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Pazarlama stratejilerini {ilke sinirlar igerisinde yasayan etnik gruplarin degerlerine, inanislarina ve
kendi dillerini konusan, kendilerini anlayan, kendilerine farkli sekilde hitap edildiginde bundan memnun
kalarak satin alma davranigsina yonelten pazarlama stratejisi seklinde 6zetlenebilecek olan etnik pazarlama,
giiniimiizde tiiketim {riinlerinin yan1 sira siyasal iletisim ¢aligmalarinda da siklikla karsimiza ¢ikmaktadir.
Avrupa’da benzerlerini 6zellikle Tirk kokenli vatandaslarin oylarma talip olan siyasi adaylarin se¢im
kampanyalarinda gordiiglimiiz etnik pazarlama temelli siyasal reklamcilik faaliyetlerine, tilkemizde ise en sik

olarak Halklarin Demokratik Partisi siyasi reklamlarinda rastlamaktayiz. Caligmanin temel amaci, tiim
Diinya’da pazarlamanin en 6nemli alanlarindan birisi haline gelmis olan ve Diinya’ca iinlii markalarin hemen

ST

hemen hepsinin biiyiik yatirimlar yaptig1 “etnik pazarlama” kavramini incelemek ve etnik pazarlamanin siyasal
iletisim faaliyetlerindeki yeri ve dnemini, HDP’nin 7 Haziran 2015 segimlerinde kullandig: siyasal reklamlar
iizerinden degerlendirmektir. Caligma kapsaminda, 7 Haziran 2015 tarihinde gergeklestirilen milletvekili genel
secimlerinde, Halklarin Demokratik Partisinin ger¢eklestirmis oldugu siyasal reklam 6rnekleri, sdylem analizi
yontemi ile incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: HDP, etnik reklam, siyasal iletisim, 7 Haziran se¢imleri

ANALYSIS OF THE PEOPLES’ DEMOCRATIC PARTY’S
POLITICAL ADVERTISEMENTS
IN TERMS OF ETHNIC MARKETING STRATEGIES

Abstract

An ethnic group or ethnicity is a category of people who identify with each other based on common
ancestral, social, cultural or national experience. Unlike most other social groups, ethnicity is primarily an
inherited status. Ethnical marketing is a kind of marketing strategy that targets some of these ethnical groups
via refering their ethnical values, beliefs and even their languages. Ethnic marketing started to be appear in the
political campaigns too as well as the consumption goods. In this study, the political advertisements of the PDP
have been evaluated in the 7% June 2015 elections, in terms of the ethnic marketing strategies. Discourse
analysis used as the methodology and the period of analysis time is as 6th May and 6t June 2015.

Key Words: PDP, Etnical, Advertisment, Political communication, 7% June 2015 elections.

Giris

“Miisteri daima haklidir” klisesi ile viicut bulmus olan, herseyin miisterilerin ihtiyag
ve taleplerine gore sekillendigi giinlimiiz pazarlama diinyasinda, reklamlar da icerik
bakimindan bu hizmete yonelik sekillendirilmektedirler. Ozellikle farkli kiiltiirleri icinde
barmdiran gok-kiiltiirlii toplumlarda, tiiketicilere istedikleri ve/veya ihtiyaglarina yonelik
mesajlar iletebilmek adina “etnik pazarlama” faaliyetlerine yonelik planlamalar yapilmasi
bir zorunluluk haline gelmistir. Diger bir deyisle, uluslararasi reklam liiteratiiriinde siklikla
tekrarlanan, “one message fits all” yani, standartlanmus tek tiir reklam stratejileri yeniden
gozden gegirilmek zorunda kalmis ve bir bakima kisiye ya da belirli bir gruba yonelik
mesaj igeren reklamlar bunlarin yerini almaya baslamistir. Giiniimiiz bilgi/iletisim

! Caligma, 4-5 Aralik 2015°de Istanbul’da diizenlenen Uluslararas1 Ekonomi Yo6netimi ve Pazar Arastirmalart
Kongresi'nde bildiri olarak sunulmustur.
*Yrd. Dog. Dr., Adnan Menderes Universitesi fletisim Fakiiltesi, ozgur.secim@adu.edu.tr
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teknolojilerinin hizl1 gelisimi, beraberinde {iireticilerin tiiketicilere ulagma kanallarinda da
cesitliligin artmasina, bu da beraberinde tiiketicilerin bilgi mesajlar1 arasinda
'bogulmalarina’ ve bu mesajlardan uzaklasmalarina yol a¢cmaktadir. Bu noktada
tiikketicilerin kendi kimliklerine dokunan, kendilerinden bir 'sey'ler i¢eren etnik reklamlar
hayati 6nem tagimaya baslamistir. Zira tiiketiciler artik, genel kitlelere mesaj veren, bilgi
aktaran iletisim faaliyetlerinden ziyade kendileri ile ilgili olan ya da kendilerinden birseyler
olanlar tercih edebilmektedir. Son yillarda 6zellikle yabanci {ilkelerde yatinm faaliyeti
gosteren ama kendi kurulmus oldugu bdlgede de alt kimlik/kiiltiirlere yonelik iletisim
faaliyetleri gosteren igletmeler ve bu isletmelerin etnik reklamciliga olan yatirimlart hizla
artmaktadir. Etnik reklamcilik genel olarak tiiketim iirlinlerine yonelik kurgulanmakta
iken, siyasal iletisim ¢aligsmalarinda kendisine nasil yer bulmaktadir, ya da siyasal iletisim
calismalarinda yer bulmasi o parti i¢in avantaj midir, dezavantaj midir sorusuna cevap
bulma gayreti bu ¢alismanin temel amaglarindandir.

