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SIYASAL ILETiSIM VE REKLAM: SIYASAL PARTILERIN GAZETE REKLAM
ILETILERININ ANALIZI (2002 GENEL SECIMLERI)

Selma Ko¢ AKGUL" Tolga SAHIN**

Ozet

Giliniimiizde siyasal iletisim ve pazarlama siireclerinde siyasal reklamlarmn yogun olarak kullanildigt
goriilmektedir. Afis, el ilan1 ve gazete ile baglayan siyasal reklamcilik faaliyetlerinin alani, televizyon ve internet
mecralari (sosyal medya, internet siteleri, Spam mesajlar vb.) ile daha da genislemis ve reklam, siyasal iletigimin
biiyilik kitlelere ulasmak i¢in kullandig1 en dnemli ara¢ haline gelmistir. 1970'li yillardan sonra iilkemizde de
siyasal secim kampanyalarinda biiyiik biitceler kullanilarak cesitli siyasal reklamcilik faaliyetlerinin yogun
olarak kullanildig1 gériilmektedir.

Bu calismada, siyasal reklamciligin énemli uygulamalarindan biri olan gazete reklamlarina odaklanilmustir.
Amag, secim donemlerine gore farkli ozellikler tasidigi varsayilan gazete reklamlarinda, partilerin segmen
kitleleri igin tercih ettikleri ileti ve gorseller ile reklam tiirlerini belirlemektir. Arastirmanin temel varsayimi
gazete reklamlarinin ileti igeriklerinin se¢im doneminde var olan sorunlara yonelik hazirlandigi, lider odakli
reklam tiiriiniin tercih edildigi ve gazete tercihinde ideolojik yakinlik gozetildigidir.

Buna bagl olarak arastirma kapsamina, ekonomik kriz ve issizligin yasandigi 2002 yilinda gerceklesen genel
secim donemi secilmis, partilerin ulusal basinda yer alan gazete reklamlar1 igerik analizi yontemi ile
incelenmistir. Aragtirmanin 6rneklemini, se¢ime katilan ve %10’luk secim barajin1 gegme olasiligi bulunan
AKP, ANAP, CHP, DSP, DYP, GP ve MHP 'nin hazirladiklar1 gazete reklamlar ile farkli yayin politikalar1 ve
yaymn kimliklerine sahip Cumhuriyet, Hiirriyet, Milliyet ve Sabah gazeteleri olusturmustur. Bu gazetelerin
26.09.2002-29.10.2002 tarihleri arasinda yayinlanan toplam 197 gazete reklami analiz edilmistir.

Calisma sonucunda, ekonomik kriz ve igsizligin yasandigir 2002 se¢im donemde siyasi parti gazete reklam
iletilerinin yogun olarak i¢ politika iizerine insa edildigi, ekonomi iletilerinin ikinci sirada yer aldig1 goriilmiistiir.
Ayrica GP ve DYP disinda tiim siyasi partiler, "parti odakli reklam" tiiri kullanirken GP'nin "lider odakli",
DYP'nin ise "lider ve aday odakli reklam" tiiriini kullanmay tercih ettigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Gazete, Siyasal Iletisim, Siyasal Reklamcilik, Siyasi Parti, Segim.

POLITICAL COMMUNICATION AND ADVERTISING: ANALYSIS OF NEWSPAPER
ADVERTISEMENT MESSAGES OF POLITICAL PARTIES (2002 GENERAL ELECTIONS)

Abstract

Nowadays, it is observed that political advertisements are used extensively in political communication and
marketing processes. The field of political advertising, which started with banners, hand gestures and
newspapers, has expanded further with the field, television and internet channel (social media, internet sites,
spam messages, etc.) and advertising has become the most important means of political communication to reach
massive mass. After the 1970s, various political advertising activities have been extensively used in the political
election campaigns in our country by using large budgets.

This work focuses on newspaper advertisements which is one of the most important applications of political
advertising. The aim is to determine the types of messages and advertisements that the political parties prefer for
the masses of the press in the newspaper advertisements which are suppose to be different according to the
election periods. The basic assumption of the research is that the content of the newspaper advertisements is
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prepared for the problems existing, the leader oriented advertising is preferred and the ideological closeness is
observed in the newspaper choiced during the election period.

In parallel with this purpose in this investigation as a period, the general election period in 2002 when the
economic crisis and unemployment were experienced was chosen and the Political parties newspaper
advertisiments at the national newspapers were analyzed by content analysis method. The sample of the research
was composed of newspaper advertisements prepared by the AKP, ANAP, CHP, DSP, DYP, GP and MHP,
which have the possibility of passing the selection threshold of 10%, and Cumhuriyet, Hiirriyet, Milliyet and
Sabah newspapers with different publication policies and publications identities . A total of 197 newspaper
advertisements were analyzed during the one month period from 26.09.2002 to 29.10.2002.

As a result of the study, in the 2002 elections, when the economic crisis and unemployment were experienced,
political party newspaper advertisiments were built heavily on domestic politics, and economic message was
seen as second. It has also been found that all political parties outside the GP and DYP prefered to use party-
oriented adversiting. As for GP and DYP, GP prefered to use leader oriented advertising, DYP also prefered to
use both leader and candidate oriented adversiting.

Key Words: Newspaper, Political Communication, Political Advertisiment, Political Party, Election.

GIRIS

Temelde bir ikna siireci olarak tanimlayabilecegimiz siyasal iletisimin amaci, hedef kitlenin
aday/parti lehinde oy vermesini saglamaktir. Tarihte siyasal iletisim faaliyetlerine ilk kez
15.ylizyilda rastlanmakta olup o dénemde ilk kullanilan iletisim araclar1 brosiirler, afisler ve
el ilanlaridir. 17.yiizyildan itibaren bu araglara gazetelerde dahil edilmistir. 20.yilizyilin
ortalarinda okuma-yazma oranlarinin artmasi ile paralel gazete okur sayisi ve gazete tirajlar
artmig, bunun sonucunda siyasal iletisim alaninda gazeteler diger araglardan daha oncelikli
konuma gelmistir. Bu durum, Avrupa’da merkezi otorite yonetim, kral ve kilisenin dikkatini
cekmis ve propaganda faaliyetlerinde gazeteler nemli rol oynamustir.

Gazetelerde siyasal icerikli mesajlar reklam, haber, roportaj, makale ve kose yazilariyla
verilmektedir. Siyasal aktorler, segmen kitlelerine mesajlarin1 ulagtirabilmek i¢in ideolojik
gorlislerine yakin gazetelere roportajlar vermekte, benzer sekilde kdse yazarlari araciligiyla
secmenin kendilerinden ve kendi politikalarindan haberdar olmasini saglamaktadir. Farkli
ideolojilerdeki yayin organlarinda siyasal aktorlerin yer edinmeleri ya kendilerinin
haberlestirilmesi ya da basin organlarindan reklam ve tanitim i¢in yer satin almasiyla
mimkiin olmaktadir. Gazetelerde yer satin alinarak kullanilan tasarlanmis siyasal icerikli
reklamlarda iletilerin yogun olarak gorsel boyuta evrildigi ve mesaj anlagilirliliginin arttirdig
goriilmektedir.

Gazeteler de siyasal reklam kullaniminin temelleri siyasal iletisim baglaminda kullanilan afis
tasarimlarina dayanmaktadir. Genis kitlelere ulasma imkani saglayan gazeteler, radyonun
icadina kadar siyasal iletisim faaliyet alanlarinda tekel konumundadir. Radyo’nun 1920’li
yillarda diizenli yayma baslamasi ve siyasal iletisim amag¢h kullanimiyla siyasal iletisim ve
reklam agina radyoda dahil olmustur. Bu durum ise gazetelerin tekelini kirmigtir. Radyonun
tercih sebebi genis se¢men kitlesine daha hizli ve daha ucuz ulagsmay1 saglamasi ve gazetenin
kitlelere ulasim konusunda siyasal aktorlere sagladigi gorsel imkanin yani sira radyonun
isitsel imkan1 da saglamasidir. Radyo’nun toplum iizerindeki etkisini anlayan ve onu ilk kez
siyasal kampanyasinda kullanan isim Amerika Birlesik Devletleri (ABD) Bagkan1t Warren G.
Harding olmustur (Topuz, 1991: 132).
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Iletisim teknolojilerinde yasanan degisimler siyasal iletisimin uygulama alanlarini da
gelistirmistir. Ornegin, hizli bir sekilde toplum hayatina giren televizyon, siyasal
kampanyalarinin kullanim sahasini degistirmis ve siyasal aktorler bu siirecte segmen kitlesine
ulagmak i¢in radyonun yaninda televizyonu da tercih eder olmustur. Bunun nedeni, gazete ve
radyonun gorsel ve isitsel olanaklarmin televizyonda tek viicutta toplanmasidir. Siyasal
kampanyalar baglaminda televizyon ilk kez 1952 yilindaki ABD Baskanlik se¢imlerinde
baskan adaylarindan Dwight D. Eisenhower tarafindan kullanilmigtir. Hem géze hem kulaga
hitap eden televizyon siyasal haber aktorlerinin segcmen tlizerindeki ikna kabiliyetine yeni bir
boyut kazandirmis ve ulasilabilen kitle giderek bliytimuistiir.

