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2011 GENEL SECIMLERI’NDE ADALET VE KALKINMA PARTISI iLE CUMHURIYET HALK
PARTISI’NIN BASILI GAZETE REKLAMLARINDAKI SIYASAL iLETiSIM STRATEJILERININ
KARSILASTIRILMASI

Hakan SAGLAM®
Ozet

Siyasi partilerin segimleri kazanmasinda en 6nemli faktorlerden olan siyasal iletisim faaliyetleri, glinimuzde kitle iletisim
araclarindaki gelismelerle daha kapsamli ve renkli bir hale gelmistir. Siyasal iletisim kampanyalarinda sikga basvurulan siyasal
reklamcilikta kullanilan en 6nemli medyalardan biri de dijital gazeteciligin ortaya c¢ikip yayginlasmasiyla gilic kaybi yasasa
da etkisini hala koruyan geleneksel (basili) gazetelerdir. Basili gazete reklamciligi, Turkiye’deki segimlerde siyasal partilerin
iletisim stratejileri igin de dnemli bir yer tutmaktadir. Calismada; siyasal reklamcilik agisindan geleneksel gazetelerin &neminin
ortaya konulmasi amaciyla 2011 Genel Segimleri'nde Adalet ve Kalkinma Partisi ile Cumhuriyet Halk Partisi'nin basili gazete
reklamlari karsilastirmali olarak incelenmistir. incelemede ilk olarak her iki partinin reklamlari tematik olarak siniflandiriimis,
adindan mesajlarin hangi amagla ve nasil insa edildiklerinin ortaya konmasi amaciyla metinler sdylem analizine tabi tutularak,
reklamlarin gorsel tasarimi degerlendirilmistir. Arastirmanin sonunda basili gazete reklamlarinin etkili kurgulandiklarinda
partilerin siyasal iletisim faaliyetlerinde sagladiklari yararlara yonelik ¢cikarimlar yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal iletisim, Siyasal Segimler, Geleneksel (Basil)) Gazete Reklamciligi, Adalet ve Kalkinma Partisi,
Cumbhuriyet Halk Partisi.

COMPARISON OF POLITICAL COMMUNICATION STRATEGIES IN TRADITIONAL NEWSPAPERS
ADVERTISEMENTS OF THE JUSTICE AND DEVELOPMENT PARTY AND THE REPUBLICAN
PEOPLE'S PARTY IN THE GENERAL ELECTIONS OF 2011

Abstract

Political communication activities which are the most important factors for political parties to win elections, become more
comprehensive and colorful thanks to the development of mass media nowadays. Even if it lost power due to the emergence
and spread of digital journalism, traditional (printed) newspapers is one of the most important media for political advertising
which is frequently used in political communication campaigns. Traditional newspaper advertising, also occupy an important
place for communication strategies of political parties in elections in Turkey. In order to put forward the importance of
traditional newspapers for political advertising, the printed ads of the Justice and Development Party and the Republican
People’s Party in 2011 General Elections were inspected comparatively in this study. In the review, firstly the advertisements
of both parties were thematically classified, then in order to reveal what the purpose was and how the messages were
constructed, the texts were subjected to discourse analysis and the visual design of the advertisements were evaluated. At the
end of the research, inferences were made about what kind of benefits gives in political comminication activities of parties in
case of printed newspaper ads were effective constructed.

Keywords: Political Communication, Political Election, Traditional (Printed) Newspaper Advertising, The Justice and
Development Party, The Rebuplican People’s Party.
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GiRiS

Politika nedir? Bu soruya eski ¢caglardan bugline kadar gesitli cevaplar verilmistir. Verilen cevaplar ve yapilan
tanimlamalar bir tahlilden gegirildigi zaman bunlarin baslica iki degisik ve karsit gorus etrafinda toplandigi,
daha dogrusu politikanin birbirinden tamamen farkli ve birbirine zit iki ayri yonind yansittig goralar. Bir
gorise ve anlayisa gore politika toplumda yasayan insanlar arasinda bir ¢catisma, bir micadele ve kavgadir.
insanlar yaratilislari, sosyal ve ekonomik durumlari bakimindan degisik fikirlere ve degisik cikarlara sahiptirler.
Aralarindaki dustince, ¢ikar ve psikolojik egilim farkliliklardan dogan catisma, politikanin temelini olusturur. Bir
bakima ¢atismanin asil konusu toplumdaki degerlerin paylasiimasidir denebilir. Catismanin hedefi ise iktidarin ele
gecirilmesidir (Kapani, 1999:17).

Politika, toplumun farkl kesimlerinin ve gucg iliskilerinin ortak bir zeminde uzlastirilmasi ise; iletisim (politik
iletisim) de, ortak semboller olusturma ve bunlar lizerinde yorumlamalar ve tartismalar yiritme yoluyla bir
anlasma zemininde uzlagsma sirecini ifade etmektedir. Yapilan isler politika vasitasiyla icra edilmekte, politika
ise iletisim vasitasiyla ylratulmektedir. Harold Laswell’e gore, politika ve iletisim siiregleri birbirine siki sikiya
bagimhdirlar (Oktay, 2002: 7).

Secim kampanyalarinin tarihi, Antik Yunan devletlerindeki dogrudan demokrasilere kadar uzanmaktadir.
Dogrudan demokrasinin yerini zamanla temsili demokrasiler almis ve se¢im kampanyalari da gittikge
profesyonellesmistir (Kalender, 2000: 91). Siyasal iletisimin 6nem kazanmasi ve (zerinde yogun calismalarin
baslamasi ise 2. Dlinya Savasl sonrasina rastlar. Bu dénem, en istikrarli ve gli¢li siyasal kurumlarla baglantili,
parti yanlisi dislincelerin ve tutumlarin yansitildigi siyasal iletisimin ilk donemini olusturur (Kilicaslan, 2008: 14).

Siyasal partilerigin hedefkitle segmenler oldugundan kampanyalar tlke capindaya da tilkenin bellibolgelerinde
yapilir. Bir se¢cim kampanyasinda bilgi vermek, ikna etmek ve kamuoyu seferberligi saglamak hedeflenir. Sosyal
medyanin da yayginlasmasiyla artan sekilde insanlar, giindelik hayatin her alaninda siyasal iletisime maruz
kalmaktadir. Siyasal iletisim yalnizca siyasal partilerin ilgi ve ugras alanina girmemekte siyaset lizerinde sdylem
Ureten tum kisi ve kurumlari kapsamaktadir. Bunlar; baski gruplarindan, lobicilik faaliyetleri yapan orgtlere,
yerel yonetimlerden, sivil toplum kuruluglarina kadar genis bir yelpazede yer alirlar.

