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Siyasal kampanyalar se¢im yarisina katilan siyasi parti ve adaylar icin oldukga
onemlidir. Zorlu bir se¢im siirecinin sonunda iktidara sahip olmak isteyen siyasi
partiler cesitli yol ve yontemleri kullanarak se¢men kitlelerine ulagsmaktadirlar.
Siyasal reklamlar, se¢men kitleye ulasmay1 kolaylastiracak yol ve yontemlerin
arasinda yer almaktadir Bu o6zelligiyle siyasal reklamlar, siyasi partilerin
tanitilmasinda kilit rol oynamaktadir. Siyasi partiler secimlerin yoniinii tayin etmede
onemli islevlere sahip olan siyasal reklamlar vasitasiyla siyasal vaatleri ulastirmaya
calisirlar. Se¢menleri bilgilendirmek ve etkilemek adina siyasal reklamciliktan
yararlanan siyasi partiler yine siyasal reklamciligin imaj olusturma giiclinden de
faydalanmaktadirlar. 24 Haziran 2018’de yapilan milletvekili ve cumhurbaskanhgi
secimlerinde partiler ve cumhurbaskanligi adaylar1 siyasal reklamlardan
yararlanmislardir. S6z konusu se¢im siirecinde rakiplerin bir adim 6tesine gegmek
ve mesajlarini hedef kitleye ulastirmak amaciyla siyasal reklamciliktan faydalanan
Ak Parti, CHP ve MHP’nin televizyonda yayinlanan se¢im reklamlari bu arastirmanin
konusunu olusturmaktadir. Bu amagla se¢imlerde mecliste ¢ogunlugu saglamayi
amaclayan Ak Parti, CHP ve MHP'nin siyasal reklamlari igerik ¢éziimleme yontemi
ile degerlendirilmektedir. Arastirmanin sonucunda siyasi partilerin ytrittikleri
siyasal kampanyalar ve mesaj stratejilerindeki farkliliklar1 ortaya ¢ikarilmistir. Ak
Parti'nin reklamlarinin diger siyasi partilere gore sayica fazla oldugu ve genellikle
pozitificerikli reklamlarin yayinlandig1 sonucuna ulasilmistir. Ak Parti reklamlarinda
hakim tema milli birlik ve beraberliktir. CHP negatif icerikli reklamlara daha fazla
yer verirken, reklamlarinda ekonomiden engellilere, egitimden hak ve 6zgiirliiklere
kadar pek ¢ok konuyu islemistir. MHP ise sayica az olan reklamlarinda pozitif icerige
yer vererek milli birlik ve beraberlik vurgusu yapmistir.

Anahtar Kelimeler: 24 Haziran Seg¢imleri, Siyasal Reklamcilik, Televizyon
Reklamlari, Negatif ve Pozitif Reklam.
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Abstract

The political campaigns are very important for the political parties and candidates
attending the election race. The political parties aiming to achieve the power at
the end of a hard election period address their electorate by using different ways
and methods. The political advertisements are one of these ways and methods
that make easier to reach the electorate. Together with this character, the political
advertisements play a keyrole in introducing the political parties. The political parties
try to convey their promises to the voters through the political advertisements, which
have important functions in determining the direction of the elections. The political
parties benefiting from political advertisements in order to inform and influence the
voters also benefit from the political advertisements’ power of creating an image.
The parties and presidential candidates benefited from the political advertisements
in the parliamentary and presidential elections took place on 24th June 2018.
The political TV advertisements used by Ak Parti, CHP, and MHP in order to move
ahead of their rivals and to convey their messages to the target audience during
the aforementioned election period constitute the subject of present study. For this
purpose, the political advertisements of Ak Parti, CHP, and MHP aiming to achieve
the majority in parliament are examined using the content analysis method. At the
end of this research, the differences between the political campaigns of the political
parties and their message strategies were revealed. It was determined that, when
compared to those of other parties, the number of AK Parti’s advertisements was
higher and they generally incorporate positive messages. The prominent theme in
the advertisements of AK Parti is national unity and solidarity. On the other hand,
CHP’s advertisements incorporate negative messages and focused on many subjects
such as economy, disabled individuals, education, rights, and freedoms. In its limited
number of advertisements, MHP emphasized the national unity and solidarity by
including positive contents in its advertisements.

Keywords: 24th June Elections, Political Advertising, TV Advertisements, Negative
and Positive Advertisements.
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Girig

Siyasal partiler ve adaylar se¢menleri ikna etmek icin cesitli siyasal iletisim
faaliyetlerinde bulunmaktadirlar. Bu siyasal iletisim faaliyetlerinden biri olan siyasal
reklamlar secim siirecinde kampanyalarin se¢menlere anlatilmasi hususunda
oldukca etkilidir. Siyasal reklam, yiiksek biitceye ihtiya¢ duyan, profesyonel bir
yardim gerektiren ve kampanya mesajlarini se¢gmene ulastiran 6nemli bir aragtir
(Uztug, 2004, 315). Nitekim siyasal reklamlar liderleri, adaylari, siyasi partileri ve
parti programlarini tanitma firsati yakalamanin ve se¢im yarisinda bir adim daha
one ¢ikabilmenin formiiliidiir. Boylece segmenin reklamda yer alan siyasi partiye ya
da adaya oy vermesi hususunda ikna edilme stireci islemeye bagslar. Demokrasinin
hakim olmasi se¢cim donemlerinde siyasi parti ve adaylara esit sekilde secim yarisina
katilma firsati sunmaktadir. Ancak siyasi parti biitceleri esit olmadigi i¢in her siyasi
parti kendi biitgesi dl¢ilistinde bir ¢calisma yapma hazirligindadir.