1960’1 yillarda siyasal iletisimin iliskide oldugu reklam ve tanmitim faaliyetlerine ticari
pazarlama teknikleri dahil edilmis ve ABD’de siyasi aktorlerin bir ticari iiriin gibi
pazarlanmaya basladigt bir donem baslamistir. Siyasal iletisim ve pazarlama olarak
tanimlanan bu siire¢ hizla geliserek daha profesyonel bir hal almis, parti - reklam ajansi-
kamuoyu arastirma sirket is birlikleri ortaya ¢ikmistir. Clinkii se¢im donemlerinde yliriitiilen
siyasal kampanyalarda siyasi aktorlerin ve parti programlarinin segmen kitleye tanitilmasinin
"iyi bir tanmitim" faaliyetiyle miimkiin oldugu genel bir 6n kabuldiir.

Siyasal iletisim ve pazarlama teknik ve uygulama alanlar1 biraz ge¢ olmakla beraber
iilkemizde de benzer sekilde gelisim gostermistir. Tiirkiye’de siyasal iletisim pazarlama ve
reklam kokenli faaliyetlere ilk kez 1950 yilinda yapilan genel se¢imlerinde rastlanmaktadir.
Demokrat Parti (DP) tarafindan hazirlanan “Yeter S6z Milletindir” baglikli se¢im afisi bu
baglamda ilk reklam faaliyetidir. Siyasal pazarlama anlaminda iletisim calismalar1 ise 1977
yil1 genel secimlerinde Cen Ajans tarafindan Adalet Partisi (AP) i¢in gergeklestirilmistir.
Ancak siyasal pazarlamanin anlam ve onemi 1983 yili genel segimlerinde Anavatan Partisi'
nin  (ANAP) Man Ajans ile ¢alismasiyla tam olarak kavranmistir. Se¢imler bu dénemde
sarkil, tiirkiill, konserli, segcmene ¢esitli promosyon triinlerinin verildigi Amerikanvari se¢im
kampanyalarina doniismiistiir. Bu cergevede kitle iletisim araglar1 secim kampanyalarinin
tastyicist olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu yeni donem, siyasi partilerin siyasal reklamin en
biiyiik harcama kalemini olusturdugu biiyiik biitceli se¢cim kampanyalarmin baslangicidir.
Giliniimilizde siyasi partiler secim kazanmak i¢in iyi bir iletisim ve reklam stratejisinin ¢ok
etkili bir yol olduguna inanmaktadir.

Bu baglamda g¢alisma, siyasal reklamciligin 6nemli uygulama alanlarindan biri olan gazete
reklamlarini incelemeye odaklanmistir. Amag, se¢im donemlerine gore farkli tasarlandigi
diistiniilen gazete reklamlarinda, partilerin segmen kitleleri igin  tercih ettikleri ileti ve
gorseller ile reklam tiirlerini belirlemektir. Arastirmanin temel varsayimi gazete
reklamlarinin ileti igeriklerinin se¢im doneminde var olan sorunlara yonelik hazirlandigi,
lider odakli reklam tiirliniin tercih edildigi ve gazete tercihinde ideolojik yakinlik
gozetildigidir.

Arastirma kapsamina, ekonomik kriz ve issizligin yasandigi 2002 yilinda gergeklesen genel
secim donemi secilmis, siyasi partilerin ulusal basinda yer alan gazete reklamlari igerik analizi
yontemi ile incelenmistir. Aragtirmanin Orneklemini, se¢ime katilan ve % 10’luk se¢im
barajini gegme olasiligt bulunan AKP (Adalet ve Kalkinma Partisi), ANAP (Anavatan
Partisi), CHP (Cumhuriyet Halk Partisi), DSP (Demokratik Sol Parti), DYP (Dogru Yol
Partisi), GP (Geng¢ Parti) ve MHP’nin (Milliyet¢i Hareket Partisi) hazirladiklar1 gazete
reklamlan ile farkli yayin politikalar1 ve yaymn kimliklerine sahip Cumbhuriyet, Hiirriyet,
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Milliyet ve Sabah gazeteleri olusturmustur. 26.09.2002 - 29.10.2002 tarihleri arasindaki 30
giinliik siirecte toplam 197 gazete reklami analiz edilmistir.

Calismanin baslangicinda siyasal iletisim, pazarlama ve reklam kavramlar1 hakkinda literatiir
bilgisi verilmis ardindan 2002 genel se¢imlerinde partilerin siyasal kampanyalarinda
kullandiklar1 gazete reklamlart ile ilgili veriler analiz edilerek tablolar halinde sunulmustur.
Arastirmanin sonuncunda 2002 genel se¢imlerinin gazete reklamlari hakkinda bir
degerlendirme yapilmistir.

1. SIYASAL ILETIiSIM KAVRAMI: PAZARLAMA VE REKLAM ILiSKIiSi

Siyasal iletisim, siyasal aktorlerin belli ideolojik amaglarini, belli gruplara, kitlelere, iilkelere
ya da bloklara kabul ettirmek ve gerektiginde eyleme doniistiirmek, uygulamaya koymak
tizere gesitli iletisim tiir ve tekniklerini kullanmalaridir (Aziz, 2011: 3).Temelde bir ikna
stireci olarak tanimlayabilecegimiz siyasal iletisimin amaci, hedef kitlenin aday/parti lehinde
oy vermesini saglamaktir. Bu siirecte hedef kitle, “se¢cmen” olarak nitelendirilen kesim olarak
tanimlanmaktadir. Ancak dolayli yoldan da olsa segmen Kkitlesi lizerinde etkisi olan bireyler
iizerinden de sdylemler liretilmektedir. Bu sdylemler siyasal iletisimin ilk zamanlarinda klasik
yontemler araciliiyla (el ilani, afis, yiiz yiize iletisim vb.) tiretilmistir. Klasik yontemlere bir
stire sonra daha etkili ve profesyonel bir siire¢ olan ticari pazarlama teknikleri dahil edilmisir.
Bunun ilk 6rnegi 1960’11 yillarda ABD’de siyasal aktorlerinin ticari bir {iriin olarak
pazarlanmaya baslandig1 donemde goriilmektedir. Bu siirecle beraber siyasal iletisimin bir alt
dal1 olarak nitelendirebilecegimiz siyasal pazarlama kavram ve teknikleri ortaya ¢ikmuistir.

Politik (siyasal) pazarlama terimi ilk olarak Stanley Kelley tarafindan kullanilmistir
(Bayraktaroglu, 2002: 160). Siyasal pazarlamada amag, bir adayi ¢ok sayida se¢mene
tanitmak, oteki adaylarla arasindaki ayrimi belirtmek ve se¢imi kazanmak i¢in en fazla oyu
toplayabilmektir (Topuz, 1991: 8). Siyasal pazarlama siireci, partilerin, adaylarin ve
diisiincelerin, siyasal gereksinimlerin karsilanmasi i¢in se¢mene yoneltildigi ve karsiliginda
oylarin istendigi bir siiregtir. Bu silire¢ aday ve partilerin siyasal gereksinimleriyle baslayip
karsilanmasma yonelik c¢oziimler gelistirildigi ve c¢esitli taktik/stratejilerin  segcmene
sunulmasiyla son buldugu bir siirectir. Bu siirecte se¢menin destegi kazanilmaya
calisiimaktadir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 7- 8).

Siyasi partiler ve adaylar faaliyetlerini pazarlama karmasmin unsurlart {izerinden
gerceklestirmektedir. Bunlar; iirlin, tutundurma (iletisim politikalar1), dagitim ve
fiyatlandirmadir (Aktaran: Divanoglu, 2008: 106). Uriin; lideri, aday1 ve parti programini yani
pazarlamasi yapilacak ham firiinleri, tutundurma ise; segcmeni ikna etmek amaciyla tanitim,
reklam, halkla iligkiler ¢calismalar1 vb. uygulamalar1 tanimlamaktadir. Dagitim faaliyetlerini
parti teskilatlar1 ve ¢alisanlar tarafindan yapilan etkinlikler ile kitle iletisim araglar1 vasitasiyla
adayin ya da partinin kamuoyuna sunuldugu icerikler olusturmaktadir. Bu siiregte, partililer ya
secmenle higbir aract kullanmadan aracisiz ya da se¢gmenle partililer arasinda bir takim
aractlar kullanarak iletisime gegmektedir (Islamoglu, 2002: 135). Siyasal pazarlamanin
fiyatlandirma faaliyetlerinde ise vaat edilen hizmetler karsiliginda se¢imde sandiga gidip
adaya/partiye oy vermek, iiye aidatlar1 ve bagislar ile adaya/partiye destek ile ilgili
uygulamalar yer almaktadir (Tek, 1999: 447).

