ulagsmistir.

Uslu’ya (1996: 790) gore siyasal iletisim “bir siyasal goriis ya da organin,
etkinlikte bulundugu siyasal sistem igerisinde kamuoyu giivenini ve destegini
saglamak dolayisiyla iktidar olabilmek i¢in zaman ve konjonktiiriin gereklerine
gore reklam, propaganda ve halkla iliskiler tekniklerinden yararlanarak, stirekli

bi¢imde gerceklestirdigi tek veya c¢ift yonlii iletisim ¢abasidir.”

Aziz’e (2014: 3) gore ise siyasal iletisim, “ Siyasal aktorlerin belli ideolojik
amaclarini, politikalarmi belli gruplara, kitlelere, iilkelere ya da bloklara kabul
ettirmek ve gerektiginde eyleme doniistiirmek, uygulamaya koymak {tizere

cesitli iletisim tiir ve tekniklerinin kullanmalar1.” seklinde tanimlanmaktadir.

“Wolton’a gore siyasal iletisim {i¢ temel fonksiyonu yerine getirmektedir.
Siyasal iletisimin birinci fonksiyonu, “ortaya ¢ikan siyasal problemlerin
tanimlanmasina yardimci olmasi”, ikinci fonksiyonu, “ bu problemlerin siyasal
tartisma ortamlarma girerek mesruiyet kazanmasmi saglamasi”dir. “Artik
tartisma konusu olmaktan ¢ikmis, ortak bir goriisbirligine varilmis konular:
glindemden diistirmek” de siyasal iletisimin {iglincii fonksiyonu olarak
sayilabilir. Siyasal iletisimin ilk fonksiyonu olan siyasal problemlerin
tanimlanmasinda siyasetciler ve medya temel rolleri {istlenirken, ikinci
fonksiyonda kamuoyu arastirmalari, iiciincli fonksiyonda ise yine medya 6n

plana ¢ikmaktadir” (Aktaran Ozkan, 2004: 40-41).”
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Topuz’a (1991: 13) gore “siyasal aktorlerin, diisiince ve eylem boyutuyla,
kitlereleri etkilemek ve yonlendirmek dolayisiyla ideolojik hedeflerine
ulasabilmek igin kullandiklari iletisim yontemleri, siyasal iletisim siirecini
tanimlar. Diislince ve davrams degisikligi olusturmak ya da siirekliligini
saglamak i¢in siyasal aktorlerin kendilerini anlatmaya gereksinimleri vardir. Bu

gereksinimi karsilayan siyasal iletisimdir.”

2.2.1. Siyasal iletisim tarihi

Insanin dogdugu giinden itibaren bir iktidar miicadelesine diistiigiinii goz
oniine alirsak siyasal iletisimin baslangici igin insanin var oldugu giinii isaret

etmek yanlis olmayacaktir.

Siyasal iletisimin baslangici olarak farkli kaynaklar gosterilmektedir. Roland
Cayrol'un ifadesiyle insanlar bilerek ya da bilmeyerek her zaman siyasal

iletisim yapmiglardir (Topuz, 1991: 13).

Siyasal iletisimin adi1 konulmasa bile 6nem kazanmasi, insanoglunun yerlesik
diizene ge¢mesiyle birlikte olmustur denilebilir.. Siyasal iletisim, siyasal iletigim
uygulamalariyla birlikte glindeme gelmistir. Bu uygulamalar zamanla
geliserek, degisim gecirerek bir birikim saglamistir. Bunun yani sira, siyasal
iletisimin kendine 6zgii yaklagsimlar olusturmasi, kavram olarak ortaya atilmasi
tarihsel bir stireg izlemistir. Tokgoz (2014: 347) siyasal iletisimin kavram olarak
kullanilmasmi 20. Yiizyilin ikinci yarisinda ortaya ¢ikan modernlesme ve

toplumsal gelisme kuram ve yaklasimlariyla iliskilendirmektedir.

Siyasal iletisimin, siyasal aktivitenin kendisi kadar eski oldugunu belirten

Lilleker (2013: 15) siyasal iletisimin modern toplumlarda oldugu gibi, Antik
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Yunan ve Roma’nin da bir parcasi olduguna isaret etmektedir. Tarih boyunca
diinyadaki tiim siyasi liderler halkin destegini alabilmek ve kendisini hedef
kitlesi olarak gordiigii kesimlere aktarmak icin ¢aba gostermistir. Insanlik
tarihinin biiylik boliimiinde siyasal iletisim, liderlerden halka dogru tek yonli
bir sekilde gerceklesmistir. Sekil 1.'de yer alan Geleneksel Siyasal Tletisim
Modeli medyanin aracilik ettigi kanallar yoluyla halka ulasan, genel olarak

yukaridan asag1 yonlii ilerleyen bu iletisim hakkinda bilgi vermektedir.

Siyasi Alan

Medya
(vazili ve gorsel)

Halk

Sekil 1. Geleneksel Siyasal Tletisim Modeli

Kaynak: Lilleker, 2013: 16.

Siyasal iletisimin, ana besleyici damari kitle iletisimine ve buna bagli olarak
yazili iletisime dayansa da; siyasal iletisimin kokenlerini sozlii iletisim tarihinde
gormekteyiz. Yazimnin bulunmasi ile zaten varolan kurallar iilkeleri yonetenler
tarafindan yaziya aktarilmis ve siyasal iligkilerin yazili tarihi de bdylece
baslamistir. Bu baslangici Hammurabi Kanunlar: ile isaretleyebiliriz. Aristo’'nun
“Retorik” adli eseri alanin belki de en onemli basyapitidir. Tarihsel gelisim

acisindan ise tellallardan ¢igirtkanlara, ulaklardan haber mektuplarina kadar
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yoneten-yOnetilen iletisimin varolan biitiin kosullar1 siyasal iletisim

kapsaminda degerlendirilmektedir (Tokgoz, 1986: 102).

Siyasal iletisim biinyesinde farkli kesimleri bir araya getirme ya da etkilesime
sokma fonksiyonunu da barindirmaktadir. Bu etkilesim siirecinde siyasal
aktorlerin hem birbirleriyle rekabet icerisinde olma hem de birbirlerinden bir

seyler 6grenmeleri durumu s6z konusudur.

Secilmis siyasiler Diger organizasyonlar
Devlet baskani, basbakan, Baski gruplary, is sektort,
kabine, ulusal ve yerel < kamu kurumlari, terrorist
hiikiimetler, siyasi partiler gruplar
A A
Medya

(yazili ve gorsel)

Halk
Vatandaslar ve se¢cmenler

Sekil 2. Siyasal Tletisimin Katmanlar:

Kaynak: Lilleker, 2013: 16.

Sekil 2 teorik bir diizeyde her bir grup arasinda agik konumda olan iletisim
kanallarim1  gostermektedir. [letisimin gercekte nasil gerceklesecegini ise
belirleyen farkli unsurlar s6z konusudur. Bunlar: iletisime dahil olan gruplarin
buiytikliigli, parti igin verilen destegin derecesi ve kullanilan mesaj taktikleridir

(Lilleker, 2013: 16).
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Mancini'ye gore rekabet halindeki grup sayis1 ne kadar ¢ok olursa ya da ne
kadar farkli ses olursa rekabet o derece yogun yasanir. Bu nedenle sesini
duyurmak isteyen gruplarin da iletisim konusunda iyi olmalar1 gerekmektedir.
Kisiler ve gruplar seslerini hedef kitlelerine duyurmak icin daha iyi iletisim
yollar1 denedikge siyasal iletisimin de o derece profesyonel bir hal aldig:

sOylenebilir (Aktaran Lilleker, 2013: 16-17).

Siyasal iletisim  tarihi kapsaminda oOnemli bir gelisme olarak
degerlendirilebilecek reklam ajansi ve siyasal parti isbirligi ilk kez 1977'de
gerceklesmis, bu uygulama ile daha sonraki yillarda yapilacak kampanyalarmn
da bir anlamda 6nii agilmistir (Inceoglu, 1998: 46). Bu baglamda, yapilan bu ilk
isbirliginin reklam ajanslar1 ve siyasal partiler arasinda kesintisiz bir stireci
baslattigt ve gliniimiizde isbirliginin derecesini artirarak devam ettigi

sOylenebilir.

2.2.2. Siyasal iletisime yaklasimlar

Siyasal iletisim konusundaki yaklagsimlar1 6 grup altinda inceleyerek su sekilde

aciklamak miimkiindiir (Erdogan ve Alemdar, 1990: 150-151).

* Birinci yaklasim olan sistem yaklagiminda iletisimin, toplumsal denetime
bagh oldugu kabul edilir. K. Deutsch ve ]J. Easton’un kurucular1 oldugu
bu kuram, toplumsal olguyu sadece betimler fakat aciklamaz.
Toplumsallasma gibi temel siyasal kavramlar1 ve siyasi amaglarin elde
edildigi stirecleri aydinlatmaz. Bu yaklasimla birlikte iletisim ve siyasal
kalkinma konular1 glindeme gelmistir.

* Dilbilim yaklasimi ikinci yaklasimdir. Bu yaklasim dili, genel olarak

toplumsal denetim ve 6zel olarak da siyasal siireglere ve orgiitlere siirl
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sahip olmanin bir aract olarak goriir. Baska bir deyisle toplumsal
denetim ve siyasal stirecler bu aractan yani dilden gecerek yapilir. Dili
denetlemenin diistinceyi denetlemekle es anlaml oldugu varsayilir. Dil
sadece disiinceyi sinurlamaz, aynmi zamanda siyasal etkinligi de
smirlayabilir. Dil, kendi kendini yonetme ve kendini yansitma ve kisinin
kendi kimligini one siirmesi ic¢in bir olanak saglar ve bodylece kisiyi
degerlerine baglar. Bunun yaninda dil, benlik ve grup baghhg: icin
birlestirici bir gii¢ olur. Dil; siyasal diizeni korumak, kadnlar {izerinde
toplumsal egemenligi stirdiirmek, gruplar1 denetim altinda tutmak gibi
siyasal amaglar i¢in kullanilir.

Siyasetin iletisim gibi simgesel olarak goriildiigii simgesel yaklasima
gore, onderlik biiyiik oranda simgelerin manipiilasyonu ve simgesel
armaganlarin dagitimi ile korunur ve vyiriitiliir. Bunun yaninda
simgeler, toplumsal istikrar1 da korumaya yardimc olur.

Dordiincti yaklasim olan fonksiyonel yaklasimda ise siyasal iletisim,
siyasal sistemin fonksiyonu icin gercek ve potansiyel sonuglara sahip
olan iletisimci etkinlik olarak tanimlanir. Fonksiyonel c¢oziimleme,
onderlerin se¢iminde, siyasal giindemin tanimlanmasinda, karar
vermeye katilmada, elestiriye agiklikta ve toplumsallasmada olan ileti
aligverisinin son tirtiniinlin incelenmesidir.

Orgiitsel yaklasim besinci yaklagim olup hiikiimet ici enformasyon akist
ve enformasyon akisini sinirlayan oOrgiitsel etkenlere egilir. Bu
arastirmalar sosyolojik ve psikolojik bakimdan devlet igerisindeki
iletisimi incelemiglerdir.

Son yaklasim gevresel yaklasimdir. Bu yaklasim siyasal sistemi, orgiitleri
ve stirecleriyle tiim iletisimin yer aldig1 ¢evre tlizerinde durur. Bagka bir

ifadeyle, siyasal iletisimi sinirlamaya veya ilerletmeye devam eder.
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2.2.3. Siyasal iletisim tiirleri

Siyasal iletisim tiirlerinin simiflandirilmasinda kullanilan farkli unsurlarin
varligindan soz edilebilir. Bunlar siyasal iletisimde bulunacak olan siyasal
aktorlerin amacina, alicilarin yani hedef kitlenin konumuna ve kullanilacak
iletisim kaynaklarina gore degiskenlik gosterebilmektedir. Ancak genel olarak

tilke igi ve uluslararasi olmak tizere iki tiir siyasal iletisimden bahsedilebilir.

2.2.3.1. Ulke ici siyasal iletisim

Siyasal partilerin ya da devlet, hiikiimet bagkanlarinin hedef se¢men kitlelerine
yonelik sdylemleri {ilke ici siyasal iletisim olarak degerlendirilmektedir. Burada
mesajlarin amaglar: ve iletilmesini beklenen hedef kitle yapilan siyasal iletisim
tiirtiniin ice mi yoksa uluslararasi alana m1 yonelik oldugunu belirlemektedir.
Oyleki kimi zaman i¢ kamuoyuna verilen mesajlar igerikleri itibariyle
uluslararas: alanda kendisine yer bulabilmektedir. Bu gibi durumlara {ilke
cikarlar1 gibi konularla ilgili verilen mesajlar 6rnek gosterilebilir. Ek olarak
Tiirk dis politikasinin ¢ok dnemli bir boliimiinii olusturan KKTC politikas: da
ornek verilebilir. Uzun yillar boyunca farkh siyasal aktorler KKTC ile ilgili
politikalarin1 ve mesajlarin1 i¢ kamuoyuna iletmis ancak konunun kapsami
geregi bu soylemler uluslararasi alanda da kendisine yer bulmustur (Aziz,

2014:40).

2.2.3.2. Uluslararasi siyasal iletisim
Uluslararas: siyasal iletisime tarihsel gelisimi goz oniine alinarak bakildiginda,
tilkelerin bagka {tilkelerde bulunan elgilik ve konsolosluk gibi temsilcilikleri

tilkeler arasindaki siyasal, sosyal ve ekonomik iligkiler kurmak amaciyla
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baslamistir. Bu iligkilerin en 6nemlisinin ise siyasal iletisim oldugu soylenebilir.
Glinimiizde devletler arasi siyasal iletisim elgilik bazli klasik yontemlerin
yanisira iletisim teknolojilerinin getirdigi olanaklarla da desteklenmektedir ve
siyasal iletisime uluslararasi diizeyde duyulan gereksinim ge¢mise kiyasla daha
fazladir. Kitle iletisim araglarindaki biiyiik gelisme goz Oniine alindiginda
medyaninin ne denli Onemli bir siyasal iletisim aract oldugu ortaya
citkmaktadir. Medyanin igerigi aninda iletme yetisine kavusmasiyla devlet,
hiikiimet baskanlarinin, siyasal parti liderlerinin ve diger siyasal aktorlerin
verdikleri mesajlar uluslararas1 kamuoyundaki hedeflerine ¢ok kisa bir zaman
dilimi icerisinde ulasabilmektedir. Ozellikle, iilke givenligi, komsularla
iligkiler, savas olasiliklari, ulusal ¢ikarlarin korunmasi, uluslararasi orgiitlerle
olan iligkiler gibi {ilkeler igin kritik Onem derecesinde olan konularda

uluslararasi siyasal iletisimden soz edilebilir (Aziz, 2014: 40-42).

Uluslararas: siyasal iletisim, kitle iletisim araclarinda meydana gelen
gelismelere paralel olarak 6zellikle 20. ytlizy1ilin ikinci yarisindan sonra daha da
onemli bir konuma ytikselmistir. Ulke icerisinde ulusal bir siyaset¢i kaynakl
mesajin i¢ kamuoyunu etkilemesine ek olarak uluslararasi kamuoyunda da
etkiye sahip oldugu bilinen bir gergektir. Bu durumun farkinda olan siyasetgiler
uluslararast kamuyouna iletmek istedikleri mesajlar1 ulusal bir etkinlikte
glindeme getirirler. Bu sekilde dogrudan degil ama dolayl bir sekilde de olsa
uluslararas1 kamuoyuna mesajlarini iletme yolunu secgerler. Bu tiir siyasal
iletisimde en bilinen yontem devlet, hitkiimet veya parti bagskanlarmin ve diger
siyasal aktorlerin diizenlenen toplantilarda, agilis, anma, kutlama gibi torensel
olaylarda uluslararasi nitelikteki mesajlarini, oradaki topluluga iletmeleridir.
Buradaki asli amag ise orada bulunanlar degil, oradakiler araciigr ile

uluslararasi kamuoyudur (Aziz, 2014: 43).
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2.3. Siyasal Reklamcilik

Lilleker (2013: 201) siyasal reklamciligr “ diger reklamcilik alanlarinda oldugu
gibi c¢esitli medya araglari kullanilarak siyasal aktorlere yonelik olumlu
duygular olusturmak amaciyla planh olarak tasarlanmis bir iletisim tiirii”

seklinde tanimlamaktadir.

Ticari reklam ile mal ve hizmetlerin hedef Kkitlelerce- tiiketicilerce satin
alinmalar1 amaglanmaktadir. Siyasal reklam ise, siyasal parti ve adaylarmin
se¢cim kampanyalar1 sirasinda kullandiklar1 ve se¢meni etkilemeye yonelik
iletiler iceren reklamdir. Siyasal reklam, ticari reklamin tekniklerinden

yararlanabilmektedir (Ozer, 1999: 91).

Siyasal reklamlar, aday ya da partiler igin se¢im siirecinin 6nemli bir parcas1 ve
aday ya da partinin digerlerinden farkini ortaya koymalarina, bunu da se¢mene
gostermelerine olanak taniyan siyasal iletisim ogelerinden biridir. Ozsoy’a
(2009: 122) gore siyasal reklam, “Aday ve parti tarafindan medyadan yer veya
zaman satin alinarak, se¢menlerin tutum ve davranislarini aday lehine

cevirmek amaciyla gelistirilen mesajlarin hazirlanmasi ve yayinlanmasidir.”

Siyasal reklam, aday ya da parti tarafindan yer veya zaman satin alinarak,
segmenlerin tutum ve davranislarini s6z konusu aday ya da parti lehine
olusturmak amaciyla gelistirilen mesajlarin hazirlanmas: ve yayinlanmas: ile
ilgili siyasal kampanya iletisim faaliyetidir (Uztug, 2004). Aziz (2014: 130) ise
siyasal reklami; “partilerin se¢im zamanlarinda oy oranlarimi artirmay
amaglayan carpict mesajlarin, profesyonel reklamcilar tarafindan gorsel, isitsel

ve yazili olarak medya i¢in hazirlamas1” seklinde tanimlamaktadir.
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Uztug’a (2004: 315) gore ise, “Siyasal reklam, yiiksek bir biit¢ce kullanan,
profesyonel yardimlar gerektiren ve kampanya mesajlarini etkin sekilde
se¢gmene ulagtiran 6nemi inkar edilemez bir aractir ancak kampanya iletigimi
icindeki araglardan sadece biridir.” Bu durum siyasal iletisim kavrammin ¢ok
daha genis kapsamli ve farkli araglardan olusan bir kavram olduguna isaret

etmektedir.

