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OZET

Korku ¢ekiciligi insanlara, mesajlarda ileri stirtilen tavsiyelere uymadiklarinda baglarina gelecek
olumsuz sonuclara isaret ederek; onlart korku yoluyla ikna etmeye calisan bir tekniktir. Ornegin,
uyusturucudan korunma, sigarayl birakma ya da dogrudan rakibi hedef alan bir negatif saldit
reklaminda, insanlara 6ncelikle maruz kalacaklart olumsuzluklar veya kotli sonuglar gésterilmekte;
daha sonta ¢6zUim onerileri siralanmakta ve sonugta kisilerin uyusturucudan sakinmalari, sigarayt
birakmalart ya da rakip parti veya adaya oy vermemeleri istenmektedir. Ozellikle negatif siyasal
reklamcilikta stk kullanilan bir teknik olarak korku uyandirma, daha ¢ok duygusal séylemlere
dayanmaktadir. Negatif siyasal reklamlarda korkunun agirlikli kullanimi, korku séylemlerinin,
se¢menlerin, negatif reklama ve reklamda tanitilan aday1 karst olumlu tepkilerini artirmada etkili
olabilecegi diistincesini ortaya ¢ikarmaktadir.

Iste bir ikna edici mesaj stratejisi olarak korku cekiciliginin konu edildigi bu calismada; 1995,
1999 ve 2002 Genel Se¢imleri'nde siyasal partilerin negatif kampanyalarinda korku ¢ekiciligini
kullanma sikliklar1 ve bicimleri, kotku ¢ekiciliginde 6n plana ¢ikarilan konularin neler oldugu, bu
konularin giindemle iligkisi, korku c¢ekiciligini en ¢ok kullanan partilerin kimler oldugu
tartisilmistir. Icerik ¢oziimlemesi bulgularina gére, korku cekiciligi mesaj stratejisi siyasi partilerin
reklam kampanyalarinda ¢ok fazla tercih etmedikleri tiirlerden birini olusturmaktadir. Oyle ki, t¢
secim doneminde de incelenen reklamlarin biyik bir kismu rasyonel nitelik tagimaktadir. Yine
arastirmanin ortaya ¢ikardigt bir diger sonuca gore, Turkiye’deki se¢im kampanyalarinda korku
cekiciligi reklamlart, daha ¢ok kamuoyu arastirmalarinin 6nde gosterdigi ve dolayisiyla birincilik
sanst yliksek partilere katrst, diger partiler tarafindan kullandan bir mesaj stratejisi olmustur.
Ozellikle Milli Nizam ve Milli Selamet eksenli partilerin (RP, FP, SP ve AKP gibi) iktidara gelme
durumu ortaya ctktiginda, diger partiler bunu engellemek icin korku ¢ekiciligi mesajlarina daha
cok agirlik vermislerdir.

Anahtar Kelimeler: Korku Cekiciligi, Negatif Siyasal Reklam, Pattiler, Se¢imler

ABSTRACT

Fear appeals used as a communicating technique, try to persuade people through fear of the
negative outcomes which will supposedly happen to them if they don’t act according the
recommendations purposed in the message. Popular examples like anti-narcotic and anti-smoking
campaigns and in political communication, negative attack campaigns targeting directly the
political opponent, are primarily noting to the negative outcomes which will badly affect the
receiver of the message; then solutions are proposed and as a conclusion, the receiver is warned
against smoking and taking natcotics and voting for the opponent party or candidate. Particularly
in negative political advertising, instilling fear is a frequent used technique, telying more on
emotional discourses. The frequent use of fear in negative political advertising depends on the
suggestion that fear appeals could be effective in increasing the positive reactions against the ad
and the candidate promoting it.

This study on fear appeals as a persuasive message strategy, analyses the frequency and forms

of fear appeals used in negative political campaigns by political parties during the general
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elections of 1995, 1999 and 2002 in Turkey, and further discussed are the themes emphasized in
the ads, their relations to the political agenda and the parties that made the most frequent use of
fear appeals. According to the findings of the content analysis, a message strategy depending on
fear appeals consisted not so much the message type of choice for campaigning for the political
parties involved. Thus, the major part of the ads of all three elections showed more rational
characteristics. Another finding was that fear appeal ads used in election campaigns in Turkey,
was a message strategy used -more against the leading parties which were given more chance by
the public opinion polls and-by the rest of the pack..Particularly as the possibility emerged that
the parties linked to the Milli Nizam-Milli Selamet tradition (like RP, FP, SP and AKP) could
come to powet, the other parties referred more frequently to fear appeal messages to avoid this.
Keywords: Fear Appeals, Negative Political Advertising, Parties, Elections

Girig

Demokrasiler, vatandaslarla siyasi adaylar arasinda kurulan bir diyalogdur.
Se¢im kampanyalar ise bu diyalogun en bariz ve en sesli kismint olustururlar.
Renkli ve biyik bir ¢ekismeye sahne olan kampanyalar vasitasiyla adaylar;
secmenleri, kendilerine oy vermeleri ve davalarini desteklemeleri icin ikna
etmeye calisirlar (Lau & Pomper, 2002:47). Oyle ki, siyasal kampanya siirecinde
siyasi parti ya da adaylardan se¢menin oyunu almak icin iki seyi yapmalart
beklenmektedir. Bunlardan ilki; neden kendilerine oy vermeleri gerektigini
anlatmak; ikincisi ise neden diger parti veya adaylart desteklememeleri
konusunda onlar1 ikna etmek. Rakip parti ya da adaya oy vermemeleri
hususunda se¢cmen kitleleri etkilemenin en kolay ve kestirme yollarindan biri de
siyasal reklamlardir.

Tarihsel acidan 1950’1 yillara kadar egemen olan propaganda tabanli se¢im
stratejileri, hizli bir degisimle siyasal iletisim mantif1 igerisindeki siyasal
kampanyalara doniigmis, adaylardan pattiye, ideolojiden inanca genis bir
yelpazede degerlendirilen, secim  stratejileri ve  taktikleriyle retilen
kampanyalarla sekillendirilmistir (Aktas, 2004:17). Bu degisiklikleri iki temel
nedene baglamak mimkiindir: Bunlardan birincisi iletisim teknolojilerinin hizla
gelisip ¢esitlenmesi, ikincisi ise hizli bir gelisme trendi yasayan reklamcilik
sektoriindeki  birikimlerin - se¢im  kampanyalarina  yansitilmasidir  (Bektas,
1995:160-161).

Ginimiizde artan niifusa bagl olarak sec¢men kitlelere ulagabilmedeki
glicliik, gittikge birbirine benzeyen parti programlart arasindaki farksizlik, siyasal
sorunlarin gittikce karmagiklasmast ve anlagilirliliginin azalmasi, kitle iletisim
teknolojisinin gelismesi ve c¢esitlenmesi karsisinda; siyasal partilerin se¢meni
etkileyerek ikna edebilmesi i¢in, iletilmek istenen mesajlarint daha profesyonelce
hazirlayip sunmalari gerekmektedir. Bu durum siyasi partilerin, uzman reklam
ajanslart  ve damismanlardan  yararlanarak ¢agdas siyasal reklamcilik
uygulamalarina agirlik vermelerini zorunlu hale getirmistir (Polat, 1997:XI-XII).

Yarim ylzyll Onceki uygulamalarin aksine arttk se¢im kampanyalarinda
se¢menler, iktidara gelmek icin kiyastya yarisan adaylar tarafindan yayinlanan
pek cok reklam mesajina maruz kalmaktadirlar. Siyasal parti ya da adaylar,
rakiplerinin kigisel karakterlerine veya savunduklart konulara ¢esitli suclamalar
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ve taglamalarla saldirdikca, siyasal reklamcilik sektériinde 6nemli bir egilim
olarak negatif mesaj stratejilerin kullanimi artis gOstermistir  (Roddy ve
Garramone, 1988:415).

Arastirmalara gore, kamu goérevlerine talip olan adaylar neredeyse kendilerini
tanitmak kadar rakiplerine saldirmaya da glivenmekteditler. Secim siireci
tzerindeki etkileri hakkindaki tartisma devam ediyor olsa da; ge¢mis secim
dénemlerinde olumsuz yaklasimlar Gizerine oldukea biiyiik bir endise bulundugu
aciktir (Ansolabehere & Iyengar, 1995:112). Negatif siyasal reklam bu haliyle iki
yani keskin bir kili¢ gibi bazen mesaj kaynagina katkida bulunurken; bazen de
secmende haksizlik duygusu uyandirmakta, rakipten daha c¢ok reklamveren
adaya zarar vermektedir. Kimi zaman ise, her iki adayt da olumsuz
etkileyebilmektedir (Yaraman- Bagbugu, 1996:85).

Negatif siyasal reklamlar geleneksel olarak, muhalefette yer alan ya da
kamuoyu arastirmalarinin  gerilerde  g6sterdigi  parti ya da adaylarla
iliskilendirilmis olsa bile, bu eskimis siyasal inang, artik giinimiizde 6nemini
kaybetmeye baslamustir. Her seyden 6nce, alanda yapilan ilk arastirmalar negatif
reklamlari sadece dogrudan saldiri reklamlari olarak 6n plana ¢ikarmistir. Actktir
ki, cesitli secim donemlerinde gérevi basindaki adaylar, kendi lehlerine olacak
sekilde dolayli yonden rakipleriyle kendilerini karsilastiran ima yollu negatif
reklamlara da basvurabilmektedir. Boylelikle gérev basindaki adaylar, politikanin
kavga ortamina fazla girmeden, negatif siyasal reklamin ikna avantajindan
yararlanmis olmaktadirlar (Johnson-Cartee & Copeland, 1991:56).

Bir baska noktada negatif siyasal reklamlar, glinimiiziin siyasal kisa Sykiileri
olarak goriilmektedir. Bu Sykiiler ya actkea ya da ima ederek ¢ok eski ¢atismalar
sergilerler: S6z konusu catismalar “Zusamn insana karsy insanin kendine karsy
insanin kadere karst ve insanin dogaya kars?” mucadelesi seklindedir. Catigmanin
¢ozllme sireci sirasinda ise kisa Gykii gercege ulasir. Siyasal reklamda ortaya
ctkan bu gercek veya konu, ashnda reklamda sunulan siyasi mesajlarin
arkasindaki temel anlamlardir (Johnson-Cartee & Copeland, 1991:69).

Ote yandan siyasi parti ya da adaylar hazirlattiklart negatif reklamlarla
se¢menleri ikna etmeye calisirken degisik mesaj stratejileri kullanmaktadirlar.
S6z konusu mesaj stratejilerinden biri de korku ¢ekiciligidir. Korku ¢ekiciligi,
insanlara, mesajda ileri strllen tavsiyelere uymadiklarinda baslarina gelecek
olumsuz sonuglara isaret ederek, onlart korku yoluyla ikna etmeye calisan bir
mesaj tiridir. Ornegin, uyusturucudan korunma, sigarayt birakma ya da
dogrudan rakibi hedef alan bir negatif saldirt reklaminda, insanlara 6ncelikle
maruz kalacaklart olumsuzluklar veya kot sonuclar gosterilmekte, daha sonra
¢6zim Onerileri siralanmakta ve sonucta kisilerin ikna edici kaynagin istegi
dogrultusunda hareket etmeleri istenmektedir.

Tarihsel acidan gecirdigimiz 50 yi boyunca, ikna edici mesajlarda korku
cekiciliginin kullanimi tizerine biiyiik miktarda literatiir gelistirilmis olup; s6z
konusu literatiir celiskili sonuclar ve modellerle doludur. Ik dénem
arastirmalarinin bir kismi korkunun diizeyi ile ikna edicilik arasinda ters bir iligki
O6ne surerek, iml (orta dizey) korku c¢ekiciliklerinin  giicli  korku
cekiciliklerinden daha etkili oldugunu géstermistir. Ancak, sonraki pek cok
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aragtirma bu bulguyla ¢elismistir. Diger arastirmalar korku diizeyi ile ikna
edicilik arasinda ters U iliskisi 6ne stirmek suretiyle himl korku ¢ekiciliklerin en
etkili faktér oldugunu géstermistir (Lavack, 1997:10).

Bu baglamda siyasal reklamcilik alani diginda genis yer tutan korku ¢ekiciligi
aragtirmalart, korkunun ikna edici iletisimdeki rolint actklayan ve cogu saglik
iletisimi kampanyalariyla ilgili bir¢ok model ortaya koymustur. Birbirini
tamamlayict nitelik tastyan s6z konusu modeller icinde belki de en hakim
durumda olan Rogers’in (1975) “Korunma Motivasyonu Teorisi”dir. Bu model,
insanlarin, istenen davranist yapma olasiligini artiran ve biitiinlesik olarak etkide
bulanan dort faktér ileri siirmektedir. Bunlar; Tkna edici mesajda yer alan
tehdidin ciddiyeti, insanlarin tehdit eylemine karsi hassasiyeti, mesajda 6nerilen
¢6zimun etkinligi ve bireylerin ¢6zimu uygulama yeterliligidir.

Siyasette ise se¢menleri etkileme adina kullanilan korku uyandirma, daha cok
duygusal sOylemlere dayanmaktadir. Bu baglamda negatif siyasal reklamlarda
korkunun agirlikli kullanimi, korku sdylemlerinin, segmenlerin, negatif reklama
ve reklamda tamtilan adayt karst olumlu tepkilerini artirmada etkili olabilecegi
disiincesini ortaya ¢tkarmaktadir (Kannaovakun, 1999:3). Ornegin bu konuda
ender calismalarindan birini gerceklestiren Calantone ve Warshaw’a (1985:627-
633) gore, secmenlerde korku uyandiran ve inandirict bir kaynak tarafindan
yapilan saldirlarin, hedef alinan adayin oy oranini azaltmaktadir. Fakat korku
iceren negatif saldirt mesaji, inanilir bir kaynak tarafindan yalanlandiginda,
saldirtya ugrayan adayin oy kayb: tamamen giderilmektedir. Yine arastirmada
ortaya ¢tkan bir bagka bulguya gore; inkdr etme eylemi karst saldiri ile
birlestirildiginde, saldirtya ugrayan adayin tercih edilme orani, saldirt 6ncesi
duizeyin bile tzerine ¢itkmustir.

Korku ¢ekiciligi alaninda Tiurkiye’deki literatiir incelendiginde gerek
kuramsal gerekse de ampirik diizeyde ¢ok az calisma bulunmaktadir. Iste soz
konusu bu calismayla negatif siyasal reklamlar ve negatif reklamlardaki mesaj
yapilandirmasinda sik¢a kullanilan korku cekiciligi temalarini, kullanimlarini ve
bunlarin partilerin basarisindaki yerini tespit etmek; bu sutretle de alana katki
saglamak ve gelecek arastrmalar icin  kaynak materyal olusturmak
amaclanmaktadir.