Secim donemlerinde reklam kampanyalarini se¢menlere ulastirmada cesitli kitle
iletisim araclarindan yararlanan siyasi partiler icin televizyonun yeri ayridir. Clinki
televizyon Dogan ve Aslantas’in ifade ettigine gore (2015, 39) eglence ve bilgi
kaynagi olmasi bakimindan diger kitle iletisim araclar1 arasindan 6ne ¢ikmaktadir.
Siyasi partiler siyasal reklamlarini se¢menle bulusturmada televizyondan
faydalanmaktadirlar. Siyasal ortamin izlenilmesini kolaylastiran ve siyasal bilginin
kaynagi olarak genis kitlelerce seyredilen televizyon, bu ortamda yayinlanan siyasal
reklamlar1 secmenlere ulastirmanin aract konumundadir. Siyasi partilerin dikkat
cekmeye calistigi noktalar televizyonda yayinlanan siyasal reklamlar araciligiile daha
etkili hale getirilmektedir. Boylece siyasi mesajlarini se¢menlere ulastirmak isteyen
siyasi partiler televizyon vasitasiyla bu mesajlari daha genis kitlelere ulastirmaktadir.
Bostanci (2010, 151) gérme duyusuna hitap etmesiyle birlikte televizyonun yalnizca
siyasi mesajlarn iletmekle kalmayip siyasetcilerin dis goriiniisleri ve beden dili
hakkinda da segmenlere fikir verdigini ifade etmektedir. Bu da siyasi aday ya da parti
imaj1 olusum stirecinde etkili bir ara¢ olabileceginin gostergesidir.

Bu arastirmada 24 Haziran 2018 Genel Se¢imlerinde Ak Parti, CHP ve MHP’nin
televizyonda yayinlanan siyasal reklamlar1 degerlendirilmistir. Icerik ¢éziimleme
yonteminin kullanildig1 bu arastirmada siyasi partilerin reklam siireleri, kullanilan
reklam tiri, cekicilik, lider goriintiisii, reklamdaki baskin ses ve reklamin ele aldig:
konular degerlendirilmis ve partiler arasi farkliliklar ortaya konulmaya ¢alisiimistir.

1. Siyasal Reklam

Se¢menlere en etkili yoldan kisa siirede mesajlarini iletmek isteyen siyasal partiler,
bunun icin ¢esitli stratejiler ve taktikler gelistirirler. Bu taktikler arasindan 6zellikle
siyasal reklamlar daha kisa yoldan se¢gmenle bulusabilmenin anahtari olarak ifade
edilebilir. Kaid (2008, 558) siyasal reklamcilik faaliyetlerini aday, parti, birey ve
gruplarin kitle iletisim araglari vasitasiyla kendilerini tanitma amaciyla kullandiklar:
bir yontem olarak tanimlamaktadir.

Bir baska tanimda ise siyasal reklam, aday ya da siyasi partinin medyadan yer ve
zaman satin almasi neticesinde se¢menlerin tutum ve davranislarin1 aday ya da
parti lehine ¢cevirmek amaciyla yapilan siyasal iletisim kampanyas1 (Uztug, 2004,
315) olarak ifade edilmektedir. Diger reklamcilik alanlarinda oldugu gibi siyasal
reklamcilik alani da ¢esitli kitle iletisim araclarini kullanarak siyasi parti ve adaylara
yonelik olumlu duygular gelistirmek amacini giiden bir iletisim tirtdir (Lilleker,
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2013, 201). Bu iletisim tiirti sayesinde siyasal partiler ya da adaylar hazirlanan
reklam filmleriyle iletmek istediklerini daha genis kitlelere hitap edebilen kitle
iletisim arac¢lariyla ulastirabilmektedirler. Kisaca belirtmek gerekirse Kitle iletisim
araclart yoluyla yayinlanan siyasal reklamlar, siyasi partiler ya da adaylar icin
yalnizca bir fikrin satilmasi islevini yerine getirmezler, ayn1 zamanda se¢menlerin
bilgilendirilmesine ve olumlu bir imaj olusturulmasina da katki saglarlar.

Ikna edici bir iletisim bicimi olan siyasal reklamlarin farkhh amaglar
bulunmaktadir. Siyasi reklamlar, siyasi partilerin hedef kitlelerini harekete
gecirecek nitelikte olmasinin yani sira kisa, basit ve anlasilir olmalidir. Se¢cim
doneminin niteliklerine gore sekillenebilen siyasal reklamlarin bu dogrultuda
farkli amaclar1 bulunmaktadir. Siyasal reklamlarin amacglar1 asagidaki gibi
orneklendirilebilir (Uztug, 2004, 316-317):

¢ Yeni bir aday/partinin se¢menlere tanitilmasi,
e Kampanya giindemini olusturma ve yonlendirme,
e Secmen tutumlarini degistirme.