Siyasal reklam, siyasal parti ya da adaylarin se¢menlere iletmeleri gereken
vaatlerini, uygulaycaklar1 planlar1 ve glindem konular: karsisindaki tutumlarini
iletmede faydalandiklar1 olduk¢a onemli bir arag olarak dikkat ¢ekmektedir
(Akay, 2012: 156). Siyasal reklamlar bu baglamda se¢mene de ihtiya¢ duydugu
bilgileri iletme fonksiyonu iistlenmektedir. Siyasal reklamlar, hem se¢gmene
hem de dogrudan ya da dolayl olarak lider, parti ya da belirli politik gortise

hizmet etmektedirler.

Siyasal reklamlarla birlikte siyasi parti ya da adaylar, hem kendi icraatlarini
overek olumlu bir imaj olusturmaya; hem de rakip parti ya da aday1 elestirmek
ve karalamak suretiyle onlarmn se¢gmenin goziindeki degerini kiiciiltmeye
calismaktadirlar (Balci, 2007: 99). Yirminci ytlizyilin basindan itibaren kitlelerin
etkilenebilmesi igin reklamlarin ikna giiciiniin kullanilmas1 gerektigini

politikacilar anlamislardir (Tan, 2002: 21).

Yapilan bir¢ok arastirma, se¢menin tercihini parti programlari arasinda degil
parti imajlar1 arasinda yaptigini ortaya koymustur. Burada partinin objektif
nitelikleri degil, se¢menin onu algilayisi, o partiye iliskin 6n yargis1 belirleyici
faktordiir (Gililmen, 1979: 41). Ayni1 durum 7 Haziran se¢im siirecinde siyasi

partiler icin de gegerlidir diyebiliriz.
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Sanders’a gore siyasi reklamlarin basarili olarak sayilabilmeleri igin dort

ozellige sahip olmalar1 gerekmektedir (Aktaran Lilleker, 2013: 202-203):

1. Dramatik bir etki yaratilmali, ilgi ve yardim elde etmek igin ¢agrida
bulunulmal;,

2. Bilinen temalar tizerine yogunlasiimali, hikayeler ve tarzlar ilgili
goriinmeli,

3. Politikadan ¢ok insanlar {izerine; politikacilar ya da aktorlere degil
gercek insanlara odaklanilmals,

4. Basit olunmali, verilen mesaj kolay anlasilir olmal.

2.3.1. Siyasal reklam tiirleri

Siyasal kampanyalarda siyasal partiler kampanya siirecindeki konumlarina,
se¢men tercihlerine, anket sonuglarina, partinin ideolojik yapismna, adaymn
olusturulmak istenen imajina ve kampanyanin biitcesine gore farkli siyasal
reklam tiirlerini kullanmaktadirlar. Bu siyasal reklam tiirlerinden her birinin
kendine 6zgili avantajlar1 ve dezavantajlar1 vardir. Ayrica, kimi kosullarda
birden fazla reklam stratejisi benimsemek de miimkiin olabilmektedir (Devran,
2004: 136). Siyasal reklam {izerine ¢alisanlar, siyasal reklamin iki tiirii tizerinde
ozellikle durmaktadirlar. Bunlar; pozitif siyasal reklam ve negatif siyasal

reklamdir (Tokgoz, 1999: 67).
2.3.1.1. Pozitif siyasal reklam
Siyasal kampanya calismalarinda bir aday veya parti kampanya siiresince

centilmence bir yaris stirdiirmeye karar vererek rakip adaya veya partiye hicbir

bigimde saldirmama stratejisi giidebilir. Ozellikle tabanda cok gliclii, se¢men
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acisindan belirli bir sayginlig1 olan ve daha da 6nemlisi anket sonuglaria gore
acik ucla onde giden bir partinin genellikle uyguladig1 reklam tiirii pozitif
siyasal reklamlardir. Pozitif reklam tiirtinde siyasal partiler bir adayin belirli
konulardaki goriislerini belirtmek ve adaymn ideal liderlik ozelliklerini
vurgulamak igin olumlu mesajlar tasarlamaktadir. Kampanya siiresince bu

mesajlar belirli bir bicimde hedef kitleye ulastirilmaktadir (Devran, 2004: 137).

Pozitif siyasal reklam literatiirde genellikle iktidar stratejileri igerisinde
degerlendirilen bir tiir olmasina parallel olarak, pozitif reklamlar, dogrudan

gecmis icraatlar: 6ne ¢ikaran reklamlar olarak tanimlanabilir (Uztug, 2003: 12).

Johnson-Cartee ve Copeland’a (1997: 2) gore, siyasal se¢cim kampanyalarinda

pozitif reklam tiirtiniin tercih edilmesinin alt1 sebebi vardir. Bu sebepler:

1. Adayin bilinirligini artirmak
Adayin pozitif 6zelliklerini 6ne ¢ikarmak ve kabul ettirmek
Adayin hedef kitlesi ile bag kurmasini saglamak

Adaya kahraman gibi olumlu bir imaj yiiklemek

SR

Se¢mene adaymn kendisine deger verdigini hissettirmek ve se¢menin
diisiinceleriyle benzer diisiinceleri benimsedigini gostermek
6. Kani Onderleriyle ve toplum igerisindeki Onemli kesimlerle aday

arasinda bag kurmak

Baz1 yazarlar pozitif siyasal reklam yerine olumlu siyasal reklam, negatif
siyasal reklam yerine de olumsuz siyasal reklam ifadelerini kullanmay1 tercih
etmektedirler. Pozitif reklamlar: lider ya da siyasi partilerin kendi icraatlarini
on plana ¢ikarmak i¢in kullandiklar1 géz oniine alindiginda, olumlu reklamlara

daha c¢ok iktidardaki siyasal parti ya da adaylarin olumsuz reklamlara ise
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mubhalefetteki parti ya da adaylarin bagsvurmas gibi bir kan1 olusmaktadir. Bu
egilime parallel olarak muhalefetin iktidara ve icraatlarina yonelik saldirilar1 ve
iktidarin kendi icraatlarini savunmaya ge¢gme zorunlulugu bdylesi bir egilimi
gliclendirmektedir. Bu boyutuyla olumlu ve olumsuz reklamlar saldir1 ve
savunma stratejileri iginde iktidar ya da muhalefet olma durumu ile dogrudan

ilgili gortinmektedir (Uztug, 1998: 219).

2.3.1.2. Negatif siyasal reklam

Negatif reklamcilik yonetimi, ilk kez 1948 yilindaki ABD Bagkanlik segimleri
sirasinda Truman tarafindan Dewey’e kars: kullanilmasiyla uygulama alani
bulmustur. O gilinden bu yana 6zellikle ABD’de, -taraftarlar1 tarafindan bile
benimsenmese de- sik¢a uygulama alanmi bulan bu yaklasim daha ¢ok ozel
kosullarda ve rakibi karalama yoluyla “kendi” adayimizin ya da partimizin
prestijini artirma esasma dayanmaktadir (Cankaya, 2008:51). Negatif siyasal
reklam, rakip siyasal parti ya da liderin yeterliligini, giictinii sorgulayarak,
onlara iliskin stiphe yaratmak amacimi tasiyan reklamlar olarak tanimlanir
(Uztug, 1998:219). Negatif siyasal reklamlar, bir rakip hakkinda negatif
suglamalar sunarak, siyasal siirecin ve dolayisiyla siyasetin, siyasetcinin

glivenilmezligini artirmaya neden olmaktadir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 72).

Balc1 (2007: 75) negatif siyasal reklama iliskin goriislerini, “Siyasi parti ya da
adaylar hazirlattiklar1 negatif reklamlarla se¢menleri ikna etmeye calisirken
degisik mesaj stratejileri kullanmaktadirlar. S6z konusu mesaj stratejilerinden
biri de korku gekiciligidir. Korku c¢ekiciligi, insanlara, mesajda ileri siiriilen
tavsiyelere uymadiklarinda baslarina gelecek olumsuz sonuglara isaret ederek,
onlar1 korku yoluyla ikna etmeye calisan bir mesaj tiiriidiir. Ornegin,

uyusturucudan korunma, sigarayr birakma ya da dogrudan rakibi hedef alan
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bir negatif saldir1 reklaminda, insanlara Oncelikle maruz kalacaklari
olumsuzluklar veya kotii sonuglar gosterilmekte, daha sonra ¢oziim Onerileri
siralanmakta ve sonugta kisilerin ikna edici kaynagin istegi dogrultusunda

hareket etmeleri istenmektedir.” seklinde ortaya koymaktadir.

Eger siyasal reklamlarda korku gekiciligi teknigi kullanilacak ise, parti ya da
adaylar kampanya calismalarina baslamadan 6nce hitap edecekleri kitlelerin
bireysel ve toplumsal korkularinin neler oldugunu o6n arastirmalarla tespit
etmelidir. Hazirlanan korku cekiciligi reklamlarinda mutlaka problemle nasil
basa cikilip ¢oOziilecegi noktasinda agik Oneriler verilmelidir. S6z konusu
oneriler izlendiginde problemin ya da korku uyandiran durumun giderilecegi
kisilere sezdirilmelidir. Ayrica, yiiksek orandaki korku mesajlarinin insanlarda
ters tepki meydana getirme riski tagimasindan dolayi, korkunun diizeyi iyi bir

sekilde ayarlanmalidir (Balci, 2007: 101).

Negatif siyasal reklamlar rakip siyasi parti ya da aday odakli, satasma veya
saldir1 ile yiikli olarak diizenlenirken; igerdikleri mesajlar da genelde rakip
adaym-partinin zayifli1, verdigi sozleri tutmamasi, kamu Oniindeki hatalar:
tizerine temellenmektedir. Bu nedenle, negatif siyasal reklamcilik camur atma
veya saldir1 reklamcilig1 olarak da adlandirilabilmektedir (Tokgoz, 1999: 67).
Negatif reklamlar sadece dogrudan saldir1 reklamlar: seklinde algilanmasina
ragmen, glinimiizde yogun sekilde kullanilan ve negatif reklamimn alt kolu
olarak diisiinebilecegimiz imali karsilastirma yonteminin varligini da belirtmek
gerekmektedir. Iktidar partisi ya da iktidar olma ihtimali bulunan partiler bu
negatif siyasal reklam stratejisini kullanarak negatif reklamin avantajindan
yararlanma yoluna gitmektedirler (Johnson-Cartee ve Copeland, 1991: 56).

Negatif reklamlarin ¢ tiirlinden soz edilebilir. Bunlar: dogrudan saldiri,
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dogrudan karsilastirma ve imali karsilastirmadir (Johnson-Cartee ve Copeland,

1991: 17).

2.3.1.2.1. Dogrudan saldir: reklamlar:

Rakip partiyle ya da adayla herhangi bir karsilastirmaya girmeksizin sadece
parti ya da aday1 hedef alan siyasal reklamlar dogrudan saldir1 reklamlaridir
(Johnson-Cartee ve Copeland, 1991: 38). Aday ya da partiye yoOnelik
saldirganlik igeren bu reklamlar, rakip karsisinda biiyiik etkiye sahip
olabilmektedir. Igerik bakimindan temasi saldirgan veya elestirel
olabilmektedir. Rakip adaylarin 6zel yasantilarinin elestirilmesi veya rakiplerin
vaatlerinde goriilen tutarsizliklarin islenmesi bu negatif siyasal reklam tiiriine

konu olarak secilebilmektedir (Tan, 2002b: 88).

2.3.1.2.2. Dogrudan karsilastirma reklamlar

Dogrudan karsilastirma reklamlari, aday ya da partiyi dogrudan hedef aldig:
icin, adaylar ya da partiler arasinda kiyaslama yapilmasina olanak
tanimaktadir. Bu noktada aday ya da parti hedef olarak belirledigi rakibinin
eksik ya da zayif yonlerini vurgularken, kendi {iistiin yanlarini 6n plana

cikarmaktadir (Johnson-Cartee ve Copeland, 1997: 31).
2.3.1.2.3. Imali karsilastirma reklamlari
Imali karsilastirma reklamlarinin amacina ulasabilmesi icin hedeflenen secmen

kitlesinin reklam igeriginde yer alan konuyla ilgili bilgi sahibi olmasi

gerekmektedir. Imali karsilastirma reklamlar1 icin secmenlerin konuya iligskin
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kendi bilgi birikimleriyle partiler ya da adaylar arasindan ¢ikarim yapmasin

amaglayan reklamlar denilebilir (Johnson-Cartee ve Copeland, 1997: 33).

Imali karsilastirma reklamlar: diger negatif siyasal reklam tiirleri kadar keskin
bir sdylem tasimadigi igin, se¢men tarafindan takdir edilebilmektedir. Bu
sebepten diger negatif siyasal reklam tiirlerine kiyasla {stiinliik

saglayabilmektedir (Johnson-Cartee ve Copeland, 1991: 55).

2.3.2. Siyasal reklamda renk

Renkler insan yasaminda onemli bir yere sahiptir. Insanin cevresi etrafini saran
renklerle anlam kazanmaktadir. Canli ve cansiz biitiin varliklarda bir ya da
daha fazla renk bulunur. Insanlar duygu ve diisiincelerini renklerle ifade
edebilmektedir (Taskiran ve Bolat, 2013: 57). Kiigiikerdogan’a (2005: 90) gore
renkler bireylere degisik kavramlar, duygular c¢agristiran birer gosterge

niteligindedir.

Reklamlarda, ambalajda ve diger pazarlama araglarinda kullanilan renk tiiketici
tercihlerinde 6onemli bir bilesendir (Kardes, 2001: 188). Renkler izleyiciye bir ¢ok
mesaj vermenin yani sira, izleyici tlizerinde birgok fizyolojik, psikolojik
dolayistyla da davramissal etki yaratabilmektedir. Bu etkiler renklerin bir
sembol olarak kullaniminda etkin olmaktadir. Dogada canlilar arasinda onemli
bir yasamsal deger tasiyan renk, hayvanlarin avlanmasinda, ¢iftlesmesinde
bazen de hayatta kalmalarinda etkili bir unsurdur. Insanlarda da davranis ve
karar mekanizmalarinda duygusal boyutun da yardimiyla oldukga etkili

olmaktadir (Ugar, 2004: 45).
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Reklamda goriintii ¢ok 6nemli bir unsurdur. Hedef kitlenin dikkatini ¢ekerek
tiiketicinin tiriinle ilgisinin saglanmas1 da goriintii sayesinde gerceklesir (Tas ve
Sahim, 1996: 83). Insanlarin renklere kars: farkli tutumlarda olmasinda, kisilik
olusumlari, egitim durumlari, bastirilmis olan bilingalti duygular etkilidir.
Renklerin psikolojik etkileri ve sembolik anlamlari vardir. Bu etkiler ve
semboller, giinliitk yasamin bir parcas: olarak her alanda insanlarin karsisina
cikmaktadir (Ozdemir, 2005: 401).

Soyut kavramlar1 ve disiinceleri simgelestiren (sembolize eden), hayal
diinyasini, istekleri ve arzular1 disa vuran, zaman ve mekani hatirlatan,
duygusal ve gorsel yantlar iireten renk; ayni zamanda, kurumsal kimliklerin
ve markalarin ana yapisal &gesi olarak islev gosterir. Ikna etmede, iletisim
kurmada ve bir iirtine insanlarin ilgisini cekmede 6nemli bir rol oynar (Oztuna,

2007: 91).

Gilintimiizde ticari reklamlar ile siyasal reklamlar arasindaki benzerliklerin
artmast nedeniyle, reklamda renk ile ilgili mevcut goriislerin siyasal reklam
icinde gecerli oldugu soylenebilir. Siyasal partiler tarafindan da logolarindan,
miting malzemelerine varincaya kadar farkli renk unsurlar1 dikkatli sekilde
kullamilmaktadir. Ayrica, aday ya da parti liderinin kiyafetlerine dahi renk
konusunda partinin kurumsal renkleriyle uyumlu olacak ve se¢mende olumlu

bir alg: yaratacak sekilde 6zen gosterildigi de bilinmektedir.

2.3.3. Siyasal reklamda fotograf

Fotograf, bilgiye goriintiiyli katmakla iletisime ¢ok biiyiik bir gii¢ kazandirir.
Fotografin iletisim giiciine kattig1 degerler su sekilde siralanabilir (Seker, 2004:
78):
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* Algilamadaki yanilg: en aza diiser

* Viicut dili kayit edilebilir

* Doga ve dogal ortam tam olarak aktarilabilir

* Sunumda cerceve ve diizenleme nitelik kazanir

* Analiz i¢in saklanabilir bilgi ve belge olanag1 saglar

Fotograf, estetik acidan sayfadaki gorselligi saglamasinin yanisira, verilen
bilgiyi pekistirme ve destekleme, inandiriciligl arttirma islevine sahiptir.
Ayrica, fotograf uzun metinlerin okunma ihtimalini de arttirir (Seker, 2004: 80).

Fotografin ayni islevini basili reklamlarda da iistlendigi belirtilebilir.

Siyasal kampanya siirecinde ayni metnin fotografli ya da fotografsiz olarak
farkli izlenimler olusturabilecegini belirten Uztug (2004: 77) siyasal iletisimde
fotografa iliskin goriislerini “izlenim olusumu sikhikla kisinin nasil bir
fotografla sunulduguna baghdir. Basinda fotograf ve metnin kullanimi ve alict
izlenimlerine olan etkisi bir drnekle agiklanabilir: Siyasal aday bir gazeteciye
din ve vicdan hiirriyetiyle ilgili bir demeg vermistir. Verilen demecin igeriginde
vicdan hiirriyeti paralelinde her insanin istedigi ibadeti yapabilecegi,
Miisliimanin camiye, Yahudinin havraya, Hiristiyanin kilisenin gitmesine
kimsenin karisamayacagi belirtilmektedir. Haberin yayinlanmasinda ise bu
demeg, adayin dnceden bir cami 6niinde ¢ekilmis fotografi ve “Miisliimanlarin
ibadetine kimse karisamaz” alt bashg ile veriliyor olsun... Boyle bir sunumda
adaym cagdas, laik ve liberal egilimli bir deme¢ vermis olmasma ragmen
muhafazakar olarak algilanma olasiligi daha yiiksek olacaktir. Fotograf ve
metnin bilingli ya da bilingsiz bir kurgulama tercihi boyle bir algilamanin en
onemli nedenini olusturmaktadir.” Seklinde agiklamaktadir. Basin ilanlarinda
da kullamilan tiim gorseller, ozellikle fotograflar istenmeyen bir algilamanin

ontine ge¢mek i¢in dikkatle secilmelidir.
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2.3.4. Siyasal iletisim kampanyasi

McQuail (1983)’e gore iletisim kampanyasi, en yaygin ornekleri ile politikada,
reklamda, saglik ve giivenlik i¢cin kamuoyunu bilgilendirmede karsilasilan,
se¢ilmis bir kitle ile ikna edici ve bilgilendirici amagclara ulasmak igin kitle
iletisim araglarinin kullanildig1 bir durumdur (Rogers ve Storey’den Aktaran

Yilmaz, 1997: 408).