Tirkiye'de gercek siyasal iletisim cabalarinin, cok partili hayata gegisle birlikte basladigi sdylenebilir. 1946’da
cok partili hayata gecisten sonra; 1950 Secimleri’nde Demokrat Parti’nin yurt genelinde profesyonel bir kampanya
yurittugu ve bu gezilerin, mitinglerin, toplantilarin Tirk siyasi hayatina ayri bir renk getirdigi bilinmektedir. Bu
miting ve toplantilar halkin siyasete olan duyarliligini arttirmakla kalmamig ayni zamanda “Yeter S6z Milletindir!”
sloganini zihinlere kaziyarak, Demokrat Parti’ye iktidar yolunu agmistir. Siyasi iletisim araglarindan olan radyo ve
secim afisleri, kirsaldan kente kadar her yerde aktif bir sekilde kullanilmistir. Partinin bu secimlerde yurattuga
iletisim faaliyetleri, Tlirkiye’de siyasal iletisimin de temelini olusturmustur. 1960 ve 70’ler gazetelerin donemidir
ve secim kampanyalarinda oldukca 6ne ¢ikmislardir. Reklam medyasi olarak kullanilmasalar da, se¢cmenlere
adaylari tanitmak, mitingleri izlemek ve kitleleri haberdar etmek gibi gorevleri yerine getirmislerdir. 1970 Ara
Secimleri, Demokratik Parti’nin gazetelere siyasal ilan vermesiyle dikkat ¢eken bir secim olmustur. Ulkedeki
okuryazarlik oraninin artmasiyla kentlerde geleneksel olarak kullanilan afise ek olarak, brosirler ve el ilanlari
dagitiimaya baslanmistir (Uztug, 1999: 26-30).

Turk siyasi tarihindeki en dnemli segimlerden biri olan 12 Haziran 2011 Genel Segimleri’nde bazi degisiklikler
ve ilkler yasanmistir. Ornegin milletvekili segilebilme yasi 25’e indirilmis, bu secimlerde Tiirkce disindaki dillerde
propaganda yapilmasina izin verilmistir. Siyasal iletisim acisindan gergeklesen 6nemli degisikliklere ise billboard
(agikhava) reklamlarinin yayin siresinin 20 giinden 30 giline c¢ikarilmis olmasi, online iletisime, 6zellikle sosyal
medyaya partiler tarafindan énem verilmesi ve daha 6nce yasak olan televizyon reklam filmlerinin cesitliligi ve
profesyonelce kullanimi &rnek olarak verilebilir (ipekesen, 2012:85).

12 Haziran Secimleri’nde Adalet ve Kalkinma Partisi ve Cumhuriyet Halk Partisi basta olmak Uzere siyasi
partilerin siyasal iletisim stratejilerinde kullandiklari en etkin araglardan biri de basili gazete reklamlari olmustur.
Bu nedenle galisma kapsaminda her iki partinin siyasal iletisim faaliyetlerinde basili gazete reklamlarindan nasil
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yararlandigi karsilastirmali olarak ele alinarak, etkin tasarlandiklari takdirde basili gazete reklamciliginin siyasal
iletisim faaliyetleri icin neden hala olduk¢a 6nemli oldugu gosterilmeye calisiimistir.

1. SIYASAL iLETiSiM VE SIYASAL REKLAMCILIK

Siyasal iletisimi, etkilesimde oldugu diger kavramlardan ayirip incelemek mimkin degildir. Cinki iletisim,
siyaset, medya, kamuoyu, demokrasi gibi kavramlar siyasal iletisimin sekillenmesindeki kilometre taslarini
olusturmaktadir. Siyasal iletisim disiplini, tim bu kavramlarin yaninda sosyoloji, psikoloji, felsefe gibi disiplinlerle
de etkilesim icindedir. Clinkl “toplum, siyaset, iletisim” s6z konusu oldugunda bu disiplinleri ayri tutmak mimkin
degildir. Siyasal iletisim, demokrasiyle yakindan ilgili bir kavramdir. Siyasal iletisim, genel oy hakkinin kitlelere
verilmesiyle baslamis, kitle iletisim teknolojisinin gelismesiyle de giinimiizdeki anlamina ulasmistir (Ozkan, 2007:
23).

Siyasal iletisim, bir siyasal gorlis ya da organin, etkinlikte bulundugu siyasal sistem icerisinde kamuoyu
glvenini ve destegini saglamak —dolayisiyla iktidar olabilmek icin- zaman ve konjonktiiriin gereklerine gore
reklam, propaganda ve halkla iliskiler tekniklerinden yararlanarak, surekli bicimde gerceklestirdigi tek veya cift
yonliiletisim gabalaridir (Uslu, 1996:790). Bu kavram iletisim sdzliglinde soyle tanimlanmistir: ““Siyasal stireglerle
iletisim siiregleri arasindaki iliskileri ele alan arastirmalardan olusan disiplinler arasi bir akademik alandir ve
siyasal konular hakkindaki kamusal bilgiyi, insanlarin inanglari ve eylemlerini etkileyecek bigimde stratejik olarak
aktarma platformudur’” (Mutlu, 2008:254).

Bongrand (1992) siyasal iletisimi, “Bir adayin potansiyel se¢menlerine uygunlugunu ortaya koymak, adayi en
yuksek sayidaki se¢men kitlesinin ve kitledeki her bir segmenin tanimasini saglamak, rakiplerle ve muhalefetle
farkini yaratmak ve minimum aragla, bir kampanyayi kazanarak gerekli olan oy sayisini elde etmek igin kullanilan
tekniklerin tim4” seklinde tarif etmektedir.

Siyasal iletisim, iletisim semsiyesi altinda yer alan disiplinlerden bir tanesidir. Siyasal iletisim literatiirli, ¢ok
cesitlendigi halde halen temel olarak secim iletisimi egemenliginde algilanmaktadir. Siyasal iletisim sadece se¢im
odakli dort yilda bir yapilan bir iletisim slreci degildir. Siyasal iletisimin boyutlarini siyasal kampanya -se¢im
doénemi- ve secim disi zaman olarak ele almak gerekir (Kiligcaslan, 2008: 10). Siyasal iletisim aktorleri; politikaci,
parlamento, yargic, burokrat, teknokrat, devlet ici aktorler, devlet disindaki diger aktorlerdir. Bu kadrolarin igine,
arastirma sirketlerinden, sendikalara, sivil toplum 6rgiitlerinden, sermaye gruplarina kadar pek ¢ok 6rgiit dahil
edilebilir (Koker, 1998:15).

Siyasal iletisim uygulamalari bircok nedenden dolayi llkeden Ulkeye, bolgeden bélgeye hatta bireyden
bireye farkhhk gosterebilir. Hedef kitle ile iletisim dogrudan iletisim kanallariyla olabilecegi gibi dolayli iletisim
kanallariyla da saglanabilir. Bilgisayar teknolojilerindeki gelisim siyasal iletisim kampanyalarini da derinden
etkilemis, sosyal medya gibi yenilikci medya araglari artik siyasal iletisim stratejistleri i¢in gbz ardi edilemeyecek
bir noktaya ulagsmistir. Dogru hedef kitleye, dogru mesajlar ve dogru kanallarla ulasabilmek igin siyasi iletisimi bir
uzmanlik alani olarak gelistiren iletisim profesyonelleri, rakiplerinin 6niine gegcmek isteyen siyasal partiler icin her
zamankinden daha 6nemli hale gelmislerdir.

Siyasal reklamlar kampanya calismalarinda; adayin se¢men tarafindan bilinmesi ve taninmasini saglamak,
adayin olumlu liderlik 6zelliklerini vurgulamak, adaylar ile segmenler arasinda benzer noktalarin olduguna dikkati
cekmek, adaylara iliskin kahraman imaji olusturmak, adaylarin konulara bakis agisini ve bu bakis agisinin hedef
kitlenin bakis agisi ile ne denli 6rtiistigini dile getirmek ve adaylarla olumlu figlir ve gruplar arasinda bir ilinti
olusturmak amaciyla kullanilir (Devran, 2004:296).

