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SIYASAL REKLAM KAMPANYALARINA BiR BAKIS: “1 KASIM 2015
GENEL SECIMLERI AK PARTi ORNEGI”*

AN OUTLOOK TO POLITICAL ADVERTISING CAMPAIGNS: AK PARTY AND 1
NOVEMBER 2015 GENERAL ELECTIONS

Yilmaz Tiirker SANDIKCI®

Oz

Siyasal iletisim, siyaset ve iletisim kavramlarinin kesistigi noktada yeni bir kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Demokratik katilimci toplumlarda iktidara talip olan siyasal parti ya da adaylarin se¢gmenin hiir iradesi ile iktidar
olmasi, siyasal iletisim stirecinin de profesyonellesmesini saglamaktadir. Siyasal parti ya da adaylarin 6zellikle
secim donemlerinde se¢cmen Kkitlelerle kurmus olduklari iletisim siire¢lerinin biitiiniinii kapsayan siyasal iletigim,
gelisen ve degisen iletisim teknolojileri vasitasiyla genisleme alani bulmaktadir. Kitle iletigim araclar1 vasitasiyla
yayilim alani bulan siyasal iletisim politikalar1 giiniimiiz siyaseti agisindan oldukga degerli, {izerinde durulan bir
unsur haline gelmektedir. Bu yayilim siyasal reklam uygulamalarinda da benzer bir bigcimde devam etmektedir.
Ozellikle se¢im donemlerinde siyasal parti ya da adaylarin gerceklestirmis olduklar: siyasal reklamlar 6nemli bir
siyasal iletisim uygulamasi olarak degerlendirilmektedir. Son yillarda siyasal parti ya da adaylarin, iletisim
teknolojilerinin getirdigi avantajlardan da siklikla yararlanarak se¢men kitlelerde istenilen yonde tutum ve
davramis degisikligi saglamak amaciyla siyasal reklam uygulamalarma agirlk verdigi bilinmektedir. Bu
baglamda calismada, Ak Parti’nin 1 Kasim 2015 Genel Seg¢imleri 6ncesinde geleneksel ve yeni medya
kanallarinda yaymladig: siyasal reklamlar1 igerik analizine tabi tutulmaktadir. Analiz sonucunda, Ak Parti’nin 1
Kasim 2015 Genel Segimleri 6ncesi yayimladigi siyasal reklamlarda, "Sen Ben Yok Tiirkiye Var" ve "Tek Basina
Is Bagma" sloganlarmin temel alindig1, olusturulan reklam temalarinda; milli birlik ve beraberligin 6n plana
cikarildig, sosyal haklar, ekonomi ve milli biitiinliik gibi konularinin da agirlikli olarak islendigi goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal letisim, Siyasal Reklamlar, Siyasal iletisim Politikalar1, Ak Parti, Propaganda.

Abstract

Political communication is emerging as a new concept where the concepts of politics and communication
intersect. In democratic participatory societies, the fact that political parties or candidates who aspire to power
come to power by the free will of the electorate ensures the enrichment of political communication. The entire
communication processes of political parties or candidates, which have established with the electoral masses
especially during the election periods, have an area of expansion thanks to the age and changing communication
technologies. Political communication politics, which are spreading through mass communication, are becoming
a great value and emphasis on today's politics. This spread continues in a similar way in political advertising
applications. Political advertisements carried out by political parties or candidates during the election periods are
considered as an important political communication practice. When they know when the last political party or
candidates implement political advertising to create the desired attitude and behavior change in the voters by
taking advantage of the advantages of communication technologies. In this context, the 1 November 2015
General Elections, the political advertisements of Ak Party broadcasted on traditional and new media channels
are subjected to content analysis. Analyze, in the political advertisements published by the Ak Party before the
November 1, 2015 General Elections, the main purpose of the slogans "Not You or I But Turkey," "Alone in
Power", in advertising themes; It has been observed that national unity and solidarity is prioritized, and issues
such as social rights, economy and national integrity are predominantly discussed.

Keywords: Political Communication, Political Advertisements, Political Communication Policies, Ak Party,
Propaganda.
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1. GIRIS

Katilimecr demokratik toplumlarla yakindan ilgili bir kavram olan siyasal iletisim,
iktidar1 halkin belirledigi toplumlarda 6nemli bir ikna enstriimani olarak kullanilmaktadir.
Siyasal iletisim, siyaseti yapan kisi ya da grubun toplumla karsilikli ve etkilesimli gergeklesen
bir iletisim siirecine dayanmaktadir. Bu karsilikli iletisimin 6zellikle yogunlastigi donemler
ise se¢im donemleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Se¢cim donemlerinde iktidar olmak isteyen
siyasal parti ya da adaylar, ¢esitli kitle iletisim araglar1 vasitasiyla segmene ulasarak, istenilen
yonde davranis ve tutum degisikligi saglamaya calismaktadir. Siyasal parti ya da adaylarin
gerceklestirmis olduklart "siyasal amacli" iletisim siireci siyasal iletisimi anlamlandirmamiz
acisindan giizel Ornekler sunmaktadir. Katilimc1 demokratik toplumlarda oldugu gibi
Tirkiye'de de hem yerel hem de genel boyutlarda belirli araliklarla siyasal parti ya da
adaylarin iktidar olma miicadelelerine rastlanmaktadir. Bu miicadeleler sirasinda siyasal parti
ya da adaylarin se¢im kampanyalarinda iktidar olabilmeleri i¢in gerceklestirdikleri strateji ve
taktikler, demokratik katilime1 toplumlarda siyasal iletisimin 6nemini ortaya ¢ikarmaktadir.

Giliniimiizde siyasi parti ve adaylar, se¢cmen Kkitlelerde istendik yonde davranig
degisikligi olusturmak amaciyla siyasal iletisim mesajlarini hem konveksiyonel hem de yeni
medya araclarindan se¢cmenlere iletmektedir. Cogu zaman profesyonel ekiplerin yardimiyla
olusturulan siyasal iletisim mesajlarinin, ana hedefi se¢menlerin iknasi {izerine
temellendirilmektedir. Degisen ve gelisen iletisim teknolojileri siyasi aktorlerin siyasal
iletigsim siire¢lerini de olumlu yonde etkilemektedir. Artik genis se¢cmen Kkitlelere ulasim
geleneksel usullerin yani sira yeni medya araglarinin da kullanimiyla farklilasmaktadir. Bu
farklilagsma ise interaktif bir siyasal iletisim siirecine gegisi saglamaktadir. Bu dogrultuda
siyasal aktorlerin, se¢menlerle kurdugu iletisim siirecinde anlik geri bildirim alabilme
imkanlari, olusturulacak siyasal iletisim stratejilerine de yon verebilmektedir.

Siyasi parti ve adaylarin siyasal iletisim stratejilerini olustururken; hangi siyasal
iletisim uygulamasini, ne diizeyde ve hangi kanallardan se¢menlere iletecegi Onem arz
etmektedir. Bu noktada hem diinyada hem de {ilkemizde ge¢mis yillardan beri 6zellikle se¢im
oncesi donemlerde kitle iletisim araglar1 vasitasiyla siyasi parti ve adaylarin, segmenlerin
tutum ve davranislarini olumlu yonde etkilemek amaciyla siyasal reklam uygulamalarindan
siklikla yararlandigi goriilmektedir. Siyasal reklamlar, siyasi parti ve adaylarin sahip oldugu
ideolojik 6zellikler dogrultusunda profesyonel ekiplerce segmenlerin deger ve beklentileri de
gozetilerek olusturulmaktadir. Son tahlilde se¢gmenle bulusan siyasal reklamlar, igerdigi
mesajlar aracilifiyla siyasal iknanin saglanmas1 amacina hizmet etmektedir.

Tiim bu 6n kabullerden hareketle kaleme alinan bu arastirmada, temel dayanaklarini
olusturan kavramsal agiklamalarin ardindan, 1 Kasim 2015 Genel Se¢imleri 6rnegi lizerinden
hareket edilerek, Ak Parti’nin 2015 Ekim ay1 i¢erisinde konveksiyonel ve yeni medya araglari
vasitasiyla yayimladiklar siyasal reklamlari, icerik analizi yontemiyle incelenmekte ve ortaya
koyulan arastirma sorularina yanit aranmaya ¢alisilmaktadir.