Bir siyasal pazarlama siireci olan kampanya donemlerinde siyasi partilerin hedefi segmeni
etkileyerek oylarini almak ve se¢imin galibi olmaktir. Bunun icin de c¢esitli iletisim
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araglarindan yararlanirlar. Bu araclar; brosiir, afig, el ilani, poster, gazete ve televizyon
reklamlar1 ve sosyal medya etkinlikleri vb. bir¢ok araci kapsamaktadir.

Siyasal iletisimde reklam, genellikle bir siyasi parti ya da adayin, dizayn edilerek tasarlanan
siyasal mesajlar ile alicilar1 istenilen politik davraniglara, inanglara ve tutumlara maruz
birakmak igin kitle iletisim araglarindan yer ve zaman satin almasidir (Siyasal Iletisimin El
Kitabi, 1981°den aktaran: Kaid, 2004: 156, www.academia.edu, 23.02.2017).

Siyasal reklamcilikta mesaj, reklamin basarisini belirlemektedir. Mesajin basarist nasil,
nerede, ne sekilde, hangi dil ve anlatim ile kullanildigiyla dogru orantilidir. Ayrica mesajin
icerisinde se¢men ihtiyag, istek ve sorunlarini barindirmasi gerekmektedir.

Reklamin basarisinda baska 6nemli etken ise reklamda kullanilan dildir. Reklamda kullanilan
dil, siyasal pazar boliimlendirmesiyle segilen hedef segmen kitlesinin anlayabilecegi ve onlara
ulasabilecek dzellikleri tasimalidir. Ornegin partinin pazar béliimlendirmesinde hitap edilecek
kitle isitme engelli bir segmen grubu ise bu segmen grubuna iligkin siyasal sdylemlerin isitsel
iletisim araglariyla verilmesi yanlis olacaktir. Hitap edilen kitleye uygun bir sekilde gorsel
materyallar igitme engelli segmen grubuna uygun konuma getirilmelidir.

Omer Barlas Tek’e gére mesaj igerik ve dil secimi konusunda ii¢ temel asama bulunmaktadur:
(Aktaran: Giirbiiz ve inal, 2004: 147).

e Mesajin iceriginin ve sloganini belirlemeyi de i¢ceren mesaj1 yaratma asamast,

e Inandiricilik, 6zel veya 6zgiin olma, ilgi ¢ekicilik, arzu edilebilirlik &zelliklerinin
onemli oldugu mesaj degerlendirme ve segme agamasi,

e Kelime, ses, ses tonu, renk, miizik, bigim yoniinden mesajin uygulama, verilis formu
ve nasil sdylendigi agmasi.

Reklam, siyasi partinin segmen veya rakibe karsi gelistirdigi argiimanlar ile ideolojisine
uygun olarak tasarlanir. Basarili bir siyasal iletisim politikasinin en 6nemli faktorii olan bu
unsur reklam tiir ve 6zelliklerini de belirlemektedir.

2. SIYASAL KAMPANYA REKLAM TURLERI VE TURKIYE UYGULAMALARI

Tiirkiye’de, se¢im kampanyalarinda reklam kullanimi, 1950 genel se¢imlerinde Demokrat
Parti’nin “Yeter S6z Milletindir” sloganli se¢im ilaniyla baslamistir. 1977 yilinda Adalet
Parti’nin Cen Ajans ile ¢aligmaya baslamasi ise bu siirece yeni bir boyut getirmistir. Siyasal
reklam kullanimiin se¢men iizerinde etkisinin kesfedilmeye baslanmasi ile siyasi partiler
ulusal nitelikli reklam ajanslariyla ¢aligmaya baglamistir. 1991 genel se¢imlerinde ANAP’in
secim kampanyasini Fransiz reklamci Jacques Seguela ve ajanst RSCG ve onun Tiirkiye
temsilcisi ENA reklam ajansi ile yiiriitmeye baglamasi siyasal kampanya siirecini uluslararasi
boyuta tasimustir (Aziz, 2011: 168). Bunu izleyen dénemlerde ise el ilanlari, duvar afisleri,
gazete reklamlariyla baslayan se¢im kampanyalarinda reklam kullanimi, gelisen teknoloji
ekseninde televizyon, internet gibi farkli kitle iletisim mecralarina taginmistir.

Kitle iletisimin etkileri ve siyasal iletisimin etkilerine yonelik yapilan akademik ¢alismalar her
ne kadar birbirinden farkli sonuglar1 yansitsa da siyasal reklamin, siyasal partiler nezdinde
se¢men kitlenin iknasi siirecinde etkili bir ara¢ olarak algilandig1 goriilmektedir. Bu nedenle
siyasal partiler secim kampanyalarinda profesyonel yardim almakta ve bunun i¢in se¢im
biitgesi olusturmaktadir. Bdoylelikle segimler i¢in ayrilan biitce biiylimekte ve siyasetin
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ticarilegsmesine zemin hazirlanmaktadir. Siyaset sahnesinde bu biitgenin altindan kalkabilecek
partiler sansli, bu imkandan yoksun olan partiler ise siyaset sahnesine ya girememekte ya da
siyaset sahnesinden cekilmek zorunda kalmaktadir. Yetersiz biitceyle siyasete giren partiler
icin bir gelir kaynagi olarak hazine yardimi bir imkan olusturmakta ise de bir siyasi partinin
bu imkandan yararlanabilmesi i¢in se¢ime girip belli bir oy oranini elde etme zorunlulugu
vardir.

Siyasal kampanya ve tamitim siire¢lerinde hazirlanan reklamlar, profesyoneller tarafindan
parti se¢im kampanya donem ve biit¢elerine gore hazirlanmaktadir. Partinin se¢im siirecinde
uygulayacagi politika stratejilerine uygun cesitlilikte reklam icerik ve tasarimlart yapilarak
uygun kitle iletisim mecrasi satin alinmaktadir. Siyasi partilerin se¢im dénemlerine uygun,
ideolojisi ile paralel tercih edebilecegi ¢ok sayida reklam tiirti vardir (Sekil 1). Bu reklamlar
amag ve kapsamlarina gore kategorilenmistir. Kampanya donemleri i¢in tek bir reklam tiirii
secilebilecegi gibi birden fazla reklam tiiri de bir arada ve kampanya siirecinin farkli zaman
dilimlerinde kullanilabilir.

Sekil 1: Siyasal Reklam Tiirleri

Siyasal Reklamecilik Tiirleri ]
Negatif Siyasal
Reklamlar

Siyasal Partizan
Reklamlar

Toplumsal Iktidara Yénelik
Gruplara Yonelik Siyasal Dogrud
. > grudan
Gizli Partizan Siyasal Reklamlar Reklamlar Saldirt
*Reklamlar Reklamlart
Adaylar1 Temel . <
PAcik Partizan Algn Siyasal Pozitif Siyasal -Pgogﬂlldan
Reklamlar Reklamlar Reklamlar arsilagtirma
eklamia Reklamlart

-»-Marjinal )
Partizan - Dolayli (Imali)
Reklamlar Karsilastirma

Reklamlari

Kaynak: (Cankaya, 2015; Giirbiiz ve Inal, 2004)