Siyasal reklamlar tasidiklari tema bakimindan genel olarak iki gruba ayrilir:

* Olumlu reklam: Bir siyasi partinin ya da adayin yashlar, 6zurluler igin yaptiklarini, adaylarin ailesine baghligini,
ihtiyag sahiplerine yardimini ve diger etkileyici 6zelliklerini gosteren reklamlardir. Siyasal partinin dnemli icraatlari
da bu gibi reklamlara konu olabilir.
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* Olumsuz reklam: Alay, ironi ya da saldirganlik iceren reklamlardir. Rakip adaylarin 6zel yasantilarinin veya
fiziksel bir 6zelliginin elestirilmesi, bir dil sir¢mesi gibi gecici ve istegi disinda olan durumunu alay konusu olarak
kullanmasi ya da rakiplerin vaatlerinde gorilen tutarsizliklar, olumsuz reklamlara konu olabilir (Tan, 2002: 88).

Reklam mesaiji, reklamda kullanilan s6zIU metin, grafik, resim ve sekillerin hedef segmene iletmek istenildigi
bilgi, fikir ve haber olarak tanimlanabilir. Etkili bir mesaj hazirlama, reklamdan beklenen amaclarin optimum
seviyede gerceklesmesi icin gereklidir. Reklam mesajinin se¢gmenin dikkatini cekmesi, segmende ilgi uyandirmasi
ve segmenin oy satin almasini saglayacak sekilde olmasi gerekir. Bundan dolayr mesaj; agik, inandirici, bilgilendirici,
yonlendirici, segmene uygun ¢éziimler sunan nitelikte ve seviyede olmaldir (Mucuk, 2001: 213).

Siyasal reklam kampanyalari, ticari reklamlara benzer bir siirecten gecerek hazirlanir. iletisim ile
¢o6zimlenebilecek bir sorunun tanimlanmasindan sonra hedef kitle ve rakipler, arastirmalarla incelenir ve buradan
bir strateji ¢ikarilir. iletisim stratejisine uygun mesajlarin kurgulanmasinin ardindan ise medya planlanmasi
yapilarak mesajlarin aktarilacagi uygun medyalar tespit edilir. Siyasal reklamcilik faaliyetlerinde kullanilan baslica
medyalardan biri olan gazeteler, en eski siyasal iletisim araglarindan biri olmasinin yani sira, son yillarda beliren
bazi dezavantajlarina ragmen siyasal reklamcilik icin 6nemini korumaya devam etmektedir.

2. BASILI GAZETE REKLAMCILIGI: AVANTAJ VE DEZAVANTAILAR

ilk kitle iletisim araclari olarak gazeteleri belirtmek miimkiindiir. Gazeteler, 15. yizyildan itibaren ortaya
cikmis ve zamanla hem basim olanaklarinin gelismesi, hem de okuma-yazma oraninin giderek yiikselmesine bagh
olarak énem kazanmaya baslamislardir. ilerleyen dénemlerde iletisim teknolojisinde yasanan hizli gelismeler
sonucu ise, kitle iletisim araglarina farkli zamanlarda fotograf, film, radyo, televizyon ve bilgisayar eklenmistir. Bu
araglarin yaygin olarak kullanilmasindan dolayi, kitle iletisim araglari, siyasal iletisimde artik vazgecilmez araglar
olmustur (Aziz, 2003:42).

Tarihge olarak da diger mecralardan daha eski ve kokll olan yazili basinin siyasal iletisimdeki roli de eskilere
dayanmaktadir. Daha net bir ifadeyle, gazeteler, ortaya ¢iktigi andan itibaren siyasal iletisim gorevini Gstlenmistir.
CUnkd basilan her bir haber ayni anda topluma bir mesaj da iletmektedir. Gazetelerin mansetleri, siyasi partilere
ayirdigi sttunlar, haberlerde kullanilan séylemler, siyasal partilere veya liderlerine iliskin kullanilan gorsel
materyaller ya da kdse yazilari nitelik veya nicelik agidan yorumlanabilmektedir (Devran, 2011: 129, 144).

Yazili basinin siyasal iletisimde yogun olarak kullanilmaya baslanmasinin tarihi ABD’de “Philadelphia Haklar
Beyannamesi”nin kabulii (1774) ile Avrupa’da Fransiz ihtilali’ne (1789) dayanmaktadir. Yazili basinin, siyasetgilerin
tanitimi agisindan 6nemi buyuktir. Hatta ¢ok popller ve yaygin olarak kullanilmasina karsin televizyonlardan
bile daha etkili oldugu séylenebilir. Cinki kalicihgr vardir; tekrar tekrar gorilebilir, okunabilir (Aziz, 2011: 85).
Gazetelerin geliserek daha genis bir cografya icinde, daha ¢ok sayida insana ulasmaya baslamasi, gazetelerin
icerik ve haber degeri agisindan gelismeleri ve buna paralel olarak bir meslek olarak gazeteciligin gelisimi, esas
anlamda, Endiistri Devrimi ile birlikte olmustur (Oz¢aglayan, 2008: 3).

Birgok gelismis veya gelismekte olan tlkede oldugu gibi Glkemizde de, gazete ve dergi 6nemli reklam araglari
arasindadir. Gunluk hayatimizda, en Ucra yerde vuku bulan bir olay dahi tim ayrintilari ile gazete ve dergiler
vasitasi ile kolayca ve ucuz sekilde kitlelere ulasabilmektedir. Yazili basinin en 6nemli yanlarindan biri siiphesiz
siyasete ve hayata ciddi bir yon verebilme 6zelliginin olmasindandir. Siyasette ¢ok etkili olmasi, siyasal partiler
ve adaylarin yazili basina karsi olan ilgisini arttirmistir. Ayrica diger iletisim ve reklam araglarina gore daha ucuz,
kalici ve daha detayli olabilme 6zelligine sahiptir (Karabag, 2009:41). Yayinlanmakta olan ya da belirli bir parti
ya da aday tarafindan kampanya cergevesinde yayina sokulan gazete, dergi ve brosiirler basili iletisim araglari
arasinda on sirada yer alirlar. Ginimuz kosullarinda, formatlari neredeyse televizyon tarafindan belirlenen
gazete ve dergilerin, egitim ve gelir diizeyi gorece yiksek kesimlere, derinlemesine mesaj vermeye uygun medya
olduklari séylenmelidir (Cankaya, 2008: 61).

Gazetelerin okuyucu kitleleri ekonomik, sosyal ve demografik 6zellikleri agisindan az veya c¢ok farkhdir. Bu
durumda reklamveren degisik gazeteleri kullanarak istedigi hedef kitleye ulagsma sansini arttirabilir. Bunun
yaninda ulusal gazetelerin bolgesel baski yapmalari ve mahalli gazetelerin varligi, bélge bazindaki reklamlarda da
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hedefe ulasilmasi agisindan biyik rahatlik saglar. Bu Gstiinlik, belirli bdlgede satilan mal veya hizmet icin sadece
o bolgede reklam yapma olanagi verdiginden daha az bitce gerektirir. Ayrica gazetelerin belirli sayfalarinin belirli
konulara agirlik vermesi nedeniyle hedeflenen kitleye uygun sayfalarin secimi mimkandir (Toruk, 2005:137).