Siyasal iletisim kampanyalari, propaganda ve iletisim faktorlerinden birisi
olarak degerlendirilebilecek, secmenlerin tercihlerini etkileyen ve onlarin bir
parti ya da adaya ilgi gostermesini saglayan bir siire¢ olarak ele alinabilir.
Siyasal iletisim kampanyalar1 daha ¢ok herhangi bir partiye baghligi olmayan

ya da zayif olan se¢gmenler tizerinde etkili olmaktadir (Denver, 1989: 94).

Kitle iletisim araglar iizerinden yiiriitiilen bir siyasal iletisim kampanyasinda,
kitle iletisim araglar1 se¢men ic¢in biraz zor bir siire¢ olan karar verme
asamasinda yardimc olur. Karar verme modelinde, segmen medyadan adaya
atfedilen Ozellikleri ve adayin ilgilendigi konular1 o6grenir. Bu bilgileri
kullanarak en iyi karar1 verebilmek i¢in alternatif adaylar:1 karsilastirir. (Yilmaz,
1997: 410). Siyasal kampanyalar, se¢im donemlerinde oy tercihlerini etkilemeyi
tasarlayan bir ikna edici iletisim bic¢imidir. En temel olarak siyasal
kampanyalar, iletisim temelinde se¢menleri aday/partiyi benimsemelerini ve
tercih etmelerini amaclar. Secimler sirasinda siyasi parti ve adaylar, siyasal
rekabetin dogal gerekliligi icinde se¢menlere yonelik iletisim faaliyetlerini
gerceklestirirler. Bu da se¢menlerin parti ve adaylari tanimada onemli bir bilgi

kaynagini olusturur (Uztug, 2004: 85).
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Secimlerde oy vermenin 6grenilen bir davranis oldugunu belirten Yilmaz (1997:
396) secime katilan ve oy veren bireyin, gerek ailesi, gerek arkadas ve is
cevresinin etkisinde kalabildigini belirtmektedir. Oy verme davranisini
etkileyen faktorler sosyo ekonomik ve psikolojik olmak {izere ikiye ayrilabilir.
Sosyo-ekonomik faktorler yas, gelir, sosyo-ekonomik statii (SES), meslek,
cinsiyet, egitim ve yerlesme biciminden olusur. Psikolojik faktorler siyasal
etkinlik duygusu ve siyasal bilgidir (Yilmaz, 1997: 396-397). Tiim faktorleri goz
oniine alarak tasarlanan ve se¢menin oy verme davrams: lizerinde etkide
bulunma olasilifi bulunan siyasal iletisim kampanyalarmm 6nemini

vurgulamakta yarar vardir.

Se¢cim kampanyalari, se¢menlerin dagilan dikkatlerini parti ya da adaymn
politikalarina yoneltmekte ve bu cerceve icinde tutmaktadir. Ayrica,
se¢menlerin i¢inde bulunduklar: karisikliklar da g6z ontine alindiginda siyasal
kampanyalar se¢gmenlerin tercihleri tizerinde siyasal uyarict olarak da gorev

yapmaktadir (Huckfeldt ve Sprague, 1995: 96).

Siyasal kampanyalar dar anlami ile siyaset yapmak amaciyla ve
cumhurbagkani, devlet baskani, meclis, hiikiimet, siyasal partiler, yerel
yoentimler gibi siyasal aktorlerce gergeklestirilen kampanyalardir. Tiim siyasal
kampanyalarda hedef kitlenin halk oldugu belirtilebilir. Amag halkin verecegi
karar tizerinde etkide bulunmaktir (Aziz, 2014: 111). Siyasal kampanyalar i¢in
genel olarak ii¢ temel amactan soz edilebilir. Bunlar; bilgi verme, ikna etme ve

kamu seferberligidir (Devine ve Hirt, 1989: 230).

Aziz (2014: 111-113) siyasal kampanyalarin genel olarak iki farkli kiimede

toplanabilecegini belirtir. Bunlar; halk oylamasi/referendum ile ilgili siyasal

kampanyalar ve se¢cim kampanyalar: olarak siralanabilir. Halk oylamasi ya da
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referendum olarak adlandirilan kampanyalar daha ok {ilkenin siyasal ve
yonetsel yapisinin, parlementosunun ya da yerel yonetimlerinin tilke sorunlar:
gibi onemli konularda kamuoyunu dogrudan ilgilendiren konularda kendisinin
degil halkin kararina bagsvurmas: temeline dayanmaktadir. Ornegin; yeni bir
anayasinin onaylanmasi siirecinde referenduma gidilebilir. Se¢cim kampanyalar1
ise gerek tiilke yOnetimini gerek yerel yOnetimi belirlemek ya da bunlarin
disinda kalan herhangi bir se¢im siirecini baz alan ve bu gercevede yiiriitiilen

propaganda c¢alismalarinda kullanilan yontem ve tekniklerin tiimii olarak ifade

edilebilir.

Siyasal kampanyalarda genellikle segmenlere; partiler, adaylar, uygulanan ve
uygulanmas: planlanan politikalar, giincel konular ve bu giincel konulara
karsin aday ya da partinin konumu, muhalefetin olumlu, olumsuz ¢alismalar:
gibi konular hakkinda bilgi verilerek se¢menin davramisi yonlendirilmeye
calisiimaktadir. Burada amag bilgi vererek segmenin aday ya da parti lehine oy
verme davranisinda bulunmasini saglamak tizere ikna etmektir. Ek olarak,
secmenin parti ya da aday lehine calismalar yiiriitmesi ya da yapilan

calismalara katiliminin saglanmasi da amaglanmaktadir (Kalender, 2005: 81-82).

Siyasal iletisim kampanyalarmm fonksiyonlarina deginmek gerekirse, bu
fonksiyonlar islevsel ve tamamlayici olarak ele alinabilir. Islevsel fonksiyonlar

su sekilde siralamak miimkiindiir (Uztug, 1999: 19):

* Se¢men tercihlerini degistirme ve tutumlar1 pekistirme fonksiyonu
vardir. Ayrica, se¢menleri oy vermeye ve kampanyaya yardimc olmaya
tesvik eder.

* Tim gorislerin tartisilmasina ve bu goriisler arasindaki farkliliklarin

se¢cmenler tarafindan fark edilmesine olanak tanir.
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* Yeni liderleri kamuoyuna tanitir.

Siyasal iletisim kampanyalarmin fonksiyonlarindan tamamlayict fonksiyonu
genel olarak ele almak gerekirse, se¢menlerin siyasal sisteme baglanmalar1 ve
sosyal-psikolojik uzlagimin yaratilmasindaki yardimci rolii tizerinde durulabilir

(Uztug, 1999: 20).

2.3.5. Siyasal iletisim ve ikna

Yonetilenlerle yoneticiler arasinda bir iletisim sekli olarak degerlendirilebilecek
secimler, uygulanacak politikalarin se¢men, halk tarafindan degerlendirilmesini
de igine alan bir siiregtir. Se¢menin degerlendirme yapabilmesi i¢in aday ya da
partinin politikalarma dair bilgiye gereksinimi vardir. Bu noktada se¢gmene

gereken bilgiyi aktarma misyonu siyasal iletisim kampanyalarina diismektedir.

Demokrasinin ve iletisim teknolojilerinin gelismesiyle, siyaset farkli anlamlara
kavusmustur. Genel oy hakkinin yayginlastirilmasiyla daha genis Kkitlelere
ulasma ihtiyaci, farkl iletisim yollarini giindeme tasimaktadir. Demokrasinin
yerlesmesi igin, siyasal iletisim, kamuoyunu etkileme, yonlendirme ve ikna

etme gibi onemli gorevler {istlenmistir (Ozkan, 2004: 38).

Tkna, Arapca bir sdzciik olup, Ingilizcesi persuation, Fransizcasi persuasiondur.
[kna, konunun dogrulugunu, yanhshgim sorgulamadan, karsidakine kabul
ettirme olayidur. Ikna her zaman inanmay1 gerektirmez. Iknada kars: taraf tam
inanmasa da, su veya bu sebepten, dediginizi kabul eder, istediginizi yapmaya

razi olur (Tiirkkan, 2004: 13).
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Ikna etmek, tutumlar1 ve davranislari etkileme siireci olarak tanimlanir. Her
zaman olmasa da, zaman zaman zorlayici bir giicle baglantili olan ve hedef
alinan kisilerin akil ve duygularina hitap eden simgesel islemlerle(mesajlarla)
davramisi degistirmek igin ¢aba harcama durumu seklinde de tanimlanir

(Mutlu, 1998: 185).

Karsilikl: iletisimde (ve tabi iknada) birey {ii¢ 0zelligini — bilerek, bilmeyerek —
kullanir: sz, yiiz, beden. Son ikisi soz dis1 iletisim olarak degerlendirilir.
Psikologlar ve uzmanlar insanlar1 daha iyi etkileme yontemlerini her zaman
aramiglardir. Oysa insanoglu, dogdu dogali en miithis ikna ve beyin yikama
aracini kullanmstir. Bu dyle bir aractir ki, iyi kullanmasini bilen bir kisi, baska
bir kisiyi tizgiinken gitildiiriir, giilerken aglatir. Binlerce yildir kullanilan bu
aracin adi dildir. Birey soz, kelime, climle araciyla baska insanlar1 etkiler. Bu

siirle, nutukla, konusmayla yapilabilir (Tiirkkan, 2004: 52).

Kitlelerin diistincelerini etkileme konusu, bazen bir dini propaganda, bir politik
kampanya, bir ticari reklam veya bazen de totaliter devletlerin siyasi fikirlerini

asilamasi gibi bigcimlerde tezahiir edebilir (Brown, 1973: 8).

Ikna etme, insan distincesini sOzciiklerle kazanma sanati olarak tanimlanir.
Tkna edici iletisimde ana diisiince alicinin mesajdaki goriisleri goniillii olarak
kabul etmesidir. Bununla birlikte ikna edici iletisim, 6zel olarak karsimizdaki
birey, grup ya da kitlede belli tutum ve/veya davranis degisimi, bagska deyisle
belli bir konuda belli bir bi¢imde diisiinmesini ve davranmasini saglama amaci
ve planli bir bicimde gergeklestirilen iletisim olarak nitelenebilir. Iletisimin

basaris1 da bu amacin gergeklesme derecesi ile olgtiliir (Uysal, 1998: 185).
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Ikna siireci bireysel-toplumsal temeli olan bir siirectir. Tkna edici iletisim siireci,

kaynak-mesaj-alici-ortam ozellikleri ile iliskilendirilmektedir (Uysal, 1998: 192).

Iknanin insanlari belirli bir davranisa yonlendirmesinin en gegerli yolu oldugu
goz Oniine alindiginda kitle iletisim araglarinin gelismesi iknanin var olan
onemini daha da artirmis, iknaya farkli anlamlar yiiklemistir. Kitle iletisim
araglar1 ve siyasal iletisim ikna kavrami baglaminda diisiiniildiigiinde bu

anlamin ne derece 6nemli oldugu ortaya ¢cikmaktadir.

Bettinghaus iknaya 0zgii ii¢ temel kavrami “bilingli niyet, davrams degistirme
ve mesaj nakli” seklinde siralamis ve iknay1 “bir bireyin, mesaj nakli araciligiyla
baska bireylerin ya da birey gruplarinin davramslarini degistirmeye yonelik

bilingli girisimleri” olarak tanimlamistir (Aktaran Ozkan, 2004: 156).

Tkna etme siirecinde, davranis, su ii¢ yoldan biriyle degistirilmeye calisilir: Tlk
olarak var olan tepkilerin (tutumlarin) degistirilmesi i¢in ¢aba harcanir; ikincisi,
var olan tepkilerin gelistirilmesi ve {igiincli olarak da yeni tepkiler olusturmak
yoluna basvurulur. Geleneksel olarak ikna denince bu yollardan ilki akla

gelmektedir (Mutlu, 1998: 185).

Kapferer'e gore “ikna, davramslarin, niyetlerin, duygularin, kanaatlerin
degistirilmesi ya da degistirilmemesine yonelik olarak iletisim unsurlarindan
yararlanilan psikolojik siire¢” seklinde genel olarak tamimlanabilir (Aktaran

Ozkan, 2004: 157).
Anik’a (2000: 35) gore “iknaya iliskin tiim tanimlarin ortak paydalar

iletisimdir. Bilingli girisimin, davranis degisiklii ya da motivasyon veya

manipiilasyon yaratmasinin arac iletisimdir. Yani, ikna konusu biiyiik olgiide
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iletisimin inceleme alani olarak ortaya c¢ikmaktadir ve bu inceleme ii¢ ag1
altinda yapilmaktadir. Bunlar; medyanin yapisi, mesajin igerigi ve iletisimin
etkisidir. Birinci a¢1 sosyolojik ve politik bir yaklasimdir. Baz1 gruplarca bilginin
yayilmasi, ne tiir bilginin medya tarafindan kullanilabilecegi ve bilginin nasil
kontrol edilebilecegi konularini kapsamaktadir. Ikinci agi, mesajin igerigi ile
ilgilenmektedir. Agik ve gizli anlamlarla, iletilerin sahip oldugu degerlerle,
sembol veya sinyallerin akisiyla ve kiiltiirel antropoloji, semiotik, semantik,
dilbilim ¢alismalarinin yeniden gruplandirilmalariyla ilgilenilmektedir. Uciincii

ac1 ise iletisimin etkileri gibi cok daha genis bir alan1 kapsamaktadir.”

Siyasal iletisim siirecinde farkli se¢men tiplerinden bahsetmek miimkiindiir.
Siyasal iletisim kampanyalarinda aday ya da parti ile ilgili gesitli bilgiler
se¢cmene iletilerek se¢menlerin karar verme siirecleri tizerinde etkide bulunulur
ve aday ya da parti lehine oy verme yoniindeki motivasyonlar: artirilir. Bu
siyasal iletisim kampanyalariyla ilgili genel olarak kabul goren bir diistincedir.
Siyasal se¢im kampanyalar1 alaninda c¢alisan arastirmacilar, siyasal
kampanyalar sirasinda ii¢ se¢gmen tipinin varligina isaret etmektedirler. Bunlar:
sekillenenler, yiizergezerler ve parti degistirenler’dir. Sekillenen se¢men tipinin
ilk asamada herhangi bir parti ya da adaya ov verme gibi bir niyeti olmamasina
ragmen se¢im kampanyalar: siirecinde bu diistinceleri olgunlasir ve sonunda
bir partiye ya da adaya oy verirler. Yiizergezer se¢menler ise ilk asamada hangi
parti ya da adaya oy verecekleri belli olan ancak daha sonra bu aday ya da
partiden uzaklagsan ve en sonunda ise tekrar ilk diistincesine gore hareket eden
se¢men tipidir. Parti degistiren secmen tipi ise ilk asamada aday1 ya da partisi
belli olan ancak daha sonra baska bir parti ya da adaya yonelen se¢cmen tipi
olarak degerlendirilmektedir (Ozkan, 2004: 146). Siyasal iletisim kampanyalar1
tasarlanirken bu se¢men tiplerine ve Ozelliklerine gore bir kampanya tasarimi

yapmak yararli olacaktir.
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2.3.5.1. Ikna edici mesaj stratejileri

Siyasal iletisim kampanyasinin temel amacinin se¢men tercihine etkide
bulunmak oldugu goz oOniine alinirsa, ikna edici mesajlarin ne denli onemli
olduklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Tkna edici mesajlar ile secmenler {izerindeki
etkinin giicli artirilabilmekte ve se¢menler belirli bir aday ya da parti tizerinde

motive edilebilmektedir.

“Nimmo’ya gore siyasal kampanyalarda degisik ikna teknikleri kullanilirken
karsimiza iki kavram c¢ikmaktadir. Bunlar strateji planlamasi ve taktik
uyarlamasi’dir. Kampanya stratejileri, bir kampanya yapisiin ayrintili planmi
formiile etmektedir. Bunlar arasinda calismalarla etkilenmesi ¢ok muhtemel
se¢menlerle ilgili kararlar, onem verilecek konular, kaynak artirmi, adaylarin
ayiracagl siireler, kampanya organizasyon ve yonetimiyle ilgili kararlar,
mubhalefetin zayif goriinen noktalarmin se¢imi gibi konular yer almaktadir.
Kampanya taktikleri ise, basin toplantilarinda sorulacak sorularin cevaplarini,
muhalefetle tartismalari, toplanti, kokteyl vb. cesitli etkinliklerde bulunmays,
konusmalarda kullanilacak sembolleri icermektedir (Aktaran Kalender, 2005:

122).”

Se¢menlerin ikna edilmesindeki amaglar1 harekete gecirme, esdeyisle se¢menin
oyunu alma ve aday ya da parti lehine faaliyetlerde bulunmasini saglamaktir.
Bu acgidan bakildiginda ikna kavrami, hedefler icerisinde yer alan bilgi verme
ve harekete gecirme dogrusunun tam ortasinda kendine yer bulmaktadir.
Insanlar1 harekete gecirmenin ilk asamasi Oncelikle onlarin ikna edilmeleridir

(Kalender, 2005: 123).
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Insanlar1 ikna etmek icin ikna ile hedeflenen amaca uygun ikna taktiklerinin de
belirlenmesi gerekmektedir. Esdeyisle, insanlar1 sadece bir diisiinceye
inandirmak igin ya da farkli davranis degisikligi olusturmak icin farkh ikna
taktikleri kullamilmaktadir. Burada onemli olan, belirli bir diistinceye
inandirmak hedefiyle mi yoksa davranis degisikligi yaratmak hedefiyle mi
hareket edileceginin belirlenmesi ve belirlenen hedefe uygun ikna tekniklerinin

secilmesidir.