1. Etnik Kimlik ve Pazarlamasi

Tiirk Dil Kurumuna gore, “tore, dil ve kiiltiir ortaklig1 bulunan ve soy bakimindan
da birbirine bagl insan topluluklar1” (Tiirk Dil Kurumu, 2015) seklinde tanimlanan etnik
kavramini, Yanik ise (2013 : 29), “azinlik statiisiine indirgenen gruplarin bagvurduklar1 ya
da refere ettikleri biri durum” olarak tanimlamaktadir. Brass’a gore ise bir etnik kimlikten
bahsedebilmek i¢in alt1 kosulun varlig1 gerekmektedir. Bunlar;

- Kendisine ait bir kolektif 6zel ada sahip olunmahdir.

- Ortak soy inanci olmahdir. Genetik bag olabilir ancak sart
degildir zira ortak inanci bir “mit” ten ibarettir.

- Ortak tarihi amlar1 paylasmahdirlar. Bu ortak anilar
hatiralar; kahramanlar, olaylar, kutlamalar ve seromoniler igerir.

- Paylasilan bir ya da birden fazla ortak kiiltiirel 6ge vardir. Dil,
din, gelenek, giysiler, miizik, mimari yapilar, zanaat ve yiyecekler bunlardan
bazilardir.

- Belirli bir topluluk veya yurt ile baglantili olmahdir.

- Grup iiyeleri kendilerinin bir etnik grup olusturduklar diisiincesine
sahip olmahdir. Bu etnik grup bilinci bir dayanisma olgusunu desteklemelidir (Brass,
1991 : 11-12).

Baba ise etnik kimligi dort grup igerisinde tanimlamigtir. Bunlardan ilki ¢oziilmeli
etnik kimlik yani bireyin kendini, i¢ginde bulundugu etnik azinlik bir grupla ifade etmesidir.
Ikincisi, 6ziimleyici etnik kimlik yani bireyin kendini i¢inde oldugu ¢ogunlugunu kapsayan
etnik bir grupla tanimlamasidir. Ugiinciisii kiiltiirlenim yani bireyin kendini hem azilik,
hem de ¢ogunlugunu kapsayan etnik grupla tanimlamasidir. Sonuncusu ise marjinallik yani
bireyin kendini ne i¢inde yasadigi azinlik, ne de cogunluga sahip etnik bir grupla
tamimlamasidir. Odiger bir deyisle etnik kimlik, bireyin kendini dil, 1rk, dogdugu yer gibi
kokensel ve kiiltiirel unsurlarla ifade edis bigimidir (Baba, 2003 : 9-10). Smith’e gore etnik
kimlik, soya ait mitleri ve tarihi anilar1 canl tutarak; din, dil, gelenek gibi bir ya da bir kag
kiiltiirel fakliliga gore taninan ve ayirt edilen kolektif gruplar biitiinii olarak tanimlanirken
(Smith, 2009 : 18), bir bagka tanimda ise etnik kimlik “bir grubun iiyesi bireylerin tarihi
gecmisi, soyu, ulusal, dini motifler veya ritiieller ve konusulan dil gibi 6zellikleri itibariyle
diger gruplardan ayrilmas1” olarak tanimlanmistir (Chattaraman, 2008 : 520).

Etnik kimlik olusum siirecine iliskin literatiirde dort farkli yaklasim bulunmaktadir.
Bunlardan ilk¢i diger adiyla primordialist yaklasima gore etnisite, dogum yolu ile elde
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edilir ve bu bag sayesinde aile, sonrasinda ise daha biiyiik toplumsal kurumlarin insa siireci
baslar. Aracsalci yaklasima gore ise etnik kimligin temel amaci, modern Diinya’da sosyal
kaynaklara, statiilere ve giice ulagsmak icin kullanilmasidir. Insac1 yaklasim ise etnik
kimligi, bi¢ingli tanimlamalarla gelistirilen insa siire¢lerinin iiriinii olarak gormektedir. Son
yaklasim olan asimilasyonist yaklagim ise etnik kimligin degisebilen bir kavram oldugunu
ve degisimin toplumlar arasinda azinlik olanin hakim kiiltiire kars1 rekabet, ¢catisma, uyum
ve asimilasyon siireclerini igeren bir siirecte gergeklestigini 6ne siirmektedir (Celik, 2005 :
78-79).

Tarihteki ilk etnik pazarlama 6rnegi aslina bakilirsa oldukca rastlantisal bir sekilde
ortaya ¢ikmmstir. C.J Walker ashi siyahi bir estetisyen, Amerika Birlesik Devletlerinde daha
onceden bir pazarlama bilgisi ya da deneyimi olmadan, saglarin1 beyaz kadinlar gibi
diizlestirmek isteyen siyahi kadinlara yonelik olarak gelistirdigi iiriin ve bu kadinlarin gelir
durumlarina gore fiyatlandirma yapmasiyla bu alandaki ilk 6rnegi pazarlama literatiiriine
kazandirmistir. Giliniimiizde ise, yine biiyllk paymi1 Amerika Birlesik Devletlerinde
gordiigiimiiz iizere, iilkelerdeki egemen kiiltiirlerin yani sira, alt kiiltiirler, din, 1tk vb.
yonlerden farklilik gdsteren azinliklara yonelik pazarlama stratejileri gelistirilmis ve her
yil yeni stratejilerin gelistirilmesi i¢in biiyiik arastirmalar yapilmaktadir (Bati, 2010 : 227,
[lhan ve Cengiz, 2015 : 143).

Tanim itibariyle, farkli yasam tarzlar ve tiikketim aliskanliklar1 olan etnik gruplara
yonelik yapilan 6zel pazarlama ¢alismalariin biitiinii olarak 6zetlenebilecek olan “etnik
pazarlama”, pazari, etnik bir tiiketici grubunun homojenligi iizerine kurmay1 ve bu grubun
fizik ve kiiltiirel 6zelliklerine uygun olarak adapte edilmis iiriinlerini sunumunu temsil
etmektedir (Kurt, 2009 : 3). Daha 6zet bir tanimla etnik pazarlama, bir veya birden fazla
etnik grubu ve etnik olarak farkli temelli tiiketicileri hedefleyen servis ve firiinlerin
promosyonudur.