Reklamcilik ve propaganda faaliyetlerinin beraberligi neticesinde ortaya ¢ikan
siyasal reklamlar, secim donemlerinde siyasi ¢evreler tarafindan siklikla basvurulan
bir yontemdir. Se¢cmenlere ulasabilmek maksadiyla reklam mecralarinda kendi
fikir, vaat ve digerlerinden farkliliklarini anlatmaya araci olarak kullanilan siyasal
reklamlar, secmenler iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptirler (Dogan ve Goker, 2013,
88). Biitce ve siire sinirlamasi olmaksizin her tiirlii siyasal reklam, iktidar sahibi
olmak isteyen siyasetgilerin gozdesi konumundadir (Devran, 2004, 15). Bu konumda
olmasinin sebebi ise siyasi partilerin ve adaylarin hedef kitleye ulasma konusunda
zorluklar yasamalarina baglanabilir. Bu zorlugun baslica nedenleri arasinda birbirine
benzeyen parti programlar1 gosterilebilir. Farklilasma yolunu segen siyasi partiler,
mesajlarini daha diizenli ve planl hale getirerek siyasal reklam uygulamalarina
yonelmislerdir (Zeybek, 2016, 64). Boylece siyasal reklam uygulamalarina olan
ilgi artmis ve profesyonel anlamda siyasal reklamcilik faaliyetleri yiiriitilmeye
baslanmistir. Bunun neticesinde ise her secim déneminde daha da profesyonellesmis
reklam kampanyalar1 karsimiza c¢ikmaktadir. Siyasi partiler segimlere az bir
sire kala en etkili reklam filmlerini se¢cmen kitlelere ulastirarak karar stirecini
etkilemeyi hedeflemektedirler. Siyasi partiler bunun igin cesitli kitle iletisim
araclarindan yararlanmaktadirlar.

2. Televizyonda Siyasal Reklamlar

Siyasi partiler hedef Kkitlelere siyasal reklamlarini ulastirmada cesitli kitle iletisim
araclarindan yararlanmaktadirlar. Bu kitle iletisim araglari icinde televizyon-sinema,
radyo, gazete-dergi, acik hava ve internet gibi araglar bulunmaktadir. Uztug (1999,
122) tecimsel reklam kampanyalarinin Kkitle iletisim araglarindan faydalanirken
biitiinciil bir yaklasim benimsedigini ifade etmektedir. Siyasal mesajlarin aktariminda
cesitli kitle iletisim araglar1 kullanilsa da, bu araglar arasindan televizyonun -her ne
kadar internetin yayginlasmasi ve kolay erisilebilir olmasi s6z konusu olsa da- ¢ok
genis kitlelere erisebilmesi siyasal reklamlarin yayinlanmasi onu en ¢ok tercih edilen
mecralardan biri haline getirmistir. Televizyonun goéze ve kulaga hitap edebilen
bir ara¢ olmasi, ayrica kullanabilmek i¢in hi¢cbir egitim gerektirmemesi oldukca
onemlidir. Boylece televizyon ¢ok c¢esitli segmen Kkitlesine hitap edebilmektedir.
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Televizyon birbirinden ¢ok farkli 6zelliklere sahip se¢menlere siyasal mesajlarin
ulastirilmasinda 6nemli roller dustlenirken; diger taraftan toplumun farkh
kesimlerinin sesini duyurmada sagladigi imkanlar nedeniyle de dikkate alinmasi
gereken bir aractir (Balc1 ve digerleri, 2013, 86). Televizyonun diger kitle iletisim
araclarina gore daha fazla tercih edilebilir olmasinin sebebini Cankaya (2015,
53-54) yiiksek ikna giicline baglar. Televizyonun ardindan ise ona en yakin ikna
gliciine sahip olarak yazili basini isaret etmektedir. Aydemir (2016, 178) ise
televizyonun giiciinii uydu teknolojisi sayesinde diinyanin her yerinde izleyiciyle
kolayca bulusabilmesine baglar. Boylece secim kampanyalar1 boyunca siyasal
partiler ve adaylar televizyonda yayinlanan siyasal reklamlarin yani sira agik
oturumlar, tartisma programlar1 vb. gibi etkinliklere dahil olarak televizyonun
gliciinden faydalanmaktadirlar. Aziz (2011, 125) televizyonda yer alan siyasal
reklamlarin siyasi partilere iki sekilde faydali oldugunu ifade etmektedir. Bunlardan
ilki televizyondan zaman satin alinarak siyasal reklam filminin yayinlatilmasi
seklindeyken; digeri ise televizyonda yayinlanan programlarin satin alinmasi
seklindedir. Insanlarin televizyon izleme motivasyonlarinin ortaya konuldugu
bir arastirmada; eglence, heyecan ve arkadaslarla etkilesim amach bilgi edinme
ve siyasal ortami izleme istegi gibi sonuclara ulasilmaktadir (Uztug, 2004, 323).
Bu nedenledir ki televizyon, hedef kitlelerin evlerine siyasal hayatin tasiyicisi
vazifesini listlenir. Balci ve Bekiroglu (2012, 269) Bati’da yapilan bir¢ok arastirma
sonucunun televizyon Uzerinden yayinlanan siyasal reklamlarin, se¢cmenlerin
karar olusturma siirecglerine yardimci oldugunu ifade etmektedirler.