Ikna stratejilerine iliskin farkli gortisler bulunmaktadir. “Devine ve Hirt
stratejileri mesaj temelli ve tutum temelli olmak tiizere ikiye ayirmaktadir.
Onlara gore ¢ogu ikna stratejisi, mesaj faktorleri yoluyla tutumlar1 dogrudan
etkilemeyi denemekte, diger bir takim stratejiler ise davranis olusturma
sayesinde dolayli olarak tutumlar: etkilemeye calismaktadir. Mesaj temelli ve
davranis temelli ikna arasindaki ana farkhilik, tutumlar icin temel saglayan ilk
bilgi kaynagiyla ilgilidir. Tutum degisimi veya olusumu ya bir kaynaktan gelen
mesaja dayanmakta ya da alicnin  kendi tecriibeleri sonucunda
gerceklesmektedir (Aktaran Kalender, 2005: 124).” Tutumu temel alan
stratejilerde mesaj ve kaynagin Ozellikleri 6ne ¢ikmakta, ilk olarak mevcut
tutumlarin etkilenmesi ve daha sonra da davramis degisikliginin olusmasi
hedeflenmektedir. Davranis temelli stratejilerde ise oncelikli amag¢ davranis
degisikligi olusturmak ve ardindan bu davranisin sonucunda kiside olumlu
tutumlar olusturmaktir. Bu durum geregince tutum temelli stratejilerde akis
“tutum-davranis” seklinde davranis temelli stratejilerde ise “davranis-tutum-
davramis” seklinde olmaktadir. Esdeyisle, se¢menin iknasi bazinda
disiiniildiigiinde tutum temelli yaklasimda oncelikle aday ya da siyasi parti
i¢in olumlu tutum olusturmak, daha sonra oy vermenin gerceklesmesi seklinde
bir davranis beklenmektedir. Davranis temelli yaklasimda ise, oncelikle amag

se¢menin bir adaya ya da siyasi partiye oy vermesini saglamak, sonrasinda
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aday ya da siyasi parti lehine olumlu tutum gelistirmesini saglamak ve son
olarak da ilerleyen donemlerde yeniden aday ya da parti lehine oy verme

davranmisinda bulunmasini saglamaktir (Kalender, 2005: 125).

Ikna stratejilerine iliskin, tutum ve davranis temelli yaklasimlarin disinda farkh
yaklasimlar da vardir. Burgoon ve Bettinghaus’a (1980: 143) gore, iletisimdeki
en eski tartismalardan biri bireyin duygusal ihtiyaglarina yonelik mesaj
yapisinin mi, yoksa rasyonel egilimlerine yonelik mesajlarin m1 daha ikna edici
oldugudur. Bu farkliligin insan dogasindaki farkli bakis acilarindan
kaynaklandig1 soylenebilir. Duygusal yapiyr savunanlar; insanlarin duygusal
oldugunu kabul eder ve vatanseverlik, sevgi, 6zbenlik gibi duygular1 6n plana
c¢itkaran ve 1iyi hazirlanmis mesajlardan etkilenebileceklerini savunurlar.
Rasyonel yapiy1r savunanlar ise hem rasyonel hem duygusal yapiin soz
konusu oldugu durumlarda insanlarin rasyonel yapiya daha fazla tepki
gostereceklerini ancak rasyonel bir yapinin var olmadig1 durumlarda duygusal

yap1 lehinde hareket edeceklerini sdylemektedirler.

Se¢menleri ikna etmek i¢in kullanilacak mesaj stratejisinin belirlenmesinde ilk
olarak se¢gmen profilinin dogru belirlenmesi gerekmektedir. Rasyonel bir yap1
tercih edilecekse, segmenin Oncelikli ihtiyaclarma, deger ve beklentilerine yer
verilmelidir. Duygusal yapinn kullaniminda ise, oncelikle birlik beraberlik,
kardeslik, vatanseverlik gibi 0geler 6n planda olmalidir. Her iki yapiya yer

veren ¢alismalarin daha basarili olabilecegi de soylenebilir.

Kalender (2005: 126) ikna tekniklerine iliskin goriisiinii, “ikna g¢alismalarina
hangi agidan yaklasilirsa yaklasilsin, degismeyen ve yogunlukla kullanilan bazi
teknikler bulunmaktadir. Bunlar arasinda mizah cgekiciligi, cinsel cekicilik,

mesaj tekrar1 (Severin ve Tankard, 1994: 298-305), korku cekiciligi (Burgoon ve
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Bettinghaus, 1980: 150-151) ve kapiy1 aralama (foot in the door) teknigi (Devine
ve Hirt, 1989: 241) sayilabilir. Mizah c¢ekiciligi ve cinsel gekicilik, genellikle
reklamcilik alaninda kullanishi oldugundan seg¢menlerin iknasinda korku
cekiciligi, kapiy1r aralama teknigi ve mesaj tekrar1 daha yararli olacaktir.”

seklinde aciklamaktadir.

[kna siirecinin temel kavramlarini ilgi, dikkat, kavrama, kabul ya da ret,
kaydetme ya da saklama ve hareket, davranis, eylem ya da motivasyonel ve
manipulatif sonu¢ oldugunu belirten Anik (2000: 38-39) ikna siireglerini su
sekilde aciklar: “siirecin ilk asamasi ileti sunumudur. Ikna agisindan bu
asamada 6nemli olan hedefin ilgisini gekmektir. Sunulan iletiyle, hedef kitlenin
ilgisi ¢ekilemedigi takdirde iknanin gerceklesme ihtimali yoktur. Ikinci asama
iletiye dikkat edilmesini saglamaktir. Bu asamada amag, olabildigince fazla
sayida kisiyi uyarmak ya da onlar tarafindan tercihi, secilmeyi saglamaktir.
Siirecin {iclincii asamasinda kavrama 6nem kazanmaktadir. Iletinin, hedef
kitlenin ilgisini ¢ekmesi ve dikkatleri tizerine toplamas: yeterli degildir.
Kendini kavratmas: da gereklidir. Bu asamada kisi ilgisini ve dikkatini ¢eken
iletinin gorsel veya isitsel olarak anlamini ¢oziimleyebilmelidir. Dordiincii
asama, igerigin kabul ya da reddedilmesini kapsamaktadir. Besinci asama, bir
onceki asamada almman kanaat dogrultusunda yeni bir karar ya da tutumun
bigimlenmesi durumunu kapsamaktadir. Bu asamada 6nemli olan yeni tutum
ya da kanaatlerin siirekliligi esdeyisle degisimin dayarniklihigidir. Zira ileti
sunumu sonrast saglanan degisim gecicidir ve hedef kitle bir siire sonra eski
tutumuna geri donmektedir. Tkna siirecinin son asamasi harekettir. Son
asamada bir eylem, davranis ya da bir tepki ortaya ¢ikmaktadir; motivasyonel

ve manipiilatif son asama ile ikna siireci tamamlanmaktadir.”
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Iknanin gerceklesebilmesi i¢in, mesajlar1 alma ve degerlendirmeyle ilgili bir
stirece ihtiya¢ oldugunu belirten Kalender (2005: 123) iknanin gerceklesmesine
iliskin farkli gortisleri su sekilde dile getirmektedir: “bunu bir yazar algilama,
edilgen olarak hafizaya kaydetme, rasyonellestirme ve hoslanma seklinde
(Moles, 1992: 130) bir baskas: ise dikkat, idrak, kabul, alikoyma ve davranis
olarak (Yiiksel, 1994: 68) siralamaktadir. Janis ve Hovland (1970: 224) ise
iknadaki i¢ stirecin dikkat, idrak ve kabulden olustugunu, bunun sonucunda
kanaat degisiminin gerceklestigini ifade etmektedir. Bu goriisler dogrultusunda
iknanin olusabilmesi icin, oncelikli olarak kisinin gonderilen mesaja dikkat
kesilmesi gerekmektedir. Bu amagla, mesajin insanlarin dikkatini cekecek
sekilde kurulup sunulmas: biiyiik 6nem tasimaktadir. Daha sonra alict mesajt
anlamali, kabul etmeli ve hafizasinda tutmalidir. Biitiin bu asamalarin

sonucunda, ortaya amaclanan davranis ¢ikacaktir.”

Se¢gmenleri ikna etme noktasinda Onemli bir unsurda yayimlanan basm
ilanlarinin tekraridir. Se¢menlerin ikna edilmesi siirecinde, Ozellikle secici
dikkati asmak ve mesajlar1 hazfizada tutmak agisindan tekrara basvurulmasi
onem tasimakla birlikte, tekrar asir1 derecede yapilmamalidir (Kalender,
2005:131). Aynu iletiyi bir kag¢ defa tekrar etmek, kisiye ulasma sansim
arttirmakta, kisinin dikkatinin iletiye odaklanmasin1 ve ayni sekilde iletinin

daha iyi kodlanmis olma ihtimalini ytikseltmektedir (Lazar, 2001: 69).
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3. Yontem

Bu boliimde, arastirmanin yontemiyle ilgili bilgiler bulunmaktadir. Sirasiyla
arastirma modeli, evren ve orneklem, verilerin toplanmasi ve analizi bagliklar:
yer almaktadir. Bu galismanin veri toplama teknigi olarak “icerik analizi

yontemi” tanimlanmaistir.

3.1. Arastirma Modeli

Arastirma modeli, ekonomik ve ¢alisma amagclarina uygun olarak, verilerin
toplanmas1 ve ¢Ozlimlere ulasilabilmesi igin kosullarin diizenlenmesidir
(Karasar, 2005: 76). Bir durum saptamasi niteligi tasiyan bu ¢alismada arastirma
modeli “genel tarama modeli”dir. Genel tarama modeli, Karasar’a (2005: 77)
gore “gecmiste ya da halen var olan bir durumu, var oldugu sekliyle
betimlemeyi amagclayan arastirma yaklasimi” seklinde tanimlanabilir. Genel
tarama modeli, evren hakkinda genel bir yargiya varmak amaciyla evrenin
tamami ya da ondan almacak bir grup, drnek ya da 6rneklem iizerinde yapilan
tarama bicimidir. Bir diger tarama modeli olan tekil tarama modeli ise,
degiskenlerin tek tek, tiir ya da miktar olarak belirlenmesi amac ile yapilan
arastirma modelidir (Karasar, 2005: 79). Bu anlamda, 2015 Genel Seciminde
yaymmlanan siyasal reklamlarin sozel ve gorsel mesaj igeriklerinin ve
konularmin neler oldugunun ortaya konmasi amaci gergevesinde, bu ¢alismada

“Tekil Tarama Modeli” kullanilacaktir.

Arastirmanin amaglarini olusturan sorulara yanit aranmasi dogrultusunda, elde
edilen tiim basm ilanlarina igerik analizi yontemi uygulanmistir. Icerik
analizine, ilk kez Berelson'in 1952’de yayimlanan kitabinda yer verilmistir.

“iletisimin belirgin iceriginin objektif, sistematik ve niceliksel tanimlarin1 yapan
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bir arastirma teknigi” olarak tanimlanmistir (Gokge, 2006:35). Merten ise igerik
analizini, “sosyal gercegin belirgin iceriklerinin 6zelliklerinden, igerigin belirgin
olmayan ozellikleri hakkinda ¢ikarim yapmak yoluyla sosyal gercegi arastiran

bir yontem” olarak tanimlamaktadir (Gokge, 2006: 18).

Icerik analizi yonteminde calisma varsayimi dogrultusunda olusturulan
kategoriler, belirli ilkeler dogrultusunda siniflandirilir (Yiiksel ve digerlerinden

Aktaran Demiroglu, 2012: 100).

Icerik analizi yontemi belirli asamalardan olugsmaktadir. Bu asamalar:
* Evrenin belirlenmesi ve amaca yonelik olarak 6rneklemin alinmasi,
* Analiz birimlerinin tanimlanmasi,
 Olceklerin belirlenmesi,
 Olcekler icin kodlarmn olusturulmasi,
* Verilerin toplanmasi,
 statistiksel analiziyle dagilimlarin belirlenmesi,
* Kategoriler ici ve aras1 dagilimlardaki verilerin yorumlanmasi,
* Verilerle elde edilen sonuglarmn yorumlanmasi olarak siralanabilir

(Erdogan, 2003: 198-199).

3.2. Evren ve Orneklem

2015 Genel Segimlerinde siyasi partilerin basin ilanlarmin sozel ve gorsel mesaj
iceriklerini, hangi gazeteye/gazetelere reklam vermeyi tercih ettiklerini, hangi
konulara agirlik verdiklerini, se¢mene ne vaat ettiklerini belirlemeye yonelik
olarak hazirlanan bu ¢alismada, 7 Haziran 2015 olan se¢im tarihinin 1 ay 6ncesi
ve 1 hafta sonrasim1 kapsayacak sekilde 7 Mayis — 14 Haziran 2015 tarih

araliginda Tiirkiye’de en yiiksek tirajli 5 gazete Basin [lan Kurumu’'nun
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verilerine gore belirlenmis ve bu tarih arali§inda yayimlanan tiim partilere ait
tiim siyasal reklamlar(basin ilani) arastirma kapsamina dahil edilmistir. Buna

gore, toplam 97 adet reklam yayimlandig belirlenmistir.

Tablo 1. 7 Mayis-14 Haziran 2015 tarihleri arasinda en yiiksek tirajli 5 gazetede

yayimlanan basin ilanlar:

Gazete Toplam
Zaman Aralig1 | Hiirriyet | Posta | Sabah | S6zcii | Zaman
07-14 Mayz1s 6 2 8 4 4 24
Haftanin | 15-22 Mayis 6 3 8 3 3 23
Durumu | 23-30 May:s 1 1 7 0 1 10
30 Mayis- 10 9 8 8 5 40
06 Haziran
Toplam 23 15 31 15 13 97

Tablo 1’de basin ilanlarinin gazetelere gore dagilimlar: belirtilmektedir.
Gazeteler tirajlarina gore belirlenmis ancak kodlama cetvelinde ve tabloda
alfabetik sira geregince siralanmistir. Gazeteler belirlenirken yiiksek tirajl
gazeteler olmalarina 6nem verilmistir. Clinkii tiraji yiliksek olan gazetelerin
kamuoyu tarafindan en ¢ok okunan gazeteler oldugu varsayilmistir. Belirtilen
tarih araliginda en yiiksek tirajli olan ve drnekleme alinan 5 gazete sunlardir:
Zaman, Hirriyet, Sabah, Sozcli ve Posta. Bu gazetelerin toplam tiraj
icerisindeki pay1 ytizde 48,78 dir. Orneklem alinirken olasiliga dayali olmayan

ornekleme yontemlerinden amagli 6rnekleme yontemi kullanilmustir.
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Calismada tarih araliginin se¢cimden 1 ay Oncesi ve 1 hafta sonrasi olarak
belirlenmesinde siyasal kampanyalarin dolayisiyla gazetelerde siyasal
reklamlarin yaymmlanmaya genellikle secimden 1 ay oOnce baglanmasi ve
secimden 1 hafta sonrasinin da arastirma siiresine dahil edilmesinin sebebi
se¢cimden sonra bazi siyasi partilerin se¢menlerine tesekkiir igerikli reklamlar

yayimlamasidir.

Calismanin Orneklem segim siirecinde tiraj oranlarina gore Tirk halk:
tarafindan en ¢ok okunan 5 gazetede (Hiirriyet, Posta, Sabah, Sozcii ve Zaman)
AKP, CHP, MHP ve BTP tarafindan verilen toplam 97 basmn ilani tespit
edilmistir. Bu 97 basin ilani, ¢alismanin igerik analizi uygulanmasina yonelik

orneklemi olarak belirlenmistir.

Calismada Tablo 1'de sunulan Orneklem dogrultusunda igerik analizi
uygulamasi, arastirmaci tarfindan hazirlanan ve Ek 1’de sunulan kodlama

cetveli dogrultusunda gercgeklestirilmistir.

3.3. Verilerin toplanmasi ve analizi

Bu calismada igerik analizine dahil olan basin ilanlari, Hiirriyet, Posta, Sabah,
Sozcli ve Zaman gazetelerinden elde edilmistir. Bu ¢alismanin analiz birimi
gazetedir. Icerik analizi kodlamasi icin dncelikle kodlama uygulamasina dahil
olan reklamlar giin bazli olarak klasorler halinde toplanmistir. Her bir reklam
ihtiya¢  duyulmasi durumunda kolaylikla  bulunabilmesi amaciyla
numaralandirilmistir. Ayni igerige sahip ancak farkl giinlerde farkli boyutlarda
yaymlanan reklamlar yeniden numaralandirilmis ve siralamaya dahil

edilmistir.
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Calismada igerik analizi kodlamasi arastirmaci tarafindan hazirlanan kodlama
cetveli dogrultusunda aragtirmaci tarafindan yapilmistir. Igerik analizinde
kodlamanin yansiz oldugunun sinanmasi igin giivenirlik testi uygulanmistir.
Poindexter ve McCombs (Aktaran Yiiksel, 2009: 55) kodlayicilar arasinda
%80’lik bir uyumun {izerine ¢ikilmasi gerektigine isaret etmektedir. Calismada
glivenirlik testini uygulamak icin 6rneklem olan 97 basin ilaninin 30'u daha
once benzer bir ¢calismada gorev alan ve lisansiistii egitimine devam eden bir
kodlayia1 tarafindan yeniden kodlanmis ve on test yapilmistir. Bu kodlama

sonucunda kodlayicilar aras1 uyum orani %90 olarak belirlenmistir.

3.3.1. Kodlama cetveli

Calismada igerik analizi kodlamasi daha oOnce farkli tez calismalarinda
kullanilan ve arastirmaci tarafindan bazi maddelerin eklenmesi ve ¢ikarilmasi
yoluyla elde edilen kodlama cetveli dogrultusunda arastirmaci tarafindan
yapimstir.  Kodlama  cetveli  olusturulurken  farkli  ¢alismalardan
yararlanilmistir. Bu ¢alismada kullamilan kodlama cetveline benzeyen ancak
daha dar kapsamli olan kodlama cetvelleri literatiir taramasinda bulunmus,
arastirmanin gerekleri goz Oniine alinarak arastirmaci tarafindan bazi ekleme
ve c¢ikarmalar yapildiktan sonra, Halkla Iliskiler ve Reklamcilik, Iletisim
alaninda wuzman akademisyenlerin goriisiine basvurulmustur. Yapilan

degerlendirmeler sonucunda kodlama cetveli son halini almistir.

Icerik analizinde uygulanan “kodlama cetveli” belirlenen kategoriler
dogrultusunda olusturulmustur (Ek 1). Bu c¢alisma igin ii¢ temel kategori
olusturulmustur. Bu kategoriler ve kapsamlar1 su sekildedir; ilk kategori olarak
oncelikle basin ilanlarimin gazetelerde yer alis bigcimlerine iliskin; basmn ilanlarmin

gazete bazinda yayimlanma siklig1 ya da sayisi, basin ilanlarinin yer aldig:
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sayfa, basin ilanlarinin yer aldig1 sayfanin temasi, basin ilanlarimin sayfada
kapladig: alan degerlendirilmistir. Calismanin ikinci kategorisi baglaminda ise
basin ilanlarimin sozel mesaj iceriklerine dair; en fazla basin ilanina sahip siyasi
parti, reklamlarin tiirii, negatif siyasal reklamlarin tiirleri, reklamlarin mesaj
stratejisi, imaj reklamlarmnin tiirii, basin ilanlarinda en fazla yer verilen konular,
basin ilanlarinin bir konu mu birden fazla konu mu igerdigi incelenmistir.
Calismanin tiglincli kategorisi baglaminda da basin ilanlarimin gorsel iceriklerine
iligkin olarak; basin ilanlarmin renk durumu, fotograf kullanim durumu, fotograf
olan basin ilanlarinda kimin fotografinin yer aldigi, basin ilanlarinda logo ve

slogan kullanim durumu incelenmistir.
Icerik analizi sonucu elde edilen veriler, sosyal bilimlerde istatistik programi
olan, SPSS’te islenerek verilere iliskin frekans analizleri alinmis ve capraz

tablolar olusturulmustur.