Osmanli Imparatorlugu déneminden bu yana bir ¢ok farkli etnik kimligi icinde
barindiran bu topraklarda, her ne kadar 1965 yilindan bu yana gerceklestirilen niifus
sayimlarinda etnik kdken sorusu bireylere sorulmadigi i¢in, etnik kimlerin Tiirkiye
Cumhuriyetinde kag adet oldugu, ya da bulunan etnik kimliklere ait ka¢ bireyin yagamakta
oldugu gibi sorular cevapsiz kalsa da, konu ile ilgili 6nemli saha ¢alismalarindan birini
joshuaproject.com internet sitesi yapmig ve Tiirkiye’deki etnik kimliklerle ilgili su
sonuglara ulagsmustir:

Etnik Kimlik: Niifus:

Tiirk 53,485,000
Kiirt 14,120,000
Zaza 1,300,000
Arap 1,146,000
iran (Pers) 624,000
Azeri 546,000
Yoriik 423,000
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Tablo 1: Joshuaproject.com tarafindan gergeklestirilen Tiirkiye Cumhuriyetinde
yasayan farkli etnik kimliklerin kim ve sayilarinin ka¢ olduguna dair ¢calisma sonuglari.

Kaynak: (Joshua Project Tiirkiye Sonuglari, 2015)

Tiirklerin azinlik durumda oldugu iilkeler incelendiginde ise, 6zellikle Avrupa’nin
belli bash {ilkelerinde niifus yogunluklar1 olduk¢a arttigindan, Tiirk tiiketicilere yonelik
pazarlama stratejilerinin de gittikce artigim gérmekteyiz. Ozellikle ii¢ milyona yaklasan
sayisi ile Almanya’da yasayan Tiirkler, burada bulunan isletmeler i¢in de biiyiik bir pazar
olarak goriilmekte ve faaliyet gosterilen alana gore, etnik pazarlama konusunda 6rnekler
siklikla kargimiza ¢ikmaktadir.

ERGU™ Aniwmcy

Resim 1: Almanya’da yasayan Tiirk kokenli vatandaglara yonelik Alman
bankalarinin piyasaya ¢ikarttig kredi kartlarindan 6rnekler.

Kaynak: (Deutsche Bank, 2015)

Her ne kadar, etnik azinliklarin bir lilkede asagilanmasi ve yarattig1 olmsuz algilar
nedeniyle isletmelerin de bu algilardan etkinleniyor ya da etnik-dinsel miisterileri gekme
konusunda liderlik edecek, yol agabilecek etnik kokenli iist diizey ydneticilerin sayisi
oldukea az olsa da, veya etnik azinlik pazarlarin1 hedefleyecek bilgi ve becerilerin eksikligi
nedeni ile kurumlarin hedeflere yonelmeye ugrasmamasi ya da azinlik niifusunun sayica
az olmasi yoniindeki yanlis kanaat nedeni ile bu gruplar1 hedeflemenin ekonomik agidan
karli olmadiginin diisiiniilmesi ya da yasanan terdr olaylari ve miilteci krizi gibi, 6zellikle
Miisliimanlar gibi dini gruplarin olumsuz olarak gosterilseler de, yine de etnik pazarlama
calismalar1 birden ¢ok alt kiiltiiri barindiran iilkelerde firmalara rekabet avantaji
yaratmaktadir.

2. Etnik Reklamcihik

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin glinlimiiz pazarlama diinyasinda en ¢ok
konusulan, en ¢ok yatirim yapilan ve belki de c¢ok elestirilen araglarinin baginda gelen
reklam, temel olarak tiiketicileri bilgilendirmek isteyen bir faaliyettir. Tanim itibariyle de
“genis kitlelere mallarin ve hizmetlerin tanitilarak benimsetilmesi amaci ile bir {icret
karsiliginda yapilan eylemler” olarak ifade edilen reklam (Aktuglu, 2006 : 3), tiiketicilerin
istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda hazirlanmaktadir. Etnik reklamcilik kavrama ise, basit bir
anlatimla, farkli etnik gruplar ya da alt kiiltiirler i¢in hazirlanan reklam faaliyetleri olarak
tanimlanabilir.

Etnik reklamciligin Tiirkiye 6zelindeki tarihsel gelisim siirecini inceledigimizde,
son on yildir bu alanda galisma ve arastirmalarin yogunlastigini, bunun da temel nedeninin
farkli dil ve lehgelerde yaym yapilmasinin onceki donemlerde yasak olmasimdan
kaynaklandigin1 gormekteyiz. 2009 yilinda, Adalet ve Kalkinma Partisinin baglatmis
oldugu “Agcilim Siireci” kapsaminda, reklam yonetmeliginde de bir degisiklik yapilmis ve
farkli lehce ve dillerde reklamlar, ait oldugu kanalda yayinlanabilir hale getirilmistir
(Turkiye Cumhuriyeti Giimriik ve Ticaret Bakanligi, 2015). Diinya’da ise etnik
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reklameiligin miladini, Diinya’nin en biiytik sirketlerinden ve reklam alaninda da sayisiz
yatirnm yapan Mc.Donald’s ve CocaCola firmalari, 1960’11 yillarda Ispanyol koékenli
Amerikan vatandaglarina yonelik hazirlamistir.

En Espaiia, volver
antes de las 3noes
salir. Es ira cenar

Hay un McDonald's parath =
s

Resim 2: McDonald’s firmasinin 1960 yilinda olusturdugu ve etnik reklamciligin
milad1 olarak kabul edilen Ispanyolca reklam.

