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Oz

22 Temmuz 2007 Genel Segimleri dncesi tiraj bakimindan ilk 10 siradaki ulusal gazetelerde yayinla-
nan AKP ve CHP siyasal reklamlarini kullanim 6zellikleri bakimindan karsilastirmay: amaclayan bu
calismada, toplam 178 reklam incelenmigtir. Icerik coziimlemesi bulgularina gore, iktidar partisi ko-
numundaki AKP reklamlarinda, kendi hiikiimeti zamaninda yaptiklar: icraatlart veya gelecek donem-
deki projelerini anlatan pozitif bir anlayis egemendir. Ana Muhalefet Partisi CHP ise reklamlarinda,
rakibe dogrudan ya da imali saldiriyi iceren negatif unsurlara daha fazla yer vermistir. AKP 22 Tem-
muz Genel Segimlerinde yiiriittiigii kampanya calismalarinda imaj reklamlariny, CHP ise konu rek-
lamlarin daha cok kullanmigtir. Her iki parti de siyasal reklamlarinda ekonomi, saglik, egitim, ulagim,
demokratik haklar, konut sorunu, terdr ve sosyal giivenlik gibi Tiirkiye'nin kroniklesen meselelerini
farkly boyutlarda ele alip tartismuslardir. Reklam yayiminda gerek AKP gerekse de CHP daha genis
secmen kitlesine ulasmak adina, tiraji yiiksek gazeteleri (Hiirriyet, Milliyet, Sabah gibi) tercih etmis-
lerdir. Ayrica AKP ve CHP secim siirecinin son haftasina girildiginde siyasal reklam yayimina agirhk
vererek; kampanya mesajlarimin akilda kalicitliini artirmaya caligmuglardar.

Anahtar sozciikler: Siyasal reklamcilik, 22 Temmuz 2007 Secimleri, reklam icerik ¢oziimlemesi.

Abstract :The Advertisings of the AKP and CHP for the 22 July 2007 General Elections: a
Comparative Analysis

With the aim to compare usage attributes of political advertisings made by the AKP (Justice and Pro-
gress Party) and the CHP (Republic and Peoples Party) a total of 178 advertisings were published in
the first 10 national newspapers ranking by circulation, have been analyzed. In this research according
to the findings of the content analysis, a positive approach dominated the advertisings of the ruling
AKP, depicting the achievements of their period or the projects for the new term. On the other hand,
the main opposition party CHP displayed negative elements, containing direct or implied attacks to the
opponent more frequently. In the election campaigns for the general elections of July 22nd 2007, the
AKP placed image ads more frequently, while the CHP used issue ads more. Both parties discussed in
their political advertisings various dimensions of chronic problems of Turkey like economy, healthcare,
education, the transportation system, democratic rights, the housing problem, terror, and social secu-
rity. For purposes of a wider reader reach, both parties choose dailies of high circulation (like Hiirriyet,
Milliyet, and Sabah etc.). With the aim of improved recall, both parties gave also more weight to politi-
cal advertisings in the final week.

Key words: Political advertising, The Elections of July 22" 2007, advertisement content analysis.
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GIRiS

20. ylizyilin 6zellikle ikinci yarisindan itiba-
ren iletisim teknolojilerinde yasanan gelisim,
politikacilarin siyaset yapma bi¢imini ve
sOylemlerini koklii bir bicimde degisiklige
ugratmistir. Gegmiste politikacilar sadece
meydan ve salonlarda smurli sayida segmen-
le yiiz yiize gelip mesajlarini aktarabilirken;
kitle iletisim araglarinin ortaya g¢ikmasi ve
yayginlasmasiyla ayni anda milyonlarca
se¢gmene ulasma olanagim yakalamislardir.
Ancak bu kez politikacilarin mesajlarim
aktarabilmek i¢in s6z konusu araglarin dilini
ve nasil etkin kullarlacagini bilen uzmanla-
ra olan ihtiyaglar1 daha belirgin hale gelmis-
tir. Reklamcilar, halkla iligkiler uzmanlar1 ve
diger kampanya danismanlar bu siireg igin-
de aktif olarak devreye girmeye baslamis-
lardir. Siyasal parti ya da adaylar artik ikna
edici mesajlarin: kitle iletisim araglarinin her
biri igin gegerli olan igerik ve formatta ka-
muoyuna aktarma durumundadirlar. Ustelik
glinliik hayatta her tiirlii iletisim bombardi-
mani altindaki kitlelerin ilgisini ¢ekebilmek
icin politikacilarin, hazirladiklar1 mesajlarin
0zi kadar ifade bigimlerini de dikkat ¢ekici
kilmalar1 gerekmektedir (Ural, 2002). Bir
bagka anlatimla neyin sdylendigi kadar nasil
sOylendigi olgusu, gerek se¢cim donemlerin-
de gerekse de secim sonrasi zamanda siyasal
reklamlara olan ihtiyaci daha belirgin kil-
maktadir.