Verilerin degerlendirilmesi sonucunda ulasilan bulgular, “Bulgular ve Yorum”

bashig altinda sunulmustur.
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4. Bulgular ve Yorum

2015 Genel segimlerinde (25. Donem Milletvekili Genel Sec¢iminde) siyasal
partiler tarafindan verilen siyasal reklamlarin s6zel ve gorsel mesaj igeriklerinin
ve konularinin belirlenmesine yonelik bu ¢alismada 6rneklem alinan 5 gazetede
(Htirriyet, Posta, Sabah, Sozcii ve Zaman) yer alan toplam 97 basin ilani igerik

analizi yontemiyle degerlendirilmistir.

Bu boliimde ¢alismanin amag sorular: gergevesinde igerik analizi uygulamasina

bagl olarak elde edilen veriler alt bagliklar halinde yorumlanacaktr.

4.1. Basin ilanlarinin gazetelerde yer alis bicimine iliskin bulgular

Bu kategoride yayimlanan basin ilani sayisi, basin ilanlarinin yayimlandig:
sayfa numarasi, sayfa temasi ve sayfada kapladig: alan gibi basin ilanlarmimn

gazetelerde yer alis bicimine iligkin bulgulara yer verilecektir.

Basin ilanlarinin gazetelerde nasil yer aldigina iliskin genel durum tespiti
baglaminda orneklem alinan 5 gazete {izerinden yapilan incelemede oncelikle

yayimlanan toplam basin ilani sayis1 belirlenmistir (Tablo 2).

Basin ilanlarina iliskin sayilar, Tablo 2’de verilmistir. Buna gore sec¢im
kampanyalarinin baslangi¢ donemine denk gelen 07-14 Mayis, 15-22 Mayis ve
ozellikle se¢im haftas1 olarak nitelendirebilecegimiz 30 Mayis-06 Haziran
haftasinda farkli gazetelerde yer alan basimn ilanlarmin sayilarinin fazla oldugu
gorilmektedir. 07-14 Mayzs tarihleri arasinda 24, 15-22 Mayis tarihleri arasinda

23, en az basin ilan1 yayimlanan hafta olan 23-30 Mayis haftas1 10 ve son olarak
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da en fazla basm ilani yayimlanan hafta olan 30 Mayis-06 Haziran tarihleri

arasinda ise 40 basin ilan1 yayimlanmustir.

Tablo 2. Calisma kapsaminda incelenen zaman arali§indaki basin ilani sayilar

Gazete Toplam
Zaman Arali1 | Hiirriyet | Posta | Sabah | Sozcii | Zaman
07-14 Mayz1s 6 2 8 4 4 24
15-22 May1s 6 3 8 3 3 23
Hafta 23-30 May1s 1 1 7 0 1 10
30 Mayis- 10 9 8 8 5 40
06 Haziran
Toplam 23 15 31 15 13 97

Basin ilanmi sayilari, ¢alisma kuramsalinda siyasal reklam olarak tanimlanan
reklamlarin yayimlanma sikligini tartismak adina onem tasimaktadir. Bu
nedenle basin ilani sayilarina iliskin degerlendirme yayimmlanma siklig1 alt

kategorisi baglaminda yapilacaktir.

4.1.1. Basin ilanlarinin yayimlanma sikligi, yayimlanan reklam sayisi

Basin ilanlarmin yayimlanma sikli§i se¢menin dikkatini ¢ekmek, siyasi
partilerin mesajin1 se¢gmene iletmek noktasinda reklamin siirekli tekrar
edilmesidir. Basin ilaninin gazetelerde siklikla yer almasi, siyasi partinin ya da
adayin segmenin zihninde yer etmesi ve segmene mesajin iletilmesini saglamak

noktasinda onemlidir.
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Basin ilanlarmim yayimlanma sikliginin en fazla arttifi nokta sec¢im haftas:
olarak degerlendirilebilecek 30 Mayis- 06 Haziran haftasidir. Bu tarih arali1
daha Once siyasi partilerin bazi mesajlarina maruz kalan se¢menleri etkilemek
icin son sans olarak degerlendirildiginden siyasi partiler bu tarihlerde

reklamlarini yogunlastirmiglardir.

Bu veriler dogrultusunda, se¢menlere ulasmak icin gazetelerde siyasi partilere

ait basin ilanlarinin siklikla yer aldig1 sdylenebilir.

Basin ilanlarinin gazetelerde yer alis bigimlerine iliskin veriler Tablo 3’de
sunulmaktadir. Basin ilanlarinin yayimlanmaya basladigi 7 Mayis ile 14
Haziran tarihleri arasinda belirlenen 5 gazetede 97 basin ilan1 yayimlanmaistir.

Buna gore incelenen sayilarda en fazla basin ilani, Sabah’da yer almistir (n=31).

Ardindan Hiirriyet (n=23), Posta (n=15), S6zcii (n=15) ve son olarak da Zaman
(n=13) gazeteleri gelmektedir. Tiirkiye’de en fazla tiraja sahip gazete olan
Zaman gazetesi yayimlanan 13 basin ilani ile 5 gazete arasinda son sirada yer
almaktadir. Bu say1r yayimlanan basin ilani sayisi ile gazete tiraji arasinda

dogrusal bir iligki olmadigini ortaya koymaktadir.
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Tablo 3. Gazetelerde yer alan basin ilani sayilar:

Gazeteler Frekans
Hirriyet 23
Posta 15
Sabah 31
Sozcii 15
Zaman 13
Toplam 97

Dolayisiyla siyasi partilerin basin ilanlarinin yayimlanmas: igin gazetelerin
tirajlar1 disinda farklh bir takim unsurlar: da goz ontine aldig: sdylenebilir. Aksi
takdirde en fazla basin ilaninin gazetelerin se¢im haftasindaki tirajlar1 geregince
sirastyla Zaman, Hiirriyet, Sabah, Posta ve Sozcii gazetelerinde yer almasi

beklenirdi.

4.1.2. Basin ilanlarinin yayimlandig1 sayfa numarasi ve sayfanin

temasi

Basin ilanlarmin hangi sayfalarda yayimlandigina iliskin veriler Tablo 4'de

1,

sunulmustur. Ortaya ¢ikan veriler ¢alismanin “ gazetelerin son sayfalarinda
yayimlanan reklamlarmn daha fazla dikkat cekici oldugu” varsaymm ile
ortismektedir. Bu dogrultuda basin ilanlarmin en fazla gazetelerin son

sayfalarinda (n=42) yayimlandig: tespit edilmistir.
Incelenen gazetelerde son sayfasinda en fazla basin ilan1 yayimlanan gazete

Sabah’dir. Son sayfada yayimlanan 42 reklamin 21'i bu gazetede

yayimlanmistir.
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Tablo 4. Basin ilanlarimin yayimlandi§r sayfalar

Gazete Toplam
Hiirriyet| Posta Sabah | Sozcii | Zaman

3 3 5 7 4 5 24

5 2 3 2 1 2 10

7 5 1 1 1 2 10

Sayfa
9 3 2 0 2 1 8
No

11 0 1 0 1 0 2

19 0 0 0 1 0 1

Son Sayfa 10 3 21 5 3 42
Toplam 23 15 31 15 13 97

Sabah’in ardindan son sayfasinda en fazla basmn ilan1 yayimlanan gazeteler
sirasiyla Hiirriyet (n=10), Sozcii (n=5), Posta (n=3) ve Zaman (n=3) olmustur.
Gazetelerin son sayfasinda genellikle yayimlanan basin ilanlar1 disinda baska
bir haber, gorsel vb. unsur olmadig1 goz oniine alimirsa siyasal partilerin
segmene mesajlarini se¢gmenin dikkatini dagitacak farkli unsurlardan bagimsiz

olarak iletmeyi tercih ettikleri belirtilebilir.

Basin ilanlarmin se¢mene ulasmasi noktasinda onem tasiyan bir baska veri de
basin ilanlarmmn yaymmlandigi gazete sayfalarnin temalaridir. Kodlama
cetvelinde sayfa temasi olarak ilk sayfa, kiiltiir-sanat, magazin, giincel, yorum,
ekonomi, diinya, saglik, egitim, spor, son sayfa, magazin eki, 6zel ek, hafta sonu
eki, sektorel ek, ik eki ve diger temalar1 belirlenmistir. Bu temalar
olusturulurken daha onceki ¢alismalardan yararlanilmakla birlikte, gazeteler
tizerinde yapilan On inceleme belirleyici olmustur. Hgili veriler Tablo 5de

sunulmustur.
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Incelenen gazetelerde basin ilanlariin en fazla yayimlandig1 sayfa temasi son
sayfadir. Son sayfada toplam 42 basin ilanu yer almistir. Son sayfay1 yayimlanan

25 basin ilani ile giincel sayfas: takip etmektedir.

Tablo 5. Basin ilanlarimin yayimlandi§r sayfa temalar

Sayfa Temast Frekans
Kultiir Sanat 7
Magazin 12
Giincel 25
Yorum 1
Ekonomi 9
Spor 1
Son Sayfa 42
Toplam 97

Basin ilanlarinin en sik yayimlandig: sayfa temalar: giincel sayfasmin ardindan
sirasiyla magazin(n=12), ekonomi(n=9), kiiltiir-sanat(n=7), yorum analiz(n=1) ve

spor(n=1) sayfalar1 seklinde olmustur.

4.1.3. Basin ilanlarinin sayfada kapladig: alan

Basin ilanlarinin gazete sayfalarinda kapladiklar: alana iliskin veriler Tablo 6'da
sunulmustur. Incelenen 5 gazetede yayimlanan toplam 97 basin ilanimin 62
tanesinin tam sayfa olarak yayimlandigi belirlenmistir. Bu durum neticesinde
siyasal partilerin segmenlere se¢menlerin dikkatini dagitacak farkli haber ve

gorsel unsurlardan bagimsiz olarak ulagsmay tercih ettikleri soylenebilir.
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Tablo 6. Basin ilanlarimin gazete sayfalarinda kapladig alan

Kapladig1 Alan Frekans
Tam Sayfa 62
Yarim Sayfa 9
Ceyrek Sayfa 26
Toplam 97

Siyasi partilerin tam sayfa disinda en fazla g¢eyrek safya(n=26) ve son olarak da
yarim sayfa(n=9) basin ilan1 yayimlatmay tercih ettikleri ortaya ¢ikmistir. Tam
sayfa, yarim sayfa ve ceyrek sayfa disinda farkli bir boyutta basin ilani

yayimlanmadig1 da goriilmektedir.

4.2. Basin ilanlarinin s6zel icerigine iliskin bulgular

Basin ilanlarmin igerigine dair elde edilen veriler; reklam veren siyasi partiler,
reklamlarin tiir{i, negatif siyasal reklamlarin tiirleri, reklamlarin mesaj stratejisi,
imaj reklamlarmin tiirleri, siyasal reklamlar ile se¢gmene iletilmek istenen
konular ve bir reklamin igerdigi konu sayisi ayri alt bashklar seklinde

sunulmustur.

4.2.1. Siyasal reklam veren siyasi partiler

Se¢menlere vaatlerini iletmek ve se¢men davranisini etkilemek noktasinda
gazetelerde yayimlanan basin ilanlar1 ozellikle se¢im donemlerinde 6nem
tasimaktadir. Tablo 7’de hangi siyasi partinin belirlenen tarih araliZinda hangi
gazetede ve toplamda ka¢ basmn ilanimin yayimladigina iliskin veriler

sunulmustur.
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Tablo 7’ye gore en fazla basin ilanina sahip olan siyasi parti 37 basin ilan ile
CHP olmustur. CHP'nin basin ilan1 yayimlatma konusunda 16 basin ilani ile en
fazla Hiirriyet gazetesini tercih ettigi belirlenmistir. CHP'nin Posta, Sozcli ve
Zaman gazetelerinde yediser basin ilani yayimlanirken, Sabah gazetesinde

hig¢bir basin ilaninin yayimlanmamasi dikkat gekicidir.

Tablo 7. Siyasi partilerin gazete bazli yayimlanan basin ilani sayilar:

Parti Ad1 Toplam
AKP CHP MHP BTP
Hiirriyet 0 16 7 0 23
Posta 0 7 7 1 15
Gazete | Sabah 31 0 0 0 31
Sozcii 0 7 7 1 15
Zaman 0 7 6 0 13
Toplam 31 37 27 2 97

CHP'nin ardindan en fazla basin ilanina sahip siyasi parti ise AKP olmustur.
Toplam 31 basin ilani bulunan AKP, tiim basin ilanlarmi tek bir gazetede,
Sabah gazetesinde yayimlatmay: tercih etmis oOrnekleme alinan diger 4
gazetenin hi¢birinde reklam yayimlatmamistir. Bu veri medya sahipligi ve

ideoloji baglaminda degerlendirildiginde onemli bir saptama olarak sunulabilir.
En fazla basin ilanina sahip 3. Siyasi parti ise 27 basin ilan1 ile MHP olmustur.

MHP’nin toplam 27 basin ilaninin gazete bazli yayimlanma dagiliminda diger

partilere oranla gorece esit bir dagilim oldugu soylenebilir. Hiirriyet(n=7),
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Posta(n=7), Sozcii(n=6) ve Zaman(n=7) seklinde bir dagilim belirlenirken
MHP'nin Sabah gazetesinde hi¢ basin ilani yayimlatmamas:i da onemli bir

bulgu olarak degerlendirilebilir.

Ornekleme alinan 5 gazetede basin ilan1 yayimlanan bir diger siyasal parti ise
BTP olmustur. BTP 1 tanesi Posta 1 tanesi de Sozcii gazetelerinde olmak {izere

toplam 2 adet basin ilan1 yayimlatmsgtir.

Se¢im sonuglar1 goz oniine alindiginda oy oranini ciddi bir oranda artiran ve
meclise giren HDP'nin 6rnekleme alinan 5 gazetede herhangi bir basin ilaninin

yer almadig: tespit edilmistir.

4.2.2. Siyasal reklamlarin tiirii

Siyasal reklamlar genel olarak pozitif ve negatif reklam olarak iki grupta
smiflandirilabilmektedir. Siyasi partiler parti politikalarina, tilkenin durumuna,
se¢im ortamina, se¢men profiline ve ideolojiye gore siyasal reklamlarmin

turlerini belirlemektedirler.

Tablo 8’de siyasi parti bazli olarak yayimlanan siyasal reklamlarin tiirleri yer
almaktadir. Genel olarak siyasi partilerin pozitif reklamlar1 tercih ettikleri
sOylenebilir. Yayimlanan toplam 97 siyasal reklamdan 80i pozitif tiirde iken

yalnizca 17’si negatif tiirdedir.
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Tablo 8. Parti bazli siyasal reklam tiirleri

Parti Ad1 Toplam
AKP CHP | MHP | BTP
Siyasal Pozitif 23 31 24 2 80
Reklamin reklam
Tirt Negatif 8 6 3 0 17
reklam
Toplam 31 37 27 2 97

Siyasi parti bazli olarak siyasal reklam tiirlerini degerlendirmek gerekirse;
AKP'nin toplam 31 reklamindan 23’iiniin pozitif, 8’'inin ise negatif tiirde oldugu
belirtilebilir. 37 reklami bulunan CHP 31 pozitif, 6 negatif reklama sahiptir.
Toplam 27 reklami bulunan MHP'nin ise reklamlarindan 24’ii pozitif, 3 tanesi
negatif niteliktedir. 2 reklami bulunan BTP'nin 2 reklamiminda pozitif tiirde

oldugu tespit edilmistir.

4.2.3. Negatif siyasal reklamlarin tiirleri

Negatif siyasal reklam tiirtiniin siyasi partiler tarafindan daha az tercih edildigi
Tablo 8'de ortaya konulmustur. Siyasi partilerce pozitif reklam tiiriine kiyasla
daha az tercih edilse de negatif reklamlarin tiirleri partilerce izlenen stratejileri
gormek noktasinda onemli veriler sunabilmektedir. Bu nedenle Tablo 9’da

negatif reklamlarin tiirlerine iligskin veriler sunulmustur.

Tablo 9'daki verilere gore, kendisi disinda {i¢ tiirii bulunan negatif siyasal

reklamdan siyasi partiler tarafindan en fazla tercih edilen tiir dogrudan
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karsilastirma olmustur. Bir siyasi partinin kendi icraatlar1 ya da vaatlerini bir
baska siyasi parti ya da vaatleri ile hangi partiden bahsettigi belli olacak sekilde
karsilagtirdigi  reklamlar dogrudan  karsilastirma  reklamlar1  olarak
degerlendirilmektedir. Dogrudan karsilastirma reklamlarini en ¢ok tercih eden
siyasi partinin CHP oldugu belirlenmistir. CHP'nin toplam 6 adet olan negatif
siyasal reklamlarinin tamaminin dogrudan karsilastirma tiirtinde oldugu tespit
edilmistir. Dogrudan karsilastirma tiiriinde reklama sahip bir diger siyasal parti
ise AKP’dir. Toplam 8 negatif reklami olan AKP’'nin 4 negatif reklam1 dogrudan

karsilastirma tiirtindedir.

Tablo 9. Negatif siyasal reklamlarin tiirleri

Parti Ad1 Toplam

AKP CHP | MHP | BTP

Negatif | Dogrudan Saldir 2 0 3 0 5

Siyasal | Dogrudan 4 6 0 0 10

Reklamin | Karsilastirma

Tlrda Imali Karsilastirma 2 0 0 0 2

Toplam 8 6 3 0 17

Diger bir negatif siyasal reklam tiirii olan dogrudan saldir tiiriinde reklama iki
siyasi partinin sahip oldugu tespit edilmistir. Bunlardan ilki bu tiirde 3 reklami
yayimmlanan MHP olurken, digeri bu tiirde 2 reklami yayimlanan AKP
olmustur. Dogrudan saldir tiirii reklamlar, bir siyasi partinin hangi siyasi parti
ya da partilerden bahsettigi belli olacak sekilde herhangi bir karsilastirma
yoluna gitmeden elestiride bulundugu negatif reklam tiirii olarak

degerlendirilmektedir.
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Imali karsilatirma negatif siyasal reklam tiirtinde ise yalmz bir partinin reklam
bulunmaktadir. AKP bu tiirde 2 adet reklama sahiptir. Bir siyasi partinin bagka
bir ya da birden fazla siyasi partiye imali bir sekilde elestiri getirdigi negatif

reklam tiirti imali karsilagstirmadir.

BTP'nin ise yayimlanmis herhangi bir negatif siyasal reklami tespit

edilmemisgtir.