Kaynak: (Mc Donalds, 2015)

1960’11 y1llarda Amerikan firmalarinin baglatmis oldugu etnik reklameciligin gelisim
stireci yine ayni kitada, siyahi Amerikalilar, Asyali Amerikalilar, Afrikali Amerikalilar ve
Hispanik Amerikalilar gibi alt kiiltiirde olan vatandaslara yonelik iletisim ¢aligmalart ile
hiz kazanmistir. Yapilan yatirimlar ve iletisim ¢aligmalar1 kadar, etnik reklamcilikla ilgili
siire¢ i¢inde akademisyen ve arastirmacilar da bir takim aragtirmalarda bulunmus ve
sonuglar, reklam yatirimlari igin birer rehber islevi gérmiistiir. Arastirmalarin tablo halinde
incelenmesi arastirmalarin amag¢ ve sonuglarini degerlendirilmesi bakimindan anlamli
olacaktir:

Calisma Ornek | Etkilem Bagimh Sonuclar
lem e/ Degiskenler
Giidiile
me
Newton Hispan | Reklam | Reklami Ingilizce ve
(1986) ik Dili: hatirlama, Ispanyolca reklamlar
Radyo Ameri | Ispanyol | {iriin  imaj1, | kiyaslandipginda arada bir
Reklamlar1 kalilar | ca reklama fark olmadigi goriilmiistiir.
Ingilizce | yonelik
tutum.
Foster, Hispan | Reklam | Reklamin Iki dil bilen
(1989) Basin | ik Dili: dogru ya da | Meksikalilarda tekdil bilen
Reklamlar1 Ameri | Ispanyol | yanlis Meksikalilar arasinda bir
kalilar | ca kavranmasi. | fark yoktur.
Whittker ve Aktoriin Aktoriin
DiMeo Beyaz | Irk: hoslanabilirli | hoslanabilirligine
(1990) Basili Ameri ) k ve benzesik | bakilmazsizin  reklamarda
meri | Beyaz e S . o
Storyboardla Kkahlar | ve niteligi, siyahi bir aktoriin
r aiar  ve markaya, kullanilmasi, beyazlarin
siyahi. R
reklama satin alma niyeti, markaya
yonelik ve reklama yonelik
tutum ve | tutumlarinda siyahlara
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satin  alma | nazaran daha diisiik bir etki
niyeti. yaratir.
Beyaz 1wrka sahip
Qualls ve | Afrika | Irk: Aktore ola{llar .reklﬁmlarQa beya}z
Moore I1 Siyahi reklama ve aktorlerl' gormeyl tercih
(1990) TV | Ameri | ve Girin etmektedir. Siyasi hedef
. kitle ise, diisiik sosyal
reklamlar1 kalilar | beyaz. kategorisine i
ve yonelik statlide olmamas1 kaydiyla
Bevaz tutum siyahi ve yiksek sosyal
Arr}lleri ' statiilii aktorleri gormeyi
Kalilar tercih etmektedir.
Afrika Reklama Sadece giiclii 1rke1
Whittler ¥ Irk: yonelik tutumlar1 ~ olanlar  igin
Ameri . tutum ve | aktoriin = etnik  kimligi
(1991) Basili Siyahi N . o
storyboardlar kalilar ve satin  alma | dnemli olmaktadir. Spikerin
ve bevaz niyetinde sadece etnik yapisi yliksek
Beyaz yaz. aktoriin derecede belirgin
Ameri kimliginin oldugunda etkili olmaktadir.
kalilar belirleyiciligi
Deshpande Hispan Spikerin
ve Stayman | ik .| Irk: veya d.1$. sesin Spikerin sadece
(1994) Ameri A giivenilirligi, . .
nglo etnik yapisi yiiksek
Radyo kalilar markaya d d Belirei
reklam ve veya yonelik erecede e cirgin
senaryosu Anglo hispanik P oldugunda etkili olmaktadir.
Ameri |’
kalilar
Koslow  ve | Hispan R | Reklama Ispanyolca  hakim
Touchstone | ik eklam yonelik reklamlarda RKT  ¢ok
(1994) Basili | Ameri | dili: tutum. disik. Diger ¢ dil
flan kalilar | ispanyol seciminde RKT benzer.
ca ve
Ingilizce
Nicholls ve | Hispan | Reklam | Ana mesajin Deneklerin 6z dil
Roslow ik dili: hatirlanmasi. | bilgilerine
meri | Ispanyo ragmenlspanyolca
1996 TV | Ameri | Ispanyol gmenlspanyol
reklamlari kalilar | ca  ve reklamlarda ana mesajin
Ingilizce hatirlanmasi en yiiksektir.
Roslow  ve | Hispan | Reklam Mark Marka tercihi
Nicholls ik dili: a tercihi. Ingilizce reklamlara gore
1996 TV | Ameri | Ispanyol Ispanyolca reklamlarda
pany pany
reklamlari kalilar | ca  ve daha yiiksektir.
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Ingilizce
Khairullah, Asyali | Ipuglari: Diisiik derecede
Trucker ve | Ameri | Amerika kiiltiirlenmis Hintliler, Hint
Rekla | . . . L
Tankersley kalilar | n Ve | ha yonelik kiiltiirline dair ipuglarinin
(1996) Basihi Hint tutum oldugu reklamlara daha ¢ok
ilan kiiltiiriin ' tepki gostermektedir.
e ait.
Ueltschy ve | Hispan | Reklam Rekla Yiksek  derecede
Krampf ik Dili: ma yonelik | kiiltiirlenmis Latin
(1997) Basili | Ameri | Ispanyol | tutum, ana | Amerikalilar, Ingilizce
[lan kalilar | ca mesajin reklamlari tercih
Ingilizce | hatirlanmasi. | etmektedir. (modelin
herhangi bir etkisi yoktur.)
Diisiik derecede
kiiltiirlenmis Latin
Amerikalilar, beyaz model
kullanan Ispanyolca
reklamlar1 tercih edereken,
iki dilli Latin Amerikalilar,
Ingilizce ve beyaz model
kullanilan reklamlar1 tercih
etmektedirler.