2. SIYASAL IiLETIiSIM

Insanhk tarihi kadar eski olmakla birlikte (Cakmak,2019: 70), siyasal iletisim
konusunun ilk ortaya ¢ikist ve kullanilmasi antik Yunan’a kadar uzanmaktadir (Aziz, 2014:
1). Dolayisiyla Aristo ve Platon’un erken donem klasik caligsmalari siyasal iletisim faaliyetleri
olarak degerlendirilebilmektedir (Bekiroglu ve Bal 2014: 28). Ancak modern anlamda siyasal
iletisim XX. yiizyilin ilk yillarinda Amerika Birlesik Devletleri’nde gelisim gdstermis;
reklamcilik teknikleri, kamuoyu yoklamalari, televizyon ve afislerin destegi ile beraber se¢cim
kampanyalarinda uygulanmaya baslanmistir (Topuz 1991: 7).
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Siyasal iletisim en basit anlamiyla yoneten ve yOnetilenler arasinda “siyasal amacli”
kurulan iletisim siirecini ifade etmektedir (Dogan, 2017:1). Ozellikle se¢im kampanyalar1
doneminde, iktidar ve muhalefetteki siyaset¢iler arasindaki sdylem tartismasi seklinde de
anlam kazanan siyasal iletisim, zamanla kavramsal agidan genislemis, kamuoyunun
olusturulmasinda kitle iletisim araglarinin roliinii ve kamuoyu arastirmalarinin siyasal yagam
tizerindeki etkilerini de kapsamina almistir (Wolton, 1991: 51-52).

Bongrand (1992: 17) siyasal iletisimi, “Bir adayin potansiyel se¢menlerine
uygunlugunu ortaya koymak, aday1 en ¢ok sayidaki segmen kitlesinin ve bu Kitledeki her bir
segmenin tanimasini saglamak, rakiplerle ve muhalefetle farkini yaratmak ve en az aracla, bir
kampanyay1 kazanarak gerekli olan oy sayisini elde etmek i¢in kullanilan tekniklerin tiimii”
seklinde tarif etmektedir. Genis bir perspektiften ise Siyasal iletisim, siyasal siireglerle iletisim
stirecleri arasindaki iligkileri ele alan arastirmalardan olusan (Mutlu, 1994: 199), siyasal
arenada birbirini anlama ve anlatma hedefi olan (Kentel, 1991: 40), siyasal aktorlerin belirli
ideolojik amag ve politikalarin1 (Aziz, 2014: 3) yazili, sozlii, isitsel ve gorsel araclar yoluyla
genis kitlelere ulagtirma amaci tasiyan (Zeybek, 2016: 26), kamuoyu giivenini ayni zamanda
destegini saglamak, dolayistyla iktidar olabilmek i¢in, zaman ve konjonktiiriin gerekliklerine
gore reklam, propaganda ve halkla iligkiler tekniklerinden yararlanarak devamli bir bicimde
gerceklestirdigi tek ya da ¢ift yonlii iletisim ¢abasidir (Uslu, 1996: 790).

Siyasal iletisimin baslica amaci devleti ve halki yonetenlerin ve yonetmeye aday
olanlarin, iktidarlarini kurmasi ve devam ettirmesi {izerine yapilanmaktadir. Demokratik
yonetim bi¢iminin yayginlagmasiyla siyasal iletisim caligmalarina halki tanimak, siyasi
erkelerin kendilerini halkla tanitmasi ve se¢gmenlerin oyunu ayni zamanda destegini almak
tizere ikna etme amaci da eklenmektedir (Cakmak, 2019: 70). Ancak siyasal iletisim yalnizca
iktidara gelmek i¢in se¢gmenlerin ikna edilmeleri silirecine dayanmamaktadir (Aktas, 2004:
49). Siyasal iletisim; devamli olarak siyasal aktorler, siyasal kurumlar, yOneticiler veya
organizasyonlar tarafindan hedef kitleleri etkilemek, bilgilendirmek ya da desteklerini almak
amactyla cesitli kitle iletisim araglarini kullanarak gerceklestirdigi bir iletisim siirecidir. Bu
yiizden se¢cim kampanyalar1 siyasal iletisim siirecinin bir pargasi, bir bilesenidir (Dogan,
2017: 13).

Se¢cmenlerle kurulan iletisim siirecinin 6nemli bilesenlerinden biri de segim kampanya
donemleridir. Siyasal iletisim; iletisimin siyasal yasamdaki roliiniin, kitle iletisim araglarini,
kamuoyu yoklamalarin1 ve 6zellikle se¢im kampanyalar1 doneminde siyasal reklamciligi
kapsayacak bir bigimde incelenmesini ifade etmektedir (Wolton, 1991:52). Bu baglamda
secim kampanya donemlerinde Ozellikle iizerinde durulmasi gereken siyasal reklam
uygulamalarint anlamlandirmamiz gerekmektedir.

3. SECIM KAMPANYALARINDA SIYASAL REKLAMCILIK

Iktidar1 elde etmede ve iktidarm devamliligini saglamada énemli rol oynayan iletisim
uygulamalarindan biri de siyasal reklamciliktir (Sandik¢ioglu, 2012: 5). Ozellikle segim
donemlerinde partilerin ya da parti liderlerinin Kitle iletisim araglar1 vasitasiyla, segmenleri
etkisi altina alabilmek amaciyla gerceklestirdikleri reklamlar siyasal reklam kavraminin
ortaya ¢ikmasini saglamstir. Igerigi siyasi olan ve siyasal amacli kurgulanan bu reklamlari,
Mutlu (2008: 258) siyasal kisiliklerin ve imgelerin se¢gmen kitlelere satilmasi ya da
benimsetilmesi amaciyla yiiriitiilen ve agirlikli olarak kitle iletisim araglarinin kullanildig: bir
reklam siireci olarak tanimlamaktadir. Aziz (2007: 120) “Partilerin se¢im zamanlarinda oy
oranlarini arttirmay1 hedefleyen ¢arpici mesajlarin, reklam profesyonelleri tarafindan gorsel,
isitsel ve yazili olarak medya icin hazirlanmasi” seklinde siyasal reklamlara anlam
kazandirmaktadir. Kaid (2004: 156) siyasal reklamlara anlam kazandirirken Segmenleri
etkilemek iizere kurgulanan mesaj igeriklerinin varligina dikkat ¢ekmektedir. Duman (2014:
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6) ise kavramsal acidan genis bir tanimlama yoluna giderek siyasal reklamlari, segmenlerin
siyasal inanglarini, tutumlarin1 veya davranislarini etkilemek amaciyla bir siyasal parti veya
aday tarafindan politik pazarlama uzmanlarina hazirlatilan siyasi mesajlarin, kitle iletisim
araclarinda yer ve zaman satin alinarak yayinladigi kontrollii bir siyasal iletisim bigimi olarak
aktarmaktadir.

Tanimalar ve degerlendirmelerden yola ¢ikildiginda siyasal reklamlar; ¢ogunlukla
secim donemlerinde artis gosteren, segmen davranislarini yonlendirme gayesi tasiyan,
secmenlerde istenilen yonde tutum ve davramis degisikligi olusmasi igin ¢abalayan,
profesyonelce siyasal reklam uzmanlar1 tarafindan hazirlanan ve kitle iletisim araglari
vasitasiyla segmene ulasan bir reklam tiirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Siyasal reklamcilikta amac¢ bir aday1 ¢ok sayida segmene tanitmak, diger adaylarla
arasindaki ayrimi belirtmek ve se¢imi kazanmak icin en ¢ok oyu toplayabilmektir. Siyasal
reklamecilik, kurumsal taninma ve destek kazanma amaciyla siyasal oOrgiitler tarafindan
gerceklestirilen faaliyetlerin yiiriitiilmesi siireclerini de igermektedir. (Ozkan 2007: 123).
Siyasal reklamciligin; bilgilendirme, herhangi bir aday1 tanitma, aday ya da partinin vaatlerini
direkt ulastirma, kararsiz segcmenleri ikna etme, hatirlatma ve destekleme (Uztug 1999: 149),
partiye olan inang¢ ve giiveni siirdiiriilebilir kilma (Sivritepe, 2016: 118), sempatizan oylar1 ve
taraftar segmenlerin mevcut kanaatlerini koruma (Zeybek, 2016: 68) gibi bir¢ok islevsel
ozelligi bulunmaktadir.

Siyasal reklamin temel Ogelerini kaynak, mesaj ve hedef kitle olusturmaktadir.
Kaynak, kampanyanin odaklandig: siyasal parti ya da aday konumdaki kisilerdir. Verilen
mesajin  kontrol ve denetimi s6z konusu siyasal parti ya da aday tarafindan
gerceklestirilmektedir. Siyasal reklamin bir diger 68esi olan mesajlarda adayin ya da partinin
politikalarina, programina ve vaatlerine yer verilmekte; rakip aday ve partilerle ilgili olumsuz
Ogeler on plana ¢ikarilmakta; Ozetle aday ya da parti lehine se¢menler ikna edilmeye
calisgilmaktadir. Siyasal reklamlarin hedef kitlesi icerisinde ise birinci grubu partinin
kemiklesmis oylari belirlemektedir. Kampanya ile etkilemeye caligilan asil kesim bu
olmamakla birlikte, partiler kampanyalarint kemiklesmis oylarin her durumda gelecegini
diistinerek, bu kesimi goz ardi edecek sekilde de diizenleyebilmektedir. Bu baglamda
reklamlar tiizerinden asil odaklanilan grup ise kararsiz se¢menlerdir. Partilerin se¢im
kampanyalari ile ilgili temel amaglari, kararsiz segmenlere yoneliktir. Bunun disinda gesitli
toplumsal siniflar da hedef kitle icerisinde yer alabilmektedir (Niray vd. 2007: 241).