Gazete reklamlari, yerel se¢cimlerde de seg¢menleri etkilemek icin en c¢ok kullanilan araglardan biridir.
Bazi bolgelerde yerel medyanin etki ve giiciiniin ulusal medyayi astigl géz 6nlne alindiginda, 6zellikle se¢im
donemlerinde gazetelerde yer alan parti ve adaylar hakkindaki haber ve reklamlarin siyasal iletisimde ¢cok 6nemli
bir rol oynadigi soylenebilir.

Gazeteler ideolojik ve yayincilik anlayisi nedeniyle kismen homojen okuyucu kitlesine sahiptirler. Her
gazetenin kendine 6zgi farkh bir okuyucu kitlesi vardir. Bu nedenle gazetelere reklam verildiginde, demografik
ve sosyal yonden farklilik gésteren bu kitlelere ulasma imkani saglanmis olmaktadir. Gazeteler; siyaset, ekonomi,
sosyal olaylar, magazin ve spor gibi sayfalara sahiptir. Boylelikle gazeteler, reklami yapilan Griin veya hizmet igin
en uygun sayfada yayinlanma gibi bir imkana da sahiptir (Toruk, 2005:139).

Yazili basin olarak gazeteler, siyasal promosyon araclari icerisinde en etkili olarak goérilenlerdendir. Tirk
se¢menlerinin yaklasik yarisi, bir bicimde gazete okumaktadir. Yapilan arastirma, gazetelerin, televizyonlarla
birlikte en ylksek dikkat c¢ekicilige sahip olan araglar oldugunu ortaya koymustur. Televizyondaki agik oturum,
tartisma programlari ve yorumlar ile segcim konusmalari ve siyasal icerikli haberlerden sonra, igerik itibariyle
en c¢ok dikkat ceken gazete haberleri ve yorumlar, mitingler ve gazete ilanlari gelmektedir. Dergilerdeki haber
ve yorumlar da Ust siralarda yer almaktadir. Tirk se¢meni, yazili basin icerisinde 6zellikle gazetelerin haber ve
yorumlarina biyik bir deger atfetmekte ve bu araclarda yer alan haber ve yorumlarin etkisinde kalarak oyunu
yonlendirmektedir. Bu nedenle adaylarin/siyasal partilerin bu noktaya dikkat etmesi ve promosyon araclari
seciminde 6zellikle gazetelere yeterli agirlik vermesi saglanmalidir (Giirbiiz ve inal, 2004: 91).

Gelisen teknolojiyle beraber televizyon ve internet de siyasal iletisim siirecinin énemli birer araci haline
gelmistir. Ancak yazili basin da 6nemini ve etkinligini korumaktadir. Clnkl goreceli de olsa “glindem belirleme”
rollini kaybetmis degildir. Dolayisiyla, belki ne konusacagimizi degil ama ne hakkinda konusacagimizi belirlemede
ozellikle de se¢cim dénemlerinde hala yazili basinin bliylik ve yadsinamaz bir gilicii vardir. Bu noktada akla ilk
gelenlerden biri yayinlanan kamuoyu anketleridir. Gazeteler, bilgi ve haber kaynagi olarak, televizyondan daha
zengindir. Clnk{ gazete okuyan insanlar televizyon seyreden insanlara gore, toplumda neler oldugunun daha ¢ok
farkinda olan insanlardir. Bu nedenle gazete okuyan segmenlerin bilingli sekilde segimlere katilma, oy verme veya
adaylarin calismalarina katkida bulunma olasiliginin daha yiksek oldugu soéylenebilir. Gazeteler ayrica adayin
imajinin insasinda da 6nemli bir islev géormektedir (Devran, 2004: 235).

Yayinlanmakta olan ya da belirli bir parti ya da aday tarafindan kampanya g¢evresinde yayina sokulan gazete,
dergive brosirler, basili kitle iletisim araclari arasinda 6n sirada yer alirlar. Ancak, basiliiletisim araclari, televizyon
ve radyoya oranla ¢ok daha sinirli bir kesime ulasabilmesi nedeniyle ikincil bir dneme sahiptir (islamoglu,
2002:152).

Tim avantajlarina ragmen diger medya organlarinda oldugu gibi gazete reklamciligi da yapisal nedenlerden
dolay! siyasal iletisim acisindan yetersiz ve sinirli kalabilmektedir. Diger taraftan, se¢cmenlerin basili yayin
organlarindaki haber ve kose yazilarina karsi yaklasimi da géz 6niine alinmasi gereken énemli bir faktordur.
Toplumda ¢esitli siyasi gorlslere sahip gruplarina varligina paralel olarak farkli ideolojileri referans alan yayin
organlarinin mevcudiyeti géz 6niine alindiginda, her bir kesim daha ¢ok kendi goriislerine yakin yayin politikasi
glden basin organlarini takip etmektedir. Bu da yayin organlarinin gliciint okurlari Gizerinde arttiran bir faktor gibi
goriinse de yeni okurlar kazanma anlaminda bir dezavantaja da dontsebilmektedir. Tek tarafl bir yayin politikasi
glden yayin organlarinin etki glicliniin bir yere kadar artabilecegi ve 6zellikle de toplumda azinlik bir grubun
benimsedigi gorisleri savunan bir yayin organinda bu etki glictiniin gok sinirli kalacaginin kabul edilmesi gerekir.

Avrupa Ulkeleri ile kiyaslandiginda Tiirkiye’de gazete tirajlarindaki distklik halkin okuma aliskanliginin
zayifligi ile baglantih olup bu da siyasal partilerin basili gazete reklamciligi ile hedef kitlelerine ulasmasinda
dezavantaj teskil etmektedir. Yine internet gazeteciliginin yayginlasmasinin gazete tirajlarini diisirmis olmasi
sorunun buyimesinin ikinci temel sebebini olusturmaktadir. Diger medya organlarinda oldugu gibi siyasal
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partilerin genellikle kendi gorislerine yakin yayin politikasi gliden gazetelere reklam verme egiliminde olmasi da
gazete reklamciliginin géreli bir dezavantaji olarak dusindlebilir.

Gazetelerin ve gazeteciligin geleceginin tartisildigi konular, iginde yasadigimiz dénemsel gelismelerden
kaynaklanmaktadir. Clinkl gazeteciligin gelisim slregleri icindeki en 6nemli déntsimleri ve devrimleri saglayan;
yani, yazinin, matbaa makinesinin ve bilgisayarin icatlarinin da 6tesinde, gliniimuzde sayisal bilginin elektronik
ortamlara aktarilmasiyla olusan bu yeni siireg, daha 6ncekilerden oldukga farkhdir. Yeni toplum yapisini olusturan
bireyler, bu yeni teknolojilerin kendilerine sundugu yeni ara¢ ve ortamlarla habere, bilgiye ulasma anlaminda
yeni aliskanliklar, yéntemler gelistirmeye baslamislardir (Ozgaglayan, 2008:7).