Ornegin, kararsiz segmen Kkitlesinin hedef alindigi siyasal partizan reklamlar se¢im
kampanyalarinin son giinlerinde uygulanmaktadir. Bu reklam tiirii kendi ig¢inde de ii¢ alt
kategoriye ayrilmaktadir. Bunlardan gizli partizan reklamlarda amag, daha once oy verdigi
parti ya da adaydan memnun kalmayan se¢men kitlesine seslenmektir. Bu tiir reklamlarda
aleyhinde propaganda faaliyetinde bulunulacak parti ya da adayin kimligi agik¢a ifade
edilmemektedir. Ozellikle yerel segimlerde etkili olan bu tiire 1989 yerel secimlerinde
ANAP’1n Istanbul aday1 Bedrettin Dalan’in izledigi strateji 6rnek verilebilir. Agik partizan
reklamlarda ise amag hedeflenen segmen destegini canli tutmaktir (Cankaya 2015: 47-48). Bu
tiir reklamlarda aleyhinde propaganda faaliyetinde bulunulacak parti ya da adaym kimligi
acik¢a verilmektedir. Buna 6rnek ise 2002 genel secimlerinde ANAP tarafindan kullanilan
“Bu ampul hayatimizi karartacak” baslikli gazete reklamidir. Marjinal partizan reklamlarda
secim sonuglar1 iizerinde etkili olabilecek marjinal gruplar hedef alinmaktadir. 1991 genel
secimlerinde Refah Partisi’nin “hayat kadinlari”na yonelik mesajt bu kapsamda
degerlendirilebilir (Cankaya, 2015: 48).
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Kampanya donemlerinde yogun olarak tercih edilen "negatif siyasal reklam" tiiriinde ise
rakibin yanlislarina, kisisel ve politik tavrina odaklanilmaktadir (Kaid, 2004: 163). Amag,
rakip parti/aday hakkinda olumsuz 6zelliklerin 6n plana ¢ikarilmasi, bdylece segmende bu
partiye kars1 olumsuz bir alg1 yaratmaktir. 2002 Genel se¢imlerinde Geng Parti’nin kullandigi
“Koalisyon Devri Bitsin Istiyor Musunuz ?, “Tiirkiye’yi Bu Hale Getirenleri Cezalandirmak
Istiyor Musunuz” baslikli gazete reklamlar1 bu kapsamda degerlendirilebilir. Negatif siyasal
reklamlar da ii¢ alt kategoriye ayrilmaktadir. Dogrudan saldirt ve dogrudan karsilastirma
reklam tiirlerinde rakip aday/parti agikca belirtilmekte, dolayli (imal1) saldir1 reklam tiirtinde
ise, rakip aday/parti acike¢a belirtilmemektedir. Bunlardan dogrudan saldir1 reklamlarina 2002
genel segimlerinde DYP tarafindan kullanilan ve AKP ve CHP liderlerini hedef alan
“Korktular, Kagtilar” baslikli gazete reklami; dogrudan karsilastirma reklamlarina, 2002 genel
secimlerinde DYP lideri Tansu Ciller’i diger parti liderleriyle kiyaslayan gazete reklama;
dolayli (imal1) saldir1 reklamlarina ise 2002 genel Se¢imlerinde ANAP 1 “Bu Ampul Avrupa
Yolunu Karartacak™ baglikli gazete reklami 6rnek verilebilir.

Negatif siyasal reklamlarin aksine iilkemizde ¢ok tercih edilmeyen "pozitif siyasal reklamlar"
ise, rakip aday/parti aleyhinde herhangi bir saldir1 icermeyen reklam tiiriidiir. Bu tiir
reklamlar, secime katilan parti ya da adayn, kendi icraatlarini, vaatlerini iyimser bir gelecek
temast i¢inde sundugu reklamlar olarak dikkat ¢ekmektedir. CHP Milletvekili Kemal
Dervis’in, AKP’nin tiirban sorunu yaklasimini destekleyen bir tutum takinmasi ve pozitif
mesajli promosyonlar yapmasi buna érnek gosterilebilir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 152-153).

Yine farkli bir sekilde, se¢im doneminde adayin pek taninmadigi ya da parti liderinin
kisiliginin partinin Oniine gectigi diisiiniililyorsa, siyasi partiler "adaylar1 temel alan siyasal
reklam" tiirii ile adayin olumlu kisisel o6zelliklerinin 6n plana ¢ikarildigi reklam tiiriine
yonelebilirler. 1983 genel segimlerinde Turgut Ozal’in kisiliginde ifadesini bulan ANAP
kampanyas1 ile 1991 genel secimlerinde Seguela’nin Mesut Yilmaz’t 6ne ¢ikaran “lider”
agirlikli stratejileri bu yaklagima 6rneklerdir (Cankaya, 2015: 48).

Ulkemizde diger reklam tiirlerine goére daha az tercih edilen "toplumsal gruplara yonelik
siyasal reklamlar" da ise hedef kitle toplumsal gruplardir. Bunlar 6grenciler, 6gretmenler,
emekliler, kadinlar vb.dir. Bu kitlelerin gereksinim ve beklentilerine seslenilerek bu kitlelerin
desteginin kazanildigi amaglanmaktadir. Bu reklamlara 1991 genel seg¢imlerinde SHP nin
genglere yonelik, “Gengler, sizinle diinyalar kurariz” baslikli reklam ve RP’nin “Kadinim,
once insan” baglikli reklamlar1 6rnek verilebilir (Cankaya, 2015: 49). Diger taraftan, "iktidara
yonelik siyasal reklamlar" ise, hem iktidar partisi/partileri tarafindan hem de muhalefet
partisi/partileri tarafindan yogun olarak kullanilan bir ydntemdir. Iktidar partisi gecmis
donemin olumlu yonlerini 6ne ¢ikarirken mutlu bir tablo ¢izmekte, muhalefet partisi ise
geemis donemin olumsuz yonlerini ortaya ¢ikararak, mutsuz bir tablo ile karsilik vermektedir.
Bu reklam tiirtine 6rnek, 1991 genel se¢imlerinde DYP’nin “21 Ekim Sabahi: Yeni Bir
Tiirkiye” baslhikli reklam1 ve 1999 genel secimlerinde CHP’nin “CHP: Tek Basina Iktidar”
basglikli reklami verilebilir (Cankaya, 2015: 48).
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3. SIYASAL ILETiSIM VE REKLAM: SIYASAL PARTILERIN GAZETE REKLAM
ILETILERININ ANALIZI (2002 GENEL SECIMLERI)

3.1. Metodoloji

Secimin yapildig1 yil olan 2002’de Sosyal Arastirmalar Merkezi’nin (SAM) arastirmasina
gore segmenin %55’inin hane (aile) geliri ayda 300 milyondan az, %25’inin hane geliri ise
175 milyonun altindadir (Akyol, 2002: 17, www.milliyet.com.tr, 28.11.2016). Bu verilere
gore se¢menin %55’inin hane geliri asgari iicretten biraz fazla iken, %?25’inin geliri asgari
iicretten azdir. Ayn1 zamanda biiyiik bir ekonomik kriz ve issizlik yasanmakta ve bu sartlar
altinda tilke bir se¢ime gitmektedir.

Bu calismada, siyasal reklamciligin 6nemli uygulamalarindan biri olan gazete reklamlarina
odaklanilmistir. Amag, se¢im donemlerine gore farklilik oldugu disiiniilen gazete
reklamlarinda, siyasal partilerin segmen kitleleri icin tercih ettikleri ileti ve gorseller ile
reklam tiirlerini belirlemektir.

Arastirmanin Varsayimlari:

H1: Gazete reklamlarinin ileti igerikleri se¢im doneminde var olan sorunlara yonelik
hazirlanmaktadir.

H2: Tirkiye'de genel secim donemlerinde genel olarak "lider odakli reklam" tiirii tercih
edilmekte ancak 2002 genel sec¢imlerinde “parti odakli reklam” tiiriintin kullanimi tercih
edilmektedir.

H3: Siyasal reklam yaym ve satin almalarda gazete tercihinde ideolojik yakinlik
gozetilmektedir.

H4: 2002 se¢imine katilan ve iktidari elinde bulunduran partiler diger siyasi partilere oranla
daha fazla sayida gazete reklami kullanmistir.

Ayrica ¢alismada giindemde olan ekonomik sikintilar ile ilgili iletilere yer verilip verilip
verilmedigi, bu olumsuz durumu o6rten baskin iletilerin olup olmadig1 varsa yonetime talip
olan siyasi partilerin hangi iletileri kullanarak segmene ulasmaya calistiklar1 da arastirilmastir.

Buna bagli olarak arastirma kapsamina, ekonomik kriz ve isgsizligin yasandigr 2002 yilinda
gerceklesen genel se¢cim donemi secilmistir. Arastirmanin 6rneklemini, se¢cime katilan ve %
10’luk se¢im barajin1 gegme olasiligi bulunan AKP, ANAP, CHP, DSP, DYP, GP ve MHP
'nin hazirladiklar1 gazete reklamlar ile farkli yayin politikalari ve yaymn kimliklerine sahip
Cumbhuriyet, Hiirriyet, Milliyet ve Sabah gazeteleri olusturmustur. 26.09.2002 - 29.10.2002
tarihleri arasindaki bir aylik siiregte toplam 197 gazete reklami Alman bilim adami Klaus
Merten tarafindan gelistirilen igerik analizi yontemiyle incelenmistir. Merten’e gore igerik
analizi, bir metnin acik iceriksel karakteristiklerinden yararlanarak, acik olmayan
karakteristiklerinin ve baglaminin arastirilip, sosyal gergekligin ortaya c¢ikarilmasini
amaglamaktadir (Alver, 2003: 241).