Siyasal iletisim aragtirmalarinda ¢ogunlukla siyasal reklamlar; pozitif ve negatif olmak
tizere iki genel grupta toplanmaktadir (Hill, 1989:15; Shea ve Burton, 2001:157). Se¢gmen
nezdinde belirli bir sayginliga ulagsmis olan ve gerceklestirilen kamuoyu sonuglarina gore agik
ara 6nde giden bir parti ya da adaym genellikle kullandig1 pozitif siyasal reklamlar (Devran,
2003: 137); muhalefete karsi giiglii iktidarlarin ¢cogu zaman tercih ettigi reklam tiiriidiir (Balc,
2006: 171). Negatif siyasal reklamlar ise rakip parti ya da liderlerin se¢men algisinda
glivenini azaltmaya, kusku yaratmaya ya da rakip adayin kendisini tehdit altinda hissetmesine
yonelik gergeklestirilen reklamlardir. Rakip parti ya da liderlere yonelik, genellikle tehditkar,
sert bir lislupla ya da eglence/mizah unsurlarinin dahil oldugu, alay veya kiiciiltmeye yer
veren yumusak bir tislupla yapilmaktadir (Yalin, 2001: 173).

Siyasal reklamcilik uygulamalar1 agisindan ge¢misten giiniimiize varligini stirdiiren
gazeteler, dergiler, pankartlar, el ilanlari, brosiirler siyasal iletisim faaliyetlerine ¢ok uzun
yillardan beri aracilik etmis ve etmeye devam etmektedir. Gelisen teknolojik ilerlemeler
sayesinde modern secim kampanyalari ise her gegen giin sayica artan kitle iletisim araglari
vasitasiyla daha genis ¢evrelerde ve gesitlilikte gergeklestirilebilmektedir (Balc1 2006: 146).
Bu baglamda tarihsel siire¢ igerisinde radyo ve televizyon kullaniminin baslamasi ve bu
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kullanimin siklagmas1 siyasal iletisim uygulamalarinin ¢agdas anlamda organize edilmesini
saglamistir.

Televizyon yayinlarinin baglamasina kadar miithim bir haber alma ve eglence araci
olan radyo; bilgilendirme ve eglendirme islevinin yani sira politik baglamda bir propaganda
arac1 olarak da uzun yillar kullanilmistir. Ozellikle Ikinci Diinya Savasi yillarinda Naziler
tarafindan siyasi fikir ve diislincelerin empoze araci olarak goriilen radyonun, kitleler lizerinde
"sihirli mermi™ ye benzetilen bir etki uyandirdigi diistintilmustiir. Bu etkileme giicli sebebiyle
radyo, reklam uygulamalarinin ve se¢im kampanyalarinin hem aranani hem de vazgegilmezi
olmustur (Bekiroglu ve Bal 2014: 132). Hem géze hem de kulaga hitap etmesi agisindan
onemli ve etkili bir iletisim araci sayilan televizyon ise, zamanla tiim kitle iletisim araglarini
geride birakarak se¢im kampanyalarinin en 6nemli iletisim araci haline gelmistir. Televizyon

yayinlari siyasal iletisimde bir tiir siyasal imaj yapma araci gorevini tistlenmistir (Aver 2015:
244).

Gelisen ve degisen teknolojik ilerlemeler kitle iletisim araglarinin farklilagmasini
saglarken, siyasal reklamcilik uygulamalarinin da yon degistirmesine sebep olmustur. Bu
baglamda ilk profesyonel siyasal reklamcilik uygulamalar1 televizyon yaymin hayatimiza
girmesi ile kendine yer bulmustur. Siyaset alaninda ilk televizyon reklami Eisenhower'in 1952
yilindaki ABD Baskanlik Se¢imler ’inde “Ben Ike'i Seviyorum® seklinde goriilmiis ve
ABD’de genis bir kitle tarafindan takip edilmistir (Lilleker 2013: 201).

Amerika ve Bati iilkelerinde oldugu gibi Tirkiye'de de ilk siyasal tanitim faaliyetleri
radyo ve televizyon gibi kitle iletisim araclarinin yayginlagmasiyla paralellik gdstermistir.
Tiirkiye'de ilk ¢arpicr siyasal iletisim uygulamalari ¢ok partili donemle birlikte gerceklesmeye
baslamistir. Tiirk siyasal tarihinde 6nemli bir doniim noktasi olan 1950 secimlerinde radyo
yayinlarinin yani sira muhalefet partileri tarafindan duvar afigleri ve el ilanlarinin kullanilmasi
ilk etkili kampanya Orneklerini ortaya g¢ikarmustir (Aziz 2007: 136). Siyasal pazarlama
iletisimi tarihimizin ilk profesyonel kampanyasi 5 Haziran 1977 Genel Secimler ’inde
yapilmustir. Ilk kez bu segimlerde bir reklam ajansi siyasal kampanya vyiiriitme gorevi
iistlenmistir (Ozkan 2002: 46-47). 20 Ekim 1991 Genel Secimleri ise Tiirkiye siyasal iletisim
tarihi acisindan da yeni bir donemin baglangict olmustur. Tiirkiye'de ilk kez bu segimlere
katilan biitiin siyasi partiler, reklam ajanslariyla genis kapsamli bir is birligine girmistir
(Bekiroglu ve Bal 2014: 88).

Iletisim teknolojileri dedigimiz; bilgisayarlar, yazilimlar, internet, akilli telefonlar,
tabletler, aninda mesajlagsma uygulamalari, sosyal paylagim siteleri, bloglar, e-imza, gozetim
kameralar1 gibi araclar artik yas farki gozetmeksizin insanlarimizin gilinliik hayatlarindaki
sohbetlerinin bir pargasi haline gelmis durumdadir (Siit¢ii 2012: 74). Bu durum, siyasal
iletisimin doniisiimii acisindan da degerli olmustur. Internetin ortaya c¢ikmasiyla beraber
sosyal medya mecralarinin olusumu, ‘bireylerin bilgiye erisimde geleneksel medyanin yani
sira Facebook, Twitter, Instagram gibi sosyal medya araglarina yonelimini hizlandirmistir.
Sosyal medyanin, birey ile bireyin destekledigi siyaset¢i arasinda, aracisiz iletisim imkani
sunmasi bu platformlar1 degerli siyasal iletisim araglart konumuna getirmistir’ (Altunbas ve
Diker, 2015: 45).

Iletisim teknolojilerindeki yenilikler siyasal iletisim kampanyalarinm kullanim
alanlarin1 da etkilemistir. Web 1.0 ve Web 2.0 teknolojilerinin aktif olarak kullanilmaya
baslamasi siyasetcilerin de bu alanda siyasal iletisim uygulamalarina yer vermesini zorunlu
hale getirmigstir. Siyasal parti ya da adaylar web teknolojilerindeki ilerlemelerle birlikte
siyasal iletisim uygulamalarini kendi web sitelerinden duyurabildigi gibi resmi sosyal medya
hesaplarindan da duyurma imkanina ulasmistir. Bu baglamda sosyal medya sayesinde siyasal
parti ya da adaylar, kendilerini tanitabilecek, diisiince ve amaglarini anlatabilecek yeni
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ortamlara kavusmus, bunun yani sira segmenin nabzini yoklayip se¢im kampanyalarinda
olusabilecek olumsuzlara kars1 direkt cevap iiretebilme firsati elde etmistir.

4. YONTEM

Arastirma, Ak Parti’nin 1 Kasim 2015 Genel Secimleri 6ncesinde konveksiyonel ve
yeni medya araglarinda yayimladig: siyasal reklamlari igerik analizi yontemiyle ¢oziimleme
amac1 tasimaktadir. icerik analizi, metin i¢inde tanimlanan belirli karakterlerden sistematik ve
tarafsiz sonuglar ¢ikarmak amaciyla kullanilan (Stone ve Ark, 1966: 213) ve metinden
cikarilan mesajin gondereni, mesajin kendisi ve mesajin alicisi hakkinda yorumlarin bir dizi
islem sonucu ortaya konuldugu bir arastirma teknigidir (Weber, 1989: 5). Bu dogrultuda
arastirma, nicel arastirma yontemlerinden biri olan igerik ¢Oziimlemesi {izerine
kurgulanmaktadir. Amagh 6rneklemin kullanildigi bu calismada, Ak Parti’nin 1 Kasim 2015
Genel Segimleri Oncesi konveksiyonel ve sosyal medya kanallart iizerinden yayiladigi
siyasal reklamlar analiz edilmektedir.