Dubli | Hispan | Reklam | Reklama Ispanyolcaya hakim
sh, Steaton ve | ik Dili: yonelik Latin Amerikalilar
Laskey Ameri | Ispanyol | tutum, Ispanyolca reklamlara
(1998) Basili | kalilar | ca markaya olumlu cevap
Ilan Ingilizce | ydnelik vermektedirler. Ingilizce’ye

tutum. hakim Latin Amerikalilar
her iki dildeki reklamlara
benzer tepkiler
vermektedirler.

Tablo 2: Etnik reklamcilikla ilgili yapilan deneysel arastirmalar ve sonuglari
Kaynak: (Dublish, 2001 : 42).

3. Etnik Pazarlama-Siyasal iletisim Faaliyetleri Iliskisi

Her ne kadar siyasal iletisim faaliyetleri s6z konusu oldugunda, siyasi parti ya da
adaylarin1 birer ticari iiriin kategorisinde degerlendirildigi genel kabul goriiyor olsa da, tiim
ilkenin yoOnetimine sahip olan partiler, Ozellikle genel secimlerde etnik reklam
faaliyetlerinden uzak durmaktadirlar. Zira Tiirkiye 6zelinde oldugu gibi bir ¢ok alt kiiltiirii
barmdiran iilkelerde hem bu tip her alt kimlige yonelik siyasal iletisim faaliyeti gostermek
masrafli olmaktadir, hem de alt kimlikler aras1 yasanmakta olan veya yasanmasi muhtemel
krizlerde, siyasi partiler zarar gorebilmektedirler. Tiirkiye 6zelinde, etnik kimlik ile ilgili
en ¢ok aragtirmanin yapildigi, en ¢ok farkli goriisiin ortaya atildig1 ve konuyla ilgili en ¢ok
calismanin yapildig: alt kimlik Kiirtler olmustur. Farkli konjonktiirlerde siyasi partiler
secim donemlerinde bu kimlikle ilgili farkli soylemlerde bulunmus ve oylarina talip
olmuslardir. Her ne kadar dnceki boliimlerdeki etnik reklamcilik tanimina birebir uymasa
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da, Tiirkiye'nin siyasal reklam tarihinde de etnik unsurlarin 6n plana ¢ikartildigr donemler
olmustur. Ancak reklam mevzuatinda yeterli degisim ya da diizenleme yapilmadigindan
veya yapilamadigindan Tiirkiye Cumbhuriyetinde, uzun bir donem Tiirk¢e disinda bir
yabanci dilde reklam yapilmasi da miimkiin degildi (Avsar ve Elden, 2004 : 364). Adalet
ve Kalkina Partisi iktidar1 doneminde gerceklestirilen ve adma ‘Coziim Siireci’ ya da
‘Demokratiklesme Siireci’ denilen siirecle birlikte, bir cok yasak gibi, reklam mevzuatinda
yer alan ‘farkli dillerde reklam yapilmasi1’ yasagi da kaldirilmis ve yalnizca Kiirtce degil,
bir ¢cok farkli dilde Tiirkiye Cumhuriyeti sinirlarinda reklam yapilma ve bunun duyurulmasi
siireci baslamustir.

*Dogulu olmak sug mu?.” §

¢

T e e ey . YEN bir iy

A .
) ’(LG_IJHA UDMGNUNE '
‘ ' MAAVILE T0 DERA!

KURTARACAK

? @’G Biz TURKIYE nin
S

Yunus‘u, Vieviana“si,

HerseyTU RKIYEicin!

Pir Sultan Abdal“ iyiz...

A

AK PARTI

Resim 3: Farkli secim donemlerinde (sirasiyla 1991, 1965, 2009, 2002) farkli
siyasal partiler tarafindan (sirasiyla Refah Partisi, Cumhuriyet Halk Partisi, Cumhuriyet
Halk Partisi, Adalet ve Kalkinma Partisi) hazirlanmis etnik siyasal reklam 6rnekleri.

Kaynak: (Ozkan, 2014 : 305, Macit, 2010 : 183).

Pazarlama yaklagiminin siyaset arenasindaki sunumu ya da faaliyetleri seklinde de
Ozetlenebilecek olan siyasal pazarlama kavrami ise, siyaset kosullarinda yasanan
degisimlere paralel olarak, 6zellikle siyasal parti ve/veya adaylarin partiler ya da adaylar
secmenlerinin kendilerinden neler beklediklerini masa basinda yapilan tahminlerle
belirleme kolayligimi yitirmelerinden kaynakli olarak siirekli gelisen bir alan olmaktadir
(Koker, 1998 : 22). Dogaldir ki, ticari amagh firmalar ile siyasal partilerin pazarlama
stratejilerinde farkliliklar bulunmaktadir. Siyasal partileri elbette ki birer kar amaci ile
calisan organizasyon ile ayni diizeyde tutamayiz ancak bu ikilinin bir ¢cok ortak 6zelligi de
bulunmaktadir. Siyasal pazarlamanin 6zelliklerini, sekiz madde ile siralayabiliriz. Bunlar;
(Butler ve Collins, 1994: 19-34; Lock ve Harris, 1996: 21-31'den aktaran Okumus,
2007:15)

- Tim se¢menler aym giin igerisinde oy kullanirlar. Marka
tercihlerinin (siyasi parti ismi veya lideri) Ol¢iimiine iliskin yontemler ve diislince
sistemleri Uirtin ve hizmet pazarlamasina benzemektedir. Ancak satin alma karari
itibariyle {irlin ve hizmet pazarlamasindan ayrilmaktadir.
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- Siyasi parti tercihinde dogrudan veya dolaylt olarak bir fiyat s6z
konusu degildir. Ancak uzun dénemli olarak, bireyin siyasi parti tercihi disinda bir
baska siyasi partinin iktidara gelmesi veya oy verdigi partiye iliskin bir pismanlik
olugmas1 dolayli bir maliyetin dogmasina neden olacaktir.