Siyasal reklam, partilerin se¢im zamanlarin-
da oy oranlarimi arttirmay1 amaglayan garpi-
a mesajlarin profesyonel reklamcilar tara-
findan gorsel, isitsel ve yazili olarak medya
icin hazirlanmasidir (Aziz, 2003: 88). Bu ha-
liyle siyasal reklamcilik, bir partinin ya da
adaym hedeflerinin anlatilmasinda, ugradig:

suclama veya saldirilardan arindirilmasinda
ve aday imajimin olusturulmasinda 6nemli
bir konuma sahiptir (Balci, 2005: 168).

Se¢im kampanyalarinin giiniimiizde vazge-
¢ilmez bir enstriimanm haline gelen siyasal
reklamcilik kullanilan
‘partinin satist’, ‘adaymn pazarlanmasi’ vb.
sozclikler, bize gerceklestirilen siyasal rek-
lamlarin niteligi hakkinda ipuglar1 vermek-
tedir. Amag, bir partiyi ya da aday1 pazarla-

uygulamalarinda

mak olunca, siyasal reklamlarin etkinligi
konusu giindeme gelmektedir (Bektas, 2002:
231). Cogu uygulamada, secimlerin oncesin-
deki birka¢ haftaya sigdirilan kampanya
calismalar: sirasinda hazirlanan siyasal rek-
lamlarla verilen mesajlarin se¢men tercihle-
rine etkisi her gecen giin biraz daha sorgu-
lanmaktadir (Devran, 2003: 15).

Siyasal reklamcilik; yiiksek biitce gerektiren
ve kampanya mesajlarini etkin bir sekilde
secmene ulastiran Onemi inkar edilmez bir
aractir, ancak kampanya iletisimi igindeki
vasitalardan sadece biridir (Uztug, 2004:
315).

Tiirkiye’de ilk kez profesyonel manada 1977
Segimlerinde Adalet Partisi'nin girisimleriyle
siyasal hayatimiza giren siyasal reklamlar
(Topuz, 1991: 15; Rigel, 2000: 213), 1983 y1-
linda gerekli yasal diizenlemelerin yapilma-
styla legal bir hale gelmistir. Bu tarihten
sonra kullanim oraninda hizli bir artis goz-
lemlenen siyasal reklam uygulamalar, {il-
kemizde profesyonel ekiplerce gerceklestiri-
len bir sektor haline doniistiiriilmiistiir
(Niray vd., 2007: 240).