Onceden tanimlanarak olusturulan amaca uygun birimlerin arastirilmasindan meydana
gelen (Erdogan, 2012: 210) amagh 6rneklem, 6zel ve erisilmesi zor bir niifusun olast tim
ornek hadiselerini belirlemek i¢in kullanilabilen rastlantisal olmayan bir 6rneklem tiiriidiir
(Neuman, 2014: 322). Arastirmada amagh bir dérneklem se¢imi yapilmasinin ve yalnizca Ak
Parti’nin 6rnekleme dahil edilmesinin sebebi, 1 Kasim 2015 Genel Secimler’ inde en ¢ok oy
alan ve tek basina iktidara gelen partinin Ak Parti olmasidir. Bu dogrultuda 1 Kasim 2015
Genel Segimler ’ine yonelik genel bir goriintii ¢izilmesi amaglanmaktadir. Zaman araligi
olarak Ekim 2015 tarihi igerisinde konveksiyonel ve yeni medyada yayinlanan reklamlarin
secilmesinin baglica sebebi ise, siyasal reklamlarin niceliksel olarak se¢im donemine yakin
zamanlarda artis géstermesidir. Genel se¢im tarihi olan 1 Kasim 2015 ise, se¢im giinii olmasi
ve se¢im yasaklari nedeniyle arastirmaya dahil edilmemistir.

Aragtirmada, Ak Parti'nin 1 Kasim 2015 Genel Segimleri oncesi dénemde, siyasal
reklam kampanyasi kapsaminda ulusal ve resmi kanallarda yaymladig: televizyon, gazete ve
sosyal medya reklamlar1 giivenilir kaynaklardan elde edilen veriler dogrultusunda analiz
edilmistir. Ancak Ak Parti'nin se¢im kampanyasi déneminde uyguladigi ve kullandig: siyasal
reklamlar arastirma baglaminda inceledigimiz reklamlarla smirli degildir. Pop-up, Outdoor,
SMS ve E-posta yoluyla uygulanan reklamlar Ak Parti'nin reklam kampanyalarini hazirlayan
Arter Reklam Ajansi tarafindan gizli bilgi kapsaminda degerlendirildigi i¢in tarafimiza
sunulmamigtir. Bu baglamda, c¢alismamizda yapmis oldugumuz c¢ikarimlar belirttigimiz
alanlarla siirlandirilmastir.

Gergeklestirilen analizlerde, Ak Parti’nin 1 Kasim 2015 Genel Secimleri oncesi
yaymladig1 siyasal reklamlarda, "Sen Ben Yok Tiirkiye Var" ve "Tek Basina Is Basina"
sloganlarinin temel alindig1 ve olusturulan reklam temalarinda; milli birlik ve beraberligin,
kardesligin, bu vatanin tiim farkliliklarla beraber bir biitiin olarak Tiirkiye oldugu vurgusu
yapildig1 dikkat ¢ekmistir. Projeler, vaatler, gerceklestirilecek icraatlar reklam film ve afisleri
tizerinden detayli bir sekilde se¢cmen kitlelere aktarilmaya calisilmistir. Sosyal haklar,
ekonomi ve milli biitiinliik konularimin da agirlikli olarak islendigi goriilmiistiir. Pozitif
siyasal reklam uygulamalarina agirlik verilerek, yayinlanan siyasal reklamlarda ¢ogunlukla
lider sesi ve goriintiisii kullaniminin tercih edildigi anlagilmistir.

Bahsi gecen siirecler uygulanirken, asagida yer alan arastirma sorularina cevap
aranmaktadir:
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1. Ak Parti 1 Kasim 2015 Genel Segimleri dncesi donemde yayinladigi siyasal
reklamlarda hangi mesaj stratejisine agirlik vermistir?

2. Ak Parti 1 Kasim 2015 Genel Se¢imleri 6ncesi donemde yaymladigi reklamlarda
hangi konular1 agirlikli olarak islemistir?

3. Ak Parti'nin 1 Kasim 2015 Genel Se¢imleri oncesi donemde kullandigi siyasal
reklam tiirleri nelerdir?

4. Ak Parti 1 Kasim 2015 Genel Secimleri oncesi donemde yayinladigi siyasal
reklamlarda lider goriintiisiine ne oranda yer vermistir?

5. Ak Parti 1 Kasim 2015 Genel Se¢imleri oncesi donemde yayinladigi siyasal
reklamlarda hangi ses tiiriinii daha ¢ok tercih etmistir?

5. BULGULAR ve YORUM

Calismanin bu kisminda, konuya iliskin kavramsal c¢ergevenin betimlenmesinin
ardindan, 1 Kasim 2015 Genel Seg¢imleri siirecinde Ak Parti’nin konveksiyonel ve yeni
medya araglarinda yayinladig: siyasal reklamlar1 dogrultusunda gerceklestirilen arastirmadan
elde edilen bulgular tartisilmakta ve karsilastirmali olarak degerlendirilmektedir.

5.1. Televizyon Reklamlar1

Ak Parti'nin 1 Kasim 2015 Genel Se¢imleri 6ncesinde 2015 Ekim ay1 igerisinde ulusal
televizyon kanallarinda yayimnlanan toplam 47 reklami incelenmeye tabi tutulmustur.
Arastirma baglaminda elde edilen veriler Arter Reklam Ajansinin resmi web adresinden elde
edilmigtir  (http://www.arter.com.tr/islerimizdetay/islerimiz  detay:id  216-parentid-217,
E.T.:11.06.2016). Gergeklestirilen analizler sonucunda reklamlar siire, hedef Kitle, konu
icerigi, reklam tiirii, lider goriintiisii ve tercih edilen ses (lider sesi, sunucu sesi) tiirii olacak
bicimde alt1 farkli kategoride incelemeye deger goriilmuistiir.

Tablo 1: Ak Parti'nin Ulusal Televizyon Kanallarinda Yayinladig Siyasal Reklamlarin
Siire Dagilimlar

Reklam Siiresi Say1 Yiizde
12-30 sn 41 %87.23
31-45 sn 5 %10.63
46-60 sn 0 %0.00

61 sn+ 1 %2.12
TOPLAM 47 %100

Ak Parti'min se¢im Oncesi donemde ulusal televizyon kanallarinda yayinlandigi
reklamlarin siire dagilimina bakildiginda; toplam 47 reklamin 41 (%87.23) tanesinin 12-30
saniye araliginda oldugu goriilmektedir. 31-45 saniye araliginda olan reklam sayist 5
(9%10.63) iken, 46-60 (%0.00) saniye araliginda herhangi bir reklamin olmadigi, 61 saniyeden
fazla siiren reklam sayisinin ise yalnizca 1 (%2.12) oldugu goze ¢arpmaktadir.
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Tablo 2: Ak Parti'nin Ulusal Televizyon Kanallarinda Yayimladigi Reklamlarin Hedef

Kitle Dagilimi
Reklam Hedef Kitlesi Say1 Yiizde
Emekli Segmenler 2 %4.25
Isci Secmenler 3 %6.38
Geng Se¢menler 9 %19.14
Esnaf Se¢menler 5 %10.63
Memur Se¢menler 2 %4.25
Ogrenci Se¢gmenler 2 %4.25
Cift¢i Segmenler 4 %8.51
Kadin Se¢menler 4 %38.51
Tiim Se¢menler 16 %34.04
TOPLAM 47 %100

Ak Parti'nin se¢im Oncesi donemde ulusal televizyon kanallarinda yer alan
reklamlarmin  hedef kitle dagilimi incelendiginde; partinin televizyon kanallarinda
yayinlanmasi i¢in hazirlatmig oldugu 47 farkli reklamin 16’smin (%34.04) tim se¢gmenler
kategorisinde yapildigi dikkat ¢ekmektedir. Dikkat ¢eken bir diger husus ise geng segmenlere
yonelik gergeklestirilen reklamlarin dagilimi olarak goziikmektedir. Yayinlanan hedef kitle
kategorisindeki toplam reklamlar arasinda, gen¢ se¢menlere yonelik reklamlar 9 adet ile
(%19.14) 2. sirada yer almaktadir. Bu durum partinin yayinladigi reklamlarda geng
secmenlere agirlik verdigini gostermektedir. Partinin en az tizerinde durdugu hedef kitle ise
yalnizca 2’ser (%4.25) reklamda degindigi emekli, memur ve 6grenci segmenlerden meydana
gelmektedir.