Siyasal reklamlarin tarihine bakildiginda ilk siyasal televizyon reklaminin
Einsenhower’in 1952 yilinda yaptig1 ve Amerika'da genis yanki uyandiran reklam
filmi oldugu gorilmektedir (Lilleker, 2013, 201). Ulkemizde ise 2011 genel
secimleriyle siyasal reklamlarin televizyondan yayinlanmasinin yolunun agilmasi
siyasi partiler icin 6nemli bir gelismedir. Siyasal bilgi kaynagi olan televizyon
siyasal reklamlarin yayinlanmasina da aracilik ederek siyasal kampanya siirecinin
onemli bilesenlerinden birisi konumuna gelmistir (Dogan ve Aslantas, 2015, 36).
Tiim bu gelismeler siyasal reklamlardan faydalanmayi stirekli hale getirerek siyasal
reklamlara ayrilan biitgenin her gegen yil artarak devam etmesini saglamistir.
Boylece televizyonda yayinlanan siyasal reklamlar, se¢cim kampanyalarinin en
onemli unsuru haline gelmistir. Ozellikle son secim doénemlerinde televizyonda
yayinlanan siyasal reklamlarin teknik ve diger acilardan ilerlemesi gz Oniine
alindiginda, televizyonun ve bu arag lizerinden yayinlanan mesajlarin se¢gmenler
tizerinde etkili oldugu sonucu yadsinamaz bir gercekliktir. Siyasi parti ve adaylarin
biiylik biitceler ayirarak bu siyasal iletisim yonteminden yararlanmak istemesi de
bunu dogrular niteliktedir. Bekiroglu ve Bal (2014, 132) ise farkl ¢ekim teknikleri
ve 0zel aydinlatmalar kullanilarak kurgulanan siyasal reklamlarin se¢menlerin
ilgisini ¢ekebilmek adina miizik, efekt ve animasyonlara da yer verdigini ve bunun
bir maliyet gerektirdigini ifade etmektedirler. Prodiiksiyon maliyetinin yaninda
pahali bir mecra olan televizyonda siyasal reklamin yayinlatilmasinin yiiksek
biitceler gerektirmesi bir sorun olarak belirmekte ve finansal agidan sorun yasayan
partilerin siyasal reklamlarinin televizyonda yer almamasi sebebiyle bu aracin dar
bir yapinin kontroliinde olabilecegini hatirlatmaktadir.

Balci (2016, 288) siyasal reklamin etkisinin ancak oy verme davranisi ile
olctlebildiginin altin1 ¢cizmektedir. Her ne kadar televizyon reklamlar1 daha genis
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kitlelerin aday ya da siyasi partiyi tanimasina ve olumlu bir izlenim olusturmasina
imkan verse de bu se¢gmenin oy verme davranisi neticesinde ac¢ikliga kavusacak
bir mevzudur. Nitekim televizyon reklamlar1 daha karar almamis ve kampanya
stirecinde karar verecek olan se¢menin karar alma siirecini etkileyebilmektedir.

Uztug (2004, 318-319) siyasal reklamlarin mesaj igerigini su sekilde
siniflandirmaktadir:

e Parti konumunu ve kimligini vurgulayan reklamlar,
¢ Lider imajini gelistirmeyi hedefleyen reklamlar,
e Adaylarin partililik bagini, partiye olan bagliligin1 vurgulayan reklamlar,

e Adaylarin sahip olduklar: 6zellikleri isleyen, kisisel 6zelliklerini ya da devlet
deneyimlerini, basarilarini 6ne ¢ikaran reklamlar,

o iktidarin kendiicraatlarini éven, vurgulayan ya da muhalefet agisindan iktidarin
icraatlarini yeren, kiigclimseyen reklamlar,

o Ozel toplumsal katmanlar1 ya da demografik gruplar1 hedef alan reklamlar,

Televizyonda yayinlanan siyasal reklamlar icerikleri ve amaglarina goére farkliliklar
gosterirken; siyasal adaylar tarafindan kullanilan destekleme, kiyaslama ve
olumsuzlama (negatif) seklinde ii¢ tip reklamciligin mevcut oldugu goriilmektedir
(Lilleker, 2013, 201). Televizyon reklamlarinin pozitif ya da negatif icerige sahip
olmas: dikkatleri ceken bir konu olmustur. Icraatlari ve gelecekteki uygulamalara
yonelik bilgileri aktaran ve olumlu imaj olusturmaya yarayan reklamlarin yani sira
rakiplerin yetersizliklerine dogrudan ya da ima yoluyla vurgu yapan reklamlar
mevcuttur (Balci, 2016, 290). Dolayisiyla pozitif siyasal reklam siyasi parti ya da
liderinin 6viilmesi, gecmiste yaptiklarini gelecekte de yapacagi hususunda gilivence
verilmesine dayanir.