- Siyasi parti tercihinde bulunan segmen, iktidar olan bir partiye oy
vermemesine ragmen kolektif bir anlayis igerisinde iktidar partisinin yonetiminde
yasami paylasmak durumundadir.

- Siyasi partiler ve adaylar, segmen agisindan politik bir ambalaji
olan, karmagik ve ger¢ek olmayan bir {iriin seklindedirler. Se¢menler, siyasi
partinin mesajini ve ambalajlanmis kavramini yargilamak ve bunun dogrultusunda
karar vermek durumundadirlar.

- Karmasik iirlin veya hizmet tercihinde tiiketiciler hata yaptiklarini
anladiklarinda kararlarin1 kisa siirede degistirme imkanina sahiptir. Fakat
segmenler hatalarin1 veya pigsmanliklarimi bir sonraki se¢imlerde telafi etme
durumundadirlar.

- Siyasi partiler de zaman igerisinde tanitim, reklam ve kamuoyunu
etkileyecek bir dizi faaliyetler dizisi ile yeni iirlin (yeni parti, yeni aday) ortaya
cikartabilir veya mevcut siyasi partilere ek bir takim 6zellikler atfettirebilirler.
Reklam ve diger pazarlama iletisim faaliyetleri ile giivenilir, yenilik¢i, diiriist,
modern gibi birtakim 6zellikler siyasi partiye veya adaya kazandirilabilir.

- Siyasi partilerde, kar amaci giitmeyen kuruluslarda oldugu gibi
goniilliiliik esasina gore galisan kisiler faaliyetlerde bulunmaktadirlar.

- Pazarlamada oldugu gibi piyasada yer alan lider partiler siirekli
birinci sirada olmak icin gaba gosterirler. ilk sirada yer alan lider parti mevcut
durumunu siirdiirmek hatta oylarin1 daha da artirmak amacindadir. Ancak siyasi
partilerin iktidarda bulunduklar siire igerisindeki bir takim icraatlar (vergilerin
arttirllmasi, sosyal giivenlik reformu, biitce uygulamalari, ekonomik uygulamalar
vb.) lider partinin segmenlerinin bir bdliimiinde hognutsuzluk meydana
getirebileceginden partinin oylarinda diisiis yasamasi s6z konusu olabilir.

4.7 Haziran 2015 Secimleri Oncesi ve Sonras1 Siyasi Durum

7 Haziran 2015 Genel Secimleri’nin hazirlik agamasinda en ¢ok tartigilanlar
arasinda Halklarin Demokratik Partisi (HDP)’nin baraji asip asamayacagi konusu yer
almistir. Nitekim her iki durumda da Tiirkiye siyasetini iki farkli senaryo beklemekteydi.
Birinci senaryo asmamast durumuydu ki, bu Adalet ve Kalkinma Partisinin (AKP) yeniden
tek basina iktidarhgini saglamasi demekti. Ikincisi HDP nin baraji gecerek AKP’nin tek
basina iktidarlig1 saglayamayacagi bir senaryoydu.

Bunun yani sira, onceki genel secimlere parti halinde degil de, bagimsiz
adaylarlarla girip, sonradan bagimsiz milletvekillerinin Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisinde
(TBMM) biraraya gelmeleri ile parti grubu olusturduklar1 bir siyasi yapiya sahip olan HDP,
uzun zaman sonra ilk kez se¢imlere parti halinde girme karar1 almistir. Bu kararla birlikte,
¢ozlim stirecindeki tikanikliklarin yanmi sira, Kiirt siyasi hareketinin TBMM’de temsil
edilememe riskiyle karsi karsiya kalmasi pek ¢ok ¢evrede endise yaratti. Ancak HDP Esg
Genel Bagkan1 Selahattin - Demirtas’in  Cumhurbagkan1  aday1 olarak 2014
Cumhurbagkanligi Se¢imleri’'nde ulastigi %9,8’lik oy orani, HDP i¢in cesaret kaynagi
olmustur. S6z konusu se¢cimde Demirtas, DEHAP-DTP-BDP ¢izgisinin %6-6,5
seviyesindeki geleneksel oy oranini1 %10’a yaklastirmis ve bir trend olusturmustur.

Secim sonrasi tablo ise, yurticinde 5.831.000, yurtdisindan 211.299 ve
cezaevlerinden 15.230 oy alarak, se¢cim dncesinde baraji gegme ihtimali ‘bicak sirt1” bir
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meseleye donilismiis olan HDP’nin biiyiik bir basariya imza atarak (2014 yerel segiminde
BDP/HDP’nin 2,8 milyon oy sayist ve Demirtas’in Cumhurbagkanlig1 se¢imindeki 3.9
milyon (%9.8) rakamlari ile karsilastirildiginda) %13’liik oy oran1 alarak Meclis’e girmesi
seklinde olugmustur (Yiksek Se¢im Kurulu, 2015). Se¢im sonrasi yapilan
degerlendirmelerde, gerek HDP’nin bu denli yiiksek oranda oy almasinin, gerekse de
AKP’nin bu denli oy kaybi yasamasinin nedenleri incelenmis ve halen de bu konular
tartisilmaktadir.