Gazeteler, se¢cmenlerin karar silireclerinde 6nemli goérilen araglardan bir tanesidir. Siyasal iletisimde
gazetelerin kullaniminin ikincil diizeye indirgendigi 6ne surtlse de, son yillarda teknolojinin gelismesi ve gazete
yonetimlerinin bir dizi diizenleme yapmasi sonucu etkili bir siyasal ara¢ durumuna tekrar geldigi belirtiimektedir
(Oktay, 2002: 156-157).

3. 2011 GENEL SECIMLERI’NDE ADALET VE KALKINMA PARTISi iLE CUMHURIYET HALK PARTISI’NiN BASILI
GAZETE REKLAMLARINDAKi SiYASAL iLETiSiM STRATEJILERI

3.1. Calismanin Yontemi

Calismanin yontemi basili gazete reklamlarinin metin (s6ylem) ve gérsel tasarim analizine dayanmakta olup;
2011 Genel Segimleri surecinde basili medyada yer alan Adalet ve Kalkinma Partisi’'nin 28 ve Cumhuriyet Halk
Partisi’'nin 12 olmak Gzere toplam 40 farkli reklam tasarimi ¢alisma kapsaminda incelemeye tabi tutulmustur.
incelemede &ncelikle her bir partinin reklamlari kendi aralarinda tematik olarak siniflandiriimis, ardindan
mesajlarin hangi amacla ve nasil insa edildiginin ortaya konmasi amaciyla metinler sdéylem analizine; fotograf,
renk ve yazi tipleri ise gorsel tasarim analizine tabi tutulmustur. Reklamlarin metin ve gorsel tasarimlarinin
degerlendirmesinde “bitinsellik’” ilkesi g6z 6niinde bulundurularak, her iki unsurun birbiriyle iliskisinin ne denli
dogru kuruldugu irdelenmistir.

3.2. Adalet ve Kalkinma Partisi’nin Siyasal iletisim Stratejisi

Adalet ve Kalkinma Partisi, secim kampanyasinda ana tema olarak iktidarda bulundugu dénemi iceren
icraatlarini anlatmayi ve yeni projelerini tanitmayi tercih ederek, iktidar partisi olarak girdigi secimlerde
“Yaptiklarimiz, yapacaklarimizin teminatidir” slogani ile iktidarda olmanin glicin{ yansitirken, “Hayaldi, gercek
oldu” slogani ile de olumlu ve duygusal bir yaklasim sergilemistir. Kampanyanin en iddiali sdylemlerinden biri
“Hedef 2023” olmustur.

Adalet ve Kalkinma Partisi’'nin basinda yer alan 28 farkli reklam tasarimi t¢ bolimde incelenebilir. Birinci
kategorideki reklamlar; Adalet ve Kalkinma Partisi dncesi hiikiimetler ve Adalet ve Kalkinma Partisi Hiklimetleri
ayrimi Uzerinden temellenerek, mesajlar Adalet ve Kalkinma Partisi 6ncesi hiikimetlerin yetersizlikleri tezi
Uzerine insa edilmektedir. Bu reklamlarda Adalet ve Kalkinma Partisi’nin, iktidar oldugu dénemde gergeklestirdigi
icraatlar siralanip, bu icraatlarin lzerine hedef konulmakta ve daha iyisinin yapilacagr mesaji verilmektedir.
Ornegin “Biiyiik Tiirkiye, Biiyiik Ekonomi”’ (Resim-1) baslikli reklamda yer alan; “Milletimizin hayalleri vard.
Hazinesi bosaltilmis, devleti bogazina kadar borca batirilmisti. Birikimleri cargur edilmis, vergileri hortumculara
peskes cekilmisti. (...) IMF’ye borcumuz 23,5 milyar dolara ulasmisti. Millet bu zilletten kurtulmayi hayal ediyordu.
Milletimiz giiven veren, istikrarli, gli¢lii bir ekonomiyi diisliiyordu.” ifadeleriyle bir dnceki hikiimetlerin yanliglari
on plana cikarilarak hedef kitleye “neden Adalet ve Kalkinma Partisi’ne oy verilmeli?”’ sorusu sordurulmakta
ve ardindan gelen “AK Parti biitiin bu hayalleri gergeklestirdi. Gliglii bir ekonomi ile gii¢lii bir siyasi irade
ortaya koyduk. (...) Istikrarli, itibarli, giiclii bir ekonomi. Hayaldi gercek oldu.” ifadeleriyle iktidardaki dénemde
gerceklestirilen icraatlar Gzerinden soru yine metin icinde cevaplandirilarak neden-sonug iliskisi kurulmaktadir.
Metnin devamindaki “Simdi daha biiyiik hedeflerimiz var. 2023’e kadar diinyanin en biiyiik 10 ekonomisinden
biri olmayi hedefliyoruz.” ifadeleriyle de belirli bir hedef lizerinden segmene Adalet ve Kalkinma Partisi’nin daha
onceki icraatlarinin Gizerine gikacagi vaat edilmekte ve onlardan bu hedeflere ortak olmalari beklenmektedir.
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Resim-1ve 2: Adalet ve Kalkinma Partisi’nin Reklam Ornekleri (Birinci Kategori) (http://www.akparti.org.
tr/site/fotogaleriler/gazete-ilanlari/276, Erisim tarihi: 05.04.2018)

Birinci kategoride degerlendirilebilecek ve “Hayaldi Gergek Oldu” (Resim-2) basligi tasiyan bir diger reklamda;
saglkta, egitimde, ulasimda, ekonomide, adalette vb. konularda Adalet ve Kalkinma Partisi'nin daha 6nceki
hikimetlerden farkini belirten icraatlari anlatiimakta ve bu icraatlarin tzerine hedefler konulmaktadir. Boylece
mesajlar, butlinlik algisi yaratmak amaciyla parcadan biitiine dogru bir kampanya tasarimindan hareketle tek bir
reklamda toplanmaktadir.

BAYRAGIMIZ
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Resim- 3: Adalet ve Kalkinma Partisi’nin Reklam Ornegi (ikinci Kategori) (http://www.akparti.org.tr/site/
fotogaleriler/gazete-ilanlari/276, Erisim tarihi: 05.04.2018)