4.2.4. Siyasal reklamlarin mesaj stratejisi

Siyasal reklamlar mesaj stratejisi konusunda genellikle {ige ayrilmaktadir.
Bunlar; bir siyasi partinin herhangi bir konuda vaatlerini dile getirdigi konu
reklamlari, siyasi parti ya da parti liderinin imajini1 ortaya c¢ikaran imaj
reklamlar1 ve hem konu hem de imaj 6gelerini birlikte barindiran konu + imaj
reklamlaridir. Tablo 10’da siyasi partilerin mesaj stratejilerine iligskin veriler

sunulmustur.

Tablo 10’daki verilere gore siyasi partiler tarafindan en fazla konu reklaminin
tercih edildigi gortiliir. Toplamda 49 adet konu reklami belirlenmistir. Konu
reklamlarina en fazla sahip siyasal parti 26 reklam ile CHP olmustur. Onu 19

reklam ile MHP ve 2’ser reklam ile AKP ve BTP izlemektedir.
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Tablo 10. Siyasal reklamlarin mesaj stratejisi

Parti Ad1 Toplam
AKP CHP | MHP | BTP
Mesaj Konu reklami 2 26 19 2 49
Stratejisi Imaj reklam1 1 0 8 0 9
Konu+imaj 28 11 0 0 39
Reklami
Toplam 31 37 27 2 97

imaj reklamlarinin siyasi partiler tarafindan pek tercih edilmedigi saptanmaistir.
Toplam 9 adet imaj reklam tespit edilmistir. Bu 9 adet imaj reklamindan 8'i
MHP ve kalan 1 imaj reklami da AKP'nin reklamlaridir. CHP ve BTP'nin
dogrudan imaj reklami olarak degerlendirilebilecek reklamlarinin olmadig:

tespit edilmistir..

Konu reklamlarindan sonra siyasi partiler tarafindan en fazla konu + imaj
reklamlarinin tercih edildigi tespit edilmistir. Konu + imaj reklamina sahiplik
noktasinda one ¢ikan parti 28 reklami ile AKP olmustur. Onu 11 reklam ile
CHP izlemistir. MHP ve BTIP'nin ise konu + imaj reklaminin olmadig:

belirlenmistir.
4.2.5. Imaj reklam stratejilerine yonelik dagilim
imaj reklam stratejilerine yOnelik dagilimi belirlenirken imaj reklami olarak

konu + imaj reklamlarnin da degerlendirmeye alindigim1 belirtmek

gerekmektedir. Toplamda 48 adet imaj ve konu + imaj reklami tespit edilmistir.
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Bunlardan 37’si parti imaji iken 11 tanesi ise lider + parti imaji olarak

saptanmugtir.

Tablo 11. Imaj reklam stratejileri

Parti Ad1 Toplam
AKP CHP | MHP | BTP
Imaj Reklam | Parti imaji 29 0 8 0 37
Stratejisi Lider + parti imajt 0 11 0 0 11
Toplam 29 11 8 0 48

AKP'nin imaj reklami olarak degerlendirilen 29 reklaminin tamaminda parti
imaj1 stratejisi benimsendigi belirlenmistir. Parti imaj1 stratejisini kullanan bir
diger siyasi parti ise MHP olmustur. MHP parti imaji kapsaminda

degerlendirilebilecek 8 reklama sahiptir.

CHP'nin imaj reklam stratejisi baglaminda degerlendirilebilecek 11 reklaminin

tamaminda lider + parti imaji stratejisini tercih ettigi saptanmastir.

4.2.6. Basin ilanlarinda siklikla islenen konular

Basin ilanlarinda siklikla islenen konular belirlenirken siyasi partiler tarafindan
baz1 reklamlarda birden fazla konunun yer aldig1 tespit edilmistir. Bu
durumdaki basin ilanlar1 i¢in birinci konu, ikinci konu, tig¢lincti konu seklinde
bir kodlamaya gidilmistir. Basin ilaninda degilinilen konular reklam
icerisindeki onem sirasina gore hiyerarsik olarak kodlanmistir. Toplam 97 basin

ilanindan 88’inde en az 1 konunun islendigi tespit edilmistir.
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Basin ilanlarinda siyasi partiler tarafindan birinci konu olarak belirlenen ve
yaymmlanan konunun 47 kez islenen ekonomi oldugu tespit edilmistir.
Ekonomiye birinci konu olarak basin ilanlarinda yer veren ve ekonomi ile ilgili
vaatte bulunan siyasi partiler arasinda siralama 27 reklam ile CHP, dokuzar

reklamla AKP ve MHP ve 2 reklamla BTP seklinde saptanmaistir.

Tablo 12. Baswn ilanlarinda birinci sirada islenen konu

Basin Ilanlarinda Parti Adi Toplam

Birinci Sirada Islenen Konu AKP CHP MHP | BTP
Ekonomi 9 27 9 2 47
Egitim 2 4 0 0 6
Ulasim 2 0 0 0 2
Saglik 2 0 0 0 2
Demokratik Haklar 7 6 4 0 17
Konut Sorunu 1 0 0 0 1
Milli Biittinltiik 3 0 6 0 9
Uluslararas: liskiler 3 0 0 0 3
Cevre 1 0 0 0 1

Toplam 30 37 19 2 88

Ekonomiden sonra birinci konu olarak en fazla islenen ve vaatte bulunulan
konu ise 17 basin ilaninda yer alan demokratik haklardir. Demokratik haklar
konusunu birinci konu olarak AKP 7 kez, CHP 6 kez, MHP 4 kez islemistir.
BTP'nin demokratik haklar konusunda herhangi bir basin ilam

bulunmamaktadir.
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Birinci konu olarak siyasi partiler tarafindan basin ilanlarinda yer verilen bir
diger konu ise milli biitiinliik olmustur. Milli biitiinlitk konusunu MHP 6 kez,
AKP ise 3 kez islemistir. Toplamda en fazla basin ilanina sahip siyasi parti olan
CHP'nin ve en az basin ilanina sahip siyasi parti olan BTP'nin milli biitiinliik

konusunda basin ilaninin olmadig: tespit edilmistir.

Bu konular disinda kalan ve siyasi partilerce birinci konu olarak islenen
konular sirasiyla, 6 kez egitim (4 CHP, 2 AKP), 3 kez uluslararas: iligkiler
(AKP), 2 kez ulasim (AKP), 2 kez saglik (AKP), 1 kez konut sorunu (AKP), 1 kez

de cevre (AKP) konular1 olarak belirlenmistir.

Arastirmada ulasilan toplam 97 basin ilaninin sadece 21 tanesinde ikinci
konunun islendigi belirlenmistir. Birinci konuda oldugu gibi ikinci konuda da
basin ilanlarinda en fazla islenen ve lizerine en fazla vaatte bulunulan konu 14
reklam ile ekonomi olmustur. Ikinci konu olarak degerlendirilen bu 14 ekonomi
konusu 10 kez CHP, 3 kez AKP, 1 kez de MHP tarafindan islenmistir. BTP
toplam 2 basin ilaninda da birinci konu olarak ekonomiyi isledigi igin ikinci

konu olarak ekonomiyi islememistir.
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Tablo 13. Baswn ilanlarinda ikinci sirada islenen konu

Basin Ilanlarinda Parti Ad1 Toplam
Ikinci Sirada Islenen Konu AKP CHP | MHP | BTP
Tkinci konu yok 22 27 25 2 76
Ekonomi 3 10 1 0 14
Egitim 1 0 0 0 1
Ulasim 1 0 0 0 1
Saglik 1 0 1 0 2
Demokratik 3 0 0 0 3
Haklar
Toplam 31 37 27 2 97

Ikinci konu olarak ekonomiden sonra en fazla islenen konular sirasiyla, 3 kez
demokratik haklar (AKP), 2 kez saghk (1 AKP, 1 MHP), 1 kez egitim (AKP) ve 1
kez de ulasim (AKP) olarak belirlenmistir. BTP basin ilanlarinda higbir ikinci

konuyu islememistir.

Siyasi partiler tarafindan yayimlatilan toplam 97 basin ilaninin yalnizca 9
tanesinde tiglincii konunun islendigi tespit edilmistir. Birinci ve ikinci sirada en
fazla islenen konu olan ekonomi {igilincii konu olarak en fazla islenen konu
degildir. Ekonomi konusu f{iglincii olarak yalnizca 1 kez AKP tarafidan
islenmistir. Reklamlarinda tiglinci konuyu isleyen siyasi partiler AKP ve
MHP’dir. Konular sirasiyla 2 kez saglik(AKP), 2 kez demokratik haklar (1 AKP,
1 MHP), 1 kez egitim (AKP), 1 kez konut sorunu (AKP), 1 kez milli biitiinliik
(AKP) ve 1 kez uluslararasi iligkiler (MHP) olarak belirlenmistir.
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Tablo 14. Baswn ilanlarinda iiciincii sirada islenen konu

Basin Ilanlarinda Parti Ad1 Toplam

Uctincii Sirada Islenen Konu AKP CHP | MHP | BTP
Uclincii konu yok 24 37 25 2 88
Ekonomi 1 0 0 0 1
Egitim 1 0 0 0 1
Saglik 2 0 0 0 2
Demokratik haklar 1 0 1 0 2
Konut sorunu 1 0 0 0 1
Milli biitiinliik 1 0 0 0 1
Uluslararasi 0 0 1 0 1
iligkiler

Toplam 31 37 27 2 97

4.2.7. Basin ilanlarinin icerdigi konu sayis1

Siyasi partiler se¢menlere mesajlarin1 ve vaatlerini iletmek igin gazeteleri
kullamirken bazen tek bir basin ilaninda birden fazla konuya yer
verebilmektedirler. Tablo 15’deki veriler siyasi partiler bazinda tek bir konuya
yer verilen basin ilan1 sayisini, iki konuya birden yer verilen basin ilani say1isin
ve 1¢ konuya birden deginen basin ilani sayilarini sunmak amaciyla

olusturulmustur.
Tablo 15’e gore, tiim partilerin tek bir konu igeren toplam basin ilan1 sayilar:

68’dir. AKP’'nin tek bir konu igeren basin ilan1 sayist 22 iken, bu say1 CHP i¢in
27, MHP i¢in 17, BTP igin 2 olarak tespit edilmistir.
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Tablo 15. Basin ilanlarinin igerdigi konu sayist

Parti Ad1 Toplam
AKP CHP MHP BTP
Konu Tek bir konu 22 27 17 2 68
Sayisi Tki konu 1 10 0 0 11
Uc konu 7 0 2 0 9
Toplam 30 37 19 2 88

Tablo 15’e gore ayni basin ilaninda yalnizca 2 konu bulunan tiim siyasal
partilere ait basin ilan1 say1s1 11’dir. Ayni basin ilaninda yer alan 3 konulu basin
ilanlar1 bu degerlendirme disinda tutulmustur. Ayni basin ilaninda yalnizca 2
konu bulunan basin ilan1 sayis1t AKP i¢in 1 ve CHP igin 10 olarak belirlenmistir.

MHP ve BTP’'nin yalnizca 2 konulu basin ilan1 bulunmadig: tespit edilmistir.

Ayni basmn ilaninda 3 konu birden igeren basin ilanlar1 degerlendirildiginde; bu
say1 9 olarak tespit edilmistir. Bu 9 basin ilanlarindan 7’sinin AKP’ye, 2’sinin ise
MHP’ye ait oldugu belirlenmistir. CHP ve BTP’ye ait 3 konu igeren basin ilan1

olmadig1 saptanmastr.

4.3. Basin ilanlarinin gorsel icerigine iliskin bulgular

Basin ilanlarinda mesaja yonelik degerlendirmelerin yani sira, gorsel unsurlara
ait icerik de analize tabi tutulmustur. Elde edilen veriler; basin ilanlarinin siyah-
beyaz ya da renkli olusu, basin ilanlarinda fotograf kullanimi, fotograf olan
basin ilanlarinda kimin fotografinin yer aldig, basimn ilanlarinda logo ve slogan

kullanim1 ayr alt bagliklar halinde incelenmistir.
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4.3.1. Basin ilanlarinin siyah-beyaz ya da renkli olmasi
Basin ilanlarinda yer alan gorsel unsurlar1 degerdirmeye oncelikle ilanlarin
renkli olup olmadig1 sorgulanarak baslanmistir. lanlarin renk durumuna

iliskin veriler Tablo 16’da sunulmustur.

Tablo 16. Basin ilanlarinin siyah-beyaz/renkli olmast

Parti Ad1 Toplam
AKP CHP MHP BTP
Renk Renkli 31 37 27 2 97
Durumu
Toplam 31 37 27 2 97

Tablo 16’ya gore tiim siyasi partilerin gazetelerde yayimlanan basin ilanlarimin
tamami yani 97 basin ilaninin tamami renkli olarak yayimlanmistir. AKP'nin 31
basin ilaninin tamami, CHP'nin 37 basin ilaninin tamami, MHP'nin 27 basin
ilaninin tamami ve son olarak da BTP'nin 2 basin ilam1 renkli olarak

yayimlanmistir.

4.3.2. Basin ilanlarinda fotograf kullanimi
Gorsel unsurlara iliskin analizde ikinci olarak basin ilanlarinda fotograf
kullanim tizerine yapilmistir. Bu bashk altinda hangi siyasi partinin kag¢ basin

ilaninda fotograf tercih edildigi, bir sonraki baslikta da fotograflarin icerigine

dair inceleme yapilmustir.
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Tablo 17. Basin ilanlarinda fotograf kullanimi

Parti Adi Toplam
AKP CHP MHP BTP
Fotograf | Yok 0 31 0 0 31
Var 31 6 27 2 66
Toplam 31 37 27 2 97

Tablo 17'ye gore degerlendirme kapsamina alinan 4 siyasi partiden 3'tiniin tiim
ilanlarinda fotograf kullanmayz tercih ettigi tespit edilmistir. AKP, MHP ve BTP
tarafindan tiim basin ilanlarinda fotograf kullanilmasi tercih edilmistir. Bu
oranlar soyledir; AKP(n=31), MHP(n=27) ve BTP(n=2) basin ilaninda fotograf
kullamilmistir. Bu 3 siyasi partiden farkli olarak CHP'nin basin ilanlarinda
fotograf kullanimi konusunda farkh bir tercihte bulundugu saptanmistir. CHP
yaymmlanan toplam 37 basm ilaninin 31 tanesini fotografsiz yayimlatmistir.

Fotograf yer alan reklam sayis1 ise yalnizca 6 tanedir.

Tablo 17’deki verilere gore toplam 97 basin ilaninin 66 tanesi fotografli, 31
tanesi ise fotografsiz olarak yayimlanmistir. Basin ilanlarinda en fazla fotograf
yer alan siyasi partilerin sirasiyla AKP(n=31), MHP(n=27), CHP(n=6) ve

BTP(n=2) seklinde oldugu belirlenmistir.

4.3.3. Fotograf olan basin ilanlarinda fotograf icerigi

Fotograf olan basin ilanlarinda fotografin kime ait olduguna iliskin alt kategori

yapilan 6n inceleme sonucunda lider ve se¢men olarak iki madde ile

simirlandirilmistir. Yayimlanan 97 basin ilaninda 66 basin ilanimnin fotograf
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icerdigi ve bu fotograflarin ya lidere ya da se¢gmene ait oldugu tespit edilmistir.
Tablo 18’de fotografli olan basin ilanlarindaki fotograflarin igerigine dair veriler

sunulmustur.

Tablo 18. Fotograf olan basin ilanlarinda fotograf icerigi

Parti Ad1 Toplam
AKP CHP MHP BTP
Kimin Fotograf 0 31 0 0 31
Fotografi yok
Lider 31 6 19 2 58
Se¢cmen 0 0 8 0 8
Toplam 31 37 27 2 97

Tablo 18’e gore 66 fotografli basin ilanindan 58 tanesinde yalnizca lider
fotografi, 8 tanesinde ise yalnizca se¢men fotografinin yer aldig1 saptanmuastir.
Siyasi parti bazli olarak degerlendirildiginde; AKP 31 basin ilanin tiimiinde
fotograf kullanmistir. Bu fotograflarin tamami parti lideri olan Ahmet
Davutoglu’na aittir. CHP’'nin 37 basin ilaninin 31 tanesini fotografsizdir. 6 basin
ilaninda ise parti lideri olan Kemal Kiligdaroglu'na ait fotograf yer almistir.
MHP’'nin ise 27 basin ilaninin tamaminda fotograf kullanmistir. Bu basin
ilanlarinin 19 tanesinde parti lideri olan Devlet Bahgeli'nin fotografi yer alirken,
8 tanesinde MHP se¢meni olarak alginan ve partiye ithafen “seninle
ylriiyecegiz, gelecegimiz sana emanet” diyen doktor, aile, gen¢ kadin, isci ve
torunuyla birlikte yash bir kadin toplumun farkli kesimlerinden “se¢men”

olarak fotograflanmistir. MHP disinda arastirmaya dahil olan diger siyasi
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partiler “se¢cmen” fotografi kullanmamigstir. BTP yayimlanan 2 reklaminda da

parti lideri olan Haydar Bas'in fotografina yer vermistir.

Siyasi partilerin basin ilanlarinda agirlikli olarak lider fotograflarina (n=58) yer
verildigi belirlenmistir. Lider fotografi disinda farkh bir fotograf kullanimini
tercih eden siyasi parti MHP olmustur. MHP'nin “se¢men” fotografi yer alan

reklam sayisi 8 olarak belirlenmistir.

4.3.4. Basin ilanlarinda logo ve slogan kullanimi
Basin ilanlarinda gorsel unsurlara iliskin son sorgulama logo ve slogan
kullanimiyla ilgili olarak yapilmistir. Logo ve slogan kullanimina iliskin veriler

Tablo 19’da sunulmustur.

Tablo 19. Basin ilanlarinda logo ve slogan kullanimi

Logo ve Slogan Parti Ad1 Toplam
Kullanimi AKP CHP | MHP | BTP
Var 31 37 27 2 97
Toplam 31 37 27 2 97

Tablo 19’a gore 4 siyasi partiye ait tiim basm ilanlarinda hem logo hem de
slogan kullanildig: tespit edimistir. AKP 31 basin ilaninin tamaminda, CHP 37
basin ilaninin tamaminda, MHP 27 basin ilaninin tamaminda ve BTP 2 basin
ilanmin ikisinde de logo ve slogan kullanmistir. Bu baglamda, siyasi partilerin

logo ve slogan kullanim1 konusuna 6zen gosterdigi soylenebilir.
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5. Sonug, Tartisma ve Oneriler

Calismanmn bu bolimiinde arastirma kapsaminda elde edilen sonuglar

Ozetlenmis, konuya iligkin tartisma sunulmus ve onerilerde bulunulmustur.