Ancak hangi goriisten olursa olsun, yapilan degerlendirmelerin temel noktasi,
HDP’nin bagimsiz adaylarla degil de, parti halinde secime girmis olmasiyla birlikte, bir
bakima zorunluluk haline de gelmis olan ‘bolgesel degil, Tiirkiye’li parti’ olma ¢abalar1 ve
bu konuda hayata gegirilen iletisim c¢aligmalar1 olmustur. Yapilan iletisim ¢aligmalarinin
bliylik ¢ogunlugu temel olarak, tiim O&tekileri birlestiren bir iilke partisine yonelik
gerceklestiginden segmende de partinin artik bir Tiirkiye partisi oldugu algis1 pekismistir.

5. Halklarin Demokratik Partisi Siyasal Reklamlarimin Etnik Reklamcihik
Baglaminda Incelenmesi

5.1 Amag ve Yontem

HDP’nin siyasal reklamlarinin etnik reklamcilik agisindan degerlendirilmesinin
amaglandig1 bu ¢alismada sdylem analizi yontemi kullanilmistir. S6ylem analizi, metinleri
biitiinliikleri i¢inde, baglamlarindan koparmadan incelemeye yonelik bir tekniktir. Var olan
iktidar iligkilerinin ve toplumda yer alan 6nyargilarin sdylem iginde nasil kuruldugunu
aciklamaya yonelirken bu iliskilerin elestirilmesinden yola ¢ikar (inal, 1996 : 16).
Aragtirmanin evrenini, HDP’nin 7 Haziran 2015 segimlerinde kullanmis oldugu basil
siyasal reklamlar olustururken, se¢cmenlerin en c¢ok etkilenicegi diisliniildiigiinden,
secimlere son 1 ay kala yogunlasan siyasal reklamcilik faaliyetleri de goz oniine alinarak,
6 Mayis 2015 ile 6 Haziran 2015 tarihleri arasindaki siyasal reklam c¢alismalari
arastirmanin sinirliligini olusturmustur (7 Haziran se¢im giinii siyasal reklam yayinlamanin
yasak olmasi nedeniyle). Etnik reklamcilik alaninda, gerek Tiirkiye’de, gerekse de
Diinyanin farkli bolgelerinde akademik galigmalar ve/veya tezler yazilmis olmasina karsin,
literatiirde heniiz siyasal reklamcilik ile etnik pazarlama iliskisinin ¢alisildig1 bir akademik
calisma olmayisi, calismanin 6nemini olusturmaktadir.

5.2 Bulgular ve Sonu¢

Caligmanin evreni ve sinirliliklarina gore, belirlenen tarihler arasinda toplamda
dokuz adet siyasal reklama ulagilmigtir. Basili materyaller, hemen hemen tiim sehirlerde
ozellikle billboard reklam uygulamalar1 araciligi ile se¢menlere ulastirilmigtir. Ancak
Tiirk¢e disinda hazirlanan iki adet siyasal reklam uygulamasi, Kiirtge’nin de yogun olarak
konusuldugu illerde uygulanmustir.

Gerek HDP’nin bagimsiz adaylar yerine parti ¢atisi altinda se¢ime katilmasindan,
gerekse de 6zellikle Cumhurbagkanligi se¢im siirecinde, parti lideri Selahattin Demirtag’in
yalmzca geleneksel Kiirt segmeninden degil, toplumun bir ¢ok farkli kesiminden de oy
almis olusu, HDP’nin siyasal iletisim c¢aligmalarinin reklam ayaginda toplumun her
kesimine yonelik ve toplumun her kesiminin anlayabilecegi tarzda sdylemler iceren bir
strateji uygulamasini saglamustir. Yalnizca biraz dnce deginildigi lizere agirlikli olarak
Kiirtce nin de konusuldugu bolgelerde Kiirtce sloganli reklamlar kullanilmistir. Diger bir
deyisle HDP’nin etnik reklamcilik uygulamalar1 bu se¢imde sinirli kalmistir.
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Resim 4: Halklarin Demokratik Partisi 7 Haziran 2015 se¢im gorseli 1
Kaynak: (HDP, 2015)

HDP’nin etnik reklamcilik alaninda bu se¢im doneminin arastirma yapilan
doneminde ortaya koydugu toplamda ii¢ reklam ortaya c¢ikartilmistir. Bunlardan ilki,
Ozellikle Van, Diyarbakir, Tunceli ve Batman illerinde kullandig1 “Merdimiya Pile Re
Vaje Ya” sloganli (Tiirkcesi: Biiyiik Insanliga Evet de) siyasi reklamdir. Alt baslik olarak
da “Ma Ver Bi Meclisi” (Tiirkgesi: Bizler Meclise) slogani kullanilmistir. Reklam
gorselinde, her iki es bagkanin da giiliimserken fotograflar1 kullanilmustir.

SEBA
MERDIMIYA

342,787 HALKLARIN
G T DEMOKRATIK
N parrisi

o OOB@OE e

Resim 5: Halklarin Demokratik Partisi 7 Haziran 2015 segim gorseli 2
Kaynak: (HDP, 2015)

Diger bir Kiirtce etnik siyasal reklam 6rnegi ise, “Seba Merdimiya Pile” sloganli
(Tiirkgesi: Biiyiikk Insanlik iI¢in) reklamidir. Her ne kadar bu reklamlar, Tiirkiye
Cumbhuriyetinin resmi dili disinda hazirlanmis ve o bolgenin etnik kimligine atifta bulunan
reklamlar olsa da, kullanilan slogan kapsayici bir dildir ve tiim insanlara yonelik bir slogan
kullanilmistir; yalnizca kullanilan dil farklidir.
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Resim 6: Halklarin Demokratik Partisi 7 Haziran 2015 se¢im gorseli 3.
Kaynak: (HDP, 2015)