1. Korku Cekiciligi

Cagin geregi teknolojik gelisme ve yenilikler, buna bagl olarak toplumsal
yasaminin karmagikligr ve hizi, bozulan bir fiziksel cevre, siddet suclarinin artigs,
uluslararast catigmalar ve niikleer savas tehdidi gibi bir cok potansiyel korku
kaynagt ortaya cikarmustir (Spence & Moinpour, 1972:41). Bunu firsata
dontstirme amacinda bircok kisi ya da kurum da korku iceren mesajlart
kullanmak suretiyle insanlari ikna etme yoluna gitmislerdir. Iste korku cekiciligi
bu anlayisin sonucunda gelismis ve yayginlasmis bir ikna teknigidir.

Korku c¢ekiciligini diger ikna edici mesaj titlerinden ayirmak icin yillar
boyunca pek ¢ok tanimlama yapilmus olup; s6z konusu bu tanimlamalarin ¢ogu,
mesaj igerigi ve mesaja verilen izleyici tepkisi tizerinde odaklanmugtir (O’Keefe,
1990:165). Ornegin, korku ¢ekicilikleri cogunlukla canl, kisisellestirilmis veya
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kanl resimlerin bol miktarlarda kullanildigt “korkutucu igerige” sahiptir.
Bundan baska korku cekicilikleri, uyanan veya hedef kitle tarafindan yasanan
(vani fizyolojik ya da psikolojik) korku miktari agisindan da tanimlanmaya
calistlmustir (Witte, 1992:330).

Daha ¢ok duygusal 6gelere hitap eden korku ¢ekiciligi; kullanim durumuna
gore rasyonel yonler de iceren, tutum temelli bir ikna teknigi olarak (Kalender,
2000:132) 6n plana ctkmaktadir.

Alanla ilgili Ingilizce literatiirde bu kavram ayni zamanda, “threat appeals=
tehdit cekiciligi” ya da “fear-arousing communications= korkn uyandran iletising”’ ile de
karsilanmaktadir (Barth & Bengel, 2000:23).

Degisik kaynaklarda korku ¢ekiciligi; kisisel olarak ilgili ve 6nemli bir tehdidi
dile getirerek insanlarda korku uyandiran ve ardindan da tehditle basa ¢tkmak
icin makul Oneriler sunan ikna edici mesajlar (Kern, 1989:96; Barth & Bengel,
2000:23; Pelsmacker vd., 2001:179; Gass & Seiter, 2003:121) olarak
tanimlanmaktadir. S6z konusu teknikte insanlar bir seye ikna edilitken, korku
uyandirilmaya calistlmakta ve belli bir davranist yapmasinin sonucunda ortaya
cikabilecek zararlar siralanmaktadir (Freedman vd., 1998:365).

Bu baglamda yukandaki tanimlarin icinde barindirdigr g temel kavram
dikkat c¢ekmektedir. Bunlar; “orkw, tebdit ve algilanan etkinlif’tic (Witte,
1992:331). Korku, yiiksek psikolojik uyariyla birlikte aciga ¢ikan olumsuz
duygudur. Tehdit, mesaji alanlarda bir takim “olumsuz sonu¢ veya durumda
olduklar” gibi bir algt meydana getiren dis uyaricidir. Ornegin, sigara igmeyle
akciger kanserini iliskilendiren bir mesaj, sigara icen pek cok kisi i¢in tehdit edici
olarak algilanir (Stiff, 1994:121). Algilanan etkinlik ise; mesajdaki tavsiyelerin
uygulanabilir ve belirtilen tehdidi azaltabilir oldugu yontinde kisinin inancidir
(Rogers, 1975:102-103).

Farkli bir simflandirma yapan Witte’ye (1993:147-148) gore ise, korku
cekicilikleri; (a) yapisal (b) stile ait ve (c) ekstra mesaj Ozelliklerini biinyesinde
barindirmaktadir.

Yapisal olarak korku cekiciliklerinde 6ncelikli olarak bir tehdit ortaya atilir,
daha sonra tehditten korunmak icin tavsiyeler 6ne surdlir. Bir korku
cekiciliginin tehdit kismi, genelde iki mesaj unsurunu icermektedir: (1) Tehdidin
buyuklagh ya da sertligi (drmedin, araba kazalar: dliime neden olur), (2) insanlarin
tehditten etkilenmesi (drnegin, araba kazasinimn iginde olmakla oliim riski altindasiniz)
(Rogers, 1975:103).

Korku cekiciliginin stil degiskenleri derken ise, korku mesajinda yer alan
kelimeler, sesler ve gorsel Ogeler kastedilmektedir. Ornegin, mesaj stili
degiskenleri dil yogunlugu ya da kisisellestirilmis bir dili icermektedir. Ytksek
korku ¢ekiciliginde kisi canli ve yogun bir dil, ses yoluyla tehdidin ciddiyetini
vurgularken; dustik diizeyli korku cekiciliginde ise kisi tarafsiz, insanlarla
zitlagsmayan bir dil, ses veya gorsel unsurlarla tehdidin ciddiyetini en aza
indirgemeye ¢alismaktadir.

Gergekten de korkulu bir icerigi anlatmak icin ¢ogu kez canlt bir anlatim ve
kisisellestirilmis bir dil (drmeding sigin ve aileniz igin teblikelidir) kullanilmaktadir.
Dikkat cekmek, tehlike hakkinda distntlmesini saglamak ve korku uyandirmak
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amactyla dehset veren goriintiler tercih edilmektedir. Ayrica korku ¢ekiciligi,
tipik olarak tehlikeyi bertaraf etmek icin gerekli gériilen davraniglara da vurgu
yapmaktadir (Kannaovakun, 1999:37). Ornegin, yiiksek korku iceren bir korku
cekiciligi mesajlarinda, genelde somut/dogrudan, yogun ve duygusal dille
birlikte gérsel malzeme ile grafikler kullanilmaktadir. Oyle ki, kullanilan dil ne
kadar dogrudan ve yogunsa, tehdidin ve korku uyanmasinin algilanmast da o
kadar yiksek olacaktir (drmedin, eder sigara icersenizy akcifer kanserinden sefalete
ugrayarak oliirken, dayanimasg, derecede act ve 1gdirap yasayacaksmizl) (Witte, 1993:148).

Bunun aksine ekstra mesaj Ozellikleri, ikna edici iletisimi etkileme
kapasitesine sahip, fakat korku mesajinin disindaki degiskenleri kapsamaktadir.
Dabhasi, ekstra mesaj degiskenleri, kaynak giivenilirligi, mesajin tek ya da cift
tarafll sunumu, mesajin siiresi, mesajin tekrart veya mesaj ortami gibi mesajin
igeriginden ayrilabilen konularla ilgilidir.

Mowen ve Minor’a (1998:328) gére, korku c¢ekiciliginin bazi durumlarda
basarili olmasinin en 6nemli nedeni, kisinin dikkatini problemle nasil baga
ctkilacagina yonlendiren duygusal tepkiler olusturmasidir. Bu basa ¢ikma
yontemlerine odaklanma, kisiye, tehdide nasil yanit verecegini égretmektedir.
Ayrica insanlar mesajda sunulan problemden zaten korkuyorsa, muhtemelen
korku cekiciligi etkili olacaktir. Yine Ozellikle yitksek korku igeren mesaj,
givenilirligi yiiksek bir kaynaktan geldiginde, daha ise yarar gorinmektedir
(Solomon vd., 1999:167). Givenirliligi daha az olan kaynaklar ise, dusiik
dizeyde korku iceren mesajin ikna edici gliclinii artirmada fayda
saglayabilmektedir (Witte, 1993:148). Ornegin, eger bir doktor “asir1 yemek
yemeyi birakmadiginiz takdirde bir ay icerisinde kalp rahatsizhigindan
Oleceginizi” soylerse; bu durum, kisinin harekete ge¢mesi icin yeterli bir diirtd
olacaktir. Ancak bu Oneri iyi niyetli bir arkadastan geldiginde, kisi, bu kadar
cabuk ikna edilmeyebilir (Burgoon vd., 1994:230). Dolaysiyla, korku yoluyla
hedef kitleyi ikna etmeyi planlayan bir iletisim kaynagi, oncelikle insanlarin
goziinde bir gliven tesis etmelidir.

Konuya farklt bir acidan yaklasan Roseman ve arkadaglari, duygularin ikna
edici etkilerini incelerken, hem mesajin duygusal iceriginin hem de hedef
kitlenin duygusal egilimlerinin hesaba katilmast gerektigi konusunda uyarilarda
bulunmaktadirlar. Korku séylemleri yliksek korku potansiyeline sahip oldugu
belirlenmis izleyicilerde normal yanki (resonance) teorisini izlememektedir.
Yazarlar, korku icindeki insanlarin  korku  cekiciliklerine  tepkide
bulunmadiklarina; bunun yerine {mit sOylemlerine cevap verdiklerini
bulmuslardir. Bu bulgu korku cekiciliklerinin etkisiz kaldigt yoniinde bulgular
sunan erken dénem korku cekiciligi arastirmalartyla uyum icerisindedir. Korku
cekiciliklerinin ikna gictini artirmak i¢in mesajin korku kaynagina engel olacak
bir pratik ara¢ sunmast gerekmektedir. Gercekten de bdylesi etkili 6nlemler,
yuksek yogunluklu korku séylemleriyle birlestirildiginde, boyle mesaj stratejileri
yiksek ikna glicine sahip olmaktadir (aktaran, Johnson-Cartee & Copeland,
1997:96).

Yirminci ylzyl boyunca insanlari etkileme adina cgesitli araliklarla tercih
edilen mesaj tird olarak korku cekiciligi; pazarlama iletisiminden sosyal
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kampanyalara, siyasal reklamciliktan sigortacilik sektdriine kadar bir ¢ok
sektérde uygulama alani bulmugtur (Lavack, 1997:22).

Konumuz agisindan degerlendirildiginde siyasal iletisim alaninda korku
cekiciligi, bazi se¢im dénemlerinde siklikla kullanidan bir teknik olarak 6n plana
cikmistir (Brehm vd., 1999:191). Oyle ki, Kaid ve Johnstonun (1991:60)
yaptiklart arastirmanin bulgularinda, ABD’de 1960’dan 1988’e kadar sekiz
bagkanlik seciminde kullanilan toplam 242 siyasal televizyon reklaminin %
32’sinin korku ¢ekiciligini icerdigi goriilmistiir. Yine arastirmanin bir baska
carpict sonucuna gore; 1988 Bagkanlik Secimi’nde Dukakis’in negatif siyasal
reklamlarinin % 757, diger aday Bush’un reklamlarinin ise % 781 korku
cekiciligini temel almistir.

Turkiye’de de korku cekiciligi, belitli secim dénemlerinde partilerin, 6zellikle
iktidar partisine ya da kamuoyu arastirmalarinin 6nde gosterdigi parti ya da
adaylara karst kullandigt teknik olmustur. Ornegin 1991 Milletvekili Genel
Segimleri’nde DYP, ayni kulvarda yaristigi rakibi ANAP y6nelik korku ¢ekiciligi
stratejisi stklikla kullanmigtir. DYP lideri Demirel sGylemlerinde stirekli olarak,
kendilerine oy verilmedigi takdirde ANAP1n tlkeyi somiirmeye devam
edecegini ve her giin zam yapacagini 6n plana ¢ikarmustir. Yine 1995 Genel
Secimleri’nde 6zellikle Tansu Ciller basta olmak tzere bazt lidetler, Refah
Partis’ne oy verildigi takdirde ilkenin karanliga gémilecegi, laikligin elden
gidecegi, insanlarin inandigi gibi yasayamayacagi, modernlesmenin duracag
yoniinde mesajlar ileterek korku uyandirmaya calismuglardir (Kalender,
2000:133).

3 Kasim 2002 Genel Secimleri'ne bakiddiginda ise 6zellikle ANAP, korku
cekiciligi mesajlarina kampanya calismalarinda yer veren bir parti olarak dikkat
cekmektedir. Bu anlayisa uygun olarak ANAPin gazete reklamlarinda,
se¢menlerde korku duygusunu uyandirmak icin AKP’nin simgesi “ampul”’den
yararlanmistir. Bir yarisi siyah diger yarsi ise renkli olarak tasarlanan bu
karsilastirmali negatif reklam tirinde, siyah béliimde kararmis bir ampul
kullanilarak, AKP’nin insanlarin hayatint karartacagi, Ulkeyi belirsizlige
gotlirecedi gibi temalar 6n planda tutulmustur (Hirriyet 17 Ekim 2002:14-15).

Turk secmeninin etkilenmesinde kullanilabilecek bazi ikna tekniklerini saha
aragtirmastyla test eden Kalender’e (2000:230) gore, korku ¢ekiciligi, fanatik
se¢menler disindaki tipler icin elverisli bir teknik olarak belirmektedir. Bu
anlamda yazarin da belirttigi gibi, siyasal parti veya adaylar secim
kampanyalarinda, se¢menlerin tiplerine goére belirli bir dizeyde korku
olugturabilirlerse basat saglayabileceklerdir.

Ozellikle negatif siyasal reklamcilikta kullanilan ve se¢menlerin iknasinda
etkili oldugu kanitlanan korku c¢ekiciliginin (Kaid vd., 1992:289) iki turd
bulunmaktadir. Bunlardan ilki olan “beklenen ya da gelecede ait korkn ceficiligs”;
adayin parti pozisyonuna (konular ve sorunlar karsisinda takindigy tavira) bagl
olarak, onun gelecekte muhtemelen ne vyapacaginin veya ne yapmayi
amagcladiginin altint ¢izmektedir. Bu anlamda gérevi basinda bulanan adaylar,
gecmis siyasi tecritbesi olmayan rakiplerinin kampanya sOylemlerini analiz
ederek, onlara yonelik korku olusturmaya calismaktadirlar. Tkinci tir olarak
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“gegmisle ilgili korkn gekicilig?”’ ise; bir partinin ya da adayin ge¢miste ne yaptigina
vurgu yapmaktadir. Bu teknik genelde 6nceden siyasi makamda bulunmus
adaylar veya halen gbrevi basindakilere karst kullanilmaktadir. Cinkii bunlarin
elestirel olarak incelenip saldirilabilecek bir sicilleri vardir (Johnson-Cartee &
Copeland, 1997:104).