Iste siyasal reklamciligin ele alindig1 ve kul-
lanim 6zelliklerinin arastirildigr s6z konusu
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calismada; Tiirkiye’'de iktidar partisi konu-
mundaki AKP ile Ana Muhalefet Partisi
CHP'nin 22 Temmuz 2007 Genel Se¢imleri
oncesi tiraj bakimindan ilk 10 siradaki gaze-
telerde yaymlattiklar siyasal reklamlar ince-
lenmektedir. Arastirma; iki parti agisindan
pozitif/ negatif ile konu/ imaj reklami kulla-
nim1 bakimindan farkliliklart belirlemeyi,
siyasal reklamlarda one ¢ikan konular1 sap-
tamay1, reklam yayiminda daha c¢ok hangi
ulusal gazetelerin tercih edildigini agiklama-
y1, hangi negatif reklam tiiriniin daha ¢ok
kullanildigini tespit etmeyi, siyasal reklam-
larda siklikla kullanilan ikna edici mesaj
cekiciliklerinin neler oldugunu ortaya koy-
may1 ve siyasal reklamlarmn bigimsel 6zellik-
lerini tarif etmeyi amaglamaktadir. Bu ¢alig-
ma sonucunda toplanacak veriler ise; 22
Temmuz 2007 Genel Secimleri'nde gazete
siyasal reklamlarinin yerini ve 6nemini orta-
ya koymasi, iktidar ve ana muhalefet partile-
ri arasinda yayinlanan siyasal reklamlar
bakimindan kargilagtirmalar yapma olanag:
tanimasi, AKP ve CHP'nin siyasal reklam
stratejileri iizerinde diisiinme ve tartisma
ortamui yaratmasi, Tiirkiye’de siyasal reklam-
alik iizerine yapilacak ve konunun farkl
yonlerini ortaya koyabilecek gerek nitel ge-
rekse de nicel aragtirmalara katki saglamas:
agisindan 6nem tasimaktadir.

Siyasal Reklamcilik

Kampanya mesajlarinin eger bunlar1 arayip
bulmaya pek hevesli olmayan tarafsiz veya
rakip parti segmenlerine ulasmasi isteniyor-
sa; genis kitlelere iletilmesi zorunlu hale
gelmektedir. Bu durum siyasete az ilgi duy-
ma egilimde ve bu nedenle siyasal iletisimin
hedef kitlesi i¢inde bulunmasi zor olan ka-
rarsiz veya siyasete ¢ok fazla ilgi duymayan
se¢gmenler icin 6zellikle gegerlidir. Bu neden-
le etkili kampanya stratejisi, zayif ilgi veya
partizan se¢meciligin olusturuldugu ilk ma-
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ruz olma engellerini asabilecek siyasal rek-
lam tekniklerine dayanmaktadir. Ciinkii en
hareketsiz veya ideolojik bakimdan savun-
mac1 durumdaki izleyici bile, yogun bir siya-
sal reklam kampanyasinin ikna edici saldiri-
sindan kagamamaktadir (Atkin et al., 1973:
211).

Siyasal reklam, aday ya da parti tarafindan
medyadan yer ve zaman satin alinarak, seg-
menlerin tutum ve davranislarini s6z konu-
su aday veya parti lehine olusturmak ama-
ayla gelistirilen mesajlarin hazirlanmasi ve
yayinlanmastyla ilgili bir siyasal iletisim
faaliyeti (Kaid, 1981: 250) olarak tamimlan-
maktadir.

Modern siyasal reklamciligin belirleyici 6zel-
likleri olarak; (a) mesajin kontrolii (b) mesa-
jin yayimu i¢in para karsiliginda kitle iletisim
kanallarinin kullanimi sayilabilir. Bir siyasal
kampanya aract olarak siyasal reklamciligin
en bliytik avantaji, halka ulastirilacak mesa-
jn tamamen kontrol altinda olmasidir. Bir
bagka anlatimla siyasal reklamcilik sayesin-
de se¢me kararlarini veya kamuoyunu etki-
lemek isteyenler; mesaj iceriginin tiimiinii ve
mesajin sunumunun veya formatmin tim
yonlerini denetleyebilirler. Siyasal iletisimin
diger bigimlerinin ¢ogu, haber medyasinin
veya siyasal siirecin diger aktorlerinin filtre-
leme ve miidahalesine maruz kalirken (Kaid,
1999: 423); parti ya da adaylar siyasal rek-
lamlar sayesinde kontrolleri altindaki mesaj-
lariin genis bir kitleye yayilimini saglaya-
bilmektedirler.

Siyasal reklamlarin bagka bir ayirt edici yam
hedeflenebilir olmasidir. Oyle ki; adaylar
ulusal medyayr kullanarak biitiin tlkeyi
hedef alabilirler. Hatta izleyenlerini arttir-
mak icin ayn1 zaman dilimindeki biitiin ka-
nallar1 kullanmak suretiyle, diger partilerin
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ya da adaylarin reklam yayinlamalarini en-
gelleyebilirler (Devlin, 1995: 188).