Son etnik reklam 6rnegi ise, “Biz’ler Alevi’yiz. Biiyiik Insanligin goniil teliyiz”
sloganli ve biiyiik olasilikla bir alevi vatandasin gorselde yer aldigi reklam caligmasidir.
Burada da her ne kadar Alevi kokenli vatandaglara yonelik bir sloganli reklam ¢aligmasi
yapilmis olsa da, atifta bulunulan ve hedeflenen seyin aslinda ‘biiylik insanlik’ olusu,
reklamin otekilestirmeden ya da 6zellestirmeden ziyade biitiinlestirmeye yonelik bir amag
tasidigini bizlere gdstermektedir. Onceki boliimde Tiirkiye siyasetinde yer almis olan etnik
siyasal reklam oOrnekleri ile karsilagtirildiginda, gerek Tiirkce’den farkli bir dil
kullanilmasi, gerekse de belirli bir dini azinliga yonelik olarka hazirlanmasiyla, HDP’nin
siyasal reklamlarinin daha etnik kimlige yonelik amagla olusturuldugunu sdyleyebiliriz.
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Resim 7: Halklarin Demokratik Partisi 7 Haziran 2015 se¢im gorselleri 4, 5, 6, 7,
8,9.

Kaynak: (HDP, 2015).

HDP’nin 7 Haziran 2015 tarihinde segmenlere yonelik hazirlamig oldugu ikinci tiir
siyasi reklamlar ise Tiirk¢e hazirlanmis ve Tiirkiye’'nin hemen hemen her sehrinde
segmenlerle bulusturulmustur. Reklamdan alti farkli sloganda, alt1 farkli renkte ve alti
farkli amaci olan vaat iiretilmistir. Birinci reklamin slogani, “Inadina emekten yana,
inadina HDP”, ikinci reklamin slogani, “inadina esitlik, inadina HDP”, ii¢lincii reklamin
slogani, “inadina demokrasi, inadina HDP”, dordiincii reklamin slogani “inadina adalet,
inadina HDP”, “besinci reklamin slogani, “inadina 6zgiirliik, inadina HDP” ve son
reklamin slogani ise, “inadina baris, inadina HDP”dir. Farkli renklerle olustutulmus olan
reklamlarda kullanilan ortak kelime ‘inadina’dir. Vaat edilen seylerde eskiden de 1srarci
olundugunu, gelecekte de 1srar edileceginin alt mesajini veren reklamlarin gorsel kisminda
ise partinin her iki es bagkan1 da yer almaktadir. 7 Haziran se¢cim déneminde partilerin bir
cogunun siyasal reklam faaliyetlerindeki ortak noktasi “ekonomik vaatler” olurken, bu
durum HDP siyasal reklamlarinda fazla yer bulamamistir. Reklamlarda vaat edilen noktalar
olmadan (adalet, Ozgirliik, baris vb.), ekonomik Ozgiirliiglin de zaten hayat
bulamayacagini, bulsa da uzun siireli olmayacag diislincesinden hareketle, HDP siyasal
reklam sloganlarini, toplumsal alanda hissedilen eksiklikler tizerine olusturmustur.

Sonu¢

Nasil ki gliniimiiz toplumunda bireyler giinlik yasamlarinda yiizlerce iletisim
mesajimma maruz kaliyor ve oOzellikle reklamlardan bunalip, onlardan kagma yollari
gelistirmekte ve pazarlamacilar da buna ¢6ziim yolu olarak tiiketicilere ‘dokunacak’ mesaj
stratejileri yaratmakta iseler, siyasal arenada boy gdsteren siyasi partiler de, 6zellikle
Tiirkiye’de, siyasi arenada gittik¢e birbirlerine benzemeye basladiklarindan dolayi, farkli
iletisim stratejileri gelistirmekteler ve tipki tiiketim {riinlerinde oldugu gibi siyasal
reklamlarda da se¢menlere kendilerini ©6zel hissettirecek bir takim ifadelere yer
vermektedirler.

Tiiketim {irlinlerinde son donemde siklikla kullanilan ‘etnik reklamcilik’ kavrami
bunlardan en bilinenidir. Ancak konu siyasal iletisim ¢alismalari, diger bir deyisle, {ilke
yOnetimine aday olmak s6z konusu olundugunda, siyasi parti ya da adaylarin siklikla etnik
reklamciliga bagvurmalari, o bolgede yasayan ya da o dili kullanan insanlarin goziine
sempatik gelebilirken, resmin geneline bakildiginda azinlik disinda kalan segmenlerin ise
tepkisini ¢cekebilmektedir. Tam da bu nedenden dolay1 Tiirkiye 6zelinde bir ¢ok siyasi parti,
secmenlerine ulagsmada etnik reklamciliga siklikla basvurmamakta, bunun yerine daha
genel sloganli mesajlar vermektedir. 2015 yilinda se¢imlere bagimsiz adaylar yerine parti
halinde girme karar1 alan HDP ise, siyasal reklamlarin bu geleneksel durusunun digina
cikarak, siyasal reklamlarinda etnik reklamcilik unsurlarina yer vermistir.
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Se¢men kitlesinin bir ¢ogu Kiirt kdkenli olan ve onceki secimlerde de agirlikli
olarak Kiirt kokenli vatandaglarin yerlesik oldugu bolgelerden oy alan bir siyasal parti olan
HDP’nin, yine 6zellikle bu bolgelerde bu tarz reklam kullanimi bir hata degil aksine dogru
bir stratejidir. Kullanilan etnik reklamlarin yam sira, secime tiim Tiirkiye’de girildiginden
dolay1, tiim se¢menlerin oyuna talip olmalarindan hareketle de, kapsayici, biitiinlestirici ve
sorun odakli sloganlar iceren siyasal reklamlarla se¢gmenlerden oy istemeleri, secim
basarilarinin anahtar hamlelerinden birisi olmustur.
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