Belirli bir aday ya da partinin se¢imi kazanmasi durumunda ekonomik ve
siyasi refah acisindan se¢cmenlerin riskleri degerlendirmesi icin siyasal kampanya
danismanlart korku cekiciliklerini tercih ederler (Johnson-Cartee & Copeland,
1997:105). Se¢menlerin iknasinda korku cekiciligi kullanilirken; rakip parti veya
adaylarin secimi kazanmasi durumunda tilkenin kétiiye gidecegi, insanlarin bazi
temel hak ve hirriyetlerini kaybedecegi, ekonomik agidan biyiik zararlara
ugranilacagl, birlik ve berabetligin bozulacagi gibi mesajlara yogun olarak
basvurulmaktadir (Kalender, 2000:132-133).

Bazi kanitlar korku cekiciliginin se¢menleri belitli bir aday1 tercih etmekten
vazgecirtirken, aynt zamanda insanlart oy vermekten alitkoyma ve uzun vadede
siyasetten sogutma gibi bir riski de bilnyesinde barindirdigini ortaya
koymaktadir (Johnson-Cartee & Copeland, 1997:105).

Bu noktada Gass ve Seiter’e (2003:287-288) gore, korku cekiciliklerinin
basarisini etkileyen bir takim degiskenler bulunmaktadir. Bunlari siralayacak
olursak:

—  Algilannns  Teblike: Bir korku c¢ekiciliginin bagarili olabilmesi icin
izleyicilerin kendilerini tehlikede hissetmeleri gerekmektedir. Eger bu kisiler “Bu
benim bagima gelmez” derlerse, korku ¢ekiciligi bagarili olma sansini yitirecektir.

—  Onerilerin~ Belirginligi: ~ Belirgin ~ 6nerilerin, genel veya  belirsiz
yonlendirmelere goére daha etkili oldugu bilinmektedir. Belirgin Oneriler,
bireylere bir korku cekiciliginde belirtilen tehlikenin azaltilmast veya bundan
kaginilmast i¢in ne yapilmasi gerektigini actk ve anlagilir bir sekilde ortaya
koymaktadir (Mowen & Minor, 1998:327).

— Onerilerin Yerlegtirilmesi: Yapilan aragtirmalarda da ortaya koyuldugu gibi
problem- ¢6zim- Onerilerinin etkili olabilmesi i¢in, yiksek diizeydeki korku
cekiciligi mesajindan hemen sonra verilmesi gerekmektedir.

— Abrgiiman Kalitesi: Yiksek kalitede argiman iceren korku cekiciliklerinin;
dustik argimanlt gekiciliklere gére daha ikna edici oldugu genel kabul gbren bir
konudur. Cunkii yiiksek kalitede argiman, insanlari, riskin gercek oldugu
noktasinda daha fazla ikna etmektedir.

— Onmnar (self- esteem): Mesaj alicilarinin onuru, korku cekiciliginin etkinliginde
O6nemli bir rol oynar. Giiglii korku cekiciliginin onutlu insanlar Gzerinde c¢ok
basarilt oldugu, olduke¢a tutarlt bir bulgudur. Yiksek onurlu alicilar, korku ile
daha iyi basa ¢ikabilir ve yapict sekilde tepki verebilitler.

— Endise Diizeyi: Bazi insanlar digerlerine gbre daha endiseli, gergin ve
kaygilidirlar. Ornegin erken dénemde Janis ve Feshbach’in (1966:173-174) lise
ogrencileri Gzerinde yaptiklart deneyin sonuglarina gore, yiksek korku dizeyi,
korkunun etkinligini yavaslatan endise duygusunun uyandirilmasina neden
olmaktadir. Bu alanda vyapilan calismalarin  ¢ogunlugu, gilicli  korku
cekiciliklerinin, yiitksek endiseye sahip insanlarda ¢ok daha fazla etkili oldugunu
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ortaya koymaktadir. Bu sonug, yiksek endiseye sahip insanlarin korku
uyandiran bir mesajla karsilastiklarinda, tehlike kontroliiniin aksine, korku
kontroliine basvurmalariyla ilgilidir.

Yukarida siralanan  degiskenlere ilaveten Burgoon ve arkadaslarina
(1994:231) gore korku cekiciligi iceren bir mesaj, ileri strillen Snerinin kabul
edilmemesi durumunda yakin gelecekte olumsuz sonuglarin meydana gelecegini
vurguladiginda, daha etkili olabilmektedir. Muhtemel olumsuz sonuclarin
meydana gelmesi ne kadar yakinsa, giiclii korku cekicilikleri o kadar etkilidir.
Ornegin, pek ¢ok sigara tiryakisi; sigara icmeye devam ettikleri takdirde bir ay
gibi kisa bir stirede akciger kanserine yakalanabileceklerine ikna olduklarinda,
korku ¢ekiciligine muhtemelen tepkide bulunacaklardir. Ancak olumsuz
sonuglarin uzak gelecekte olusmast s6z konusu oldugunda ise, bireyler, korku
uyandiran mesajlart  ya dikkate almayacak ya da tehdidin ciddiyetini
onemsemeyeceklerdir.

2. Negatif Siyasal Reklamlarda Korku Cekiciligi ve Korku Cekiciligi
Kullanimina Iligkin Ampitik Bulgular

Bilindigi gibi negatif siyasal reklamlarda korku ¢ekiciligi; segmenlerde korku
uyandirmak suretiyle onlar, rakip adayin secilmesi ya da reklamveren adayin
secilmemesi durumunda agir sonuglar beklentisine sokmak amaciyla tercih
edilmektedir. Bircok reklam calismasinda korku cekiciligi  kullanilmasina
ragmen, negatif siyasal reklamcilikta korku cekiciligi kullanimina iliskin diinya
literatiirinde 6zellikle iki reklam filmi basarilariyla 6n plana ¢tkmaktadir. Bunlar
“Daisy Girl’ ve “Dinen Kap?” ismini tasimaktadir (Kannaovakun, 1999:14).

1964 ABD Bagkanlik Secimleri esnasinda baskan adayt Johnson’un rakibi
Goldwater’a yonelik hazirlatt@t ve negatif siyasal reklamcilik tarihinde bir klasik
olarak da degerlendirilen “Dazsy Gir/> (Papatya Kiz) isimli reklam filminde,
elinde papatya c¢icegi kirda gezinmekte olan kigik bir kiz ¢ocugundan
yaratlanidmustir. Goldwater’in se¢ilmesi durumunda ntikleer silah kullaniminin
yayginlasacagt korkusunu insanlarda uyandirmak amaciyla tasarlanan bu filmde,
kamera bir yandan kiz ¢cocugunun géziinden igeri girmekte; diger yandan da dis
ses, kiz cocugunun papatya yapraklarini sayisini nikleer bir bombanin geri
sayimina doniigtirmektedir. Derken bomba patlamakta ve bombanin yarattig
mantar gorintiisiiyle birlikte, izleyiciden bir secim yapmasi istenmektedir
(Ayres, 2003:402; Kavanagh, 1995:155).

Yine 1988 ABD Bagkanlik Secimleri sirasinda baskan adayr George Bush’un,
rakibi Michael Dukakis’e yonelik hazirlattigt ve negatif siyasal reklamcilik
alaninda yeni bir asama olarak kabul edilen “Dinen Kap?’ reklam filminde
(Kannaovakun, 1999:15) ise, Dukakis’in Massachusetts Valisi iken hapishane
mahkumlarina verdigi hafta sonu izni konu edilmistir. S6z konusu filmde, hafta
sonu izni dolayisiyla digart ¢tkan Willie Horton isimli bir zenci mahkimun,
Marylan’de bir beyaz Amerikali gencin sevgilisinin 1rzina gecerek ikisini birden
bigakla oldiirmesi 6n plana ¢ikarilmaktadir (O’Shaughnessy, 2004:168; Devran,
2003:142).
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Ote yandan reklam filmleri yaninda deneysel ve alan arastirmasina yonelik
literatiir tarandiginda, negatif siyasal reklamlarda korku ¢ekiciliginin kullanimina
iliskin az sayida calisma bulunmaktadir. Bu sinirli sayidaki calisma icerisinde
Calantone ve Warshaw’in (1985:627-633), Merkez Florida Universitesi’nden 451
Ogrenci uzerinde yaptiklart deneyde, korku igeren bir negatif saldirt mesajinin,
reklamin hedef aldig1 aday1 se¢me tzerindeki etkisi incelemislerdir. Sonuglar,
se¢menlerde korku uyandiran ve inandirict bir kaynak tarafindan yapilan
saldirilarin, hedef alinan adayin oy oranini azaltugini géstermektedir. Fakat
korku igeren negatif saldirt mesaji, inanilir bir kaynak tarafindan yalanlandiginda,
saldirtya ugrayan adayin oy kaybi tamamen giderilmektedir. Yine aragtirmada
ortaya cikan bir bagka bulguya gore; inkar etme eylemi karst saldir ile
birlestirildiginde, saldirtya ugrayan adayin tercih edilme orani, saldirt 6ncesi
diizeyin bile tizerine ¢itkmustir.

ABD’de Wisconsin-Madison Universitesi'nden Kannaovakun (1999) ise,
doktora tezi kapsaminda 272 dniversite Ogrencisinin  katilimiyla yapug
arastirmada, “korkunun, segmenlerin saldiran adaya karsi olan diisiinsel, duygusal ve
davranigsal  tepkilerini  nasil  etkiledigi?’  sorusuna yanitlar aramustir. Yazar
calismasinda, Ozellikle negatif siyasal reklamlarda korku kullaniminin,
saldiran/reklamveren adaya karst olumsuz tutumlari azaltp azaltmadigs; korku
uyandiran bir olumsuz reklamin daha iyi hatirlanip hatirlanmadigt ve daha fazla
dikkat cekip ¢ekmedigi; korku cekiciliginin saldiran adaya oy verme niyetinde bir
artisa yol acip agmadigini tespit etmeye ¢alismugtir.

Kannaovakun’a (1999:116) gore, negatif siyasal reklamlarda korkunun,
bireyin mesaji isleme ve biligsel tepkileri tlzerinde Onemli bir etkisi
bulunmaktadir. Oyle ki; yiiksek korku mesajlarina maruz birakilan bireyler,
dustik korku mesajina maruz birakilan bireylere nazaran negatif reklama daha
fazla dikkat kesilmisler ve reklam mesajini daha yiiksek oranda hatirlamuslardur.

Buna ek olarak arastirmada, yiksek korku iceren mesajin, disik korku
iceren mesaja gore; hem reklama/reklamveren adaya karst daha lehte tutumlarin
olugsmasint sagladigi, hem de ankete katilan deneklerin destekledikleri adaya
karst oy verme niyetlerini daha fazla giclendirdigi sonucuna ulagtlmistir
(Kannaovakun, 1999:117).

Yine aynt arastirmanin sundugu bir baska bulguya gére, korku cekiciligi
kullanan negatif siyasal reklamlar, giicli argiimanlara ve yiiksek kaynak
giivenilirligine sahip oldugunda, insanlari etkileme derecesi de artmaktadur.
Cunki aragtirmada bu sartlarda korku iceren negatif reklam mesajlarina maruz
kalan deneklerin, olumlu tutum ve oy verme niyetlerinde bir artis gbzlenirken;
s6z konusu kisiler reklama ve tanitimi yapilan adaya karsi daha az olumsuz
duygu ve dustince gelistirme egilimi gostermislerdir (Kannaovakun, 1999:121-
122). Sonuglar; siyasal reklamlarda ele alinan konular ve ¢6zim Onerileri
hakkinda se¢men disiincelerinin bilinmesinin 6énemine ve ayrica glivenilirligi
yiksek bir kaynak kullaniminin, bir kampanya yOneticisi tarafindan her zaman
g6z 6ninde bulundurulmast gerektigine vurgu yapmaktadir.

Yukarida ifade edilen calisgmalar disinda Kalender’in (2000:230), Turk
secmeninin etkilenmesinde kullanilabilecek bazt ikna tekniklerini, Konya
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Orneginde test etmeye calistigt alan arastirmasina gore de, korku cekicilig,
fanatik se¢menler digindaki tipler icin elverigli bir ikna teknigi olarak
gorilmektedir. Bu sebeple korku cekiciligi kullanilirken dikkatli olunmals,
fanatik se¢menlerin tutumlar kendi partilerine karst daha da pekistirilmemelidir.
Mesajin dogruluguna, duruma gére rasyonel veya duygusalligina 6nem verilmeli,
kullanilabilecek kaynagin giivenilirliginin yiiksek olmasina dikkat edilmelidir.

3. Caligmanin Metodolojisi

3.1. Aragtirmanin Sorunu

Siyasal partiler, se¢cim kampanyalarinda hazirlattiklar: reklamlarla se¢menleri
ctkilemek ve onlarin tercihlerini kazanmak istemekteditler. S6z konusu
reklamlarda siyasal parti ya da adayr 6ven mesajlarin yaninda dogrudan rakip
hedef alan, onu karalamaya yonelik mesajlara sik sik rastlamak miimkiindir.
Negatif siyasal reklam olarak adlandirilan bu tirde, ayrica korku igerikli
temalarin  kullanilmast  suretiyle se¢menlerin  tercihlerine y6n verilmeye
calistlmaktadir. Ancak Tiurkiye’de korku icerikli negatif siyasal reklamlart
kampanya calismalarinda kullanan siyasal partilerin (1991 Genel Se¢imleri’nde
DYP haric) pek de basarili oldugunu soylemek rasyonel bir yaklasim
olmayacaktir. Burada siyasal partilerin Turk insanin toplumsal hassasiyetlerini,
endiselerini, korkularini iyi analiz edemeyip, buna uygun olarak mesaj stratejileri
gelistitememelerini sebep gostermek mimkiindir.

Dolayistyla bu ¢alismanin temel problemlerini, korku cekiciligi tekniginin
negatif siyasal reklamlarda kullanilip kullanimadigs; eger kullaniliyorsa hangi
partiler tarafindan ne oranda tercih edildigi; korku ¢ekiciligi reklamlarinda hangi
konularin daha ¢ok 6n plana ¢ikarildigy; korku cekiciligi reklamlarinda 6n plana
cikarlan konularla o giiniin giindemi arasinda bir paralelligin olup olmadigy;
korku ¢ekiciligini esas alan siyasal reklamlarda ¢6ziim Onerisinin sunulup
sunulmadigi ve korku ¢ekiciligi reklamlarinin bicimsel dzelliklerinin neyi icerdigi
olusturmaktadir. Ayrica bu ¢alismada siyasal partilerin  negatif siyasal
reklamlarinda  korku cekiciligini  bazt durumlarda kullanmalarina karsin,
bekledikleri oy oranina ulasamamalarinin temelinde yatan sebeplerin neler
oldugu sorusuna da yanitlar aranmaktadir.