Negatif siyasal reklam ise partiye ya da 6rgiite olumsuz siyasal mesajlar1 génderme,
karsi tarafl kotiileme ve ulasilmak istenen hedef kitlede kafa karisikligina sebep
olarak onlar1 yiizer gezer se¢men kitlesine dahil edebilmek icin calismaktadir
(Kiligaslan, 2013, 54). Negatif icerikli reklamlar insanlar tarafindan sevilmese de
hatirlanma orani oldukga ytliksektir (Bekiroglu ve Bal, 2014, 110). Nitekim negatif
icerikli reklamlarda rakip aday ve onun basarisizliklar siirekli dile getirilmektedir
(Devran, 2003, 140). Negatif icerikli reklamlarin dogrudan saldir1 reklami,
dogrudan karsilastirmali reklam ve imali karsilastirma reklami seklinde tiirlere
ayrildigr gorilmektedir. Dogrudan saldiri reklamlarinda aday ya da siyasi partiler
birbirleri ile kiyaslanmaz. Bu reklam tirinde dogrudan rakibe saldir1 igeren
mesajlar mevcuttur. Dogrudan karsilastirma reklamlarinda ise rakiplerin birbiri
ile olan farklar:1 ortaya koyularak, iistiin ya da zayif noktalar1 segmenlerin 6niine
konmaktadir. Imali karsilastirma reklamlarinda ise parti ya da aday kendisi ile
ilgili her seyi hedef kitlelere iletip rakiple ilgili herhangi bir elestiride bulunmaz.
Se¢cmenden “miizakereli bir okuma” stirecini geceklestirmesi beklenmektedir.
Cagrisim yapacak ipuclari vererek st kapali sekilde kamuoyundan karsilastirma
yapmasl talep edilmektedir (Bekiroglu ve Bal, 2014, 118-123). Siyasi partilerin
pozitif icerikleri genellikle imaj reklamlarinda kullandiklar1 gézlemlenirken;
negatif icerikli reklamlari ise karsidaki aday ya da siyasi partiyi kotiilemek ve oy
kaybina ugratmak maksadiyla kullandiklar: karsilan bir durumdur.
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3. Yontem

Bu arastirmada yontem olarak icerik ¢oziimlenmesi kullanilmistir. Igerik
coziimlemesi ile ilgili Berelson’un yaptig1 tanim su sekildedir: “igerik ¢6ztimlemesi,
iletisimin belirgin yazili/agik iceriginin objektif, sistematik ve niceliksel tanimlarini
yapan bir arastirma teknigidir” (Gokge, 2001, 7). Krippendorff (1980, 18), icerik
c¢oziimleme yontemini metinlere ve kullandiklar1 baglamlara yonelik anlaml,
tekrarlanabilir ve gecerli ¢ikarimlar yapmak i¢in faydalanilan bir arastirma teknigi
olarak tanimlamaktadir. icerik ¢éziimleme yéntemi ile kavramlarin ve degiskenlerin
olciimlenebilmesiveanlam ¢ikarilabilmesimiimkiindiir. Bununiginkategorilendirme
islemine de yer verilmektedir. Bu ¢calismada hem pozitif ve negatif reklamlar1 hem de
konu reklamlari ve imaj reklamlar seklinde iki ayr1 siniflandirmaya yer verilmistir.
Yine negatif reklamlar degerlendirilirken dogrudan saldiri, dogrudan karsilastirma
ve imali karsilastirma seklinde bashklandirilmistir. Calismada ¢ekicilik tiirleri ele
alinirken rasyonel ve duygusal ¢ekicilik seklinde siniflandirilmistir. Yine ¢alismada
lider goriintiisii var/yok seklinde ele alinirken; reklamda baskin olan ses lider sesi,
sunucu sesi, halkin sesi ve birden ¢ok ses seklinde ele alinmistir.

24 Haziran 2018 Cumhurbaskanlig1 ve Milletvekili Se¢cimleri'nde Ak Parti, CHP ve
MHP’nin ulusal televizyonlarda yayinlanan ve Youtube lizerinde arsivlenen 19 farkli
siyasal reklam degerlendirilmistir. Ak Parti’'nin yayinladigi reklam filmlerinin isimleri
ise sOyledir: “24 Haziran’da giizel bir baslangi¢ yaptik, gecmisi unutmayalim, Tiirkiye
vakti, Zimridiianka, rehber tuttum ytiregime, biz birlikte giicliiyliz (elini uzat), biz
birlikte giicliiyliz (vakit gelecege el ele ylirtime vakti), biz calistikca konusacaklar
yikilmadan dimdik duracagiz, biz Ege’den Karadeniz'e Dogu’dan Marmara'ya birlikte
glicliiytiz, aktir bizim davamiz ay yildiz gibi. MHP'nin televizyonda yayinlanan reklam
filmlerinin isimleri; davet, 15 Temmuz, lilkemiz i¢in her seye deger iken; CHP’nin
reklam filmlerinin isimleri ise su sekildedir: Millet icin geliyoruz (engelliler), millet
icin geliyoruz (genel), egitim, yiiriiyoruz, millet icin geliyoruz (Tirkiye gercek
gliciine kavusacak), millet i¢in geliyoruz (Tiirkiye’nin 6niinde 6énemli sorunlari
var). Bu calisma 24 Haziran secgimleri ve Ak Parti, CHP ve MHP’nin televizyonlarda
yayinlanan 19 farkli reklamlariile sinirlandirilmistir. Olusturulan kodlama cetvelinin
hazirlanmasinda Balci ve Bekiroglu'nun (2014, 152-153) ¢alismalarinda kullandig:
kodlama cetvelinden ve arastirma sorularindan yararlanilmistir:

Bu amagla arastirmada su sorulara yanitlar aranmaya ¢alisilmistir.