ikinci kategorideki reklamlar milliyetgi cizgide ve duygusal yénii agir basan reklamlardir. Ornegin “Bayradimiz
Her Yerde” (Resim-3) baslikli reklamda; “Milletimizin hayallerivardi. Diinyada s6z sahibi olmak istiyordu. Giindemi
belirlenen degil, giindem belirleyen bir Tiirkiye talep ediyordu. (...)” ifadeleriyle ilk kategorideki reklamlarda
oldugu gibi onceki hikiimetler yetersizliklerinden dolayi elestirilmektedir. Ardindan gelen “Biitiin bu hayaller
gercek oldu. (...) Tiirkiye artik bélgesinde ve diinyada diyalog ve barisin adresi. Tiirkiye gliglii toplumu, biiyiik
ekonomisi ve demokratik yapisi ile érnek gdsterilen bir iilke haline geldi. Komsularimizla siyasi, ekonomik ve
sosyal iliskilerimizi en (ist seviyeye tasidik. (...) Balkanlardan Ortadogu’ya, Kafkaslardan Orta Asya’ya, Afrika’dan
Asya’ya kadar her yerde varhigimiz hissediliyor (...)” ifadeleriyle Adalet ve Kalkinma Partisi’nin iktidarda oldugu
donemde bu durumun degistigi “hayallerin gergek oldugu” soylemiyle duygusal bir tonda dile getirilmis,
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ornek gosterilen bir Ulke olarak Turkiye’nin diinya siyasetinde aktif bir konuma gectigi ifadeleriyle de hedef
kitlede hem milli duygularin harekete gecirilmesi hem de Adalet ve Kalkinma Partisi’'ne karsi itibar ve giiven
duygulari uyandiriimasi amaclanmistir. Metnin devamindaki “Simdi daha biiyiik hedeflerimiz var. Hedefimiz
Cumhuriyetimizin 100. Yilinda demokrasisiyle, ekonomisiyle, kiiltiiriiyle diinyada liderligi yakalamis bir Tiirkiye.”
ifadeleriyle de ilk kategoride oldugu gibi belirli bir hedef lUzerinden segmene Adalet ve Kalkinma Partisi’nin
daha 6nceki icraatlarinin lizerine gikacagi diinya liderligi gibi iddiali bir yaklasimla vaat edilmekte ve oylariyla bu
hedeflere ortak olmalari istenmektedir.
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Resim-4 ve 5: Adalet ve Kalkinma Partisi’nin Reklam Ornekleri (Uglincii Kategori) (http://www.akparti.org.
tr/site/fotogaleriler/gazete-ilanlari/276, Erisim tarihi: 05.04.2018)

B\

Ugiincii kategorideki reklamlar; milli birlik ve beraberlige vurgu yapmakta ve demokrasiyi 6n plana cikaran
sdylemleriyle toplumun her kesimine seslenmeyi amaclamaktadir. Ornegin “Biz Birlikte Tiirkiyeyiz” (Resim-4)
baslikli ilanda “Ayni yoldan geg¢misiz biz, ayni suyu icmisiz biz. Yazimiz bir, kisimiz bir. Ayni dagin yeliyiz biz {(...)
Haydi bir daha, bir daha, bir daha. Hep beraber séyleyelim. Vur su davula bir daha bir daha. Hem cosup hem
soyleyelim.” ifadelerindeki siirsel dille segmen kitle motive edilmek istenmekte, “haydi bir daha” ifadesi ile de
iktidar partisi olarak secime giren Adalet ve Kalkinma Partisi’ne bir kez daha oy verilmesi icin se¢mene bir ¢cagrida
bulunulmaktadir. Demokrasi vurgusunun islendigi “Yeni Anayasa ileri Demokrasi”’ (Resim-5) baslkli reklamlarda
ise ¢cogulcu, ozgirlikel, bireysel haklari en iyi sekilde koruyan, evrensel ilke ve standartlara uygun olan bir
anayasa vaadiyle; yeni ve sivil bir anayasanin degisen ve gelisen Tirkiye’nin yeni toplumsal mutabakat metni
olacagindan soz edilerek, miimkiin olan en fazla sayida segmenin destegi saglanmaya ¢alisilmaktadir.

3.3. Cumhuriyet Halk Partisi’nin Siyasal iletisim Stratejisi

Cumhuriyet Halk Partisi, ana muhalefet partisi olarak girdigi secimlerde kendini iktidar partisi olan Adalet ve
Kalkinma Partisi’nin karsisinda konumlandirarak, siyasal iletisim stratejisini “Herkes icin Cumhuriyet Halk Partisi”’
sloganiyla belirlemis ve Cumhuriyet Halk Partisi’'nin iktidara gelmesiyle Ulkedeki sikintili tablonun degisecegi
mesajl, secim kampanyasinin ana temasini olusturmustur. Secim kampanyasinda mesajlarini iktidar partisinin
yanliglari ve yetersizliklerine iliskin tepkisel bir sekilde kuran Cumhuriyet Halk Partisi, toplumun sosyo-ekonomik
sikintilar ve 6zgirlik kisitlamalarindan bunalmis oldugu tezinden hareketle temellendirdigi “Tiirkiye rahat bir
nefes alacak” soylemiyle se¢meni harekete gecirmeyi amaglamaktadir. Cumhuriyet Halk Partisi’nin basinda yer
alan 12 farkli reklam tasarimi iki bélimde incelenebilir.
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Resim-6 ve 7: Cumbhuriyet Halk Partisi’nin Reklam Ornekleri (Birinci kategori) (http://www.chp.org.
tr/?page_id=745, Erisim tarihi: 01.12.2017)

Birinci kategorideki reklamlarda dayanak noktasi, mevcut siyasal iktidarin politikalarinin halk izerinde sosyal
ve ekonomik sikintilar yaratigi ve Cumhuriyet Halk Partisi'nin secildigi takdirde bu sorunlarin ¢ozilecegidir.
“Ciftcimizin deposu yari fiyatina dolacak. Ciftcimiz rahat bir nefes alacak” (Resim-6) , ve “Esnafa destegin sarti
olmayacak. Esnaf rahat bir nefes alacak” (Resim-7) baslkli reklamlarda gorildugi Gzere secilen temalar daha ¢ok
halkin ginlik yasantisindaki standartlarin yikseltilmesine iliskin olup, Cumhuriyet Halk Partisi’nin secilmesiyle
yapilacak yasal diizenlemelerle sosyal yardimlarin arttirilacagl vaadinden hareketle 6zellikle sosyo-ekonomik
acidan dar gelirli olarak siniflandirilabilecek segmene hitap edilmektedir.

BASINA 1200 DAV “TORKIYE'DE 6 MILYON

ILB1, 3700 SIT KiSiNiN TELEFONU
i KAPATILDI. " DiNIENIYOR”

Basini Milletin

susturdular telefonunu
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Herkes icin
cHp I3

Resim-8 ve 9: Cumbhuriyet Halk Partisi’nin Reklam Ornekleri (ikinci kategori) (http://www.chp.org.tr/?page_
id=745, Erisim tarihi: 01.12.2017)

ikinci kategorideki reklamlarin dayanak noktasi ise mevcut siyasal iktidarin politikalarinin dzgirlikleri
kisitlayarak, halkin ve basinin (zerinde siyasi baski ve sinirlamalar getirdigidir. Bu kategorideki reklamlara “
Tlirkiye’de 6 Milyon Kisinin Telefonu Dinleniyor’ bashgi altinda “Milletin telefonunu degil, derdini dinleyecegiz!”’
metnini iceren (Resim-8) ve “Basina 1200 dava agildi. 3700 site kapatildi.” bashigi altinda “Basini susturdular
ama halki susturamazlar!” metnini iceren (Resim-9) reklamlar drnek olarak gosterilebilir. Ulkedeki mevcut
duruma yonelik olduk¢a tepkisel ve olumsuz bir soylemin hakim oldugu bu reklamlarda, iktidar partisinden
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kaynakli toplumsal gliven bunalimi ile toplumun ve basinin siyasi baskilarina maruz kalarak magdur oldugu tezi
islenmektedir.