3.2, Aragtirmanin Amaci

Siyasal reklam sOylemi ¢Oziimlemesi alaninda tutarhh ve anlamli bir ¢alisma
gerceklestirebilmek icin; reklamlari, siyasal parti ya da adaylarin ifade ettikleri
anlamin ardindaki gorislerinin - ve tutumlarinin  saptanmasina  yardimct
olabilecek bir yontemle ele almak gerekmektedir. Dolayisiyla bu ¢alismanin
oncelikli amaci, siyasal reklam ve onun bir tlrl olan negatif reklamlarin se¢gmen
davranislarint nasil etkiledigini belirlemekten ziyade (bu ¢ok daha kapsamli
toplumbilimsel arastirma ve istatistiksel yontemler gerektiren bir konudur), s6z
konusu reklamlarda kullanilan mesaj tiitlerine iliskin ¢tkarimlarda bulunmaktr.
Ayrica calisgmanin bir diger temel amaci, negatif siyasal reklamlar ve negatif
reklamlardaki mesaj yapilandirmasinda sikea  kullanilan  korku  cekiciligi
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temalarini, bunlarin  kullanimlarini,  se¢cim donemleri ve partilere gbre
dagilimlarini tespit etmektir. Yine bu amaca bagl kalarak;

— 1995, 1999 ve 2002 Genel Se¢imlerinde korku cekiciligi reklamlarini en
cok tercih eden siyasi partilerin hangileri oldugunu belirlemek,

— Korku cekiligi reklamlarinda agirlikli kullanilan konularin neler oldugunu
ve bu konularin se¢cim donemlerine gére farklilasip farklilasmadigini ortaya
koymak,

— Korku ¢ekiciligi reklamlarinda, korku uyandiran mesajin yaninda ¢6zim
Onerilerinin sunulup sunulmadigini tespit etmek,

— Korku cekiciligi reklam yayininda en ¢ok tercih edilen ulusal gazetelerin
neler oldugunu tespit etmek,

— Korku ¢ekiciligi reklamlarinin renk durumunu ortaya koymak,

— Korku ¢ekiciligi reklamlarinda en ¢ok tercih edilen gbrsel unsurun ne
oldugunu belirlemek,

— Korku ¢ekiciligine dayalt etkin negatif siyasal reklamlarin hazirlanmasinda
nelere dikkat edilmesi gerektigini tanimlamak ve agiklamak, yine bu siirecte kitle
iletisim araclarinin oynadigi roli ortaya koymak arastirmanin diger amaclari
arasinda yer almaktadur.

3.3. Arastirmanin Onemi

Calisma sonucunda toplanacak veriler;

— Siyasal reklamcilik ve bunun bir alt dali olan negatif siyasal reklamcilikta
kullantlan mesaj stratejileri tizerinde dustinme, tartisma ve yeni aragtirmalara
imkan yaratmast;

— Korku ¢ekiciligi teknigi gibi Tirkiye’de ¢ok fazla ¢alisilmayan bir konuya
aragtirmacilarin dikkatini cekmesi ve yeni aragtirma alanlari yaratmast;

— Incelenen ti¢ secim dénemi agisindan korku cekiciligi teknigini kullanan
partilerin tanimlanmasit ve bu tir reklamlarda tartigilan konularin ortaya
konmast;

— Korku ¢ekiciligi mesajlarinin etkilerini tespit etmeye yonelik, bireyler
tzerinde odaklanan ve anket teknigini kullanan saglik iletisimi caligmalari icin
kaynak materyal saglamast;

— Yine negatif siyasal reklamcilik ve negatif siyasal reklamcilikta kullanilan
mesaj stratejileri alaninda ¢alisanlara veya calisacak olanlara kaynak materyal
olusturmast;

— Siyasal reklamda vyaraticilik ve yapim streglerine katilan kisilere,
akademisyenlere ve 6grencilere yeni bir bakis acist kazandirmast;

— Thurkiye’de negatif siyasal reklamcilik tizerine yapilan gerek nitel gerekse
de nicel arastirma eksikligini giindeme getirerek ve 6ncii bir kimlikle konunun
farkli yonlerini ortaya koyarak daha fazla arastirma yapimasina katki saglamast
actsindan 6nem tasimaktadir.

3.4. Aragtirma Sorular1
— 1995, 1999 ve 2002 Genel Secimleri’nde siyasal reklamlarda kullanilan

diger cekicilik tiirleri arasinda korku ¢ekiciliginin kullamilma orant nedir?
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— 1995, 1999 ve 2002 Genel Secimleri’nde partilere gbre korku ¢ekiciliginin
kullanilma oranlari nedir?

— 1995, 1999 ve 2002 Genel Secim dénemlerinde korku ¢ekiciligi mesaj
stratejisi daha ¢ok hangi partiler tarafindan siklikla kullanilmustir?

— 1995, 1999 ve 2002 Genel Secim dénemlerinde korku cekiligi mesaj
stratejisinin kullanildig1 negatif reklam tiirii ve bunlarin oranlari nedir?

— 1995, 1999 ve 2002 Genel Secim dénemlerinde korku cekiligi mesaj
stratejisini esas alan siyasal reklamlarinda 6n plana ¢ikan konular nelerdir?

— 1995, 1999 ve 2002 Genel Secim doénemlerinde korku cekiligi mesaj
stratejisini esas alan siyasal reklamlarinda ¢6zim 6nerisi sunulma durumu nedir?

— 1995, 1999 ve 2002 Genel Se¢im donemlerinde korku ¢ekiciligi
reklamlarinin yayinlandigi gazeteler nelerdir?

— 1995, 1999 ve 2002 Genel Se¢im donemlerinde yayinlanan korku
cekiciligi reklamlarinda tercih edilen gbrsel unsur bakimindan bir farklilasma var
mudir?

— 1995, 1999 ve 2002 Genel Se¢im doénemlerinde yayinlanan korku
cekiciligi reklamlarinin renk durumu nedir?

3.5. Aragtirmanin Varsayimlari

“Korku ¢ekiciligi, siyasi partilerin gesitli secim dénemlerinde kullandig1 ve
negatif siyasal reklamlar tzerinden yapilandirdigr bir ikna edeci mesaj strateji
tiridiir”. Bu temel varsayym  dogrultusunda asagidaki  varsayimlar
olusturulmustur:

V1 = Tiurkiye’deki se¢cim kampanyalarinda korku ¢ekiciligi teknigi, diger
cekicilik tarlerine nazaran daha az kullanilmaktadir.

V2 = Korku ¢ekiciligi mesaj stratejisi, Milli Goris gelenegini temsil eden
partilerin ylkselise gectigi ve buna bagli olarak se¢im kazanma sanslarinin ortaya
ciktigt bir zamanda, diger partiler tarafindan irtica tehlikesini kitlelere anlatmak
icin daha cok kullanilmaktadir.

V3 = Turkiye’de secim strecine girildiginde kamuoyu arastirma sonuclarina
gore birinci konumda olan partiye karst diger rakip partiler, negatif siyasal
reklamlarda korku cekiciligini kullanmaktaditlar.

Vi = 1995, 1999 ve 2002 Genel Secim ddnemlerinde partiler, daha ¢ok
se¢mene hitap etmek amaciyla korku cekiciligi reklam yayint i¢in kendilerini
merkezde konumlandiran ve tiraj1 yiiksek gazeteleri tercih etmekteditler.

Vs = Insanlari korkutmak yoluyla ikna etmeyi amaglayan reklamlarda rakip
parti veya adayin yetersizliine vurgu yapilmakta; s6z konusu parti ya da aday
cesitli yonlerden elestirilmektedir.

Vs = 1995, 1999 ve 2002 Genel Secim dénemlerinde partilerin negatif
siyasal reklamlarinda en ¢ok kullandiklart korku cekiciligi temalari sosyal,
ekonomik ve siyasal iceriklidir.

V7 = Turkiye’de siyasi partiler ulusal gazetelerde yayinlattiklart korku
cekiciligi reklamlarinda, korku uyandiran durumu tanimladiktan sonra ¢6zim
Onerilerine yer vermektedirler.
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Vs = Hem tehditleri hem de bununla baga ¢tkma yolu bilgisini iceren korku
cekiciligine dayali negatif siyasal reklamlarda tehdit, zamansal olarak basa ¢ikma
bilgisinden 6nce sunulmaktadir.

Vo = Thurkiye’de siyasi partiler, yaymlattiklart korku ¢ekiciligi reklamlarinda,
korku uyandirmay1 amaclayan metinler kadar gorsellige de 6nem vermektedirler.

3.6. Aragtirmanin Sinirhiliklari

Bu ¢alisma 6ncellikle olarak secim dénmelerinde yaygin basinda siklikta
karsilagilan partilerin reklam mesajlarini, korku ¢ekiciligini merkeze alarak analiz
etmeyi hedeflemektedir. Bilindigi gibi 1990’larin basindan itibaren yaygin basin
sadece secimleri vatandaslar adina izleyen ve bilgi veren bir kurulus olmaktan
cok, insanlari ikna etmeye ¢alisan bir glic olarak hareket etmektedir. Dolayistyla
da insanlarin karsisina yeni goriis ve anlayislart ¢ikarmakta, bu yeni goriis ve
anlayslart sunarken yeni bicimsel kaliplari denemekte, yetlesik siyasal gliclere
karst tavir almaktadir (Koker & Kejanloglu, 2004:68). Iste bunu cok iyi bilen
siyasal patti ya da adaylar, secim dénemlerinde se¢menleri ikna etmek ve kendi
lehlerinde bir kamuoyu olusturmak i¢in ulusal basint en etkili sekilde kullanma
cabast icine girmektedirler. S6z konusu cabalar icinde siyasal reklamlar da
O6nemli bir yer tutmaktadir.

Ancak Turkiye’de 6zellikle siyasal kampanya donemlerinde televizyon ve
radyo gibi kitle iletisim araclarinda reklam yayinlamak yasak oldugu igin! (Uste,
2000:46; Uztug, 1998:220-221; Can, 2000:103) calisma, yurt genelinde gilinlik
dagiimi olan gazetelerde yayimnlanan reklamlarla sinitlandirilmaktadir. Bu
baglamda c¢alisma kapsamina 6rnek olarak Sabah, Milliyet, Hirriyet,
Cumbhuriyet, Tirkiye ve Zaman Gazeteleri dahil edilmistir. Ciinkii s6z konusu
altt gazete U¢ se¢im déneminde de yayin hayatint devam ettirmislerdir. Ayrica
gazetelerin seciminde Sabah, Hirriyet ve Milliyet acisindan merkezde yer alma
ve tiraj ylksekligi esas alinirken; merkezden sola dogru bir ¢izgiyi temsil eden
Cumbhuriyet ve ayn1 sekilde merkezden saga dogru bir ¢izgiyi, daha da 6zel bir
ifadeyle muhafazakar kesimi temsil eden Zaman ve Turkiye gazeteleri
arastirmaya dahil edilmistir. Incelemede liberal basini temsilen Sabah, Hiirriyet
ve Milliyet Gazeteleri ele alinmustir. Bir baska noktada bu basin kuruluglar,
inceleme yapilan zaman dilimi i¢cinde Turkiye’de var olan medya tekellerinden
birer tanesine ait durumdaydilar.

Ayrica calisma parti merkezlerinin yaygin basina verdigi reklamlarla sinirl
tutulmaktadir. Yerel gazeteler ve partilerin hazrlattiklar diger basili materyaller
calisma kapsami disinda tutulmustur. Yine Milletvekili adaylatinin yaninda
Belediye Baskani adaylarinin gazetelerde (6zellikle yerel gazetelerde) yayinlanan
reklamlari ¢alisma kapsamina dahil edilmemistir. Yine ¢alismanin secimlerden
onceki dort haftada yayinlanan reklamlar ile sinirlandirlmasinin nedeni ise,
orneklemde yer alan partilerin se¢cim ¢alismalarinin  baslangicinda miting
alanlarinda yaptiklart calismalarin haber olarak yaymlanmasi ile kamuoyunun
giindemine girmeye ¢alismalart ve bunu yaninda segime bir ay kala gazetelere
reklam vermeyi tercih etmeleridir.
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Zaman smirhhgr olarak arastirma 1995, 1999 ve 2002 Genel Se¢imleri’ni
kapsamaktadir. Bu smurlandirma nedenlerinin en baginda, daha genis bir
orneklemenin aragtirma agisindan ciddi  zorluklar meydana getirebilme
tehlikesidir. Bir bagka noktada 1990 sonrasi Turk siyasi hayatinda meydana
gelen degisme ve cozllmeler, partilerle giiclii baglar kuran secmen profilindeki
zayiflamalar, buna baglt olarak kararsiz se¢men sayisindaki artig, partilerin
birbirine benzemesi, bagka bir anlatimla birbirine benzer vaatler 6ne siirmeleri
(Balct, 2005:169) vb. nedenler bu i¢ se¢cim dénemine ayirt edici bir nitelik
kazandirmaktadir. Ayrica s6z konusu ¢ secim dénemine ait reklamlarda yer
alan mesajlarin analiziyle, Turkiye’deki siyasal iletisim ortaminin anlagilmasi
actsindan 6nemli ipuglarinin saglanacagy kabul edilmektedir.

Ote yandan bu calisma, Tiirkiye’deki segim dénemlerinde yayinlanan negatif
siyasal reklamlarda korku ¢ekiciligi mesaj stratejisinin bilimsel anlamda
incelenmesi acisindan 6zgln ve tektit. Bu nedenle ilgili literatiirde benzer
calismaya rastlanmamasi acisindan da smnirlilik tagimaktadsr.

3.7. Aragtirma Yontemi

Calismada yontem olarak igerik ¢ozimlemesi kullanilmaktadir. Sistematik
olarak 20. vyizyilin ortalarindan itibaren Lasswell, Berelson gibi 06ncl
aragtirmacilarin  kullanimlariyla  gelisen  ve sosyal bilimlerde arastirma
yontemlerinin en 6nemlilerinden biri olarak kabul edilen icerik ¢éztimlemesi
(Timisi & Dursun, 2003:23); verileri tanimlamaya, verilerin icinde sakl
olabilecek gercekleri ortaya ¢ikarmaya yonelik bir yontem olarak siyaset bilimi
arastirmalarinda da sikhikla tercih edilen bir uygulama alani haline gelmistir
(Herkner, 2003:133). Ayrica calismada, incelenen birimlerin sayisinin  ¢ok
olmasi, birden fazla kategoriye sahip bulunmast ve bu kategorilerin birgok alt
kategorisinin olusmast gibi nedenlerle icerik analizi en uygun yéntem olarak 6n
plana ¢tkmaktadir.