Tablo 3: Ak Parti'nin Ulusal Televizyon Kanallarinda Yayinladigi Reklam
Konularinin Dagilimi

Siyasal Reklam Konulari Say1 Yiizde
Teror 1 %2.12
Milli Birlik ve Beraberlik 11 %23.40
[letisim ve Teknoloji 1 %2.12
Ulasim 1 %2.12

Issizlik 2 %4.25
Ekonomi 9 %19.14

Tarim 4 %8.51
Sosyal Haklar 18 %38.29
TOPLAM 47 %100

Ak Parti'nin televizyonda yayinladigi reklamlar konulari agisindan irdelendiginde;
sosyal haklar, milli birlik ve beraberlik konularina siklikla rastlanmaktadir. Yayimlanan
reklamlarin %61.70 'ini bu iki konu olusturmaktadir. Hemen hemen hi¢ iizerinde durmadigi
konular ise teror, iletisim/teknoloji ve ulasim (%2.12) olarak kayda gegmektedir. Bu tabloda
dikkat ¢eken diger bir unsur ise partinin issizlik (%4.25) konusuna da reklamlarinda ¢ok yer
vermedigidir.
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Tablo 4: Ak Parti'nin Ulusal Televizyon Kanallarinda Yayinladigi Reklam Tiirlerinin

Dagilim1
Reklam Tiirleri Say1 Yiizde
Pozitif Reklam 47 %100
Negatif Reklam 0 %0.00
Dogrudan Karsilagtirma 0 %0.00
Dogrudan Saldir1 0 %0.00
Imal1 Karsilastirma 0 %0.00
TOPLAM 47 %100

Ak Parti’nin televizyonda yayinlamis oldugu reklamlarin hepsinde pozitif reklam
tirtine yer verdigi goriilmektedir. Tablo 4> de gorildigi tizere Ak Parti, reklam
kampanyalarinda pozitif sdyleme yer vererek kisa vadede gerceklestirecegi somut projelerle
(6grenciye bedava internet, emekli maaglarinin attirilmasi, polislerin ek gostergelerinin
artirtlmasi, tageron is¢ilerin kadroya alinmasi vb.) segmene hitap etmektedir.

Tablo 5: Ak Parti'nin Ulusal Televizyon Kanallarinda Yayinladigi Reklamlarda Tercih
Edilen Ses Tiirlerinin Dagilimi

Reklamlarda Tercih Say1 Yiizde
Edilen Ses Tiirleri
Halkin Sesi 11 %23.40
Sunucunun Sesi 1 %2.12
Liderin Sesi 35 %74.46
Ses Kullanilmamais 0 %0.00
TOPLAM 47 %100

Ak Parti televizyonda yayinlanan siyasal reklamlarda lider sesi kullanimini 6n planda
tutmaktadir. Tabloya gore toplam 47 reklamin 35’inde (%74.46) lider ses kullaniminin tercih
edildigi goriilmektedir. Ardindan kullanimi en ¢ok olan ses tiirii ise %23.40 (11 kez) halkin
sesidir. Ses kullanilmadan gergeklestirilen herhangi bir reklam bulunmamaktadir. Reklamlarin
tamaminda bahsi gegen ses tiirlerinden en az birinin tercih edildigi dikkat ¢cekmektedir.

Tablo 6: Ak Parti'nin Ulusal Televizyon Kanallarinda Yayinladigi Reklamlarin Lider
Gortintiisii Dagilimi

Reklamlarda Lider Say1 Yiizde
Gorintiisti Kullanimi
Tercih Edilmistir 28 %59.57
Tercih Edilmemistir 19 %40.42
TOPLAM 47 %100

1 Kasim 2015 Genel Segimleri 6ncesi donemde lider goriintiisii kullanimi agisindan
reklamlart inceledigimizde; televizyon kanallarinda yayinlanan reklamlarin hemen hemen
birbirine yakin oldugu fark edilmektedir. Ancak yayinlanan reklamlarda %59.57 (28) ile lider
kullaniminin daha ¢ok tercih edildigi goriilmektedir. Ayrica parti televizyonda yayinlanan
toplam 47 reklamin biiyiik bir boliimiinde slogan ve amblem kullanimina da yer vermektedir.

5.2. Gazete Reklamlari

Aragtirmada, 1 Kasim 2015 Genel Secimleri 6ncesi doneme denk gelen ve Ak
Parti’nin yogun sekilde ulusal gazetelere siyasal reklam (41 reklam) verdigi 19-31 Ekim 2015
tarih araligindaki donem mercek altina alinmaktadir. Ak Parti’nin yayinladigi reklamlar;
konu, hedef kitle, reklam tiirii ve lider goriintiisii kullanimi altinda dort farkli kategoride
degerlendirilmektedir. Arastirmaya konu olan veriler Arter Reklam Ajanst web sayfasindan
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temin edilmektedir (http://www.arter.com.tr/ islerimizdetay/islerimizdetay:id-219-parentid-
217,E.T.: 11.06.2016).

Tablo 7: Ak Parti'nin Ulusal Gazetelerde Yayinladigi Reklamlarin Konulara Gore

Dagilimi

Siyasal Reklam Konular1 Say1 Yiizde
Ekonomi 30 %17.75
Sosyal Haklar 28 %16.56
Ulasim 23 %13.60
Issizlik 15 %8.87

Milli Birlik ve Beraberlik 10 %5.91
Egitim 10 9%5.91

Enerji 8 %4.73
Iletisim ve Teknoloji 7 %4.14
Kadin 6 %3.55
Demokrasi 6 %3.55
Tarim 5 %2.95
Savunma Sanayi 5 %2.95
Turizm 5 %2.95

Teror 3 %1.77
Istikrar 2 %1.18

Cevre 2 %1.18

Saglik 1 %0.59
Sandiga Cagri 1 %0.59
Yargi 1 %0.59
Cumhuriyet Bayrami 1 %0.59
TOPLAM 169 %100

Gazetelerde yaymlanan siyasal reklamlar konu bazinda ele alindiginda; ekonomi
(%17.75) ve sosyal haklarla (%16.56) ilgili mesajlara vurgu yapilan reklamlarin 6n plana
ciktigr goriilmektedir. Bunlart sirasiyla; ulasim (%13.60), issizlik (%8.87), milli birlik ve
beraberlik (%5.91), egitim (%5.91), enerji (%5.91) ve iletisim/teknoloji (%4.14) takip
etmektedir. Hemen hemen hi¢ deginilmeyen konu igeriklerini ise saglik, sandiga ¢agri, yargi
ve Cumhuriyet Bayrami ((%0.59) olusturmaktadir.

Tablo 8: Ak Parti'nin Ulusal Gazetelerde Yayinladigi Reklamlarin Tiirlere Gore

Dagilimi
Reklam Tiirleri Say1 Yiizde
Pozitif Reklam 41 %100
Negatif Reklam 0 %0.00
Dogrudan Karsilagtirma 0 %0.00
Dogrudan Saldir 0 %0.00
Imali Karsilagtirma 0 %0.00
TOPLAM 41 %100

Aragtirmada, AK Parti'nin gazetelerde yaymlanan siyasal reklamlar: tiirleri
bakimindan degerlendirildiginde; pozitif siyasal reklamlarin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.
Bu durum partinin hem televizyon hem de gazetede yaymlanan reklamlarda herhangi bir
farklilasmaya gitmedigini, ayn1 mesaj stratejisine sadik kalarak siyasal reklam kampanyasini
uyguladigini ortaya ¢ikartmaktadir.
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Tablo 9: Ak Parti'nin Ulusal Gazetelerde Yayinladigi Reklamlarin Hedef Kitle

Dagilimi
Reklam Hedef Kitlesi Say1 Yiizde
Emekli Segmenler 2 %4.25
Isci Secmenler 3 %6.38
Geng Se¢menler 16 %34.04

Esnaf/Kobi Se¢menler %8.51
Memur Se¢menler %4.25
Ogrenci Se¢gmenler %4.25

4
2
2
Asgari Ucretliler 5 %10.63
4
9

Calisan Kadin Se¢menler %38.51
Tim Se¢menler %19.14

TOPLAM 47 %100

Arastirmada gazete yayinlanan siyasal reklamlar incelendiginde; gen¢ se¢menlerin
tizerinde olduk¢a fazla duruldugu fark edilmektedir. Vaatler genelde gen¢ seg¢menler
(%34.04) iizerinden kitlelere aktarilmaktadir. Geng¢ se¢menlerin yani sira direkt asgari
tcretliye (%10.63) yonelik reklamlarin  yapildigi dikkat c¢ekmektedir. Televizyon
reklamlarindan farkli olarak hem asgari ticretlilere yonelik afiglerin yer aldig goriillmekte hem
de calisan kadinlara yonelik vaatlerin 6n plana ¢ikarildigi dikkat ¢ekmektedir. Bu durum,
farkli hedef kitlelere bu mecra kanaliyla ulagilmaya calisildigint géstermektedir.

Tablo 10: Ak Parti'nin Ulusal Gazetelerde Yayinladigi Reklamlarda Lider Fotograflar
Kullanim Dagilimi

Reklamlarda Lider Say1 Yiizde

Fotografi Kullanimi1

Tercih Edilmistir 39 %95.12
Tercih Edilmemistir 2 %4.87
TOPLAM 41 %100

Ak Parti'nin gazetelerde yaymlamis oldugu siyasal reklamlarda lider fotograf
kullanimlari mercek altina alindiginda; yayinlanan siyasal reklamlarin %95.12" sinde (39)
lider fotografinin yer aldigi; yalnizca %4.87'sinde (2) ise lider fotografinin yer almadigi
anlasilmaktadir. Bu kategoride de yayinlanan televizyon reklamlariyla bir biitiinliik halinde
hareket edildigi géze ¢arpmaktadir.