1. Partilerin (Ak Parti, CHP, MHP) reklam siireleri arasinda farkliliklar var midir?

2. Partilerin (Ak Parti, CHP, MHP) kullandiklar1 negatif siyasal reklam tiiriinde
farklilik var midir?

3. Partilerin (Ak Parti, CHP, MHP) kullandiklar1 reklam gekicilik tiiriinde
farkhiliklar var midir?

4. Partiler (Ak Parti, CHP, MHP) reklamlarinda hangi konularaagirlik vermislerdir?

5. Partiler (Ak Parti, CHP, MHP) televizyondaki siyasal reklamlarinda hangi sesi
daha ¢ok kullanmislardir?

6. Partiler (Ak Parti, CHP, MHP) televizyondaki siyasal reklamlarinda lider
goruntiisiine ne oranda yer vermislerdir?

7. Partiler televizyondaki siyasal reklamlarinda hangi mesaj stratejisi ve taktigine
agirlik vermislerdir?
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4. Bulgular

Arastirmanin bu kisminda 24 Haziran se¢cimlerinde Ak Parti, CHP ve MHP’nin siyasal
reklamlari irdelenmistir. Se¢cim déneminde yayinlanan siyasi parti reklamlarinin
stiresi, reklam tiirtindeki farkliliklar, kullandiklar1 negatif reklam tiirleri, reklam
cekicilikleri, reklamlardaki baskin ses, lider goriintiisii kullanimi ve reklamlarda
islenen konu itibari ile karsilastirilmis ve asagida tablolar halinde sunulmustur.

Tablo 1: 24 Haziran Genel Secim Ddoneminde Partilerin TV Reklam Siirelerinin Farkliligi
PARTILER

Ak Parti CHP
(say1 ve dakika) (say1 ve dakika)

MHP

Yayinlanan Reklam (say! ve dakika)

Sayisi ve Siresi

10/ 1 saat 13 dk. 59 sn. 6 /2dk.57sn. 17 sl. 3 /2 dk. 5 sn.

24 Haziran Genel secimlerinde Ak Parti, CHP ve MHP’'nin TV’de yayinlanan reklam
suireleri birbirinden farklilik goéstermektedir. Ak Parti (10), CHP (6) ve MHP (3)'nin
TV’de yayinlanan reklam filmleri ele alinarak reklam siirelerinin farkliliklar: ortaya
konulmustur. Tablodan elde edilen verilere gore siyasi partilerin TV reklam stireleri
degerlendirildiginde Ak Parti’'nin sayica daha fazla reklam filmi yayinladigi ve reklam
stirelerini uzun tuttugu gorilmektedir. Bunu sirasiyla CHP ve MHP takip etmektedir.
Yayinlanan reklam filmi sayilarinin ve siirelerinin birbirinden farkli olmasi siyasi
partilerin se¢cim kampanyalarinda kullandiklar1 biitgelerin esit miktarlarda
paylastirilmiyor olmalart ile iliskilendirilebilir.

Tablo 2: 24 Haziran Se¢imlerinde Partilerin Kullandigi Reklam Tiirtindeki Farklilik

PARTILER Pozitif Reklam Negatif Reklam
Ak Parti 8 2
CHP 3 3
MHP 3 -

24 Haziran Genel secimlerinde Ak Parti ve MHP’nin siyasi reklam tiirleri bakimindan
bu secim donemi icinde genellikle pozitif icerikli reklamlardan faydalandiklar: ifade
edilebilir. Ozellikle Ak Parti reklamlarinda lider odakli ve birlik ve beraberlik algisini
pekistiren pozitif igerikli reklamlar hazirlamaya 6zen gostermistir CHP'nin ise
bu secim donemi icindeki siyasi reklamlar1 degerlendirildiginde pozitif ve negatif
icerikli reklamlardan esit sekilde faydalandig1 gorulmustiir.

Tablo 3: 24 Haziran Secimlerinde Partilerin Kullandigi Negatif Reklam Tiirtindeki Farkliliklar

Negatif Siyasal Reklam Tiirii
Partiler Dogrudan Saldin imal Kargilagtirma
Ak Parti 1 1
CHP 2 1
MHP - -

24 Haziran secimlerinde negatif reklam tiirlerinin kullanimi siyasi partilere
gore farklihk gostermektedir. CHP’nin negatif reklam tiirleri icinde dogrudan
saldinn tirinde reklamlar1 daha fazla kullandig1 ifade edilebilir. Boylece bu
secim doneminde dogrudan saldir1 ve imal karsilastirma tiirleri Ak Parti ve
CHP tarafindan kullanilmis olup, iktidar ve ana muhalefet partisinin miicadelesi
reklamlara da yansimistir. Ak Parti gecmiste dini inan¢ ve uygulamalara getirilen
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yasaklarin hatirlatilmasini dogrudan saldir1 seklinde kullanirken; CHP mevcut
durumun elestirisini yapmaktadir. MHP ise siyasal reklamlarinda negatif reklam
tirlerine yer vermemistir. Ak Parti genellikle negatif reklam tiirlerinde ge¢cmiste
yasanan olaylar1 hatirlatmay tercih ederken; CHP su anki gidisati elestiren ve
mevcut durumun onaylamadigini negatif reklam tirleriyle ortaya koymustur.
Reklamlarin geneli degerlendirildiginde ise negatif reklam tiirii icinde yer alan
dogrudan karsilastirmali reklamlara yer verilmedigi gozlemlenmistir.