Ierik ¢oziimlemesi; s6zel ve yazili verilerin belitli bir problem veya amag
bakimindan smniflandirilmasi, Szetlenmesi, bu verilerin belitli degisken ya da
kavramlarinin  Slciilmesi ve belirli bir anlam c¢ikarilmast icin taranacak
kategorilere ayrilmasint kapsayan bir aragtirma teknigidir (Arik, 1998:119). S6z
konusu igerik, gazete haberleri veya yazilari olabilecegi gibi, reklamlar,
televizyon programlari ya da haberleri, radyo programlari, ideolojik ya da
propaganda igerikli metinler, sinema filmleri, romanlar, internet yayinlari,
kisacast her tirld igerik olabilmektedir (Neuendorf, 2002:1; Devereux,
2003:120).

Berelson’a (1984:18) gore, “iletisimin aciklanan iceriginin objektif, sistematik
ve sayisal tanimlarini yapan bir arastirma teknigi” ve Merten’e (1983:15) gbre de
“sosyal gercegin belirgin (manifest) iceriklerinin 6zelliklerinden, igerigin belirgin
olmayan Ozellikleri hakkinda ¢ikarimlar yapmak yoluyla sosyal gercegi aragtiran
bir ydntem” (aktaran, Gokge, 2001:25) olarak tanimlanmaktadir.

Igerik ¢oziimlemesi 6ziinde hem nitel hem de nicel bir yéntemdir (Wright,
1986:125). Nitel ¢6ztimleme; belli bir zaman kesitinin belli bir aninda, sinirh
sayida ¢ok Gnemli iletiler aktaran belli bir mesaj kaynaginin, belli hedeflere
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yonelik 6znel maksadint ortaya ¢tkarmak icin yapilmaktadir (George, 2003:10).
Nicel analizin amact ise, herhangi bir metnin i¢inde yer alan belli niteliklerin
veya kategorilerin ortaya ¢itkma sikligint beliflemek ve saymaktir (Altheide,
1996:15-16). Bunu yaparak icerik ¢oziimlemesi, séz konusu metinlerin igcerdigi
ve ilettigi mesajlar, imajlar, temsiller ve bunlatin kapsamli toplumsal anlam ve
o6nemleri hakkinda bir seyler s6yleyebilme amacina hizmet etmeye ¢alismaktadir
(Hansen, 2003:55).

Bir calismada icerik analizi yapan bir arastrmaci, Oncelikle aragtirma
sorusunu (problem) ya da test edilebilecek bir hipotezi sectikten sonra,
calisacagt ana kitleyi (yayinlar, haber programlari, reklamlar v.b.) tanimlar. Eger
ana kitle buyikse, arastirmasinda 6rnekleme yolunu segebilir. Daha sonra ileti
iceriklerini siniflandirmak icin kategoriler (6zellikler) olusturmak zorundadir.
Bundan sonraki asamada ise, 6rneklemin icerigi nesnel kurallara gére kodlanir.
Kodlanmis icerikler, puanlara ulasmak icin bir sekilde o6lceklenebilir ya da
farklilagtirilabilir. Blitiin sayisal arastirmalarda oldugu gibi, icerik analizinde de
elde edilen sonuglarin analiz edilmesi ve bulgularin kavramlara veya test edilen
kuramlara gére yorumlanmast zorunludur (Severin ve Tankard, 1994:41-42).

Icerik analizi yonteminin 6ziinii “siniflandirma sistemi” olusturmaktadir.
Baska bir deyisle igerik analizi, stniflandirma sistemi tizerine insa edilmektedir
(Gékee vd., 2004:194). Icerik ¢oziimlemesinin amaci, siniflandirma sisteminin
dayandig1 kategorilerin mevcut olup olmadigint géstermenin Stesinde, bunlarin
hangi anlama geldigi ve genel gériintim icin hangi agithiga sahip oldugunu ortaya
koymaktir. Yine siniflandirma sistemi sonugcta kategorileri, esdeyisle degiskenleri
karsilastirabilir ve Olgebilir hale getirme amacini da gitmektedir (Gokee,
2001:157). Burada 6nemle Uzerinde durulmasi gereken nokta, bu kategorilerin
varsayimlar, arastirmacinin kuramsal ve ampirik birikimleri dogrultusunda
onceden olusturulmasidir. Kisa siren bir 6n arastirma sontrasinda arastirmact,
calismada kullanmayi tasarladigt analiz birimlerini se¢mekte ve kategorilerini
olusturmaktadir. Yine belirtilmesi gereken 6nemli bir husus, analiz birimlerinin
secimi ve kategorilerin olusturulmasi, birlikte gelismesi gereken bir siirectir
(Inal, 1996:78).

Iste bu calismada teorik bélimlerde ele alinan konular 1siginda iretilen
varsayimlart  sinamaya  yonelik  anlamli  bulgular  saglayacak  sekilde
siniflandirmaya gidilmis ve bu amagla igerik ¢6ziimlemesi kodlama cetveli
olusturulmustur. Kodlama cetvelinde, smniflandirma  sisteminin  temelini
olusturan ¢ tir degisken bulunmaktadir. Bunlar; kontrol degiskenleri, bicimsel
(formel) degiskenler ve icerikle ilgili degiskenlerdir (Goékee, 2001:167).

Kontrol dediskenleri, icerikten bagimsiz olarak tim aragtirma birimleri icin
doldurulan ve teknik acidan 6nem iceren noktalardir. Se¢im dénemi, siyasal
reklami yaptiran parti, siyasal reklamin yayinlandigt gazete ve siyasal reklamin
yayinlandigy tarih (giin, ay, yil) gibi bilgiler kontrol degiskenini olusturmaktadir.
Bigimsel  dediskenler; siyasal reklamin gazete sayfasindaki konumu, siyasal
reklamlarda fotograf kullanimi ve kullanian resim tiirii, siyasal reklamin gazete
sayfasinda kapladigt alan ve yaymlandigi sayfa gibi Szelliklerden olusmaktadir.
Leerikle ilgili degiskenler ise; konu ¢oziimlemesine yonelik icerik analizinin temel
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noktasint meydana getirmektedir. Oyle ki, burada degiskenlerin hem nitel
Ol¢imii saglayacak sekilde somut, hem de istatistiksel degerlendirmeye uygun
olarak hazirlanmast 6nem tasimaktadir.

Ote yandan calismada ¢ok sayida kategori olusturmaktan ziyade, séz konusu
kategorileri birlestiren, somutlastiran ve boylece az sayida kategori ile ¢alismayi
saglayan bir bakis acist esas alinmistir. Bunun icin de Oncelikle aragtirma
malzemesinden % 10’luk bolim titiz bir bicimde incelenmis?, not alinmak
suretiyle aksakliklar tespit edilmeye ve diizeltilmeye calistimistir. Ayrica,
Karacor’un (2000:158) arastirmasinda uyguladigr teknige benzer sekilde, somut
ve dolayli olarak anlam iligkisi kurulan ifadeler, 6nce birer birer kaydedilmis ve
ikinci asama olan soyutlastirma siirecine gecilmistir. Soyutlastirma strecinde
cesitli kategoriler olusturulmus ve bltin siyasal reklam metinleri ilgili
kategorilere gore tekrar bir ¢6ziimlemeye tabi tutulmustur.

Yine calismada kategori sistemleri; siyasal iletisim alaninda uzman, iyi
yetismis bir kodlayicinin bulunamamasi, profesyonel bir kodlayict yetistirmenin
getirecegi zaman ve parasal maliyetin yiksek olacaginin hesaplanmasi gibi
nedenlerle siyasal reklam metinleri ikinci bir kodlayict tarafindan
kodlanamamistir. Bu nedenle giivenilitligin  saglanmas® amaciyla farkl
zamanlarda aragtirmact tarafindan iki kez kodlama yapimis* ve elde edilen
bulgular birbiriyle biyiik élgtide (% 95) uyumlu bulunmustur.

Ote yandan givenilirlik disinda calismanin  gecerliligini  saglamak igin
kategorilerin sinirlart miimkiin Slctilerde kesin olarak belirlenmeye caligilmus,
hata yapilmasint O6nlemek icin kategoriler kapsamina “diger” degiskeni de
eklenmistir. Ayrica kodlama c¢izelgesi ve elde bulunan tim enstriimanlar,
deneme agamasint asarak sinanmus ve gerekli gérilen diizeltmeler yapilmustir.

3.8. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni; siyasi partilerin se¢im dénemlerinde ulusal gazetelere
(yaygin basin: glinlik olarak basilan, yurt capinda dagitimi olan) verdikleri
reklamlardan olusmaktadir. Orneklem ise 1995, 1999 ve 2002 Genel
Secimlerinde -belirli bir segmen tabani olan ve baraji gegme ya da segimlerde en
yiksek oyu elde etme olasiligi olan Anavatan Partisi (ANAP), Demokratik Sol
Parti (DSP), Dogru Yol Partisi (DYP), Cumhuriyet Halk Partisi (CHP), Fazilet
Partisi (FP), Milliyetci Hareket Partisi (MHP), Refah Partisi (RP) ve Saadet
Partisi (SP) gibi- partilerin ulusal gazetelere vermis olduklart reklamlardan
meydana gelmektedir. Arastrma s6z konusu reklamlarin icerikleri ve
Ozelliklerine gore incelenmektedir. Dolayistyla bu arastirmanin sonuglarindan
sadece gazete reklamlarinin geneline ¢tkarim yapma olanag bulunmaktadir.

Ote yandan bu arastirma kapsaminda incelenen veriler; 1995, 1999 ve 2002
Genel Secimlerinden bir ay 6ncesinde gazetelerde yayinlanan toplam 1063
siyasal reklamin taranmasindan elde edilmistir. Asagidaki Tablo 1’de incelenen
siyasal reklamlarin partilere gbre dagilimi (6rneklem hacmi) yer almaktadir:
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Tablo 1. Se¢cim Ddnemlerine Gore Analiz Edilen Reklam Sayilari
(Orneklem Hacmi)

Segim Donemi / Partiler | ANAP | CHP | DYP | DSP | MHP | RP | FP | Toplam
24 Aralik 1995 290 60 121 21 36 25 | - 553
18 Nisan 1999 43 56 144 18 11 - | 19 291
3 Kastm 2002 100 19 17 25 58 — | - 219
TOPLAM 433 135 282 64 105 25| 19 1063

4. Verilerin Céziimlenmesi
4.1. Se¢im Dénemlerine Gore Korku Cekiciligi Kullanimi

Tablo 2. Secim Dénemlerine Gore Korku Cekiciligini Kullanma Durumu

Mesaj Cekiciligi Turleri
Genel Segim Rasyonel | Ahlaki | Samimiyet | Mizahi Korku | TOPLAM
Doénemi Cekicilik | Cekicilik | Cekiciligi | Cekicilik | Cekiciligi
24 Aralik 1995 408 49 44 16 36 553
(% 73.8) | (% 8.9 (% 8) (% 2.9) (% 6.5) (% 52)
18 Nisan 1999 271 4 12 - 4 291
(%93.1) | N14 (% 4.1) (% 1.4) (% 27.3)
3 Kasim 2002 170 1 16 - 32 219
(% 77.6) | (%0.5) (% 7.3) (% 14.6) (% 20.7)
TOPLAM 849 54 72 16 72 1063
(% 79.8) | (% 5) (% 6.7) (%15) | (%6.7) (% 100)

Tablo 2ye gore, 1995 Genel Se¢imlerinde gazetelerde yaymnlanan 553
reklam icinde, 408 reklamda rasyonel cekicilik (% 73.8), 49 reklamda ahlaki
cekicilik (% 8.9), 44 adet reklamda samimiyet cekiciligi (% 8), 16 reklamda
mizahi gekicilik (% 2.9) ve 36 reklamda da korku cekiciligi (% 6.5) tird
kullanildig1 gérilmektedir.

18 Nisan 1999 Genel Secimleri’nde partilere ait gazetelerde yaymnlanan 291
reklam iginde, 271 reklamda rasyonel cekicilik (% 93.1), 4 reklamda ahlaki
cekicilik (% 1.4), 12 reklamda samimiyet ¢ekiciligi (% 4.1) ve 4 reklamda korku
cekiciligi (%o 1.4) mesaj tirtniin tercih edildigi dikkati cekmektedir.

2002 Se¢im Doéneminde ise gazetelerde yayinlanan 219 reklam iginde, 170
reklamda rasyonel cekicilik, 1 reklamda ahlaki ¢ekicilik, 16 adet reklamda
samimiyet ¢ekiciligi ve 32 reklamda da korku gekiciligi tiri 6n plana
ctkmaktadir. Yiizdelik dilime baktigimizda ise, rasyonel ¢ekicilik % 77.6, korku
cekiciligi % 14.6, samimiyet ¢ekiciligi % 7.3 ve ahlaki ¢ekicilik % 0.5lik bir
orana sahiptir.

Bu verilere gére partiler, gerek 1995 gerekse de 1999 ve 2002 Genel
Secimleri’nde se¢menin daha ¢ok aklina hitap eden ve onlara, reklami yapilan
partiye oy vermeleri neticesinde kazangh ctkacaklarini vurgulayan bir stratejiye
reklamlarina tasimuglardir. Ote yandan analiz edilen ii¢ secim déneminde de
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partiler, Tirkiye’de siyasal kampanyalarinda pek kullanilmayan cinsel ¢ekicilik
tiriine reklamlarinda yer vermemistir.

4.2. Reklamlarinda Korku Cekiciligini Kullanan Partiler

Tablo 3. Secim Dénemlerine Gore Korku Cekiciligini Reklamlarinda
Kullanan Partiler

Siyasi Partiler
Genel Segim Dénemi ANAP CHP DYP FP TOPLAM
24 Aralik 1995 - - 36 (%100) --- 36 (%50)
18 Nisan 1999 - - - 4 (%100) 4 (%5.6)
3 Kasim 2002 17 (%53.1) 15 (%46.9) - --- 32 (%44.4)
TOPLAM 17 (%623.6) | 15 (%20.8) | 36 (%50) | 4 (%5.6) 72 (%6100)

Tablo 3’¢ gore, incelenen korku cekiciligi reklamlarinin % 50’si 1995
Secimleri’nde, % 5.6’st 1999 Secimleri’nde ve % 44.4G de 2002 Secimleri’nde
yayinlanmistir. Sonuclardan anlasilacagt Uzere, en ¢ok korku cekiciligi
reklamlarinin  kullaniddigr  secim dénemi olarak 1995 Secimleri karsimiza
citkmaktadir. 1999 Secimlerinde ise sadece Fazilet Partisi bu stratejiyi
reklamlarina tasimugtir.