5.3. Sosyal Medya Reklamlari

Son yillarda gelisen ve degisen iletisim teknolojileri sayesinde siyasi parti ve liderler,
siyasal iletisim faaliyetlerini sosyal medya araglari iizerinden de duyurabilme olanagina
kavusmuslardir. Bu olanak siyasi parti ya da adaylari hem diinyada hem de Tiirkiye'de iiye
sayilar1 agisindan kullanimi1 en yaygin olan Youtube, Facebook, Twitter ve Instagram gibi
sosyal aglardan aktif bir bicimde yararlanmaya itmistir.

Son donemde Tiirkiye'de siyasal parti ya da liderlerin sosyal medya araglari vasitasiyla
kendi resmi hesaplarini olusturduklari ve siyasal reklam uygulamalarini bu alanlardan
duyurduklar1 goriilmektedir. Bu dogrultuda arastirmada, Kkitlelerle kurulan siyasal iletisim
siirecinde, sosyal medya araglarini aktif olarak kullanan Ak Parti'nin, 2015 Ekim ayi
icerisinde resmi Youtube, Facebook, Twitter ve son olarak Instagram hesaplarinda yaymlamis
oldugu siyasal reklamlar1 siire, konu, hedef kitle ve tiirleri agisindan detayli bir bi¢cimde
incelenmektedir. Sozii edilen sosyal aglardaki veriler partinin asagida linkleri yer alan resmi

2147



Ekim/October(2021) - Cilt/Volume:20 - Sayi/Issue:80 (2137-2156)

sosyal medya hesaplarindan geriye doniik veri taramasi yapilarak elde edilmektedir. Elde
edilen bulgular agagida belirtilen kaynaklardan saglanmaktadir.

(https://www.youtube.com/channel/UCjoyxlyBIsI-99gbDGZs_0g,E.T.: 12.06.2016).
(https://tr-tr.facebook.com/akparti,E.T.: 12.06.2016).
(https://twitter.com/akparti,E.T.: 12.06.2016).
(https://www.instagram.com/akpartiorg,E.T.: 12.06.2016).

5.3.1. Youtube

Web platformunda en popiiler Web 2.0 servislerinden olan Youtube (Kése ve Cal,
2012: 4), siyasal parti ve liderlerin, siyasal iletisim siirecinde aktif olarak kullandig1 sosyal
medya uygulamalarindan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Siyasal parti ya da liderlerin
siyasal reklamlarin1 video formatinda yayinladiklar1 bu ag Ak Parti'nin 1 Kasim 2015 Genel
Segimleri oncesi donemde siyasal reklam videolarinin yayinlamak suretiyle yararlandigi
sosyal medya mecralarindan biridir.

Ak Parti'nin resmi Youtube kanalinda yapilan incelemeler sonucunda diger Kkitle
iletisim araclariyla entegre bir bigimde siyasal reklamlarin yayimlandigi goz ¢arpmaktadir.
Ancak partinin s6z konusu mecraya 6zel yayinladig1 reklam videolar1 da bulunmaktadir. Bu
baglamda yalnizca Youtube kanalina 6zel yayinlanan 24 siyasal reklam videosu, tiir, siire,
hedef Kkitle ve konu kategorilerinde incelenmektedir.

Tablo 11: Ak Parti'nin Resmi Youtube Kanalina Ozel Yayinladigi Reklamlarm Siire

Dagilimlar
Reklam Siiresi Say1 Yiizde
6-20 sn 23 %95.83
31-45 sn 0 %0.00
46-60 sn 0 %0.00
61 sn+ 1 %4.16
TOPLAM 24 %100

Ak Parti’nin, Youtube'a 6zel yayinladigi reklamlarin siire dagilimmin yer aldigi
tabloyu inceledigimizde; 24 reklamin 23'iniin (%95.83) 6-20 saniye spot araliginda, yalnizca
1 adet (%4.16) reklamin 61 saniyeden fazla bir siireye sahip oldugu goriilmektedir. Bu
mecrada yayinlanan video siirelerinin televizyonda yayinlanan reklamlara oranla daha kisa
tutuldugu dikkat cekmektedir.

Tablo 12: Ak Parti'nin Youtube Kanalina Ozel Yayinladigi Reklamlarm Hedef Kitle

Dagilimi
Reklam Hedef Kitlesi Say1 Yiizde
Emekli Segcmenler 1 %4.16
Isveren Se¢menler 1 %4.16
Geng Se¢menler 2 %8.33
Esnaf Secmenler 1 %4.16
Yurtdisinda Yasayan 1 %4.16

Se¢menler
Cift¢i Segmenler 2 %8.33
Kadin Se¢cmenler 2 %8.33
Tiim Se¢menler 14 %58.33
TOPLAM 24 %100
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Ak Parti’nin resmi Youtube kanalinda yaymladigi reklamlarda belirli hedef kitlelere
ulagmaktan ziyade ¢cogunlukla tim se¢gmen kitleleri kapsayan bir stratejiyle hareket ettigi fark
edilmektedir. Bu baglamda yayinlanan reklamlarda; %58.33'liikk (14) yiiksek bir oranla hedef
kitlenin tiim segmenler oldugu anlasilmaktadir. Bu durum, konveksiyonel medya araglarinda
yayinladigr reklamlardan hedef kitle bazinda farklilastigini (oransal olarak) gormemize
yardimci olmaktadir. Yine bu alanda geleneksel medya araglarindan farkli bir hedef kitle
secimi yapildig1 dikkat ¢ekmektedir. Bu kitle ise yurt disinda yasayan se¢menler (1 reklam)
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 13: Ak Parti'nin Youtube Kanalma Ozel Yaymladigi Reklamlarin Konulara

Gore Dagilimi

Siyasal Reklam Konular1 Say1 Yiizde
Sosyal Haklar 17 %70.83
Saglik 2 %8.33

Kiiltiir ve Sanat 2 %8.33
Cevre ve Sehir 2 %8.33
Spor 1 %4.18
TOPLAM 24 %100

Siyasal reklam konularini olusturan mesajlarda birden fazla tema ya da mesaj
bulundugu i¢in analizimizde bir reklam igerdigi konular baglaminda birka¢ konuya dahil
edilerek degerlendirmelerde bulunulmaktadir. Buradan hareketle, Youtube'a 6zel yayinlanan
siyasal reklamlari konulari acisindan ele aldigimizda; sosyal haklarla ilgili yayimnlanan
reklamlarin %70.83 (17) ile ilk sirada yer aldig1 goriilmektedir. Sosyal haklarla ilgili konular
sirasiyla; saglik, ¢evre/sehir, kultlir/sanat ((%8.33) ve spor (%4.18) konulari takip etmektedir.
Yine bu mecraya 6zel yayinlanan reklamlarda, diger kitle iletisim araglarinda yayinlanan
reklam konularindan farkli konularin islendigi dikkatimizi ¢ekmektedir. (kiiltiir ve sanat,
gevre ve sehir, spor) Bu durum farkli iletisim kanallarinda farkli siyasal reklam stratejisinin
uygulandigimi gostermektedir. Ayrica diger mecralarda oldugu gibi burada da yayimnlanan
reklamlar pozitif siyasal reklam kategorisinde yer almaktadir.

5.3.2. Facebook

Yeni iletisim teknolojilerinin olusturdugu en 6nemli sosyal medya uygulamalarindan
biri olan Facebook, siyasal parti ve liderlerin aktif olarak yer aldig1 bir diger sosyal medya
mecrasidir. Tiim multimedya, ses, fotograf ve video formatlarinin yayinlanabildigi bu ag
siyasi parti ve liderlerin yani sira segmen Kkitlelerin de interaktif iletisim siirecinde yer
alabildigi bir sosyal medya aracidir.

Ak Parti'nin 1 Kasim 2015 Genel Secimleri Oncesi donemde resmi Facebook
kanalinda yayinladigi reklamlar degerlendirildiginde; Ekim ay1 igerisinde toplamda 120 adet
reklam oldugu goriilmektedir. Partinin resmi Facebook hesabindan yayinladigi toplam
reklamlarin igerisinde 24 tanesi video formatindadir. 24 adet olarak yayinlanan siyasal reklam
videosunun 23’ii Youtube kanaliyla entegre bir bigimde kitlelerle bulugsmaktadir. Yayinlanan
siyasal reklam videolarindan yalnizca 1 tanesi Facebook kanalina 6zeldir. Kanala 6zel olarak
yayinlanan siyasal reklam videosunun slogani "Halk Geliyor Ak Geliyor" seklinde
yansitilmaktadir. Ayrica bu kanala 6zel yayilanan reklamlarda da yine pozitif siyasal reklam
tiiriintin kullanildig1 anlagilmaktadir.