3.2. Arastirmamin Bulgular:

Arastirma kapsamina alinan ulusal gazetelerde yer alan 2002 genel se¢imlerine iliskin gazete
reklamlar1 niceliksel (kantitatif) ve niteliksel (kalitatif) analize tabi tutulmustur. Siyasi
partilere gore reklam kullanimi ile ilgili veriler analiz edildiginde AKP’nin gazete
reklamlarinin bulunmadig tespit edilmistir. Bundan dolay1 ¢alismada AKP degerlendirme disi
birakilmaistir.
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3.2.1. Gazetelerdeki Siyasal Reklam Iletilerinin Niceliksel (Kantitatif) Analizi

26.09.2002-29.10.2002 tarihleri arasinda incelenen toplam 197 siyasi parti gazete reklamina
iligskin niceliksel (kantitatif) veriler asagida tablolar halinde verilmistir. Analizde Tablo 1’de
yer alan gazete reklamlarinin tekrar1 olan reklamlar diger tablolarda degerlendirmeye
alinmamustir.

Tablo 1: 2002 Genel Segimlerindeki Siyasal Reklamlarin Gazetelere/Partilere Gére Dagilimi

Cumhuriyet Hiirriyet Milliyet Sabah Toplam
Say1 | Oran | Say1 | Oran | Say1 | Oran | Say1 | Oran | Say1 | Oran
% % % % %
AKP 0 | 00,00 0 | 00,00 0| 00,00 0 | 00,00 0 00,00
ANAP 4| 4,88 29 | 35,37 18 | 21,95 31| 37,80 82 41,62
CHP 51 33,33 6 | 40,00 2| 13,33 2| 13,33 15 7,61
DSP 4| 23,53 5] 29,41 4 | 23,53 4| 23,53 17 8,63
DYP 0 | 00,00 10 | 52,63 4| 21,05 5| 26,32 19 9,64
GP 41 14,29 10 | 35,71 4| 14,29 10 | 35,71 28 14,21
MHP 0 | 00,00 12 | 33,33 11| 30,55 13 | 36,11 36 18,27
Toplam 17| 8,63 72 | 36,55 43 | 21,83 65| 32,99 | 197 100

Siyasi partilerin gazete reklamlarinin gazetelere gore dagilimina iliskin veriler tablo: 2°de
goriilmektedir. Buna gore ANAP’in toplam 82 reklami bulunmakta bunlarin 21 tanesi tekrar
reklamlarindan olugmaktadir. ANAP’in 82 gazete siyasi reklammin %37,80’ini Sabah
gazetesine, %35,37’sini Hiirriyet gazetesine, %21,95’ini Milliyet gazetesine, % 4,88’ini
Cumbhuriyet gazetesine verildigi goriilmektedir.

CHP’nin ise toplam 15 reklami bulunmakta bunlarin 7’si tekrar reklami olup 8 tanesi ham
reklamlardir. CHP’nin 15 gazete siyasi reklaminin %40,00’m1 Hiirriyet gazetesine,
%33,33’linli Cumhuriyet gazetesine, %13,33linii ise Milliyet ve Sabah gazetelerine vermistir.
Diger bir siyasi parti DSP’nin toplam da 17 reklami bulunmakla beraber bunlarin 12°si tekrar
reklami olup 5 tanesi ham reklamlardir. DSP siyasi reklamlarinda %29,41 ile ilk sirada
Hiirriyet gazetesini ikinci sirada ise %23,53 ile Cumhuriyet, Milliyet ve Sabah gazetelerini
tercih etmistir.

DYP’nin reklamlarina bakildiginda toplam 19 reklami bulundugu, bunlarin 9’unun tekrar
reklami1 oldugu 10 tanesinin ham reklam oldugu bulgulanmistir. DYP gazete siyasi
reklamlarinin %52,63’iinii Hiirriyet gazetesine, %26,32’sini Sabah gazetesine, %21,05’ini
Milliyet gazetesine verirken Cumhuriyet gazetesine ise hi¢ reklam vermemistir. GP’nin
toplam da 28 reklami bulunmakta bunlarin 12s’i tekrar reklami olup 16’s1 ham reklam
konumundadir. GP siyasi gazete reklamlarinda %35,71 ile Hiirriyet ve Sabah gazetelerini,
%14,29 ile de Cumhuriyet ve Milliyet gazetelerini kullanmigtir. MHP’nin ise toplam 36
reklam1 bulunmakta bunlarin 24’1 tekrar 12°si ham reklamlardir. MHP gazete reklamlarinda
ilk sirada %36,11 ile Sabah gazetesini tercih ederken, onu %33,33 ile Hiirriyet gazetesi ve
%30,55” ile Milliyet gazetesi takip etmistir. Cumhuriyet gazetesi ise MHP’den hi¢ reklam
alamamustir.

Gazetelere gore verilere bakildiginda; toplam 197 reklamin yayinlanmasi icin gazete
tercihinde %36,55 ile ilk sirada Hiirriyet gazetesinin yer aldigi, onu %32,99 ile Sabah
gazetesinin izledigi goriilmektedir. Uciincii sirada ise  %21,83 ile Milliyet gazetesi
gelmektedir. En az reklam alan gazete ise %38,63 ile Cumhuriyet gazetesi olmustur.
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Tablo 2: 2002 Genel Se¢imlerindeki Siyasal Reklam Tiirlerinin Siyasi Partilere Gére Dagilimi

Adaylar1 Temel Toplumsal Iktidara Yonelik Toplam
Alan Siyasal Gruplara Yonelik Siyasal Reklamlar
Reklamlar Siyasal Reklamlar

Say1 | Oran% Say1 Oran% Say1 Oran% Say1 Oran%
ANAP 20 42,55 21 44,68 6 12,77 47 47,96
CHP 0 00,00 6 75,00 2 25,00 8 8,16
DSP 1 20,00 1 20,00 3 60,00 5 5,10
DYP 6 60,00 1 10,00 3 30,00 10 10,20
GP 5 31,25 7 43,75 4 25,00 16 16,33
MHP 3 25,00 2 16,67 7 58,33 12 12,24
Toplam 35 35,71 38 38,78 25 25,51 98 100

Analiz kapsaminda partilerin kullandiklar1 reklam tiirleri Tablo 2’de yer almaktadir. Buna
gore tlim siyasi partiler toplumsal gruplara yonelik reklam tiiriinii 2002 segimlerinde
kullanmistir. Kendi reklamlari i¢cinde %44,68'lik oran ile ANAP’1n en ¢ok toplumsal gruplara
yonelik reklamlara yoneldigi, toplumsal gruplari is¢i, esnaf, hemsire, dis doktoru, ev hanimi,
avukatlardan sectigi goriilmektedir. Reklamlarinda her is kolundan bir bireye elinde ANAP’1
destekledigini belirten tabelalar tutturulmustur. Buna 6rnek “Benim oyum giivenli yarinlara,
benim oyum ANAP’a diyen Bilge Hemsire afisidir.

Diger taraftan CHP’de ANAP gibi kendi reklamlarinda %75 oran ile en ¢ok toplumsal
gruplara yonelik reklamlari kullanmigtir. CHP nin hedef kitlesinde ise seslenilecek toplumsal
grup olarak issiz kesim yer almaktadir. iki farkli reklamin birinde yash bir vatandas yer
almakta ve “Krizin sag1 solu yok” slogani kullanilmakta bir digerinde ise geng¢ bir kadin yer
almakta ve “Igsizligin sag1 solu yok” slogani kullanilmaktadir.

Bir diger siyasi parti DSP ise, se¢ime iktidar partisi olarak girmesi sebebiyle %60 oran ile
iktidara yonelik olumlu icraatlarimi anlatan reklamlarin yer aldigi reklamlari kullanmastir.
Toplumsal gruplara yonelik kullandig1i reklamda ise se¢im kampanyasinin merkez slogani
haline getirdigi “Hedef bilgi toplumu” iletisiyle 6grencileri hedef almistir. DSP kampanyasini
“Hedef Bilgi Toplumu” kampanyasi iizerine insa etmis ve mesajlarint bu ileti lizerinden
vermistir.

DYP’nin reklamlar1 analiz edildiginde %60 oran ile aday odakli reklamlara agirhik verdigi
goriilmektedir. Aday odakli reklamlarin birisinde, aday Tansu Ciller merkezde etrafinda da
onemli siyasi figiirlerden Aydin Menderes, Mehmet Ali Bayar, Tugrul Tiirkes ve eski
bagbakanlardan Yildirim Akbulut bulunmaktadir. Bu reklamda DYP’nin siyasi kadrosuna
vurgu yapilmistir. Reklamlarin ikincisinde “Ekonomiyi tek bilen, tecriibeli tek Basbakan”
slogani ile Tansu Ciller merkezde yer alirken saginda ve solunda yer alan adaylar ekonomi
gecmisleriyle bilinen isimlerden segilmistir. Bunlar; Maliye miistesarligi yapmis Kemal
Kabatas, Hazine miistesarlig1 yapmis Ayfer Yilmaz, Tiirkiye Istatistik Kurumu eski baskani
Siddik Ensari, Can Yesilada, Okan Oguz, Ufuk S6ylemez, H. Basri Aktan, Oguz Tezmen ve
Cengiz Aysun’dur.