Partiler acisindan 1995 Secimleri'nde DYP; 1999 Secimleri'nde FP; 2002
Secimleri’nde ANAP ve CHP korku ¢ekiciligini reklamlarinda kullanan partiler
olmustur. Orneklemde yer alan DSP ve MHP ise ii¢c secim déneminde de bu
cekicilik turinde reklam hazirlatmamistir.

4.3. Korku Cekiciligi Reklamlarinin Yayinlandig1 Gazeteler
Tablo 4. Se¢im Dénemlerine Gére Korku Cekiciligi Reklamlarinin
Yayinlandig1 Gazeteler

Genel Gazeteler TOPLAM
Segim Cumhuriyet | Sabah | Milliyet | Hurriyet | Zaman | Turkiye
Doénemi
24 Aralik 3 9 15 4 - 5 36
1995 (%8.3) (%25) | (%41.7) | (%11.1) (%13.9) (%650)
18 Nisan --- - 1 1 1 1 4
1999 (%025) (%25) (%025) (%025) (%65.6)
3 Kasim 4 9 5 8 3 3 32
2002 (%12.5) (%28.1) | (%015.6) (%25) (%9.4) | (%9.4) (Yo44.4)
TOPLAM 7 18 21 13 4 9 72
(%69.7) (%625) | (%%29.2) | (%18.1) | (%5.6) | (12.5) (%6100)

Tablo 4e gére, 1995 Secgimleri’nde Sabah ve Milliyet; 2002 Secgimleri’nde ise
Sabah ve Hirriyet partilerin korku ¢ekiciligi reklam yayininda en ¢ok tercih
ettikleri gazeteler olmustur. 1999 Secimleri’nde korku cekiciligi mesaj stratejisini
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reklamlarinda kullanan tek parti gérinimdeki FP ise, hazirlatti§t bu tir
reklamlari ayn1 giin Milliyet, Hiirriyet, Zaman ve Tirkiye gazetelerine vererek
secmenlere ulastrmistir. Gorlinen o ki, ti¢ secim déneminde de partiler, genelde
genis bir okuyucu kitlesine sahip tiraji yiiksek gazeteleri reklam yayininda tercih
etmek suretiyle fazla sayida secmene seslerini duyurmak istemislerdir.

4.4. Korku Cekiciliginin Kullanildig1 Negatif Reklam T1irii

Tablo 5. Se¢im Dénemlerine Gére Korku Cekiliginin Kullanildigr Negatif

Siyasal Reklam Tiri

Negatif Siyasal Reklam Tri
Genel Segim Dogrudan Dogrudan Imalt TOPLAM
Dénemi Saldirt Karsilastirma Karsilastirma
24 Aralik 1995 26 (%72.2) 10 (%27.8) - 36 (%50)
18 Nisan 1999 - - 4 (%100) 4 (%5.6)
3 Kasim 2002 - - 32 (%100) 32 (%44.4)
TOPLAM 26 (%36.1) 10 (%13.9) 36 (7%:50) 72 (%100)

Tablo 5°de de goruldigi gibi, 1995 Secimleri’nde korku teknigini esas alan
reklamlarin % 72.2’si dogrudan saldiri, geri kalan % 27.8’1 ise dogrudan
karsilastirma gibi rakip parti ya da adayin kimligini acik¢a tanimlayan negatif
reklam tiirleri icinde yapilandirlmistir. Buna kargilik 1999 ve 2002 Se¢imleri’nde
ise korku iceren reklamlarda imali karsilastirma temel alinmistir. Bunun anlami,
son iki secim doneminde kullandan -korkutmak yoluyla se¢menlere mesaj
agtlamay! amagclayan- reklamlarda, rakip parti veya adayin kimligi acik¢a ortaya
konulmamistir. Bir bakima ¢tkarimda bulunma yaklasimi benimsenmis; suglanan
ve yetersizligine vurgu yapilan parti ya da adayin kim oldugunu bulmak
secmenlere birakilmustir.
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4.5. Korku Cekiciligi Reklamlarinda On Plana Cikarilan Konular

Tablo 6. Secim Donemlerine Gére Korku Cekiciligi Reklamlarinda On
Plana Cikan Konular

Korku Cekiciligi Reklamlarinda Konu Tiirleri
Demokrasi/

Genel Irtica Ekonomik | Yolsuzluk Fikir Durustlik/ | AB’ye Toplam
Secim Bunalim Ozgiirligi Seffaflik Giris
Doénemi
24 Aralik 25 - --- 11 - --- 36
1995 (%069.4) (%030.6) (%650)
18 Nisan - - 4 --- - --- 4
1999 (%100 (%5.6)
3 Kasim 9 10 4 1 6 2 32
2002 (%28.1) (%31.3) (%12.5) (%3.1) (%18.8) (%06.3) | (%44.4)
TOPLAM 34 10 8 12 6 2 72

(%47.2) | (%13.9) (%11.1) (%16.7) (%8.3) (%2.8) | (%100)

Tablo 6’ya gore, 1995 Secimleri’nde irtica (% 69.4); 1999 Secimleri’nde
yolsuzluk iddialart (% 100); 2002 Secimleri’nde ise irtica (% 28.1) ve ekonomik
bunalim (%31.3) korku cekiciligi reklamlarinin temel giindem konusunu
olusturmustur.

1995 Genel Segimleri’ndeki reklam kampanyalarinin temel gerilim noktasini
RP olusturmustur. DYP, sturlart belirsiz bir “5i7” kavraminda yer alarak
“onlar’t RP olarak tarif etmistir. Dogru Yol Partisi hazirlattigi siyasal reklamlarda
stk stk “serial” tehlikesinden s6z ederek, se¢menleri bu belirgin tehlike ile
korkutmaya ve tabir yerindeyse ayartmaya calismistir.

Benzer bir degerlendirmede bulunan Tokgoz’e (1999:86) gbre de, iktidar
yarisindaki ANAP ve DYP’nin hem orta siifin oylarini kazanmak, hem de
1991 Genel Se¢imi’nden itibaren kimligini yenilemeye calisan RP’nin iktidara
gelmesini 6nlemek icin bu tarz (karalama ve saldirma gibi) yollara basvurduklari
soylenebilmektedir. Yalniz, bu cabalarinin, merkez/kenar catismasinin odak
noktasint olusturan laiklik/din karsithginda dinsel kalipli Adil Diizen idealine
yonelen RP’nin isine yaradigint secim sonuglart gbstermektedir.

1999 Secimleri'nde kotrku cekiciligi reklamlarina agirhk veren tek parti
gorinimiindeki FP ise rakiplerine yonelik, 6zellikle medyada genis yer tutan
yolsuzluk iddialarini reklam kampanyasina tasimistir. Oyle ki FP ilanlarinda
“Fazgilet'e verilmeyen her oyun halka yolsuzluk, baksiglik, bask: ve riigvet olarak geri
doneceg?” belirtilmistir.

3 Kasim 2002 Secimleri 6ncesi yayinlanan, irtica ile ekonominin agirliklt
islendigi ANAP ve CHP’ye ait korku ¢ekiciligi reklamlarinin tamaminda dolayli
AKP elestirisi s6z konusudur. Ornegin, ANAP igin hazirlanan korku
reklamlarinda, bir yanda karanlk bir zemin, tizerinde karanlik ve yanmayan bir
ampule yer verilmistir. reklamda bashk olarak ise “Bw  ampul bayatinize
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karartacak’”, “Bu ampul ekonomiyi karartacak’” gibi ifadeler tercih edilmistir. CHP
icin hazirlanan incir objesinin kullandigr reklamlarda kirmizi bant tzerinde
“Ocagimiza incir agac dikilmesin!”’; kavun objesinin kullanildigr reklamlarda “4kelef
gtkmasi!”, ve kabak objesinin kullanildigt reklamlarda ise “bagimiza patlamasin”
basliklarina yer verilmek suretiyle se¢menin pisman olacagr bir davranigta
bulunmamast istenmistir. Ayrica reklamlardaki sebze ve meyve figtirlerinde yesil
renk (yesil sermaye anlaminda) kullanilarak, kamuoyu aragtirmalarinin 6nde
gosterdigi AKP’ye ironik bir génderme yapilmistir (Balc, 2005:165).

4.6. Korku Cekiciligi Reklaminda Céziim Onerisi Sunma Durumu

Tablo 7. Se¢im Dénemlerine Gore Korku Cekiciligi Reklamlarinda Cézim
Onerisi Sunma Durumu

Coziim Onerisi Genel Segim Dénemleri

Sunma Durumu 1995 Secimleri 1999 Secimleri 2002 Secimleri TOPLAM
Evet 25 (% 69.4) 4 (% 100) 31 (% 96.9) 60 (% 83.3)
Hayir 11 (% 30.6) - 1 (%31 12 (% 16.7)
TOPLAM 36 (% 50) 4 (% 5.6) 32 (% 44.4) 72 (% 100)

Tablo 7’ye gore, U¢ secim doénemi boyunca Ornekleme giren gazetelerde
analiz edilen toplam 72 korku cekiciligi reklaminin % 83.3’inde korku
uyandiran sorunun yaninda ¢6zim Onerisi de dile getirilirken; % 16.7’sinde
sadece soruna vurgu yapilmis, ¢6ziime iliskin herhangi bir actklamada
bulunulmamistir.

1995 Genel Se¢imleri'nde yaymnlanan korku cekiciligi reklamlarinin %
69.4’tinde sorunun yaninda ¢6zim Onerisi vurgulanirken; geri kalan % 30.6’lik
dilimde ise sadece sorundan bahsedilmistit. Bu se¢im yiinda DYP baz
reklamlarinda sadece korku uyandiran mesajlara yer vermistir. Dogru Yol
Partisi’nin 6zellikle gazetelerin televizyon ve magazin sayfalarinin alt kisminda
yayinlatt@t bu tarz reklamlarda, dogrudan RP lideri Erbakan’in sézlerinden
yararlanilmustir.

1999 ve 2002 Secimleri i¢in hazirlanan korku cekiciligi reklamlarinda ise hem
insanlarda korku uyandirma potansiyeli olan sorundan hem de ¢6ziim
Onerilerinden bahsedilmistir. 2002 Se¢imlerinde yayinlanan bir adet reklamda ise
sadece soruna vurgu yapilmustir. Sonug olarak diyebiliriz ki, korku uyandirmak
suretiyle insanlart ikna etmeyi amaglayan siyasal reklamlarda sorunun yaninda
¢6ziim yollarindan bahsetmek temel strateji konumundadir. Oyle ki, yapilan
analizlerde ¢ se¢cim doéneminde de bu anlayisin izlerine rastlamak mimkin
olmustur.
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4.7. Korku Cekiciligi Reklamlarinda Gorsel Unsur Tercihi

Tablo 8. Secim Dénemlerine Gére Korku Cekiciligi Reklamlarinda Gorsel
Unsur Tercihi

Gorsel Unsur Tarleri Genel Se¢im Dénemleri

1995 Secimleri 1999 Secimleri | 2002 Seg¢imleri TOPLAM
Fotograf 24 (% 66.7) — 16 (% 50) 40 (% 55.6)
Sadece Yaz 12 (% 12.3) 4 (% 100) - 16 (% 22.2)
Resim - - 16 (% 50) 16 (% 22.2)
TOPLAM 36 (% 50) 4 (% 5.6) 32 (% 44.4) 72 (% 100)

Tablo 8¢ gore, incelenen 72 korku c¢ekiciligi reklaminin % 55.6’sinda
fotograf, % 22.2’sinde sadece yazt ve yine % 22.2sinde resim anlatimi
tamamlayan ve destekleyen gorsel unsurlar olmustur. Sayisal ifadelerden de
anlagildigr gibi, gerek 1995 Secimleri gerekse de 2002 Segimleri’nde fotograf,
korku cekiciligi reklamlarinda en c¢ok tercih edilen gorsel anlatim &gesi
konumundadir. Oyle ki, iki se¢im déneminde de korku reklamlarinin yarisindan
fazlasinda (1995 Secimleri’nde incelenen reklamlarin % 66.7’sinde, 2002
Secimleri’nde yayinlanan reklamlarin ise % 50’sinde) bu 6ge kullandmistir.

1999 Genel Secimleri’nde ise Fazilet Partisi, segmenlerin dikkatini, renkli ve
nonfiglratif (sadece yazidan olusan) resim kompozisyonlatiyla cekmeye
calismustir. Bu baglamda FP’nin 6rnekleme giren gazetelerde yayinlatug dort
reklamda da bu anlayis egemendir.

4.8. Korku Cekiciligi Reklamlarinin Renk Durumu

Tablo 9. Secim Dénemlerine Gore Korku Cekiciligi Reklamlarinin Renk

Durumu

Korku Cekiciligi Genel Segim Dénemleri

Reklamlarinin Renk 1995 Secimleri 1999 Segimleri | 2002 Segimleri | TOPLAM
Durumu

Renkli 34 (% 94.4) 4 (% 100) 32 (% 100) 70(% 97.2)
Siyah-Beyaz 2 (% 5.6) 2(%28)
TOPLAM 36 (% 50) 4(%5.6) 32(%44.4) | 72 (% 100)

Tablo 9a gére, l¢ secim déneminde 6rneklemdeki gazetelerde yayinlanan
reklamlarin % 97.2’si renkli, % 2.8’ ise siyah- beyaz tasarlanmugtir.

1995 Secimleri’ndeki korku cekiciligi reklamlarinin % 94.4’G renkli, 5.6’st
siyah- beyazken; 1999 ve 2002 Se¢imleri’ndeki biitin korku cekiciligi reklamlart
renkli olarak se¢cmenlere sunulmustur. Sonu¢ olarak ¢ secim déneminde de
partiler olusturduklart korku mesajlarinin yaninda, gorsellige 6nem vererek
se¢cmen kitlelerin dikkatini ¢ekmeye calismislardir.
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5. Bulgular ve Yorum

1. Turkiye’deki se¢im kampanyalarinda korku ¢ekiciligi, diger c¢ekicilik
tiirleriyle karsilastirildiginda pek fazla tercih edilen bir teknik degildir. Ornegin,
1995 Segimleri’nde incelenen toplam 553 reklamin ancak % 6.5’inde (36 reklam)
korku cekiciliginin izlerine rastlanmaktadir.

1999 Secimleri'nde ise, incelenen toplam 291 reklamin % 1.4’4nde (4
reklam) korku ¢ekiciligi teknigi hakimdir.

2002 Segimleri’nde de 6rneklemde yer alan partilere ait analiz edilen toplam
219 reklamin % 14.6’sinda (32 reklam) korku ¢ekiciligi kullanidmigtir.