Ak Parti tamami diger mecralarla entegre bir bi¢imde toplamda resmi Facebook
kanalinda 96 adet resim paylasimi gerceklestirmektedir. Genel siyasal reklam stratejisine
uygun olarak afisler "Tek Basina Is Basina" ve "Sen Ben Yok Tiirkiye Var" formatinda yer
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almaktadir. Bu noktada farklilasan tek o6zellik ise renk ve tasarimlar olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu verilere ek olarak Ak Parti’nin 2 dakikadan fazla siiren ve yalnizca ulusal
televizyon kanallarinda yayinladigi “Bu Memleket Hepimizin” temali ve Basbakan aday1
Ahmet Davutoglu tarafindan seslendirilen reklami resmi Facebook hesabinda da yer
almaktadir.

Tablo 14: Ak Parti'nin Resmi Facebook Kanalinda Yayinladigi Reklamlarin Konulara
Gore Dagilimi

Siyasal Reklam Konulari Say1 Yiizde
Sosyal Haklar 66 %32.51
Ekonomi 42 %20.68
Kadin ve Cocuk 18 %38.86
Issizlik 17 %8.37
Tarim 11 %5.41
Cumhuriyet Bayrami 10 %4.92
Milli Birlik ve 8 %3.94
Beraberlik
Egitim 8 %3.94
Iletisim ve Teknoloji 6 %2.95
Saglik 6 %2.95
Ulagim 4 %1.97
Demokrasi 2 %0.98
Kiiltiir ve Sanat 2 %0.98
Teror 1 %0.49
Istikrar 1 %0.49
Engelli Haklar1 1 %0.49
TOPLAM 203 %100

Ak Parti’nin 1 Kasim 2015 Genel Segimleri oncesi donemde resmi Facebook
kanalinda yer alan siyasal reklamlar konu igerikleri bakimindan irdelendiginde; 16 farkli konu
iceriginin toplam 203 reklamda yer aldigi goriilmektedir. Diger tiim kanallarda yaymlanan
siyasal reklamlarda oldugu gibi burada da uyum igerisinde hareket edildigi goze
carpmaktadir. Konular bu mecrada da sosyal haklar ve ekonomi {izerine
temellendirilmektedir. Bu kanaldaki farklilasma ise dezavantajli (engelli) bireylerin siyasal
reklam konularinda islenmesi seklinde vuku bulmaktadir. Ayrica diger kitle iletisim
araclarinda yayinlanan reklamlar ile bu kanalda yayinlanan reklamlarin konu ve igerik
bazinda aymi kaldig1 ancak renk ve tasarimsal farkliliklarin 6n plana c¢ikarildigina
rastlanmaktadir. Renk ve tasarim bazinda gerceklestirilen degisikler neticesinde 29 Ekim

Cumbhuriyet Bayrami temali reklamlarin arka arkaya (10 adet) yaymlanmas: dikkat
¢ekmektedir.

5.3.3. Twitter

Kurumsal ve bireysel agidan mesaj, video ve resim formatinda paylasim yapilmasina
olanak tanityan Twitter, giiniimiizde kullanict sayist bakimindan 6n siralarda yer alan 6nemli
sosyal medya uygulamalarindan biridir.

Aragtirma kapsaminda Ak Parti'nin 2015 Ekim ay1 igerisinde resmi Twitter kanalinda
yayinladigr 48 farkli reklam afisi incelemeye tabi tutulmaktadir. Bu inceleme sonucunda,
partinin resmi Twitter kanalinda yayinladigi 48 afisin tamaminin Facebook kanalinda da
yayinlandig1 goriilmektedir. Partinin Twitter kanalinda video formatinda yayinladig: siyasal
reklamlar ele alindiginda ise, 25 adet videonun servis edildigi fark edilmektedir. Resmi
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Twitter sayfasinda yayinlanan 20 siyasal reklam videosunun Ahmet Davutoglu'nun
seslendirdigi "Tek Basma Is Basina" 4 videonun ise "Sen Ben Yok Tiirkiye Var" temal:
reklamlardan olustugu anlasilmaktadir. Ayrica yayinlanan 1 videonun resmi Youtube
kanallinda infografik ve sessiz formatta yaymlanan videoyla ayni oldugu goze ¢arpmaktadir.

Tablo 15: Ak Parti'nin Twitter Sayfasinda Yayinladigi Reklamlarin Konulara Gore

Dagilimi

Siyasal Reklam Konulari Say1 Yiizde
Sosyal Haklar 46 %27.71
Ekonomi 32 %19.27
Issizlik 18 %10.84

Kadin ve Cocuk 11 %6.62
Cumhuriyet Bayrami 10 %6.02
Tarim 9 %5.42

Milli Birlik ve Beraberlik 6 %3.61
Iletisim ve Teknoloji 6 %3.61
Ulasim 6 %3.61

Turizm 6 %3.61

Egitim 5 %3.01

Saglik 3 %1.80
Demokrasi 3 %1.80
Kiiltlir ve Sanat 2 %1.20
Istikrar 1 %0.60

Engelli Haklar1 1 %0.60
Cevre 1 %0.60
TOPLAM 166 %100

Ak Parti'nin resmi Twitter kanali araciligiyla yaymladigi reklam konulari mercek
altina alindiginda; resmi Facebook kanalinda yayinlanan reklam konulari dagilimindan daha
dar kapsamli yayinlamalar yaptig1 ilk etapta rahatlikla dikkat ¢cekmektedir. Twitter kanalinda
Ak Parti 17 farkli konuya deginmesine ragmen toplamda icerik bakimindan 166 sayisinda
kalarak Facebook sayfasinda yaymladigi reklamlarin igerigi agisindan geride kalmaktadir.
Facebook sayfasinda ilk iki siray1 paylasan konular olan sosyal hak (%27.71) ve ekonomi
(9%19.27) aymi1 kalmakta iken, issizlik (%19.27) konusu iigiincii siraya ¢ikmakta, kadinlarla
(9%19.27) ilgili konularin ise dordiincii siraya geriledigi dikkat ¢gekmektedir. Diger ayirt edici
onemli bir unsur, turizm konusuyla alakali herhangi bir reklam paylasimi1 Facebook kanalinda
yer almazken, Twitter sayfasinda 6 kez reklama konu olmaktadir. Engelli haklar ile
gerceklestirilen siyasal reklamlar ise sadece su ana kadar bu iki mecrada karsimiza
¢ikmaktadir. Bunlara ek olarak bu mecrada yayimlanan reklamlarin tamaminda pozitif siyasal
reklam tiiriine rastlanmaktadir.

5.3.4. Instagram

Iletisim teknolojilerindeki gelismeler sayesinde onceleri yalmizca resim, sonralari
video paylasim oOzelligi de eklenerek hayatimiza giren sosyal medya uygulamalarindan bir
digeri ise Instagramdir. Yapilan son se¢im donemlerine kiyasla diger sosyal medya araglari
kadar aktif olmasa da siyasal parti ya da adaylarin siyasal reklam kampanyalarmi resmi
Instagram hesaplari iizerinden de yonettikleri goriilmektedir.
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Siyasal parti ya da adaylarin siyasal iletisim slirecinde yer yer ¢esitli video ve fotograf
paylagimlarina yer vermeleri, sosyal medya araclari igerisinde son olarak bu alani da
arastirmamiza dahil etmemize olanak tanimaktadir. Arastirma kapsaminda 2015 Ekim ay1
icerisinde Ak Parti'nin resmi Instagram sayfasi lizerinde paylasmis oldugu reklamlar sayi,
konu, hedef kitle ve reklam kategorilerine indirgenerek incelenmektedir. Bu baglamda ilk
olarak Ak Parti'nin resmi Instagram hesabindan yayinladigi reklamlarin konu igerigini
gosteren tabloya asagida yer verilmektedir.

Tablo 16: Ak Parti'nin Instagram Sayfasinda Yayinladigi Reklamlarin Konulara Goére

Dagilimi

Siyasal Reklam Konular1 Say1 Yiizde
Sosyal Haklar 13 %49.99
Milli Birlik ve Beraberlik 3 %11.53
Ulagim 2 %7.69

Egitim 2 %7.69

Saglik 2 %7.69
Cocuklar 1 %3.84

Tarim 1 %3.84

Istikrar 1 %3.84

Uyari 1 %3.84
TOPLAM 26 %100

Ak Parti'nin resmi Instagram hesabinda, 4 Ekim 2015'den baglayarak 31 Ekim 2015
tarihine kadar toplam 26 siyasal reklam yayimnlandigi goriilmektedir. Toplamda
gerceklestirilen paylasim sayis1 26°dir. 26 paylasimin 25'ini fotograflar, 1'ini ise video formati
olusturmaktadir. Ak Parti’nin diger mecralarda oldugu gibi bu mecrada video formatina ¢ok
yer vermedigi dikkat ¢ekmektedir. Siyasal reklamlarin yayinlandig: tarihlere baktigimizda,
belirli tarihlerde ¢oklu fotograf paylasimlarinin yapildigi goze carpmaktadir (4 EKim-8
Ekim). Diger mecralarda oldugu gibi sosyal haklarla ilgili paylagimlarin bu mecrada da
siklikla kullanildigr dikkat ¢ekmektedir. Sosyal haklar disinda egitim, saglik ve ulasim
konularina da fazlaca deginilmektedir.