Secime ilk kez giren Geng Parti’de ANAP ve CHP gibi reklamlarinda %43,75 oran ile en ¢ok
toplumsal gruplara yonelik reklamlar1 kullanmis ve egitim reformu ve egitimde harcamalar
konularina deginerek dgrencileri hedef kitle olarak belirlemistir. iktidar1 elestiren iletileri
barindiran reklamlarinda negatif reklam dili kullanan GP, tek bir partiyi hedefe oturtmamakla
beraber biitiin gegmis iktidar partilerini suglayan bir lislup takinmistir. Buna; “Tilirkiye’yi bu
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hale getirenleri cezalandirmak istiyor musunuz?”, “Basiretsiz, beceriksiz, ylireksiz yonetime
bir sans daha verilmesin istiyor musun?” iletileri 6rnek verilebilir.

MHP’nin reklamlar1 incelendiginde ise DSP ile benzer sekilde, %58,33 oran ile iktidara
yonelik reklamlara agirhik verdigi gozlemlenmektedir. Gazete reklamlar1 incelendiginde
reklamlar {izerinden olusturulan se¢im kampanyasinin merkezini, ortada MHP’yi gosteren
saginda solunda ge¢mis iktidarlara 6zellikle koalisyon ortakligir yaptigi ANAP ve DSP’ye
gondermeler yapildigi goriilmektedir. Ornegin Hiirriyet gazetesinde yayimnlanan 6 Ekim 2002
tarihli reklaminda‘“bazilarisagda olduklarini, bazilar1 solda olduklarin1 séyliiyor. MHP, bu
iilkenin merkez partisidir. Ciinkii merkez millet sevdasidir” ifadeleri yer almaktadir.

Partiler bazinda kullanilan reklam tiirlerine gére ANAP, CHP ve GP’nin toplumsal gruplara
yonelik reklamlara agirlik verdigi, DSP ve MHP’nin ise iktidara yonelik reklamlara agirlik
verdigi anlasilmaktadir. DYP’nin ise aday odakli reklamlara agirlik verdigi bulgulanmastir.

Siyasi reklamlar bazinda verilere bakildiginda; yayinlanan reklamlarin %38,78’inin toplumsal
gruplara yonelik, %35,71 inin aday temelli, %25,51 inin ise iktidara yonelik reklamlar oldugu
goriilmektedir.

Tablo 3: 2002 Genel Segimlerindeki Negatif Reklam Tiirlerinin Siyasi Partilere Dagilim1

Dogrudan Dogrudan Dolayh (imal) Diger Toplam
Saldir Karsilagtirma Saldir:
Reklamlar: Reklamlar Reklamlar:
Say1 | Oran% | Say1 | Oran% | Say1 | Oran% | Say1 | Oran% | Say1 | Oran%
ANAP 14 29,79 18 38,30 9 19,15 6 12,76 47 47,96
CHP 5 62,50 3 37,50 0 00,00 0 00,00 8 8,16
DSP 1 20,00 3 60,00 0 00,00 1 20,00 5 5,10
DYP 4 40,00 3 30,00 2 20,00 1 10,00 10 10,20
GP 7 43,75 3 18,75 1 6,25 5 31,25 16 16,33
MHP 2 16,67 6 50,00 0 00,00 4 33,33 12 12,24
Toplam 31 31,64 38 38,78 12 12,24 17 17,35 98 100

Siyasi partilerin reklamlarinda kullandig1 reklam tiirlerinden “negatif reklam”larin dagilimina
iliskin verilere bakildiginda ANAP’1n ilk sirada % 38,30 oran ile "dogrudan karsilagtirma"
reklam tiirine basvurdugu gozlemlenmektedir. Bu reklamlarinda ANAP, diger partiler ve
gecmis iktidarlar ile kendisini kiyaslamis, bunu yaparken Turgut Ozal’in iktidar1 doneminde
gerceklestirdigi icraatlarindan yararlanmistir. ikinci sirada dogrudan saldirt tiiriinii kullanan
ANAP’in hedefinde AKP yer almaktadir. En ¢ok siyah ampul fotografina ve “Bu ampul
Avrupa yolunu karartacak” , “Bu ampul hak ve ozgiirliiklerinizi karartacak” , “Bu ampul
geleceginizi karartacak” , “Bu ampul ekonomiyi karartacak”, “Bu ampul hayatinizi
karartacak” sloganlarina yer vermistir.

Diger taraftan CHP "negatif reklam" tiirii reklamlarinda % 62,50 oran ile ‘“dogrudan saldir1”
reklam tiiriinii yogun olarak kullanmistir. Bu reklamlarin birinde incir fotografi bulunmakta
ve “Ocaginiza incir agaci dikilmesin” slogani yer almaktadir. Bir diger reklamda da kavun
fotografi yer almakta ve “Kelek ¢ikmasin” slogan1 yer almaktadir. Bu reklamlarda Islamiyet’i
simgeleyen yesil rengin kullanimiyla AKP kastedilmektedir.

“Negatif reklam” tiirleri icinde DSP’nin tercihi %60,00 ile dogrudan “karsilastirma reklam”
tiirii reklamlardan yana olmustur. Iktidar partisi olarak girdigi secimde kendi iktidarlari
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donemindeki uygulamalar reklamlarinda yer almistir. Genellikle bu reklamlarda uzun
metinler kullanilmis, ¢ekicilikten uzak bir reklam kampanyasi yiiriitiilmiistiir.

DYP’nin ise “negatif reklam” tiirli olarak se¢imini %40,00 ile “dogrudan saldir1” reklam
tiiriinii kullandig1 goriilmektedir. Ornegin Hiirriyet gazetesinde yaymlanan 13 Ekim 2002
tarihli reklamda kendisine rakip diye niteledigi 5 partiyi de (Yeni Tiirkiye, CHP=Dervis, DSP,
MHP, ANAP) terazinin bir kismina diger kismina da DYP’yi koymus “Onlar issizlik ve
yoksulluk, DYP ise Is, As’tir”” demistir. Bu tiir reklama bir diger 6rnekte Hiirriyet gazetesinde
yayinlanan 26 Ekim 2002 tarihli reklamdir. Reklamda kendisiyle acik oturuma c¢ikmak
istemeyen iki parti lideri (Deniz Baykal ve Recep Tayyip Erdogan) i¢in “Ciller’den korktular
Iste. Kagtilar” diye reklamlar hazirlanmistir.

“Negatif reklam” tiiriinde Geng Parti %43,75 oran ile "dogrudan saldir1" reklam tiiriinii tercih
etmistir. Bu reklamlarda “Koalisyon devri bitsin istiyor musunuz?”, “Tiirkiye’yi bu hale
getirenleri cezalandirmak istiyor musunuz?”’, “Soygunculari, hortumcular1 cezalandirmak
istiyor musunuz?”, “Basiretsiz, beceriksiz, ylireksiz yonetime bir sans daha verilmesin istiyor
musunuz?”, “Yabancilara boyun egmeyen gii¢lii bir Tiirkiye istiyor musunuz?” sloganlariyla
geecmis yonetimler dogrudan hedefe oturtulmaktadir.

MHP'nin “negatif siyasal reklam” tiirlinde en ¢ok %50 oran ile “dogrudan karsilagtirma”
reklam tiiriine yer verdigi goriilmektedir. MHP siyasi reklamlarini {i¢ ok temeline oturtmustur.
Kirmizi zemine beyaz {i¢ okun yer aldig1 bu reklamlarda ortada yer alan ok MHP’yi, bu okun
saginda ve solunda yer alan oklar ise sag ve sol partileri sembolize etmektedir. Bu partiler
MHP’nin ge¢mis iktidar ortaklart ANAP ve DSP’dir. MHP siyasal mesajlarin1 bu reklam
tasarimi {izerinden vermektedir. Ornegin Milliyet gazetesinde yaymlanan 9 Ekim 2002 tarihli
reklamda ortadaki okun ucunda “Tiirkiye Sevdas1” yazisi, sagdaki ve soldaki oklarin ucunda
“Koltuk Sevdasi, baskanlik sevdasi, bakanlik sevdasi, genel baskanlik sevdasi” yazisi yer
almaktadir. "

Negatif reklam" tiirlerine gore “dogrudan karsilagtirma” reklam tiirliniin yogun olarak ANAP,
MHP ve DSP tarafindan kullanildigi, "dogrudan saldir1" reklam tiiriintin ise CHP, DYP ve
Geng Parti tarafindan tercih edildigi bulgulanmaktadir.