2. Incelenen ii¢ secim dénemi icinde korku cekiciligi mesaj stratejisini iceren
reklamlarin sayisal anlamda en ¢ok yayinlandigr secimi dénemi 24 Aralik 1995
Secgimleri olmusgtur. 1999 Secimleri'nde korku c¢ekiliciligi reklam yayininda
biyik bir digis gézlemlenirken; 2002 Genel Segimleri'nde ANAP ve CHP’nin
bu tarz reklamlari kullanmasiyla tekrar bir artig yasanmugtir.

Burada ortaya ¢ikan en 6nemli bulgulardan bir tanesi, Milli Nizam ve Milli
Selamet eksenli partilerin (RP, FP, SP ve AKP gibi) iktidara gelme durumu
belirdiginde, diger partiler bunu engellemek icin korku ¢ekiciligi mesajlarint bir
ara¢ olarak gérmislerdir.

Ornegin 1995 Segimleri’nde DYPnin yiiriittiigii saldirt reklamlarinin temel
hedefini, Turk siyasi hayatinda bir yiikselis trendi yakalayan RP ve bu partinin
isbitligi icinde oldugu ANAP ve BBP olusturmustur. DYP reklam
kampanyasindaki séylemlerinde sik sik “seria?” ve “boliiciiliif” tehlikesine atif
yaparak, milleti bu belirgin tehlike ile korkutmaya ve tabir yerindeyse ayartmaya
calismustir.

Korku ¢ekiciligi ayn1 zamanda muhalefet partileri tarafindan iktidara yonelik
olarak ya da kamuoyu arastirmalarinin 6nde gosterdigi ve dolayisiyla secimi
kazanma sanst ylksek partilere karst kullanilan bir mesaj stratejisi olmustur.
Ornegin, 1999 Secimlerinde FP iktidarda bulanan partilere yonelik; 2002
Secimleri’nde ise CHP ve ANAP kamuoyu arastirmalarinin acik ara Onde
gosterdigi AKP’ye karst bu stratejiyi kullanan partiler konumundadir.

3. Partiler acisindan 1995 Secimleri’nde DYP; 1999 Secimleri'nde FP; 2002
Secimleri’nde de ANAP ve CHP korku cekiciligini reklamlarinda kullanan
partiler olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Orneklemde yer alan DSP ve MHP gibi
partiler ise, ¢ secim doéneminde de bu ¢ekicilik tiiriiniin agirlik tagidigt siyasal
reklam hazirlatmamiglardir.

4. Korku gekiciligi teknigini kullanan partiler agisindan; 1995 Secimleri’nde
DYP aldigt % 19.2’lik oy orantyla segimleri ti¢iincii sirada tamamlarken; 1999
Segimleri’nde FP % 15.4’lik oy orantyla, DSP ve MHP’nin ardindan Gglinci;
2002 Segimleri’'nde de CHP % 19.4’Lik oy oraniyla ikinci, ANAP ise % 5.1’lik
oy oranityla ancak yedinci sirayt elde etmistir.

Burada su noktayr da actk¢a ortaya koymak gerekir ki; Turkiye’de korku
cekiciligi mesajlarinin segmen davranist izerindeki etkisini somut verilere dayalt
olarak oOlcen ¢ok fazla aragtirma olmadigt icin; partilerin korku c¢ekiciligi
reklamlarina verdigi agitlik ve se¢mene ulasan korku reklamlarinin icerigi ile
secim sonuglart karsilastirilmaya calistlmistir. Béylelikle Turkiye 6zelinde
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partilerin  korku ¢ekiciligi reklamlarina yonelik beklentilerinin ne dl¢tde
gerceklestigine ve siyasal reklamlardan amagladiklart sonucu ne Olglide
yakaladiklart sorularina cevaplar aranmaya ¢aba gosterilmistir.

5. Reklamlarinda korku cekiciligi teknigini kullanan DYP, CHP ve ANAP
gibi partiler, reklam yayininda Sabah, Milliyet ve Hurriyet gibi tiraji ylksek
gazeteleri tercih etmislerdir. Zaman, Cumhuriyet ve Turkiye gibi gazetelerde soz
konusu partilerin gérece daha az reklami yayinlanmistir. Dolayisiyla tic secim
déneminde de partiler bu yayin araglart sayesinde genis bir se¢men kitlesine
ulasmaya; hazirladiklart mesajlarla insanlar1 ikna etmeye calismuglardir.

6. Korku igceren mesajlarin negatif reklamlar i¢inde yapilandirilmis olmast, bu
calismanin ulastigt bir baska bulgudur. Partiler hazirladiklart negatif yukld
mesajlarinda dogrudan ya da dolayli yénden rakipleri elestirmeye ve karalamayi
amaclamuslardir. Mesela, 1995 Secimleri acik bir ideolojik ¢atisma haline gelen
kampanyanin gelistirmis oldugu sert bir propagandaya sahne olmustur. Bu
secim yilinda DYP korku ¢ekiciligi temasint esas alan reklamlarini, dogrudan
saldir1 ve dogrudan karsilastirma gibi rakip parti ya da adayin kimligini actkca
tanimlayan negatif reklam titleri icinde yapilandirmistir. Buna karsilik 1999 ve
2002 Secimleri'nde ise korku iceren reklamlarda imali karsilastirma temel
alinmugtir. Bunun anlami, son iki se¢im déneminde kullantlan -&orkutmak yoluyla
segmenlere mesaj agilamay: amaglayan- reklamlarda, rakip parti veya adayin kimligi
actkca ortaya konulmamustir. Bir bakima ¢tkarimda bulunma yaklagimi
benimsenmis; su¢lanan ve yetersizlifine vurgu yapilan parti ya da adayin kim
oldugunu bulmak se¢menlere birakilmstir.

24 Aralik 1995 Genel Secimleri’nde korku cekiciligi mesaj stratejisini en ¢ok
kullanan DYP, secim sonucunda hedefledigi basariyr gésteremeyince (ki bu
parti RP’nin gerisinde kalmustir); 1999 Secimleri’nde s6z konusu stratejiyi
kullanmay1 pek tercih etmemistir. 2002 Secimleri’nde ise ANAP ve CHP gibi
partiler, belki de hazirlattiklart korku iceren reklamlara karst bir tepki oyu
olugabilecegi kaygisini giderek, bu tiir reklamlarda rakip parti ya da adaymn
kimligini actk¢a vurgulamaktan kacinmuslardir.

7. 1995 Secimleri'nde irtica, demokrasi ve fikir Ozgurligi, 1999
Secimleri’nde yolsuzluk iddialati, 2002 Secimleri’nde ise irtica ve ekonomi korku
cekiciligi reklamlarinin temel giindem konusunu olusturmustur.

1995 Genel Secimleri’nin temel gerilim noktasini, se¢imlerden birinci parti
olarak ¢tkabilecegi anlasilan RPnin, “Siyasal [slan’a dayali tutumuna ve bu
tutumun rejime karst olusturdugu tehdide karsi takinilan tavir olusturmustur. Bu
anlamda Bostanct’'nin (1998:32-39) da vurguladigr gibi, Refah karsisinda kutsal
ittifak olusturan partilerin anlamlandirmasinda “on/ar’1 temsil eden RP; kotiiydd,
seriatcr’ydy, laiklik diigmant’ydi. Eger iktidara gelirlerse radikal sekilde diizeni
degistirecek, Tiirkiye’yi bir Iran, olmazsa Cezayir, o da olmazsa Suudi Arabistan
yapacaklardi. Iste yillardir karikatiirize edilen semboller 24 Aralik 1995
Secimleri’yle dolastma sokulmustur. “Onlar’; cember sakalli, 6riimcek kafali,
takunyal, tlkeyi Ortacag karanligina gotiirecek olanlar seklinde yeniden tasvir
edilmislerdir. Bunun yaninda olast RP iktidarinda 6zel televizyon ve radyolarin
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kapatilacagt endisesi, DYP’nin reklamlarinda dillendirdigi konulardan biri olarak
dikkat cekmektedir.

1999 Genel Secimleri’nde FP, “Fagzilete verilmeyen ber 0y, yolsuzink, haksiz, basks,
rifsvet, hayat pahalihgs olarak geri donebilir” ana baghgiyla yayinlanan reklarinda
yolsuzluk ve hayat pahaliligi gibi konulatla insanlarda korku uyandirmaya
calismustir. Bilindigi gibi yolsuzlugun 6nlenemedigi tlkelerde demokrasinin
yerini baski ve dayatma almakta, 6zglrlikler kisitlanmakta, toplum icine
kapanmakta ve fakirlik oraninda artis gozlenmektedir (Ozkan, 2004:137). Bu
baglamda 6zellikle son yillarda tilkemizdeki yolsuzluk ve devleti dolandirma gibi
faaliyetlerde yasanan gorece artis ve s6z konusu artisin se¢menler iizerinde
olusturdugu etki dikkate alindiginda; FP’nin bu konuyu reklamlarina tasimasi ve
yolsuzluk iddialarina ad: kamsan partilerin secmen nezdindeki imajlarint
dustirmek istemesi dogal bir sonug olarak goriilmelidir.

2002 Genel Secimleri’nde ise gerek ANAP gerekse de CHP’nin yayinlattigi
korku ¢ekiciligi reklamlarinin temel konusunu; kamuoyu arastirmalarinin biyik
farkla 6nde gosterdigi AKP’nin gercek ylziini se¢mene anlatma ve tlkenin
icinde bulundugu ekonomik sorunlar olusturmustur.

Bilindigi gibi Ttrkiye Subat 2001 Krizi ile birlikte ekonomik, sosyal ve siyasal
alanda buytk bir sarsinti yasamistir. Halkin s6z konusu krizin sorumlusu olarak
gordigu iktidardaki partilere (DSP/ ANAP/ MHP) agir1 tepki ve 6fke duydugu
bir ortamda AKP, bir umut olarak ortaya ¢ikmustir. Dolayisiyla hem ANAP hem
de CHP korku ¢ekiciligi reklamlart araciligtyla, AKP nin gercek yiziini segmene
gOstermeye ve bu yolla da AKP nin ytkselisini durdurmayi amaclamistir.

8. Kampanya calismalarinda korku cekiciligi mesaj stratejisini kullanan
partiler, hazirlattiklart reklamlarda sadece korku uyandiran mesajlara yer
vermekle kalmamuslar, aynt zamanda ¢6zim 6nerilerine de vurgu yapmiglardir.
Bu baglamda “korku uyandirmak suretiyle insanlar: ikna etmeyi amaglayan siyasal
reklamlarda sorunun yaninda ¢iziim yollarmdan babsetmek temel strateji Ronumundads’’
diyebiliriz. Oyle ki, gerek 1995, gerekse de 1999 ve 2002 Genel Segimleri’nde
bu anlayisin izlerine rastlamak mimkindir.

Yine burada vurgulanmasi gereken 6nemli bir nokta da; korku uyandirmak
suretiyle insanlat1 ikna etmeye caligan reklamlarda, 6nce korku uyandiran durum
veya olay dile getirilmekte; daha sonra ise ¢6zim Onerileri siralanmaktadir. 1995,
1999 ve 2002 Genel Secimleri sirasinda yayinlanan korku  ¢ekiciligi
reklamlarinda bu anlayts egemendir.

9. Bicimsel acidan hem 1995 Secimlerinde hem de 2002 Segimleri’nde
fotograf, korku cekiciligi reklamlarinda en ¢ok tercih edilen gérsel anlatim 6gesi
konumundadir. 1999 Genel Secimleri'nde ise Fazilet Partisi, secmenlerin
dikkatini, renkli ve nonfigiratif (sadece vyazidan olusan) resim
kompozisyonlartyla cekmeye ¢alismistur.

Analiz sonuglarinin agtkca ortaya koydugu gibi, 1995 Secimlerinde DYP,
2002 Sec¢imleri'nde de ANAP, korku c¢ekiciligi reklamlarinda lider fotografint
siklikla kullanan iki parti gériintimiindedir. Parti liderlerin siyasal reklamlarda bu
kadar cok 6n plana ¢tkmasi, liderle partiyi 6zdeslestirme gayretlerinin bir Grind
olsa gerek. Aynt zamanda liderin fotograftaki gériiniimi, siyasi iletisim acisindan
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bir takim cikarimlarda bulunmaya da yardim etmektedir. Ornegin, 2002
Secgimler’nde yayinlanan ANAP’a ait korku cekiciligi reklamlarindaki Mesut
Yimaz'in tebessimli haliyle, gelecege yonelik olarak halka moral vermek ve
mutlu yarinlara ancak Anavatan Partisi ile ulagilabilecegi izlenimi olusturulmak
istenmistir.

Ote yandan reklamlarda kullanilan yazilarda da belli bir estetik olma kaygist
gudilmistir. Baslik mahiyetindeki yazilar genelde dikkat cekici olmast ve kolay
okunabilmesi agisindan iri puntolu harflerle hazirlanirken; gévde kisminda ana
dustinceyi agiklayan ctimleler ise daha kii¢tiik puntolu harflerle yazilmustir.

10. Incelenen ii¢ secim doéneminde de yayinlanan reklamlarinin tamamina
yakint renkli olarak tasarlanmistir. Bir bagka anlatimla partiler olusturduklar
korku mesajlarinin yaninda gorsellige de Onem vererek, se¢men kitlelerin
dikkatini cekmeye calismiglardir. Ornegin 1995 Segimleri’nde DYP, 2002 Genel
Secimleri’nde de CHP ve ANAP icin hazirlanan ve imali ya da dogrudan
karsilastirmanin yapildigi reklamlarda, korku uyandiran mesajlarin bulundugu
kisim siyah- beyaz tasatlanarak, anlatima destek olunmak istenmistit.

Ayrica partilerin reklamlarinda tercih ettikleri renklerle, parti ambleminin
rengi arasindaki uyum dikkat cekicidir. Ornegin, CHP, DYP ve FP gibi partiler
olugturduklart korku cekiciligi reklamlarinda, parti amblemiyle uyumlu kirmiz
ve beyaz gibi renk tonlarina agithk vermislerdir.

Sonug ve Oneriler

Diinyada gelismenin ve demokratiklesmenin bir sonucu olarak ortaya ¢tkan
siyasi partiler, belli bir fikir ve ideoloji ¢atist altinda insanlari bir araya toplamis,
amact iktidar1 ele gecirmek olan ve siireklilife sahip Orglitler olarak
bilinmektedir. Tanimda da agik¢a gorildugi gibi, demokratik toplumlarda
baslangicindan giinimiize kadar amact iktidar sahibi olmak olan partiler, bu
baglamda degisik yontem ve taktiklerle segmenlerin karsina ctkmislardir. Tlk
zamanlar meydanlarda basit nutuklar seklinde cereyan eden bu siireg, zamanla
iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeyle birlikte yerini siyasal reklamlara
birakmistir. Siyasal reklamlarla birlikte siyasi parti ya da adaylar, hem kendi
icraatlarini 6verek olumlu bir imaj olusturmaya; hem de rakip parti ya da aday
elestirmek ve karalamak suretiyle onlarin se¢menin gozindeki degerini
kiiciltmeye calismislardir.