Tablo 4: 24 Haziran Segimlerinde Partilerin Kullandigi Reklam Cekiciliklerindeki Farklilik

Reklam Gekicilikleri
Partiler Rasyonel Gekicilik Duygusal Gekicilik
Ak Parti 2 8
CHP 4 2
MHP - 3

Ak Parti ve MHP’nin siyasi reklamlarinda genellikle duygusal c¢ekicilikten
yararlandiklari ve reklamlarindaki temel konun milli birlik ve beraberlik oldugu
ifade edilebilir. 15 Temmuz sonrasinda yasanan iilkedeki birlik ve beraberlik
havas1 Ak Parti ve MHP’nin reklamlarina yansimistir. Bunun yani sira Ak Parti
reklamlarinda rasyonel cekicilikten de faydalanmistir. CHP ise bu se¢im dénemi
icinde agirlikli olarak rasyonel g¢ekicilikten yararlanmayi tercih etmistir. Ancak
yine reklamlarinda duygusal ¢ekicilikten yararlanmay1 da ihmal etmemistir.

Tablo 5: 24 Haziran Secimlerinde Partilerin Kullandigi Baskin Sesteki Farklilik

Siyasi Partilerin Reklamlarinda Baskin Olan Ses
Partiler Sunucu Sesi Halkin Sesi Lider Sesi Kanisik Ses
Ak Parti 1 3 2 4
CHP 5 - - 1
MHP 1 - 1 1

24 Haziran se¢imlerinde siyasi partilerin reklamlarinda kullanilan baskin ses
farklilik gostermektedir. CHP siyasal reklamlarinda sunucu sesini baskin ses
olarak kullanmaktadir. Ak Parti ise daha ¢ok halkin sesi ve liderin sesinin bir
arada bulundugu karisik ses kullanmaktadir. Hem liderin hem de halkin sesi Ak
Parti reklamlarinda bir arada duyulmaktadir. MHP’'nin siyasal reklam filmlerinde
kullandig1 baskin ses degerlendirildiginde ise sunucunun, liderin ve karisik sesin
esit kullanildig1 goriilmektedir.

Tablo 6: 24 Haziran Segimlerinde Partilerin Reklamlarinda Lider Goriinttisii Kullanimi

Lider Goriintiisii Kullanimi
Partiler Var Yok
Ak Parti 10 -
CHP 2 4
MHP 3 -

24 Haziran se¢im donemi iginde siyasal reklamlarda lider kullanimina en ¢ok yer
veren siyasi parti Ak Parti olmustur. Televizyon reklamlarinda lider kullaniminda
Ak Parti’yi sirasiyla MHP ve CHP izlemektedir. Siyasi partiler icin siyasal reklamlar
ayni zamanda imaj olusturma islevini yerine getirmektedir. Siyasi parti liderlerin
goruntiilerine de siklikla yer verildigi goze carpmaktadir. Ak Parti'nin siyasal
reklamlarinda lider gorintiisiine yer vermesi siyasi parti liderinin ayn1 zamanda
cumhurbaskani aday1 olmasi ile agiklanabilir.
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Tablo 7: 24 Haziran Secimlerinde Partilerin Reklam Konularindaki Farklilik

PARTILER
KONULAR
Ak Parti CHP MHP

Egitim - 1 -
Engelliler - 1 -
Birden ¢ok konu (Ekonomi, issizlik, ciftci, glivenlik, tarim vb.) - 4 -
Milli birlik ve beraberlik 9 - 3
Dini inang 6zgUrligl 1 - -

Tablo 7’e gore bu secim doneminin Ak Parti ve MHP tarafindan en fazla tizerinde
durulan konu milli birlik ve beraberlik olmustur. Ozellikle siyasal reklamlarinda
birlik ve beraberligin 6nemine vurgu yapan bu partiler, reklam filmlerinde
diger konulara yer vermemislerdir. CHP ise bu secim donemi icinde hazirladigi
siyasal reklam filmlerinde birden fazla konuyu ele almistir. Bu konularin yani
sira egitim ve engelliler ile ilgili reklam icerikleri hazirlayarak bu konulara dikkat
cekmeye calismistir.

Sonug

24 Haziran 2018 hem cumhurbagkanligi hem de milletvekilligi se¢im siirecinin
birlikte yiirtitiildiigii bir donem olmustur. Ak Parti, CHP ve MHP bu erken secim
doneminde siyasal reklamlarinda farkli kampanyalar ve mesaj stratejileri ile
secmenleri ikna etmeye calismislardir. Ulkenin icinde bulundugu zorlu kosullar
dikkate alindiginda erken secimlerin yapilmasi siyasi partilere se¢im yarisina
hazirlanmalari i¢in kisith bir zaman dilimi sunmustur.