Tablo 17: Ak Parti'nin Instagram Sayfasinda Yayinladigi Reklamlarin Hedef Kitle

Dagilimi
Reklam Hedef Kitlesi Say1 Yiizde
Tiim Se¢menler 16 %061.53
Emekli Se¢menler 2 %7.69
Geng Se¢cmenler 2 %7.69
Kadin ve Cocuk 2 %7.69

Se¢menler
Esnaf Se¢menler 2 %7.69
Ciftci Segmenler 1 %3.84
Isci Se¢menler 1 %3.84
TOPLAM 26 %100

Tablo 17 e gore Instagram hesabi 6zelinde %61.53 (16) reklam ile genel tim
segmenlere yogunluk verildigi goriilmektedir. Bu durumu emekli segmenler, geng secmenler
ve kadin/ ¢ocuk segcmenler %7.69 (2’ser) ile takip etmektedir. Diger mecralarda oldugu gibi
bu mecrada da hedef kitle bazinda ayni strateji ile devam edildigi goze carpmaktadir.
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Tablo 18: Ak Parti'nin Instagram Sayfasinda Yayinladigi Reklam Tiirlerinin Dagilimi

Reklam Tiirleri Say1 Yiizde

Pozitif Reklam 25 %96.15

Negatif Reklam 1 %3.84
TOPLAM 26 %100

Arastirmada incelenen tiim mecralardan farkli olarak dikkat ¢ceken bir unsur ise tablo
18’de goriildiigii izere secim giinline 1 giin kala yani 31 Ekim 2015 tarihinde “uyar1” niteligi
tasiyan negatif siyasal reklam paylagiminin yapilmasidir. Bu mecrada diger konveksiyonel ve
sosyal medya araglariyla entegre bir bigimde hareket edildigi ancak alana 6zgii farkliliklarin
da islendigi géze ¢arpmaktadir. Ek olarak yapilan paylasimlar da icerik ayni kalsa da diger
sosyal medya araglarinda oldugu gibi renk ve tasarimsal farkliliklara gidildigi goriilmektedir.

SONUC

Siyasal iletisim, iktidar miicadeleleri sirasinda iktidara talip olan adaylarin toplumla
kurdugu iletisim siirecini ifade etmektedir. Bu iletisim siirecinde siyasi aktorler iktidara
gelebilmek ve bunu siirdiiriilebilir kilmak amaciyla ¢esitli iletisim stratejilerine
bagvurabilmektedir. Siyasal aktorler bu iletisim stratejilerini dogru ve etkin bir bi¢imde
kullanabilmek amaciyla propaganda, siyasal halkla iliskiler, siyasal pazarlama ve siyasal
reklam uygulamalarindan aktif olarak yararlanmaktadir. Bahsi gecen uygulamalar sayesinde
siyasal parti ya da liderler, kamusal bilgi paylasiminda kendi ideolojilerini stratejik bir
bicimde toplumun geneline yansitarak toplumu istenilen yonde ikna etmeye c¢aligmaktadir.
Siyasal iletisim stratejilerinin uygulanabilmesi i¢in siyasal gii¢ odaklarina yani gazete, radyo,
televizyon ve sosyal medya gibi kitle iletisim araglarina ihtiya¢ duyulmaktadir.

Siyasal reklamlar siyasilerin se¢menleri ikna siirecinde siklikla yararlandig siyasal
iletisim uygulamalarindan biridir. Segmenleri lehte oy davranigina yonlendirebilmek amaciyla
cesitli ikna bilesenlerinin harmanlanmasi sonucu uygulamaya konulan siyasal reklamlar da
diger siyasal iletisim uygulamalarinda oldugu gibi ¢esitli kitle iletisim kanallarina ihtiyag
duymaktadir. Ulagilmak istenen hedef kitle bazinda farkliliklara ugrayabilen stratejik planlar
siyasal reklamlarin etkinligine yon verebilmektedir. Siyasal reklamlarin hangi kanaldan, kime,
nasil ve ne zaman aktarilacagi dogru sonuglar alinmasi agisindan olduk¢a 6nemlidir.

Arastirmada, Ak Parti’'nin 1 Kasim 2015 Genel Secimleri oncesi donemde siyasal
reklamlari, yaymlandiklari konveksiyonel ve sosyal medya araglarinda ele alinmis; reklam
stireleri, uygulanan stratejiler, ulasilmak istenen hedef kitle, islenen konu dagilimlari, siyasal
reklam tiirleri, reklamlarda tercih edilen lider ses ve goriintii kullanimlar1 bagliklar1 altinda
kategorilestirilerek detayl bir sekilde incelemeye tabi tutulmustur.

Yapilan arastirmalar sonucunda elde edilen veriler 1s1g81inda, Ak Parti'nin 1 Kasim 2015
Segimler ‘inde yaymladigi reklamlarda, "Sen Ben Yok Tiirkiye Var" ve "Tek Basma Is
Basma" sloganlarmin tiim mecralarda siklikla kullamldig: fark edilmistir. Istikrar, huzur ve
biitiinligli saglama ve siirdiiriilebilir kilma stratejisine dayanan bu sloganlar siyasal reklam
kampanyasinin ana unsurlart olarak 6n planda tutulmustur. Parti gerceklestirilecek projelere
ve vaatlere 6nem gostermis, reklamlarinda 6zellikle; gengler, kadinlar, emekliler, esnaf ve
is¢ileri hedef alan vaatlere sikg¢a yer vermistir. Siyasal reklamlarin genel konulari; sosyal
haklar, milli biitiinliik, milli beraberlik, ekonomi ve issizlik tizerine kurgulanmistir. Bu durum
gazetede yaymlanan siyasal reklamlarda farklilik teskil etmistir. Gazete reklamlarinda
cogunlukla gergeklestirilecek ulasim vaatleri {izerinde durulmustur. Ulusal televizyon
kanallarinda ise ulasim ve issizlik konular1 nadiren islenmistir. Ak Parti'nin hem yazili hem
gorsel medyada yayinladigr reklamlarmin biiyilk bir g¢ogunlugunda lider sesinin ve
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goriintiistiniin  yer aldigi goriilmistiir. Lider sesinden seslendirilen reklamlarda Ahmet
Davutoglu'nun partisinin hayata gecirecegi vaatler lizerinde durdugu tespit edilmistir.
Yaymlanan siyasal reklam konularinda tiim mecralarla entegre bir bigimde hareket edilmis,
bazi sosyal medya araglarinda iceriksel olmasa da tasarimsal farklilara gidilmistir. Instagram
kanali hari¢ diger higbir mecrada negatif siyasal reklam kullanimina rastlanmamis olup
genelde pozitif siyasal reklam stratejisi izlenmistir. Facebook ve Youtube kanallarina 6zel
yaymlanan siyasal reklamlar dikkat ¢ekmistir. Ozellikle Twitter ve Facebook sayfalarinda
yayinlanan reklamlarda dezavantajli bireylere yer verildigi gorilmistiir. Partinin, video
formatinda hem ulusal televizyon kanallarinda hem de resmi Youtube kanalinda yayinladigi
siyasal reklamlar siireleri bakimindan kisa tutulmustur. Ozetle elde edilen veriler
dogrultusunda Ak Parti’nin siyasal reklam kampanyalarma onem verdigi goriilmiistiir.
Konveksiyonel ve sosyal medya araglarindan ciddi bir bigcimde yararlanan parti, siyasal
reklam kampanyasini profesyonel bir bigimde tiim mecralarda hitap ettigi hedef kitleleri de
gozeterek siirdiirmiistiir.

Sonug olarak bu arastirma, Ak Parti'nin 1 Kasim 2015 Genel Se¢im’lerinde televizyon,
gazete ve sosyal medya reklamlar1 {izerinden siyasal reklam kampanya stratejisi ve taktiklerini
tespit etmek iizerine belirli kategorilere odaklanilarak olusturulmustur. Arastirmanin biitiiniin
de Ak Parti’nin Siyasal reklam kampanyasinin igeriginin ne oldugu, se¢gmene nasil ve hangi
kanallardan siyasal reklam mesajlarinin iletildigi anlamlandirilmaya ¢alisiimistir. Elde edilen
tim veriler kapsaminda yapilan yorumlamalarda AK Parti'nin nasil bir siyasal reklam
perspektifi ve mesaj tasarimi cercevesinde 1 Kasim 2015 Genel Segimler ’ine girdigi
anlatilmaya ¢aligilmistir.
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