3.4. Adalet ve Kalkinma Partisi ile Cumhuriyet Halk Partisi’nin Siyasal iletisim Stratejilerinin Karsilastirilmasi

Adalet ve Kalkinma Partisi ile Cumhuriyet Halk Partisi’nin basin reklamlari arasinda goze carpan en 6nemli
fark, Adalet ve Kalkinma Partisi reklamlarinin bol enformasyon icermesidir. Adalet ve Kalkinma Partisi,
reklamlarinda iktidari boyunca gerceklestirdigi faaliyetleri sayisal verilerden de yararlanacak sekilde detayli bir
sekilde anlatmaktadir. Adalet ve Kalkinma Partisi’nin birinci ve ikinci kategorideki reklamlarinda goéraldigi Gizere
¢ asamal olarak yapilandirilan metin tasarimlarinda, icraatlarinin anlatilmasindan sonra gelistirilen “hayaldi
gercek oldu” ifadesi, 6nceki hikiimetlerin yetersizlikleri ile Adalet ve Kalkinma Partisi’'nin hedefleri arasinda
hem duygusal hem de rasyonel diizlemde bir bag kurmaktadir. Boylece metin tasarimi hem her bir kategorinin
kendi iginde hem de kategoriler arasinda bir biittnselligin olusmasini saglamaktadir. Ayrica metinlerde gegmis
durumdan (Adalet ve Kalkinma Partisi’nden 6nceki hiikimetler), bugline (Adalet ve Kalkinma Partisi hikiimeti) ve
gelecege (Adalet ve Kalkinma Partisi hikiimetinin devami) yonelik ifadeler zamansal bir cercevede olumsuzdan
olumluya dogru akarak, “Eski Tirkiye” ile “Yeni Turkiye” soylemleri arasinda bir diyalektik yaratmaktadir.
Cumhuriyet Halk Partisi reklamlarinda ise basligin altindaki metinler tek climleyi gegmemekle birlikte, reklamlarin
sadeligi az enformasyon icermesine bagh kalmistir.

Adalet ve Kalkinma Partisi reklamlari detayli metinler icermesine ragmen; soru tarzinda kurgulanan, kisa,
okunmasi ve anlasiimasi kolay ciimlelerle hedef kitle yakalanmaya calisilmistir. Kimi yerlerde milliyetcilige ve
halk¢ihiga vurgu yapan duygusal ifadeler, siirsel bir dille kurgulanarak bir cosku havasi yaratilmaya calisiimistir.
Adalet ve Kalkinma Partisi reklamlarinda halktan kisilere bircok ilanda yer verilmis; 6grenciler, sporcular, ciftciler
gibi toplumun gesitli kesimlerini temsil eden insanlar Genel Baskan Recep Tayyip Erdogan’in yaninda hosnut
bir ifadeyle konumlandiriimistir. Bu atmosfer, Cumhuriyet Halk Partisi reklamlarinda yer alan tlkenin mevcut
durumundan hosnutsuz insan profillerinin yansittigi atmosferden ¢ok farklidir.

Adalet ve Kalkinma Partisi reklamlarinda demokrasi, “ileri demokrasi” nitelemesiyle genis sekilde yer bulmus,
0zgurlugl ve ¢ogullugu temel alan yeni, sivil bir anayasa vurgusu yapilmig yine milli birlik ve beraberlik konusu
sikca islenmistir. Ozgirlikler, Cumhuriyet Halk Partisi reklamlarinda da vurgulanan bir husus olmakla birlikte
farkh bir baglamda ele alinarak; basin 6zgirluginin sinirlanmasindan ve se¢im déneminde glindemi isgal eden
telefon dinlemelerinden mevcut iktidar sorumlu tutulmustur. Cumhuriyet Halk Partisi reklamlarinda Adalet ve
Kalkinma Partisi reklamlarinda yer alan milli birlik ve beraberlige vurgu yapan ifadelere rastlanmamakla birlikte,
yeni anayasa ¢alismalarina da deginilmemekte, séylemlerde duygusal-siirsel bir ton da kullaniimamaktadir. Adalet
ve Kalkinma Partisi reklamlarinda baslik ve alt metinlerde sikga gegen kelimeler: biiyiik, gligld, ileri, lider, gelecek,
sampiyon, hayal, gercek, hedefler, marka, muhtesem, ileri, demokrasi, anayasa, 6zglirliikler, devrim ve yenidir.
Cumhuriyet Halk Partisi reklamlarinda sik¢a kullanilan kelimeler ise; ¢6ziim ve rahatlamadir. Adalet ve Kalkinma
Partisi reklamlarinda yer alan sloganlar: “Tiirkiye Hazir Hedef 2023, ““Miihiir Sende Karar Senin”, “Istikrar Siirsiin
Tiirkiye Biiyiisiin” iken; Cumhuriyet Halk Partisi reklamlarinda “Herkes icin Cumhuriyet Halk Partisi’”’dir. Adalet
ve Kalkinma Partisi’nin sloganlarinin Cumhuriyet Halk Partisi’'ne gére daha cesitli ve iddiali oldugu sdylenebilir.
Cumhuriyet Halk Partisi reklamlarinda, “Herkes icin Cumhuriyet Halk Partisi”’ slogani imza olarak sag alt kdselerde
kullanilirken, Adalet ve Kalkinma Partisi reklamlarinda segmeni temsil eden bir el, oy pusulasinda mihri Adalet
ve Kalkinma Partisi icin buyik harflerle yazili sekilde “EVET” olarak basmaktadir.

Adalet ve Kalkinma Partisi reklamlarinda yer alan gorsellerin timinde siyasi figlir olarak sadece Genel
Baskan Recep Tayyip Erdogan yer almaktadir. Recep Tayyip Erdogan fotograflarda kendinden emin bir goriinti
sergilemektedir. Resimlerin hepsinde temizligin simgesi olarak beyaz renk gémlek giydigi goriilen Recep Tayyip
Erdogan bazi resimlerde kravatsiz, bazi resimlerde ise kravatl ve takim elbiseli yer almakta, takim elbisesinin
renginin ise kararliligin simgesi olarak siyah oldugu dikkati cekmektedir. Recep Tayyip Erdogan’in kirmizi kravat
ile beyaz gomlegi, siyah renk ceket ve pantolonu ile uyumlu bir gériiniim saglamis, ayrica giyilen beyaz gomlek,
“AK Parti” logosundaki “ak” kelimesi ile benzerlik olusturarak birbirini tamamlamistir. Recep Tayyip Erdogan’in
boydan gorlntisini iceren fotograflar (Resim-3'de goruldugu Ulzere), hareketli (yUrir) durusundaki etkiyi
glclendirmis, boylece metinde yer alan ifadeler, gorseldeki dinamik bir figtirle birlestirilerek anlam buttnlGgiinin

130



Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1 37, Ekim 2019 H. Sadlam

saglanmasi amagclanmistir. Cumhuriyet Halk Partisi reklamlarindaki gorsellerde siyasi figlir olarak sadece Genel
Baskan Kemal Kiligdaroglu yer almaktadir. Gorsellerde temizligin simgesi olarak beyaz renk gémlek ile kararhligin
simgesi olarak siyah renk ceket giydigi gérilen Kemal Kiligdaroglu’nun yalnizca tstten fotograflari kullaniimistir.
Gorsellerin timunde kravatsiz oldugu gorilen Kemal Kiligdaroglu da kendinden emin bir durus sergilemektedir.