Tablo 4: 2002 Genel Segimlerinde Kampanya Tiirlerinin Siyasi Partilere Dagilim1

Lider Odakh Parti Odakh Aday Odakh Toplam
Say1 | Oran% | Say Oran% Say1 | Oran% Say1 Oran%
ANAP 12 25,53 28 59,57 7 14,89 47 47,96
CHP 0 00,00 8 100,0 0 00,00 8 8,16
DSP 2 40,00 3 60,00 0 00,00 5 5,10
DYP 4 40,00 2 20,00 4 40,00 10 10,20
GP 10 62,50 5 31,25 1 6,25 16 16,33
MHP 3 25,00 9 75,00 0 00,00 12 12,24
Toplam 31 31,63 55 56,12 12 12,24 98 100

Tablo 4’te siyasi partilerin reklamlarinda kullandigi kampanya tiirlerinin = dagilimi
goriilmektedir. Buna gore, ANAP, CHP, DSP ve MHP gazete reklamlarinda parti odaklh
reklamlara yer vermis, DYP ve GP ise yogun olarak lider odakli reklamlar1 tercih etmistir.
Veriler siyasi reklamlar bazinda degerlendirildiginde ise toplam reklamlar iginde en fazla
oranda “parti odakli reklamlara” yer verildigi anlagilmaktadir.
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3.2.2. Gazetelerdeki Siyasal Reklam Iletilerinin Niteliksel (Kalitatif) Analizi

26.09.2002-29.10.2002 tarihleri arasinda incelenen siyasi parti gazete reklamlarma iliskin
niteliksel (kalitatif) veriler asagidaki tablolarda yer almaktadir.

Tablo 5: Siyasi Partilerin Gazete Reklamlarinin Ileti Igerigi

Ekonomi Egitim I¢ Politika Dis Politika Diger Toplam
O ] O O O O
»n = »n = »n = »n = »n = |72} =
£ S | £ 2 | & o S S | £ S | & o
- S| 7 S| T S - S| 7 S| T X
ANAP 13 27,66 1 2,13 22 46,8 10 21,28 1 2,13 47 47,96
CHP 3 37,50 0| 00,00 5 62,50 0 00,00 0| 00,00 8 8,16
DSP 0| 00,00 1 20,00 3 60,00 0 00,00 1 20,00 5 5,10
DYP 3 30,00 0| 00,00 4| 40,00 1 10,00 2 20,00 10| 10,20
GP 2 12,50 4 | 25,00 6| 37,50 1 6,25 3 18,75 16 | 16,33
MHP 3 25,00 0| 00,00 5| 41,67 3 25,00 1 8,33 12 12,24
Toplam 24 | 24,49 6 6,12 | 45| 45,92 15 15,31 8 8,16 98 100

Siyasi partilerin gazete reklamlarinin konu igerigi dort temel degisken iizerinde incelenmistir.
Buna gore siyasi partilerin hepsinin i¢ politika iletisine (%45,92) diger iletilerden daha fazla
yer verdigi goriilmektedir. Diger iletilerin partisel dagilimina bakildiginda ekonomi temelli
iletilerin %24,49 oranla ikinci sirada oldugu, ANAP, CHP, DYP tarafindan tercih edildigi
anlasilmaktadir. DSP ekonomi iletilerine gazete reklamlarinda yer vermezken GP i¢ politika,
ekonomi ve dis politika iletilerine reklamlarinda esit oranda yer vermistir. Egitimle ilgili
iletiler ANAP, DSP ve GP tarafindan reklamlarda kullanilirken CHP, DYP ve MHP egitim
iletilerine reklamlarinda yer vermemistir. Dis politika iletileri ANAP, DYP, GP ve MHP
tarafindan tercih edilirken CHP ve DSP bu ileti formatini1 reklamlarinda kullanmamustir.

Tablo 6: Siyasi Partilerin Gazete Reklamlarinin Ekonomi letileri

ANAP CHP DSP DYP GP MHP Toplam

o o O o ®) ®) ®)

78] = 72 = »n = »n = 78] = 7] = 78] =

& o} & o} & i} & QL & Q ] Q & QL

< S < S < > < S < S < =) < >

- S| T S| 7 S| 7 S| T S S| 7 EN
IMF 1| 769| 00000 O|O000| O|0OO0O0O| O|O0000| 1|3333| 2| 833
Tssizlik 0(0000| 1(3333| 0 0000 0O|O0000| O|0000| 1]3333| 2| 833
Istikrar 5|3846| 0|0000| O|0000| O|fO0OO0OO| O)0000| O)|O0000| 52083
Yolsuzluk | 0 |0000| 1|3333| 0|0000| O0}O0000| 2|1000| 0O]0000| 3]1250
Kriz 0(0000| 1(3333| 0 0000| 0O}|O0000| O|0000| O}O0000| 1| 417
Kalkinma | 5| 3846 | 0| 0000, 0]|0000| 2|6667| 0/|0000 1/3333| 8] 3333
Reform 211538 | 0 |0000| O0O]00,00 113333 0|0000| O|0000| 3]1250
Toplam 135417 3]1250] 0]0000| 31250 | 2| 833| 3]1250]| 24 100

Siyasi partilerin ekonomi iletilerinin igerigi toplam yedi baslik altinda incelenmistir. Tablo
6°daki verilerde gore, ANAP en ¢ok istikrar ve kalkinma iletilerini (%38,46) kullanirken en az
oranda IMF iletisini (%7,69) kullanmistir. CHP nin ekonomi iletilerinin esit oranda (%33,33)
dagildig1 gozlemlenmektedir. Bu iletiler issizlik, yolsuzluk ve kriz iletilerinden olugmaktadir.
DSP ekonomi iletilerine gazete reklamlarinda yer vermemistir. DYP ekonomi iletilerinden
kalkinma 1iletisine (%66,67) agirlik vermekle beraber reform iletilerini de reklamlarinda
kullanmistir. Geng Partinin tek ekonomi ileti formati yolsuzluk iletisidir. MHP nin ekonomi
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iletilerinde esit bir dagilim (%33,33) s6z konusudur ve bu iletiler IMF, issizlik ve kalkinma

iletileridir.
Tablo 8: Siyasi Partilerin Gazete Reklamlarinin Egitim iletileri
Is Garantili Bilgi Cagdas Egitim Egitim Toplam
Egitim Toplumu Egitim Giderleri Sisteminde
Reform

O O O ] @] O

N = wn = 72] = wn = 7] = 7] =

i) Q i) Q 1<) o i) 4] 1<) o8] 1<) <8

< =} < =} < > < > < > < >

- S| 7 S S| T S| T S X

ANAP 1| 100,0 0 | 00,00 0 | 00,00 0 | 00,00 0| 00,00 1 16,67
CHP 0| 00,00 0 | 00,00 0| 00,00 0 | 00,00 0| 00,00 0 00,00
DSP 0| 00,00 1| 100,0 0 | 00,00 0 | 00,00 0| 00,00 1 16,67
DYP 0| 00,00 0 | 00,00 0| 00,00 0 | 00,00 0| 00,00 0 00,00
GP 0| 00,00 0 | 00,00 1| 25,00 1| 25,00 2 | 50,00 4 66,67
MHP 0| 00,00 0 | 00,00 0| 00,00 0 | 00,00 0| 00,00 0 00,00
Toplam 1| 16,67 1| 16,67 1| 16,67 1| 16,67 2| 3333 6 100

Siyasi partilerin 5 baslik altinda incelen egitim iletilerinin igerigine bakildiginda ANAP, is
garantili egitim iletisini, DSP, bilgi toplumu iletisini kullanirken GP, ¢agdas egitim, egitim
harcamalari, {iniversite ve egitim sisteminde reform iletilerini tercih etmis, CHP, DYP ve
MHP ise egitim iletilerine reklamlarinda yer vermemistir.