5.1. Sonug¢

2015 Genel Secimleri ya da resmi adiyla 25. Donem Milletvekili Genel Se¢imi 7
Haziran 2015 Pazar giinii gergeklestirilmistir. YSK tarafindan agiklanan kesin
se¢cim sonuglarma gore, kayitli se¢men sayisi 56.608.817’dir. Oy kullanan
se¢cmen say1s1 47.507.467 ve gegerli oy sayis1 da 46.163.243'diir. Bu oranlara gore

secimlere katilma orani %83,92 olarak belirlenmistir.

Tiirkiye’de toplam 97 siyasi parti bulunmaktadir.! YSK tarafindan agiklanan ve
25. Donem Milletvekili Genel Se¢imi'ne katilabilecek parti sayisi 31 olarak
belirlenmistir.? Ancak bu 31 partiden 21'i se¢cime katilma karar1 almis, Biiytik
Birlik Partisi ise Saadet Partisi catisi altinda secime girecegini agikladigindan

se¢ime 20 siyasi parti girmigtir.?

Calismada orneklem kapsaminda basin ilan1 tespit edilen siyasal partiler, AKP,
CHP, MHP ve BTP"dir. YSK tarafindan agiklanan kesin se¢im sonuglarina gore
AKP'nin oy orani %40,87, CHP'nin oy orani %24,95, MHP'nin oy orani %16,29
ve BTP'nin oy orani %0,21 olarak belirlenmistir. Bu 4 partiden AKP, CHP ve

MHP meclise girmis, BTP ise %10 olan se¢im barajin1 asamadig1 i¢in meclise

! http://www.yargitaycb.gov.tr/Partiler/(Erisim tarihi: 14.05.2015)

2 http://www.ysk.gov.tr/cs/groups/public/documents/document/ndq0
/mdew/~edisp/yskpwcnl_4444010001.pdf (Erisim tarihi: 14.05.2015)

3 http://www.radikal.com.tr/politika/7_haziran_secimine_21_parti_katilacak-1330821 (Erisim
tarihi: 14.05.2015)
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girememistir. Meclise %13,12 oy oramyla giren HDP'nin Orneklem alinan

gazetelerde herhangi bir basin ilan1 bulunmamaktadir.

Meclise giren 4 siyasi partinin bir onceki Genel Secimler olan 2011 Genel
Secimlerinde aldiklar1 oy oranlari sirasiyla AKP %46,58, CHP %20,87, MHP
14,27 ve 2011 segimlerine parti olarak girmeyen, bagimsiz adaylar1 destekleyen

ve 2011 yilinda parti ad1 BDP (Baris ve Demokrasi Partisi) olan HDP %5,63’diir.

YSK tarafindan belirlenen sec¢im yasaklar1 baslayincaya kadar farkhi siyasi
partiler tarafindan farkli mecralarda siyasal reklamlar yayimlanmistir. Bu
arastirmada Tiirkiye’de en yiiksek tiraja sahip ilk 5 gazete olan (Hiirriyet, Posta,
Sabah, Sozcli ve Zaman) arastirma Orneklemine alinmis ve bu gazetelerde

yayimlanan tiim basin ilanlar1 arastirma kapsamina dahil edilmistir.

Arastirma kapsaminda Ornekleme dahil edilen gazeteler 7 Mayis 2015 ile 14
Haziran 2015 tarihleri arasinda incelenmis ve toplam 4 farkli siyasi partiye ait
97 basin ilani tespit edilmistir. Basin ilan1 yayimlanan siyasi partilerin AKP,
CHP, MHP ve BTP oldugu belirlenmistir. Arastirna kapsamina alinan basin
ilanlar1 yalmizca gazetelerde yer alan basin ilanlaridir, dolayisiyla yalnizca

gazetelerde yer alan basin ilanlar1 i¢in bir ¢ikarim yapma olanag: vardir.

Calismanin genel arastirma amaci “2015 Genel Segimlerinde siyasi partilerin siyasal
reklamlarinda sézel ve gorsel mesaj iceriklerinin ve siyasal reklamlarin konularimin

neler oldugunun belirlenmesi”dir.
Siyasal iletisim kampanyasinin temel amacinin se¢men tercihine etkide

bulunmak oldugu goz oOniine alinirsa, ikna edici mesajlarin ne denli onemli

olduklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Tkna edici mesajlar ile segmenler {izerindeki
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etkinin giicli artirilabilmekte ve se¢menler belirli bir aday ya da parti tizerinde

motive edilebilmektedir.

[kna siirecinin temel kavramlarini ilgi, dikkat, kavrama, kabul ya da ret,
kaydetme ya da saklama ve hareket, davranis, eylem ya da motivasyonel ve
manipulatif sonu¢ oldugunu belirten Anik (2000: 38-39) ikna siireglerini su
sekilde agikliyor: “siirecin ilk asamasi ileti sunumudur. Tkna agisindan bu
asamada 6nemli olan hedefin ilgisini gekmektir. Sunulan iletiyle, hedef kitlenin
ilgisi ¢ekilemedigi takdirde iknanin gerceklesme ihtimali yoktur. Ikinci asama
iletiye dikkat edilmesini saglamaktir. Bu asamada amag, olabildigince fazla
sayida kisiyi uyarmak ya da onlar tarafindan tercihi, secilmeyi saglamaktir.
Siirecin {iclincii asamasinda kavrama 6nem kazanmaktadir. Iletinin, hedef
kitlenin ilgisini ¢ekmesi ve dikkatleri tizerine toplamas: yeterli degildir.
Kendini kavratmas: da gereklidir. Bu asamada kisi ilgisini ve dikkatini ¢eken
iletinin gorsel veya isitsel olarak anlamini ¢oziimleyebilmelidir. Dordiincii
asama, igerigin kabul ya da reddedilmesini kapsamaktadir. Besinci asama, bir
onceki asamada almman kanaat dogrultusunda yeni bir karar ya da tutumun
bigimlenmesi durumunu kapsamaktadir. Bu asamada 6nemli olan yeni tutum
ya da kanaatlerin siirekliligi yani degisimin dayanikliligidir. Zira ileti sunumu
sonrasi saglanan degisim gecicidir ve hedef kitle bir siire sonra eski tutumuna
geri donmektedir. [kna siirecinin son asamasi harekettir. Son asamada bir
eylem, davramis ya da bir tepki ortaya c¢kmaktadir; motivasyonel ve

manipiilatif son asama ile ikna siireci tamamlanmaktadir.”

Iknanin gerceklesebilmesi i¢in, mesajlar1 alma ve degerlendirmeyle ilgili bir
stirece ihtiya¢ oldugunu belirten Kalender (2005:123) iknanin gerceklesmesine
iliskin farkli gortisleri su sekilde dile getirmektedir: “ bunu bir yazar algilama,

edilgen olarak hafizaya kaydetme, rasyonellestirme ve hoslanma seklinde
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(Moles, 1992: 130) bir baskas: ise dikkat, idrak, kabul, alikoyma ve davranis
olarak (Yiiksel, 1994:68) siralamaktadir. Janis ve Hovland (1970:224) ise
iknadaki i¢ stirecin dikkat, idrak ve kabulden olustugunu, bunun sonucunda
kanaat degisiminin gerceklestigini ifade etmektedir. Bu goriisler dogrultusunda
iknanin olusabilmesi icin, oncelikli olarak kisinin gonderilen mesaja dikkat
kesilmesi gerekmektedir. Bu amagla, mesajin insanlarin dikkatini cekecek
sekilde kurulup sunulmas: biiyiik 6nem tasimaktadir. Daha sonra alict mesajt
anlamali, kabul etmeli ve hafizasinda tutmalidir. Biitiin bu asamalarin

sonucunda, ortaya amaclanan davranis ¢ikacaktir.”

Bu calismada, siyasal iletisim kampanyalarinda ikna siireglerinin igerisinde yer
alan ve se¢mene ulasmayr hedefleyen basin ilanlari analiz edilmeye
calistlmigtir. Tkna siirectir. Secmene mesaj verilir ve ardindan parti ve aday
lehinde oy vermesi beklenir. Bu ¢alismada, siyasal partilerin basin ilanlari, s6zel
ve gorsel mesaj icerigi temel alinarak analiz edilmistir. Calismada, amagh
ornekleme yontemiyle Hiirriyet, Posta, Sabah, Sozcii ve Zaman gazetelerinde
yaymmlanan tiim siyasal partilere ait tiim basin ilanlarmna igerik analizi
uygulanmistir. Uygulamada; basin ilanlarinin gazetelerde yer alis bi¢imi, basin
ilanlarinin sozel igerikleri ve reklamlarin barindirdiklar: gorsel unsurlar ayri
basliklar halinde ele alinmistir. Ortaya c¢ikan bulgular1 basin ilanlarinin
gazetelerde yer alis bigimine iliskin cercevede su maddelerle siralamak

miumkindiir:

* Basin ilanlar1 calisma smirlili1 olarak belirlenen tarihler arasinda siklikla
gazetelerde yayimlanmistir. Siyasal partiler se¢menlerine ulasmak, parti
ya da aday lehinde oy vermelerini saglamak igin ¢esitli iletisim
faaliyetlerinde bulunurlar. Bu faaliyetlerini farkli mecralar tizerinde

uygulamay tercih edebilirler. Gazete de bu mecralardan biridir. Siyasal
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partiler gazetelerde yer alan basin ilanlarindaki vaatleri ile se¢mene
ulasmay1 amaglamaktadirlar. Ciinkii siyasal partiler gazeteler ile gazete
abonesi olan se¢mene ulasabildigi gibi; okul kantini, kafe, bar, ulasim
araclary, kiraathane gibi kamusal alanlarda bulunan se¢gmenlere de
ulasabilmektedir. Segmene gazete tizerinden ulasabilecegini bilen siyasal
partiler bu nedenle siklikla basin ilanlarina bagvurmaktadir.

Basin ilanlar1 en fazla secimden onceki hafta (30 Mayis- 06 Haziran)
yaymmlanmistir. Yapilan literatiir taramalarinda ve bu c¢alismada da
gortilen 6zellikle se¢cimden onceki hafta basin ilanlarinin yogunlastigidir.
Bunun bir ka¢ nedeni olabilir. Siyasal partiler ekonomik sartlar:
geregince se¢ime en yakin tarihlerde yogunlukla reklam vermeyi tercih
edebilir. Bir diger neden ise, se¢menlerin secimden Onceki hafta se¢imle
ilgili gelismelere, siyasal partilere ve adaylara olan ilginlik diizeyindeki
artis ve bunu degerlendirmek isteyen siyasal partilerin bu yondeki
tercihi olabilir.

Basin ilanlar1 genellikle gazetelerin son sayfalarinda (sayfa numarasi
olarak) yayimlanmistir. Genellikle, gazetelerin son sayfalarinda yer alan
basin ilanlar1 tam sayfa olarak yayimlanmaktadir. Bu durum, sayfada
se¢gmenin dikkatini dagitacak farkli bir gorsel unsur olmamasiyla ve
toplumun gazete okuma aliskanlig: ile acgiklanabilir. Yapilan ¢alismalar,
gazetelerin ilk ve son sayfalarinin diger sayfalarina gore daha fazla
okundugunu ortaya koymaktadir. Bu durumun farkinda olan siyasal
partiler se¢mene vaatlerini iletmek icin ilk sayfada reklam
veremeyeceginden agirlikli olarak son sayfay: tercih etmektedir.

En fazla Sabah gazetesinde, en az Zaman gazetesinde basin ilani
yaymmlanmistir. Bu durumda tiim basin ilanlarinin Sabah gazetesinde
yayimlanmasini tercih eden AKP (n=31) etkili olmustur. En fazla basin

ilanma sahip olan parti CHP (n=37) basin ilanlarinin farkli gazetelerde
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yer almasini tercih etmis ve bu nedenden dolay1 bir gazete 6n plana
¢tkmamistir. Ayni durum MHP (n=27) i¢in de gegerlidir. BTP (n=2)
gazeteler arasi basin ilam1 dagilimimni etkileyecek basin ilani sayisina
sahip degildir. Zaman gazetesinin en az basin ilan1 yayimlayan gazete
olmasinda ise bagli bulundugu grubun AKP ile gortiis ayriligma diismesi
etkili olabilir. Ayrica ayni grubun gegen se¢im donemlerinde AKP ile
olan yakmligimmn CHP, MHP ve BTP tarafindan biliniyor olmasi bu
siyasal partilerin Zaman gazetesine reklam vermemelerine ya da az
sayida vermelerine neden oldugu da soylenebilir.

Basin ilanlar1 genellikle gazetelerin son sayfalarinda(sayfa temas: olarak)
ve glincel haber sayfalarinda yayimmlanmistir. Bu durum, siyasal
partilerin gazetelerin en ¢ok okunan sayfalarina reklam vermeleri ile
acgiklanabilir. Ciinkii se¢mene ulasmak ve vaatlerini anlatmak hedefse,
bunu yapmanin en iyi yolu belirtilen sayfalara reklam vermektir. Ne
kadar c¢ok se¢mene ulasilirsa, o kadar c¢ok oy alma ihtimali soz
konusudur.

Basin ilanlar1 en fazla tam sayfa olarak yayimlanmistir. Siyasal partiler,
se¢menin dikkatini dagitacak farkli unsurlardan bagimsiz olarak reklam
vermeyi tercih etmistir. Ciinkii vaatlerin se¢gmene ulasmasini etkileyecek
tiim unsurlardan armnmaya caligilir.

Hicbir gazete ekinde basin ilani (siyasal reklam) yayimlanmamistir.
Gazete eklerinde, magazin, moda, seyahat vb. daha belirgin konulara yer
verilmektedir ve bu ekleri sayica daha kii¢iik gruplar okumaktadir. Bu
durum siyasi partilerce ulasilacak se¢men sayisinda bir azalma olarak
algilanabilir. Kaynaklarim1 etkin sekilde kullanmak isteyen siyasal

partiler de bu eklere reklam vermeyi tercih etmemislerdir.
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Basin ilanlarmin igeriklerine dair belli bash bulgular su sekilde siralanabilir:

* En fazla basimn ilanina sahip siyasi parti CHP, en az basin ilanma sahip
siyasi parti BTP’dir. Reklam vermek sahip olunan maddi kaynak ile
dogrudan iligkilidir. Bu durumda en fazla reklam: AKP'nin ya da
CHP'nin vermesi beklenmektedir. AKP yalmizca sabah gazetesine
reklam vermeyi tercih ettiginden, CHP bu noktada One ge¢mistir.
BTP'nin en az reklam veren siyasal parti olmasi ise yine sahip olunan
maddi kaynak ile agiklanabilir.

* CHPnin Sabah gazetesi haric diger 4 gazetede basin ilam
yaymmlanmistir. Bu durumu, siyasal olarak miicadele ettigi AKP ile
yakin iligki igerisinde oldugunu diistindiigii Sabah gazetesine reklam
vermemeyi tercih etmesi seklinde agiklamak miimkiindiir.

* AKP'nin tiim basin ilanlar1 yalnizca Sabah gazetesinde yayimlanmistir.
AKP ve Sabah Gazetesi'nin sahibi olan Calik Grubu arasindaki yakin
iliski bu durumu agiklamak i¢in yeterli gortilmektedir.

* MHP'nin Sabah gazetesi hari¢ diger 4 gazetede basin ilani
yayimlanmistir. MHP i¢in de durum CHP ile aynidir. Esdeyisle, AKP ile
yakin iligki igerisinde oldugunu diistindiigii bir medya grubuna ait bir
gazeteye reklam vermeyi tercih etmemis ve Sabah Gazetesinde higbir
basin ilam1 yer almamistir. Ayrica gerek MHP gerekse CHP Sabah
Gazetesi'ne reklam vermek istediginde gazetenin konumu geregi bu
istege olumlu yanit verip vermeyecegi cevabi ¢ok da net olmayan bir
soru olarak degerlendirilebilir.

* BTP’nin basin ilanlar1 Posta ve Sozcii gazetelerinde yayimlanmistir.

* Basin ilanlarinin biiyiik ¢cogunlugu pozitif reklam tiirtindedir.

* Negatif siyasal reklam tiirtinde dogrudan karsilastirma on plana

¢ikmaktadir.
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Siyasal reklamlarin mesaj stratejisi agirlikli olarak konu reklami olarak
belirlenmistir. Esdeyisle, siyasal partiler basmn ilanlarinda bir ya da
birden fazla konu {izerinden vaatlerini se¢mene iletmeyi tercih
etmislerdir.

imaj reklam stratejisi olarak parti imaj1 6ne ¢ikmaktadir. Ozellikle iktidar
partisi olan AKP'nin ge¢mis icraatlarim1 6n plana ¢ikarmaya calistig:
parti imaj1 reklamlariin varligindan s6z etmek miimkiindiir.

Basin ilanlarinda birinci konu olarak en fazla ekonomi konusuna
deginilmistir. Bu durum, siyasal partiler tarafindan ekonomik vaatlerin
Tiirk se¢menini ikna etme noktasinda daha etkili bulundugu seklinde
degerlendirilebilir. Bu durum Tiirk toplumunun genel yapisina ve Tiirk
se¢men profiline dair ipuglar:1 da sunmaktadir.

Basin ilanlarinda ikinci konu olarak da en fazla ekonomi konusuna
deginilmistir. Ikinci konu olarak da en fazla ekonomik vaatlere yer
verilmesi, siyasal partilerin se¢menleri ekonomik vaatlerle ikna etme
konusundaki kararhiliklarini ve tercihlerini ortaya koymaktadir.

Basin ilanlarinda {igiincii konu olarak en fazla saghk ve demokratik
haklar konularina deginilmistir.

Basin ilanlarinin biiyiik ¢ogunlugunda tek bir konu islenmistir. Siyasal
partiler cogunlukla birden fazla konunun yer aldig1 basin ilanlar1 yerine,
tek bir konu tizerinde vaatlerini sunmay1 tercih ettikleri basin ilanlar
yayimlatmiglardir. Burada, se¢menin dikkatini tek bir noktada toplama

isteginin etkili oldugu soylenebilir.
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Basin ilanlarinin gorsel unsurlarina iliskin belli basli bulgular ise su sekilde

siralanabilir:

* Basin ilanlarinin tamami renkli olarak yayimlanmistir.

* Basin ilanlariin ¢ogunlugunda fotograf kullanilmstir.

* Kullanilan fotograf tiirii agirlikli olarak lider fotografidir.

* Basin ilanlarinda lider disinda se¢men fotografina yer veren tek siyasi
parti MHP"dir.

* Basin ilanlarinin tamaminda logo ve slogan kullanilmustir.