Adalet ve Kalkinma Partisi reklamlarinda sloganlar yatay cizgiler icinde kullanilmistir. Yatay cizgiler reklama,
“dinginlik”’, “cizgisellik’ ve “duraganlik’ anlamlari katar. Reklamlarda yatay cizgiler arasinda verilen sloganlarla,
ifade edilen hizmetlerin aynen devam edecegi, yine iktidarda olup yine ayni faaliyetleri yapacaklari cagristiriimakta,
segmene giivence verilmektedir (Can, 2012:11). Adalet ve Kalkinma Partisi reklamlarinda beyaz zemin lzerinde
baslik ve sloganlarda kullanilan hakim renkler mavi ve kirmizi iken, metin yazilarinda siyahtir. Cumhuriyet Halk
Partisi reklamlarinda ise beyaz zemin lizerinde baslik ve sloganlarda kirmizi ve koyu gri renkler kullaniimistir. Her
iki partinin reklamlarinda da tasarimlar g6z yormamakta, kolay okunabilir 6zelliktedir.

Cumbhuriyet Halk Partisi’'nin 12 farkh reklam tasarimina kargin Adalet ve Kalkinma Partisi’'nin 28 farkli
tasarimindan olusan reklamlarini segim dénemi boyunca ulusal ve yerel ¢ok sayida basin-yayin organinda
yayinlattigi goz online alindiginda, siyasal iletisim faaliyetleri icin Adalet ve Kalkinma Partisi’nin Cumhuriyet Halk
Partisi’'ne gore daha yuksek bir reklam bitgesi ayirdigi anlasiimaktadir.

SONUC

12 Haziran 2011 Genel Secimleri, Adalet ve Kalkinma Partisi’nin tginci kez katildigi genel se¢im olmus, bu
segimlere Cumhuriyet Halk Partisi, yeni genel bagkani Kemal Kiligdaroglu ile katilmistir. Adalet ve Kalkinma Partisi
basta olmak Uizere siyasi partiler, bu segimde halkla iliskiler-tanitim ve reklam faaliyetlerine biiyiik 6nem vererek
onemli harcamalar yapmislardir. Profesyonel ekiplerle ¢alisan siyasi partiler segmen kitlenin sosyolojik 6zelliklerini
de g6z online alarak iletisim stratejilerini belirlemis ve cesitli kitle iletisim araglarini kullanarak mesajlarini en
etkili sekilde aktarmaya ¢alismislardir.

Calisma kapsaminda incelenen basin reklamlarinda gorildigii lizere Adalet ve Kalkinma Partisi ile Cumhuriyet
Halk Partisi secim kampanyalarini birbirlerine tamamen zit paradigmalar tizerine gelistirmistir. Adalet ve Kalkinma
Partisi reklamlarindaki iktidar partisinin saglik, egitim, adalet, sosyal haklar vb. her alanda gerceklestirdigi
icraatlardan “memnun ve daha iyisini isteyen” toplumsal temsillerin yerini Cumhuriyet Halk Partisi’'nde hayat
pahaliligl, sosyal haklarda gerileme, issizlik ve 6zgirlik kisitlamalari vb. problemlerden “bunalmis ve iyisini
isteyen” toplumsal temsiller almistir. Tek basina iktidarda kalmay strdiirme hedefinde olan iktidar partisinin
siyasal iletisim stratejisinin, mevcut durumun daha iyiye tasinacagina yonelik olmasina ragmen iktidar olmak
isteyen muhalefet partisinin siyasal iletisim stratejisinin mevcut durumun olumsuzlugu ve bunun degistirilmesi
gerektigine yonelik olmasindaki ayrimdan kaynaklanan bu durum, Adalet ve Kalkinma Partisi’'nin iletisim
stratejisinin neden daha pozitif bir sekilde insa edildiginin de anlasiimasini saglamaktadir. Yine iki partinin
siyasal iletisim stratejilerinin temel dayanaklariyla uyumlu olarak Adalet ve Kalkinma Partisi reklamlarindaki
kiyaslama 6nceki hiikiimetlerin yetersizlikleri ile Adalet ve Kalkinma Partisi hiikimeti donemindeki basarilar ve
gelecege doniik vaatler arasinda yapilirken, Cumhuriyet Halk Partisi reklamlarindaki kiyaslama iktidar partisinin
yetersizlikleri ile Cumhuriyet Halk Partisi’nin gelecege donik vaatleri arasindadir.

Siyasi partilerin segcim dénemindeki mesajlarinin, partilerin ideolojileri, misyon ve vizyonlari ile uyumlu sekilde
kurgulanmasi, siyasal iletisim faaliyetlerinde basari saglamalari igin elzemdir. Calismada gorildigi lGzere gerek
Adalet ve Kalkinma Partisi gerekse Cumhuriyet Halk Partisi siyasal iletisim faaliyetlerini siyasi hedeflerine uygun
olarak dizayn etmis; segmenlere vaatlerini gazete reklamlari araciligiyla sunarak toplumsal destek elde etmeye
calismislardir. Bu nedenle diger secim kampanyalarinda oldugu gibi 12 Haziran 2011 Genel Secimleri’'nde yapilan
siyasi reklamlari da, kendi donemini yansitan birer kiltiirel metin olarak okumak mimkiindur.

Cagin getirdigi teknolojik imkanlar dogrultusunda secim kampanyasi planlayicilari hedefledikleri segmen
kitleye ulasmak icin en etkili yollari bulmaya calisir. Halkla iliskiler ve tanitim ile birlikte siyasal iletisimin en etkili
enstriimanlarindan biri olarak kabul edilen reklamcilik, dogru ve etkili bir sekilde tasarlandiginda siyasal partiler
icin kampanya calismalarinda onemli faydalar saglar. Kendilerine 6zgl ve birbirlerinden oldukca farkli siyasal
iletisim tasarimlari olmasina karsin ¢alisma kapsaminda incelenen iki siyasi parti de mesajlarinin hedef kitleye
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iletilmesinde basin reklamlarindan mimkin oldugunca yararlanmaya calismistir. Boylece 2011 Genel Segim
Kampanyalari siyasal iletisimin partiler icin degerini gbstermekle kalmamis, basili gazete reklamciliginin dogru ve
etkili kullaniminin siyasal iletisim tasarimindaki 6nemini de tekrar gostermistir.

Televizyon ve radyo reklamlarina gére en biylk avantaji kalicilk olan basin reklamlari etkili bir tarzda
kurgulandiginda iletisim kaynaklarina bircok avantaj saglar. Her medyanin kendine 6zgl yapisal 6zellikleri
oldugu gibi teknolojik gelismeler nedeniyle bir medya zamanla etkinlik bakimindan digerinin 6niine gecebilse de
geleneksel basin reklamciligi 6nemini kaybetmeyecektir. Teknolojik degisim ve déniisiimlere ragmen televizyonun
radyoyu, bilgisayarin televizyonu, dijital kitabin basili kitabi ortadan kaldiramadigi gibi internet gazeteciligi de
basili gazeteciligi yok edemeyecek, basili gazete reklamciligi sundugu avantajlari korumaya devam edecektir.
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