Tablo 8: Siyasi Partilerin Gazete Reklamlarinin I¢ Politika Iletileri

ANAP CHP DSP DYP GP MHP Toplam
O [e) @) @) @) @) @)
72] = N = »n = »n = »n = 7 = 7 =
o Q i) 24 1<) Q 1S Q 1S Q & 4] & &)
< > < > < > < > < > < > < =]
- S |7 S |7 S | S |7 S | S | o\°
irtica- 0| 0000 1| 2000| O| OOOO| O| OO00| O OO,00| 0| 00,00 | 1| 222
Gericilik
Iyi Bir 9| 4091| 1| 2000| O| OOOO| O| OO,00| 1| 16,67 | 1| 20,00 | 12| 26,67
Gelecek
icraat 3| 1364 | 0| 0000| 2| 66,67 | 1| 2500| 1| 16,67 | 0| 00,00 | 7| 1556
Hak ve 4| 18,18 | 0| 00,00 | O | OO0O| O| OO00| O OO,00| O OO,00 | 4| 8,89
Ozgiirliikler

Milliyetgilik 2| 909| 0| 0000 1| 3333| 0| 00,00 O| 00,00f 3| 60,00 | 61333
Diiriistliik 0| 00,00 2| 40,00 0| 0O00| O| OO00| O| OO00| O] OO00| 2| 4,44

Dokunul- 0| 00,00 11| 20,00 0| 00,00 0| 00,00 0| 00,00 0| 00,00 1 2,22
mazhklar
Bir Onceki 0| 00,00 0 | 00,00 0| 00,00 2 | 50,00 3| 50,00 0| 00,00 51 11,11
Kaotii
Yonetim
Merkez Parti 0| 00,00 0 | 00,00 0| 00,00 0| 00,00 0| 00,00 1| 20,00 1 2,22
Yerel 2 9,09 0 | 00,00 0| 00,00 1| 25,00 0| 00,00 0| 00,00 3 6,67
Yonetim
Giiven 1 4,55 0 | 00,00 0| 00,00 0| 00,00 0| 00,00 0| 00,00 1 2,22
Cevre 1 4,55 0 | 00,00 0 | 00,00 0 | 00,00 1| 16,67 0 | 00,00 2 4,44

Toplam 22| 4889 | 5| 11,11| 3| 667| 4| 889 | 6| 1333 | 5| 11,11 | 45 100

249


http://www.akademikbakis.org/

AKADEMIK BAKIS DERGISI
Sayr: 65  Ocak - Subat 2018
Uluslararasi Hakemli Sosyal Bilimler E-Dergisi
ISSN:1694-528X iktisat ve Girisimcilik Universitesi, Tiirk Diinyast
Kirgiz — Tiirk Sosyal Bilimler Enstitiisii, Celalabat — KIRGIZISTAN
http://www.akademikbakis.org

Tablo 8’de goriildiigii gibi siyasi partilerin gazete reklamlarinin i¢ politika iletileri 12 baglik
altinda degerlendirilmistir. Buna gore, i¢ politika konusunda ANAP’1n en ¢ok iyi bir gelecek
iletisine yer verdigi, CHP’nin ise diiriistlik konusunda yogunlastigi, DSP ve GP’nin icraat
iletilerine odaklandig1 goriilmektedir. DYP i¢ politikada iletilerinde en ¢ok bir dnceki kotii
yonetimi hatirlatirken, MHP’nin kendi temel ideolojisi milliyetcilie vurgu yaptig
goriilmektedir.

Tablo 9: Siyasi Partilerin Gazete Reklamlarinin Dis Politika Iletileri

Avrupa- Bati ile AB Siireci Milli Toplam
iliskiler Bagimsizhk

Say1 | Oran% | Say1 | Oran% | Say1 | Oran% | Say1 | Oran%
ANAP 3 30,00 7 70,00 0 00,00 10 66,67
CHP 0 00,00 0 00,00 0 00,00 0 00,00
DSP 0 00,00 0 00,00 0 00,00 0 00,00
DYP 0 00,00 1 100,0 0 00,00 1 6,67
GP 1 100,0 0 00,00 0 00,00 1 6,67
MHP 1 33,33 2 66,67 0 00,00 3 20,00
Toplam 5 33,33 10 66,67 0 00,00 15 100

Siyasi partilerin gazete reklamlarinin dis politika iletileri ii¢ degisken iizerinde analiz
edildiginde; siyasi partilerden ANAP, DYP ve MHP’nin AB siireci iizerinde yogunlastigi
GP’nin Avrupa-Bati ile iliskilerinin nasil olmasi gerektigine odaklandigi CHP ve DSP’nin ise
ilging sekilde dis politika iletilerine yer vermedigi goriilmektedir.

TARTISMA VE SONUC

1999 erken genel se¢imleri sonucunda DSP, MHP ve ANAP’tan olusan Tiirkiye’nin 17.
koalisyon hiikiimeti Biilent Ecevit Bagbakanliginda, Cumhurbaskanit Ahmet Necdet Sezer’in
onaytyla kurulmustur. Ancak, onceki hiikiimet doneminden miras sorunlarinda katkisi ile
kurulan koalisyon hiikiimeti doneminde ekonomik kriz bas gostermistir. Bu duruma 2002
yilinda Bagbakan Ecevit’in rahatsizligi eklenince ekonomik krize bir de yonetimsel kriz
eklenmistir. 31 Temmuz 2002’de MHP lideri Devlet Bahgeli’nin erken se¢im istedigini
aciklamasindan sonra toplanan Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi erken se¢im karari almistir.
Ekonomik ve siyasi istikrarsizliklarin yasandigr boyle bir donemde secime giden siyasi
partilerin siyasi kampanya siireci ve kullandiklar1 gazete reklam iletileri, se¢men kitlelerini
nasil analiz ettikleri, vaatlerinin neler oldugu ve ikna siirecindeki basariyr gostermesi
acisindan 6nemlidir.

Bu se¢imde gazetelerde yayimlanan reklamlarin analizi sonucunda calismada elde edilen
bulgular, gazete reklam kullaniminda ANAP'1 %23,86 ile ilk sirada oldugu onu ikinci sirada
%18,27 ile MHP’nin takip ettigini gostermektedir. Toplam 197 siyasi parti gazete reklamim
135’1 (%68,53) koalisyon ortagi olan partilere (ANAP, DSP ve MHP) aittir. Reklam yayim
konusunda en cok tercih edilen gazetenin liberal egilimli Hiirriyet gazetesi oldugu tespit
edilmig, onu sag liberal egilimli Sabah gazetesi izlemistir. Partilerin reklam verecekleri
gazeteleri secerken tiraj rakamlarinin yani sira bu gazetelerin hitap edecekleri kendi ideolojine
yakin se¢gmen Kkitleleri tarafindan okunma kriterine de dikkat ettigi bulgulanmistir. Siyasi
partiler hitap ettikleri segmen kitlesinin okuma egiliminde olmadig1 gazetelere ya diger
gazetelere oranda daha az reklam vermis ya da hi¢ reklam vermeme yolunu tercih etmistir.
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Zira DYP ve MHP, sol egilimli Cumhuriyet gazetesine hi¢ reklam vermemistir. Bu sonug
ticlincii hipotezimizi dogrular niteliktedir.

2002 genel seciminde siyasi partilerin gazete reklamlarinda en ¢ok “parti odakli kampanya”
tiirline yer verilmistir. Tablo 4’te yer alan bu veri ile ikinci hipotezimiz dogrulanmaktadir. Bu
tiir reklamlara en ¢ok bagvuran parti ise ANAP olmustur. Siyasi partiler reklamlarinda en
fazla oranda i¢ politika iletilerini barindiran reklamlara yer vermistir. Tiim siyasi partiler iyi
bir gelecek i¢in kendilerinin dogru parti olduguna se¢meni ikna etmeye ¢alismiglardir. Bu veri
ile birinci hipotezimiz dogrulanamamaktadir. Ekonomik krizin var oldugu bir siirecte
gerceklestirilen se¢imlerde ekonomi iletileri gazete reklamlarinda ikinci planda sunulmustur.
2002 se¢imine katilan ve iktidar1 elinde bulunduran koalisyon ortaklarindan ANAP’in 82,
DSP’nin 17, MHP’nin ise 36 siyasi reklam yayinlattigi tablo 1’deki verilerden
anlagilmaktadir. Bu reklamlarin toplam reklamlara orani %68,53’diir. Bu veri ile iktidar
elinde bulunduran partilerin diger partilere gére daha fazla oranda reklam yayinladigina
iligkin doérdiincii hipotezimiz dogrulanmaktadir.

Ulkemizde siyasal reklamcilik olgusu siirekli gelisen ve yayginlasan bir olgudur. Siyasi
partiler tarafindan se¢im zamanlarinda basvurulan bir teknik olmasina ragmen se¢im dncesi
ve sonrasinda da bu yontemi kullanmaya devam eden partilerin basarilarin1 devam ettirdikleri
geemis donemler incelendiginde anlasilmaktadir. Bu ¢alisma bir etki ¢calismasi olmamasina
ragmen sunu soyleyebiliriz ki gazete reklamlar1 tek basina se¢imin kazananini belirleme de
etkili olmamaktadir. Cok biiyiik biitgelerle yiiriitiilen se¢im kampanyalar1 ve onu destekleyen
reklamlarda siyasi partilerin tercihlerinin yani sira se¢im doneminde {ilkenin sosyo-ekonomik,
kiiltiirel durumu, i¢ ve dis siyasal yap1, yipranmislik ve var olan siyasal partilere kars1 segcmen
giiveni ve liderin imaj1 gibi pek cok konu etkili olabilmektedir. Ciinkii 2002 genel
secimlerinin galibi, se¢im siirecinde hic¢bir gazeteye reklam vermeme {lizerine kurulu bir se¢im
kampanyasi yiiriiten AKP’dir.
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