Bu secim donemi icinde yapilan siyasal reklamlarda hemen hemen biitiin siyasi
partilerin kullandiklar1 tema milli birlik ve beraberlik iizerinedir. Ozellikle Ak Parti
ve MHP siyasal reklamlarini bu tema iizerine sekillendirmistir. Ulke icinde ve iilke
sinirlarina yakin noktalarda yasanan giivenlik muicadeleleri milli birlik ve beraberlik
soylemlerini pekistirmistir. 15 Temmuz darbe kalkismas1 sonrasinda siyasi parti
liderlerinin yakinlagsmalari ile de “YeniKap1 Ruhu” olusmustur. Cumhurbaskanhgi
tarafindan diizenlenen “Demokrasi ve Sehitler Mitingi"ne katilan Ak Parti, CHP ve
MHP’nin genel baskanlar1 birlik ve beraberlik mesaj1 vermislerdir. Bu birliktelik
ortami partiler arasi is birliginin de ontini agmistir. Nitekim siyasi partiler bu
secimlere kendi aralarinda kurduklar ittifaklar ile dahil olmuslardir. Ak Parti ve
MHP Cumhur ittifaki; CHP, iyi Parti, Saadet Partisi ve Demokrat Parti de Millet ittifaki
altinda toplanmislardir.

Yenikapi'dan sonra Ak Parti ve MHP arasindaki dayanismanin derinleserek devam
etmesi daha 6nceki secim doneminde iki parti arasinda yasanan rekabet durumunun
yerini milli menfaatler icin bir araya gelme durumuna birakmistir. Bu nedenle de
daha 6nceki secim donemlerinden farkl olarak her iki siyasi partinin keskin gortis
ayriliklarinin ortadan kalkmasi ile siire¢ neticelendirilmistir. Boylece Ak Parti ve
MHP’nin siyasi dayanisma icinde olmasi, negatif igerikli reklam kampanyalarindan
kacindiklar1 ve milli birlik ve beraberlik temasinin hakim oldugu reklam
kampanyalarina yer verdikleri gozlemlenmektedir. Dahasi televizyonda yayinlanan
reklam filmlerinde milletin 15 Temmuz da meydanlarda bulunmasini animsatan
gorintiilere de siklikla yer verilmektedir. Bu tema dogrultusunda milletin hassas
oldugu noktalar dikkatlice ele alinarak siyasi reklamlarin daha etkili olmasi adina
tilke ve milli degerler 6n planda tutulma kosuluyla, duygusal cekicilige yer veren
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reklamlarin tim partiler tarafindan daha fazla kullanildigi gozlemlenmektedir.
Ak Parti'nin genellikle siyasal reklamlarinda pozitif reklam igeriklerini siklikla
kullandig1; negatif reklam iceriklerine ise ¢ok fazla yer vermedigi ifade edilebilir.
Tam da hassas donemlerin sonunda se¢cim donemine girilmesi se¢men Kkitlenin
onceliklerinin ve duygusallastigl noktalarin ortak olmasi siyasi partilerin mesaj
stratejilerinin belirleyicisi olmustur.

Ak Parti Recep Tayyip Erdogan’in siir okudugu ve se¢cmene seslendigi goriintiilere
reklam filmlerinde sik¢a yer vermistir. CHP’nin reklam filmleri degerlendirildiginde
ise hem negatif hem de pozitif reklam iceriklerini esit kullandig1 géze ¢carpmaktadir.
Secim donemine girilmesiyle beraber -15 Temmuz doneminde yasanan birliktelik
ortaminin aksine-Ak Parti ve CHP yeniden rakip partiler haline gelmistir. Bu sebeple
CHP negatif igerikli reklamlarinda 6zellikle de mevcut siyasi iktidara dogrudan
saldirn reklamlar: ile dikkat ¢ekmektedir. CHP'nin siyasal reklamlarinda isledigi
konular degerlendirildiginde ise ekonomi, egitim, engelliler, 6zgirlik vb. gibi
birden fazla konuya temas ettigi ve bu konular tizerinden negatif igerikli reklamlar
urettigi ifade edilebilir. Lider gortintiisii ve sesinin kullanimi ¢ok olmamakla
birlikte CCHP’nin siyasal reklam filmlerinde de yer almaktadir. MHP ise siyasal
reklamlarinda genellikle pozitif icerikler kullanirken, milli birlik ve beraberlik
vurgusu yapmistir. Siyasal reklamlarinda baskin ses olarak Devlet Bahgeli'nin de
se¢cmene seslendigi bir reklam filmi hazirlatmistir.

Nitekim siyasi partilerin, her secim doneminde oldugu gibi tilkenin giindemi ile ilintili
konulara yer verdikleri ve siyasal reklamlarini segmenlerle bulusturduklar: ifade
edilebilir. Hem vaatlerini anlattiklar1 hem de rakiplerini elestirdikleri reklamlarin
gorunti kalitesi, ses ve teknik donanimlar itibari ile ilgili bir degerlendirilmesi
yapildiginda bu alandaki kaydedilen mesafe goze carpmaktadir. Biiyliik bitceler
ayrilarak cekimleri yapilan reklam filmlerinin konulari, gorsellik ve seslendirilmeleri
itibari ile biiytk yankilar uyandirdig: ayrica reklam filmlerinin gosterildigi zaman
dilimi disinda da etkileyici olmasi ile pek ¢ok ana haber biilteni ve kdse yazisina
konu oldugu gozlemlenmektedir.
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