5.2. Tartigma

Siyasal secimler, toplumsal yasantiy1 dogrudan ilgilendiren, giinliik hayat1 ve
gelecegi etkileme giliclinii bilinyesinde barindiran siiregler olarak
degerlendirilebilir. Se¢im kavrami, farkli siyasi goriisteki insanlar igin
istedikleri bir diizen igerisinde yonetmek, yonetilmek ve yasamak anlamina
gelebilirken, toplumun farkli kesimleri igin tam tersi bir anlam
tasiyabilmektedir. Bu noktada siyasal iletisim, se¢gmen davranisimi istedikleri
yonde etkilemek adina siyasi partilere ve adaylara olanaklar sunmaktadir.
Siyasal iletisim, tabiki ideoloji kavramindan bagimsiz olmaksizin, siyasi
partilerin mitinglerinden, sosyal medya hesaplarindaki iceriklere, gazetelerden
televizyonlarda yayimlanan siyasal reklamlarina iliskin genis bir yelpazede
degerlendirilebilmektedir. Ancak giintimiizde se¢men profilindeki degisim,
siyasi parti sayisindaki artis gibi nedenlerden otiirii siyasal kampanyalarin
farkli ve dikkat gekici bir sekilde gergeklestirilmesi zorunluluk haline gelmistir.
Siyasi partinin se¢men kitlesi arasindan parti taraftar1 edinmek, mevcut segmen
kitlesini korumak, kararsiz se¢menlerin tercihlerini parti lehine etkilemek

oncelikle partilerin dolayisiyla da siyasal iletisimin amaglar1 olarak siralanabilir.
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Siyasal reklamlar, siyasi partilere vaatlerini se¢menlere iletme ve se¢men
davranigi iizerinde etkide bulunma olanagi sunmas: neticesinde her zaman
onemli bir siyasal iletisim aract olarak algilanmistir. Siyasal reklamlarin
Ozellikle se¢cim donemleri Oncesinde ve zaman zaman da se¢im sonrasi segmene
tesekkiir etmek adma sik sik yayimlandiklari soylenebilir. Siyasal reklamlar,
ticari reklamlar gibi tiim mecralarda yayimlanabilmektedir. Bu mecra sinema,
sosyal medya, televizyon, radyo ya da gazete olabilmektedir. Bu ¢alismada bu

mecralardan biri olan gazetelerde yer alan basin ilanlar1 incelenmistir.

Secimlerin toplumun tamamini ilgilendiren bir yapida olmasi, siyasi partilerin
vaatlerini secmene iletmesine olanak tanimasi ve se¢cmenden siyasal reklamlar
tizerinden bir geri doniis alabilmesi siyasi partilerin siyasal reklamlara verdigi
onemin artmasmna neden olmaktadir. Ayrica, yeni iletisim tekonolojileriyle
birlikte kitle iletisim teknolojilerinin gelismesi her an her yerde se¢gmene

ulasmak adma 6nemli bir avantaj olarak degerlendirilebilir.

25. Donem Milletvekili Genel Se¢iminde gazetelerde yayimlanan siyasal
reklamlarla ilgili yapilan bu ¢alismada, deginilmesi gereken noktalardan biri
siyasi partilerin reklam verme tercihleridir. Arastirma kapsamina alinan
Tiirkiye'nin en yiiksek tirajli 5 gazetesinde (Hiirriyet, Posta, Sabah, Sozcii,
Zaman) AKP, CHP, MHP ve BTP’ye ait basin ilanlarina dair esit bir dagilim
gozlenmemektedir. Bu noktada esit dagilim ile anlatilmak istenen nicel bir
dagilim degildir. $oyle ki; AKP’'nin basin ilanlarinin yalnizca Sabah’da, basin
ilan1 tespit edilen diger siyasi partilerin basin ilanlarinin ise Sabah hari¢ diger
gazetelerde yayimlandig1 belirlenmistir. Buradan hareketle siyasi partilerin
gazetelere reklam verme siireclerinde belirleyici olan tek unsurun gazete

tirajlar1 olmadigl sonucu ¢ikarilabilir. Tamamen tiraj odakli bir yaklasim
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sergilenmis olsaydi; en fazla reklam sirasiyla Zaman, Hiirriyet, Sabah, Posta ve
Sozcii gazetelerinde yayimlanmis olurdu. Oysaki, siyasi partilerin reklam
verme tercihleri durumun beklenenden farkli oldugunu isaret etmektedir.
Ornegin; AKP'nin 31 basin ilanimin tamaminin yalnizca Sabah Gazetesi'nde
yaymmlanmasi tercih edilmistir. CHP ve MHP, Sabah disinda arastirma
kapsamindaki diger 4 gazeteye reklam vermistir. BTP ise Posta ve Sozcii
gazetelerine reklam verirken Hiirriyet, Sabah ve Zaman gazetelerine reklam
vermemistir. Siyasi partiler ve reklam verilen gazeteler arasindaki dagilim bizi

“medya sahipligi” kavrami {izerine diisiinmeye itmektedir.

Tiirkiye’de medya sahipligi literatiirti incelendiginde, 1980 6ncesi ve sonrasi
seklinde iki boliime ayrildig1 goriilmektedir. Bu calismada, arastirmanin

zamani geregince 1980 sonras1 medya sahipligi kavramu ile ilgilenilmistir.

Tiirkiye’de 1980 sonras1 doniisen medyanin en onemli iki unsuru; sahiplik ve
sermaye yapisinin niteliksel degisimi olmustur. 1980 6ncesi birka¢ gazetecinin
biraraya gelerek koydugu kiiclik sermayelerle kurulan gazeteler, 1980 sonrasi
yerini dev holdinglere; gazeteci medya sahipleri yerini isadamlarma
birakmistir. Simavi ailesinin medya sektoriinden ¢ekilmesinin ardindan, son
olarak Ding Bilgin Grubunun tasfiye edilmesi ile Tiirkiye’de ana faaliyet alani
gazetecilik olan, mevcut sermaye birikimini medya sektoriinden elde etmis

sirketlerin donemi kapanmistir (Topuz, 2003: 189) .

Tiirkiye’de 1980’lerden bu yana medya sektdriinde yasanan yogunlasma
siirecinde, gazeteler, dergiler, dagittm kuruluslar1 ve televizyonlar biiyiik
holdinglerin yonetimine ge¢mistir. 1982 yilinda finans ve ingaat sektoriinde
kazandiklari ile medya sektdriine giren Omer Cavugoglu ve Ahmet Kozanoglu

ikilisiyle basinin medyaya doniisiim siireci baglamis, Londra merkezli sirket

84



Polypeck’in patronu Asil Nadir'in medya sektoriine girmesi ile de dontisiim

hizlanmigtir (Kaya, 2009: 101).

Tiirk basminda holdinglesme siireci ilk olarak Hiirriyet ve Sabah Gazeteleri ile
baslamis, holdinglesmenin diger medya kuruluslarini kapsamasi ve baska
holdinglerin medya sektoriine girmesiyle bugiinlere gelinmistir. Gliniimiizde
medya sahipleri enerji, insaat, finans, turizm gibi diger sektorlerde de yatirim
yapmakta ve elde ettikleri birikimi medya piyasasinda degerlendirmektedir

(Bagkan, 2011: 45).

Tiirkiye’deki medya pazarimin Cukurova Grubu'nun medya sirketlerine TMSF
tarafindan el konulmasimnin ardindan sayis1 dorde diisen ve en biiyiik medya
gruplarinin hemen hepsinin enerji, madencilik, finans ve insaat alanlarinda
biiyiik yatirimlarinin bulunduguna dikkat ¢eken Sozeri* Dogan Grubu, Calik
Grubu, Dogus Grubu ve Ciner Grubundan olusan bu dortliiniin tamaminin en
az bir hidroelektrik santrali olduguna dikkat ¢ekmektedir. Medya sektoriinde
yer alan capraz tekellesmeyi ortaya koymak adina onemli bir saptama olarak

degerlendirilebilir.

Medya gruplarinin sahiplerinin kimler oldugunu belirtmek yararli olabilir.
Dogan grubu Yonetim Kurulu Baskanit Aydin Dogan, Calik Grubu YKB Ahmet
Calik, Dogus Grubu YKB Ferit Sahenk ve Ciner Grubu YKB Turgay Ciner’dir.
Medya patronu olarak algilanan tiim isimler ayni: zamanda ¢ok farkl: alanlarda
bircok yatirrmi olan isadamlaridir. Arastirma kapsamma dahil olan
gazetelerden ikisi(Hiirriyet, Posta) Dogan Grubuna, biri(Sabah) Calik Grubuna

aittir.

4 http://t24.com.tr/haber/turkiyede-medya-sahipligi-ve-getirileri,244181 (Erisim tarihi:
16.06.2015)
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Arastirma kapsaminda incelenen gazetelerden Hiirriyet ve Posta Gazeteleri
Dogan Grubuna aittir ve AKP bu gruba ait her iki gazeteye hi¢ reklam
vermezken; diger siyasi partiler Dogan Grubuna ait her iki gazeteye de siklikla
reklam vermistir. Sabah Gazetesi Calik Grubuna ait bir gazetedir. Bu gazeteye
AKP disinda reklam veren bir siyasi parti olmadigr tespit edilmistir. Sozcii
gazetesi Estetik Yayincilik A.S."ye aittir. Bu gazeteye AKP disindaki diger siyasi
partilerin reklam verdigi belirlenmistir. Feza Gazetecilik A.S."ye ait olan Zaman
Gazetesine ise CHP ve MHP reklam verirken; AKP ve BTP reklam
vermemistir. Arastirmadan elde edilen bulgular dahilinde; medya sahipliginin

siyasi partilerin reklam verme tercihleri tizerinde etkili oldugu soylenebilir.

Medya sahipliginin siyasi partilerin reklam verme tercihlerini etkilemesi, 2015
Genel Secimleri i¢in ilging sonuglar ortaya ¢ikarmistir. Se¢imden once iktidar
partisi olan AKP, Sabah disinda se¢mene basmn yoluyla ulagsmay:1 tercih
etmemistir. Bu durum okur profili ve ulasilmak istenen se¢men kitlesi hakkinda
bazi ¢ikarimlar yapmayi olanakl kilabilir. Bunlardan biri, AKP kendi se¢men
kitlesini Tiirkiye’de gazete okurlar1 arasinda yalmzca Sabah okurlarinda
gortiyor olabilir. Bir digeri, Sabah okuru disinda diger okurlar: ulasmaya deger
gormemis olabilir. Son olarak da, medya sahipligi AKP'nin reklam verme
tercihi tlizerinde Oylesine etkilidir ki, diger gazete okur profili arasinda
ulasabilecegi se¢men kitlesine olsa dahi medya sahipliginden dolay1 bu se¢gmen

kitlesine ulasmamay tercih etmis olabilir.

2007 yilindaki segimlerde ise AKP'nin farkli bir reklam verme tercihinde
bulundugu soylenebilir. 2007 Genel Se¢imlerinde AKP'nin 37 basin ilanindan
16’s1 Sabah Gazetesi'nde yayimlanirken, bu gazeteyi 15 basin ilani ile Zaman

takip etmektedir (Tokat, 2009: 65). 2007 ve 2015 se¢cim donemleri
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karsilastirildiginda; AKP'nin reklam verme tercihinde Sabah her iki se¢im
doneminde de birinci sirada yer alirken, 2015 yilinda Zaman Gazetesi'nde
AKP’ye ait hicbir basin ilaninin yer almamis olmasi medya sahipligi ve reklam
verme tercihi baglaminda degerlendirilebilir. Ayrica AKP 2007 yilinda
toplamda 3 farkli gazeteye reklam vermistir. 2007 yilinda AKP'nin basin
ilanlarmin yaymmlandig1 gazeteler sirasiyla Sabah(n=16), Zaman(n=15) ve

Milliyet(n=6) gazeteleridir (Tokat, 2009: 65).

Ek olarak, %10 barajin1 %13,12 gibi beklenen orandan daha fazla bir oy alarak
gecen HDP'nin siyasal reklam yayimlama durumuna iliskin bir
degerlendirmede bulunulabilir. HDP ve HDP’'nin iki Es Genel Baskanindan biri
olan Selahattin DEMIRTAS son zamanlarda yurtttiikleri “Tiirkiye Partisi” olma
politikalarinda basarili olduklarim1 bu sec¢imde aldiklar1 oy oraniyla ortaya
koymuslardir. HDP'nin, Tiirkiye’de en ¢ok satan, tiraji en yiiksek olan ilk 5
gazetede hicbir basin ilan1 yer almamistir. Ancak, HDP'nin televizyon, agik
hava mecralari, sosyal medya ortamlar1 ve yiiz ylize propaganda tekniklerini
de etkin bir sekilde kullandig1 da belirtilmesi gereken 6nemli bir veri olarak
gortilebilir. Partinin oy oranindaki artis ile son donemlerde toplumun farkl
kesimlerine iliskin vaat ve soylemleri de iliskilendirilebilir. Ancak, bunu
bilimsel olarak ortaya koymak farkli bir arastirmanin konusu olarak

goriilmektedir.

Bu ¢alismada siyasal reklamlarin mesajlarinin gazetelerde sozel ve gorsel olarak

nasil yer aldig1 ve konularinin neler oldugu farkli boyutlariyla sorgulanmaistir.
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5.3. Oneriler

Bu baslik altinda uygulama (calismaya yonelik) ve yeni arastirma (ileriye

yonelik) onerileri ayr alt bagliklar halinde sunulacaktir.

5.3.1. Uygulama (¢calismaya yonelik) 6neriler

Bu calismada 7 Mayis - 14 Haziran 2015 tarihleri arasinda yayimlanan 5
gazetedeki AKP, CHP, MHP ve BTP’ye ait basin ilanlar1 igerik analizi
uygulamasiyla sorgulanmistir. Bu cercevede calismaya yonelik oneriler olarak

sunlar siralanabilir:

* Incelenen gazete sayisinin tiim ulusal gazetelere ulagilacak sekilde
arttirilmasi ¢alismay1 daha zengin hale getirebilir ve farkl: siyasi partilere
ait basin ilanlarinin olup olmadig1 sorgulanabilir,

* Belirlenen tarih araligi daha uzun tutulabilir. Boylece daha fazla basn
ilan1 olup olmadig: kesin olarak ortaya konulabilir,

* Televizyon reklamlarina ayni igerik analizi yontemi uygulanabilir,

* Basin ilanlarindan(siyasal reklam) beklentiler se¢menlere uygulanacak
bir anketle tartisilabilir,

* Basin ilan1 metinleri (body copy) sdylem analizi yontemiyle incelenebilir,

* Basin ilanlarinda kullanilan gorsel unsurlar gosterge bilimsel yontemle
arastirilabilir,

* TFarkli se¢im donemlerinde yayimlanan basm ilanlar1 tizerinde sozel ve
gorsel mesaj igerikleri ve genel Ozellikleri ortaya konulabilir, bu sekilde

farkli se¢cim donemleri karsilastirma yoluna gidilebilir.
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5.3.2. Yeni aragtirma (ileriye yonelik) onerileri

Calismada ortaya konan bulgular gercevesinde gelecege iliskin su Onerilerde

bulunulabilir:

* Tirkiye Cumhuriyeti tarihinde sonuglar: itibariyle biiyiik farkliliklar
barindiran se¢im donemleri siyasal reklamlar baglaminda incelenebilir,

* Siyasal reklamlarin tiim mecralarda yer alis bigimleri arastirilabilir,

* Siyasal reklamlarin siyasi parti bazinda, partinin kendi se¢meni

tizerindeki etkilerine yonelik bir inceleme yapilabilir.
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Ek 1. Kodlama Cetveli

Calismanin Adi: 25. Donem Milletvekili Sec¢iminde Siyasal Partilerin Basin
[lanlarinda S6zel ve Gorsel Mesajlara Yonelik igerik Analizi: AKP, CHP, MHP
ve BTP Uygulamasi

Analiz Birimi: Gazete

Calismanin Yapildig1 Dénem: 7 Mayis — 14 Haziran 2015

B. Gazete
1. Hiirriyet
2. Posta
3. Sabah
4. S0zcli

5. Zaman

C. Siyasal Reklamin Yayimlandig: Tarih
............... Y

D. Siyasal Reklamin Yayimlandig1 Hafta
1. Hafta (07 - 14 Mays)

Hafta (15 - 22 Mayzs)

Hafta (23 - 30 Mayzs)

Ll

Hafta (31 Mayzis - 06 Haziran)

5. Hafta (07- 14 Haziran )
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Sayfa No
................ / 100= Son Sayfa

Sayfa Temasi

1. llk Sayfa
Kiiltiir-Sanat
Magazin
Giincel
Yorum

Ekonomi

N o ook D

Diinya

@

Saglik

9. Egitim

10. Spor

11. Son sayfa

12. Magazine Eki
13. Ozel Ek

14. Hafta Sonu Eki
15. Sektorel Ek

16. IK Eki

17. Diger

Kapladig1 Alan

1. Tam sayfa (64 birim)

2. Yarim sayfa (32 birim)

3. Ceyrek Sayfa (16 birim)

4. Ceyrek Yarisi (8 birim)

5. Ceyregin ceyregi (4 birim)
6. Tek spot (2 birim)

7. Bashik/duyuru (1 birim)
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Siyasal Partinin Ad1

1. Adalet ve Kalkinma Partisi
2. Cumhuriyet Halk Partisi

3. Milleyetci Hareket Partisi

4. Halklarin Demokratik Partisi

5. Bagimsiz Tiirkiye Partisi

Siyasal Ilanin Baslig1
Yok / (varsa yazilacak)

Siyasal Reklamin Tiirii
1. Pozitif Reklam
2. Negatif Reklam

Negatif Siyasal Reklamin Tiirii
0. Negatif Reklam degil

1. Dogrudan Saldir1

2. Dogrudan Karsilastirma

3. Imali Karsilastirma

Siyasal Reklamda Mesaj Stratejisi
1. Konu Reklami
2. imaj Reklami

3. Konu + imaj

Imaj Reklam Stratejisi
0. imaj Reklami1 degil
1. Lider 1maj1

2. Siyasal Parti imajl

3. Lider+Siyasal Parti h‘najl
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Siyasal Reklamin Konusu / Konu_1(O), Konu_2(P), Konu_3(Q)

0. Konu Reklami1 degil
1. Ekonomi

2. Egitim

3. Ulasim

4. Saglik

5. Demokratik Haklar
6. Konut Sorunu

7. Milli Buttinlik

8. Toplumsal Gruplar
9. Uluslararasi Iliskiler
10. Cevre

Konu Adet

Renk Durumu
1. Renkli

2. Siyah Beyaz

Fotograf Kullanimi
0. Yok

1. Var

Fotograf Varsa Kimin Fotograf1?
0. Yok

1. Lider

2. Parti Kurucusu

3. Se¢men
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Logo ve Slogan Kullanimi
0. Logo ve Slogan Yok

1. Sadece Logo Var

2. Sadece Slogan Var

3. Logo ve Slogan Var
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