Iste bu calismada siyasal kampanyalarda stk sik tercih edilen negatif siyasal
reklamlar ele alinmus, 6zellikle bir ikna edici mesaj stratejisi olarak korku
cekiciligi kullanimi Gzerinde durulmustur. Calisgmada olusturulan varsayimlar,
orneklemde yer alan partilerin 1995, 1999 ve 2002 Genel Segimleri’nde yaygin
basinda yayinladiklari siyasal reklamlar tizerinden test edilmis ve buyiik dlctde
de dogrulanmustir.

Calismaya esas olan, tecimsel reklamcilik alanindan esinlenerek gelistirilen ve
siyasal reklamcilikta da kullanildigini  gbrdiigimiz  altt  gekicilik — tird
bulunmaktadir. Bunlarin ilki olan rasyonel gekicilik, kisilerin elde edecegi kazanci
temel almaktadir. Tkna edici mesaji sunanlar, partinin ya da adayin belirli
faydalar meydana getirecegini iddia etmektedirler. Teorik tartismalarda da
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tzerinde 1srarla duruldugu gibi, rasyonel cekiciligin anahtar unsurunu kanit
gosterme olusturmaktadir. Ablaki cekicilik, insanlarda neyin dogru ve diizgiin
oldugu duygusunu harekete gecirmek amacina hizmet etmektedir. Bir bakima
ahlak kurallari, toplumda iyi ve koti olarak degerlendirilen davranislarin
sonucudur. Uglincti tiir olan migahi gekicilik, sézciik oyunlari, bilmeceler ve
benzeri yollarla gérsel veya fiili olarak rakip parti ya da adayin elestiren ve onun
yetersizligine vurgu yapan mesaj tirleri olarak dikkat ¢ekmektedir. Daha cok
gorsellige dayali sunumu esas alan cinsel ¢ekicilikte, fiziksel bakimdan cekici
bayanlar, cekici olmayanlara gbre avantajli durumdadirlar. Ancak bir gérev
erkek cinsel tipine endekslenmigse, bu idari gérevde basarili olmanin 6n sarti,
erkeksi niteliklere sahip olmaktan gecmektedir. Samimiyet cekicilidi iceren mesajlar
ise, ilimli, samimi bir his yaratmayr ve hayat hakkinda insanlart duygusal
hissettirmeyi amaclamaktadir. Calismanin temel konusunu olusturan korksx
cekiciligi ise, onemli bir tehdidi ya da sorunu dile getirerek insanlarda korku
uyandiran ve ardindan da tehditle basa ¢tkmak icin makul 6neriler sunan ikna
edici mesajlardir.

Bu caligmada, yukarida belirtilen ¢ekicilik tirleri arasinda yer alan korku
cekiciligi teknigi tzerinde yogunlagilmustir. 1995, 1999 ve 2002 Genel
Secimleri’nde siyasi partilerin korku ¢ekiciligi mesaj stratejisini kullanim sikliklart
ve bicimleri, korku ¢ekiciliginde 6n plana ¢ikarilan konularin neler oldugu, bu
konularin glindemle iliskisi, korku ¢ekiciligini en ¢ok kullanan partilerin kimler
oldugu tartismistir.

Icerik analizi bulgularina gore korku cekiciligi mesaj stratejisi siyasi partilerin
secim kampanyalarinda ¢ok fazla tercih etmedikleri tlirlerden birini
olusturmaktadir. Oyle ki, ii¢ secim déneminde incelenen reklamlarin biiyiik bir
kismi1 rasyonel nitelik tasimaktadir. 1995 Secimleri’nde analiz edilen reklamlarin
% 73.8’inde, 1999 Secimleri'ndeki reklamlarin % 93.7’inde ve 2002
Secimlerindeki reklamlarin ise % 77.6’sinda rasyonel ¢ekicilik agir basmaktadir.
Bunun anlami Tirkiye’de siyasi partiler olusturduklart mesajlarda se¢gmenlerin
duygularindan ¢ok akillarina seslenmekte ve mantiki yollatla insanlari ikna
etmeye c¢alismaktadirlar. Bu tir ¢ekiciligi kullanan partiler aynt zamanda kanit
gosterme  anlayisint  da benimsemislerdir.  Ozellikle — partiler — arast
karsilastirmalarin yapildig: siyasal reklamlarda, devlet istatistikleri ve diger verisel
beyanatlarla mesajlarda sunulan konular ya da iddialar desteklenmistir.

Kampanya calismalarinda korku ¢ekiciligi mesaj stratejisini kullanan partiler,
hazirlattiklar:  reklamlarda sadece korku uyandiran mesajlara yer vermekle
kalmamuslar, ayni zamanda ¢6zim Onerilerine de vurgu yapmuslardir. Bu tarz
reklamlarda 6nce korku uyandiran durum veya olay dile getirilmekte; daha sonra
s6zum Onerileri siralanmaktadir. Bicimsel agidan ise anlatimi giiclendirmek
adina hedef alinan ve karalanan partinin bulundugu kisim siyah- beyaz; ¢6ziim
onerilerinin dile getirildigi ve dolayistyla reklami yapilan partinin 6vildigi kisim
ise renkli olarak dizayn edilmistir. Incelenen ti¢c secim déneminde de bu
anlayisin izlerine rastlamak mimkiin olmustur.

Turkiye’deki se¢cim kampanyalarinda korku cekiciligi reklamlari, daha ¢ok
kamuoyu arastirmalarinin 6nde gosterdigi ve dolayisiyla birincilik sanst yliksek
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partilere karsi, diger partiler tarafindan kullanilan bir mesaj stratejisi olmustur.
Ozellikle Milli Nizam ve Milli Selamet eksenli partilerin (RP, FP, SP ve AKP
gibi) iktidara gelme durumu ortaya c¢iktiginda, diger partiler bunu engellemek
i¢in korku ¢ekiciligi mesajlarina daha ¢ok agirlik vermislerdir. S6z konusu siyasi
partiler, séylemlerinde sik stk “seria?” ve “biliiciliik” tehlikesine auf yaparak,
Tirk insanint bu belirgin tehlike ile korkutmaya ve ikna etmeye ¢alismuslardur.

Partiler acisindan degerlendirilecek olursa; 1995 Secimleri'nde korku
cekiciligini  reklamlarinda kullanan tek parti konumundaki DYP secimleri
Gclincti sirada tamamlarken; 1999 Secimleri'nde korku gekiciligi teknigini
reklamlarina tastyan FP; DSP ve MHP’nin ardindan tgiinct, 2002 Se¢imleri’nde
de CHP % 19.4lik oy orantyla ikinci, ANAP ise % 5.1'lik oy orantyla ancak
yedinci sirayt elde etmistir. Bir bagka anlatimla gecmis dénemlerdeki basarisiz
yonetimleri nedeniyle se¢men goéziinde givenilirligini yitirmis partilerin,
hazirladiklart  korku reklamlariyla insanlari ikna etmeyi basaramadiklat
soylenebilmektedir. Ozellikle batida yapilan ¢alismalarda da ortaya konuldugu
gibi, hem giicli argimanlara hem de ylksek kaynak giivenilirliligine sahip bir
korkutucu mesaj, segmenleri ikna etmede basarili sonu¢ verebilmektedir. Bu
sebeple korku c¢ekiciligi teknigi kullanilirken dikkatli olunmali, se¢menlerin
kampanyada kullanilan konunun 6nemi hakkindaki dustinceleri, giivenilir ve
cazip bir kaynagin kullaniminin se¢im sonuglart agisindan biiyiik 6nem tasidig
her zaman g6z 6niinde bulundurulmalidir.

Bunun yaninda eger siyasal reklamlarda korku ¢ekiciligi teknigi kullanilacak
ise, parti ya da adaylar kampanya ¢alismalarina baslamadan 6nce hitap edecekleri
kitlelerin bireysel ve toplumsal korkularinin neler oldugunu 6n arastirmalarla
tespit etmelidir. Hazirlanan korku ¢ekiciligi reklamlarinda mutlaka problemle
nasil baga cikilip ¢ozillecegi noktasinda acik 6neriler verilmelidir. S6z konusu
oneriler izlendiginde problemin ya da korku uyandiran durumun giderilecegi
kisilere sezdirilmelidir. Ayrica yitksek orandaki korku mesajlarinin insanlarda
ters tepki meydana getirme riski tastmasindan dolayi, korkunun diizeyi iyi bir
sekilde ayatlanmalidir.

Sonug¢ olarak gerceklestirilen bu arastirma, se¢menlerin korku mesajlarina
matuz kalmayla oy verme davranslart arasindaki iligkiyi kurmayt amaglayan bir
baska aragtirma sonuglartyla tamamlanamadig  icin, korku cekiciligi
reklamlarinin Turk se¢menin tutum ve davranislari lzerinde ne tir etkiler
meydana getirdigi konusunda ipuglart saglayamamaktadir. Dolayisiyla bundan
sonra bireyler tzerinde odaklanan, siyasal kampanyalarda belirli araliklarla
kullantlan korku c¢ekiciligi mesaj stratejisinin Tlrk se¢meni Uzerinde ne tir
etkiler meydana getirebilecegini 6lcen ve son tahlilde insanlarin gerek bireysel ve
gerekse de toplumsal korkularinin neler oldugunu saptamaya yonelik saha
aragtirmalarina  ihtiya¢  bulunmaktadir.  Kuskusuz  yapilacak ~ boylesi
aragtirmalarda elde edilecek bulgular; reklam ajanslari bagta olmak iizere
kampanya yoOneticileri ve siyasal danismanlara hazirlayacaklari reklam
kampanyalari ve bunun bir par¢asint olusturan mesaj stratejileri i¢in yardimei
bilgi saglayacaktir.
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Yine negatif siyasal reklamlar tizerine gelecekteki arastirmalar, kullanilmakta
olan Ozel tiirdeki cekicilikleri ve mesaji alanlarda meydana gelen 6zel duygular
ac1ga citkarmalidir. Belitli tiirde gekiciliklerin hangi sartlar altinda en iyi bicimde
isledigine de egilinmelidir. Ayrica farklt tirdeki mesaj cekicilikleri tzerine
yogunlasan karstlastirmali arastirmalara 6nem verilmelidir. Ciinkd  boylesi
calismalar, negatif saldir1 reklamlarinin etkinliginin daha iyi anlasilmasina katki
saglayacaktir.

Notlar

(1) 1995 Secimleri’nden 6nce (daha sonraki se¢im dénemlerinde de benzer
uygulamalara rastlamak mimkiin) hem devlet hem de 6zel kanallara siyasal
kampanya faaliyetleriyle ilgili bir takim yasaklar getirilmistir. Bu baglamda 6zel
televizyon istasyonlart hicbir siyasal reklam veya program yayinlayamamislardir.
Ancak TRT parti lidetlerin ekranlarda boy gosterdigi siyasal konusmaya dayalt
gorsel propagandaya izin vermistir. Gorsel propaganda ile siyasal reklam
arasindaki fark; birincisinin, devlet televizyonlarinda siyasal partilere ayrilan siire
icinde bedelsiz yayinlanmasidir. Benzer sekilde diizenlemeler gérsel propaganda
hakkinda, stiresine ve yayin zamanina da kisitlamalar getirmistir. Sadece mecliste
bir gruba sahip (en az 20 milletvekiline sahip) partiler televizyon gorsel
propaganda yapma hakkindan yararlanmuglardir. Yasaya goére “gorsel
propaganda siiresi bir seferde 2 dakikadan az olmayacak ve ginde 10 dakika ile
sinirlt  kalacaktir. Farkli partilerin  siyasal konugmalarinin zamani 6nceden
planlanacak ve haberlerde 6nceden ilan edilecektit” (Resmi Gazete, 1995:3644).
Ote yandan diizenlemeler 6zel televizyonlara; TRT’de oldugu gibi siyasal
konusma ve gorsel propagandalara yayinlarinda yer verme hakkini tanimus,
ancak maddi kazanci olmadigindan 6zel kanallarca tercih edilmemistir (Can,
1999:174).

(2) Suphesiz arastirma malzemesinin gézden gecirilmesi esnasinda
aragtirmacinin  distinemedigi veya dikkatinden kagan bazi bilgiler ortaya
cikabilir. Boylesi durumlarda siniflandirma sistemini olusturan kategoriler anlam
bazinda genisletilebilir veya daha da netlestirilebilir. Bu amacla arastirma
malzemesinin % 10’luk bir bélimiinin dikkatlice incelenmesi ¢ogu zaman
yeterli gelmektedir (Ayrintili bilgi icin bkz.; Gékee, 2001:157-166).

(3) Guvenilirlik, saglam bir dayanak olusturma veya tutarhlik anlaminda
kullanilmakta olup; aynt seyin aynt veya benzer sartlar altinda tekrar ettigini ya
da ayni sonuclart verdigi anlamina gelmektedir (Neuman, 2000:164). Bu
baglamda igerik ¢6zlimlemesinin givenilitligi, biyik 6l¢lide kodlama islemine
baglidir. Bu ise, kodlayicilarin ve kodlama kategorilerinin giivenilirligi ile ilgilidir.
Kodlayicinin  gtvenilirligi, farkli kodlayicilarin  ayni metni  aynt  sekilde
kodlamalarint veya aynt kodlayicilarin aynt metni farkli zamanlarda aynt sekilde
kodlamasint gerektirmektedir (Bilgin, 2000:13; Neuendorf, 2002:141). Birinin
siddet olarak tamimladigini digeri siddet olarak tanimlayamiyorsa, sorun var
demektir. Bunun agilmasi icin, aymi icerik aragtirmaciara dagiulir ve
siniflandirma yapmalari istenir. Sonucta % 90 aynilik saglaniyorsa, calisma
givenilir kabul edilmektedir (Geray, 2004:140).
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(4) GO6¢ hareketleri ve is pazatlarinin  uluslararasilasmast  stirecinde
yabancinin/Gtekinin Avusturya yazilt basini tarafindan nasil tematize edildigi
konusunda yaptigr arastirmada Alver (2003) de, benzer yontemi uygulamistir
(Ayrintilt bilgi i¢in bkz.; Alver, 2003:242).
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