Siyasal reklamlar giiniimiizde politikacilarin
sorunlara yaklagimlarinin ve siyasal vizyon-
lariin se¢menler tarafindan algilanmasi igin
diger tutundurma aragclariyla birlikte en gok
tercih ettikleri araglardan biridir. Siyasal
parti ve adaylarin se¢im kampanyasi boyun-
ca secmenleri etkilemek ve bilgilendirmek
bakimindan her zaman yararlandiklari siya-
sal reklamalik; ayni zamanda onlar adina
olumlu bir imaj yaratmak ya da var olan
olumlu imaj1 gliclendirmek gibi bir 6zelligi
de blinyesinde barindirmaktadir (Balci, 2006:
115).

Ozellikle kampanya giindeminin olusturul-
masinda siyasal reklamlarin kullanimi, se-
¢im basarist i¢in anahtar bir faktor konu-
mundadir. Ciinkil siyasal kampanya siire-
cinde se¢menlerin, parti ya da adaylarin
konu tutumlar1 hakkinda bilgi edinmeleri
biiyiikk 6nem tasimaktadir. Ideal durumda
kampanyalar, vatandaslar bilgilendirmekte,
onlara acik secik ve belirgin siyasal tercihler
sunmakta; onlar1 secimlere katilmaya motive
etmektedir. Siyasal tercihlerin se¢menlere
aciklanmasinda siyasal reklamlar anahtar bir
rol {iistlenmektedir. Se¢menler kampanya-
lardan aldiklar: bilgilere tepki gosterirler ve
kendi ilgilerine en fazla dogrudan hitap e-
den adaylara oy verme egilimindedirler
(Herrnson & Patterson, 2000: 96).

Hala etkileri konusundaki akademik tartig-
malar devam etse de, 1970’lerin ortalarindan
gliniimiize kadar yapilan bir¢ok aragtirmada
siyasal reklamlarin se¢men bilgisi ve suuru
(Atkin et al., 1973: 212-224; Atkin & Heald,
1976: 216-217; Kahn & Kenney, 2000: 84),
adaylara ve konulara kars: olan tutumlari
(Basil et al., 1991: 258-259; Kaid et al., 1992:

285-295) ile gercek se¢im davranislar {ize-
rinde (Ansola-behere & Iyengar, 1995: 112;
Thorson et al.,, 1991: 480-483; Ansolabehere
et al., 1994: 830) etkili olduguna dair giiclii
kanuitlar ortaya konulmustur.

Siyasal reklam tizerine yapilan arastirmalar-
da siyasal reklamlar en ¢ok pozitif ve negatif
reklamlar olmak iizere iki farkl tiire ayrila-
rak incelenmektedir (Chang, 2001: 93). Pozi-
tif reklamlar insanlari, adaylarin gtiglii lider-
lik becerisine ve diger lehte niteliklere sahip
olduguna ikna etmek amaciyla kullanilirlar.
Bu tiir reklamlar parti/ adaylarin yaptiklar:
veya yapacaklar1 iyi seylere odaklandigin-
dan; imali ya da agik bir bigimde rakip parti
veya adaydan bahsedilmez (Gunsch et al.,
2000: 28). Negatif reklamlar ise; rakip aday-
larin kisisel o6zellikleri, ortaya attiklari dii-
siinceler veya iiye olduklar partilere yonelik
saldirilar iceren reklamlar olarak on plana
¢ikmaktadir (Surlin & Gordon, 1977: 89).

Siyasal rekabet hakkinda daha fazla bilgi
saglama (Roddy & Garramone, 1988: 426;
Finkel & Geer, 1998: 577; Mayer, 1996: 441)
se¢menler tarafindan daha ¢ok hatirlanma
(Sorescu & Betsy, 2000: 26; Merritt, 1984: 24-
35) ve siyasi yarista segmen katilimini artir-
ma (Tinkham & Weaver- Lariscy, 1993: 378;
Zhao, 2002: 499) gibi etkilere sahip olan ne-
gatif reklamlar, genelde ii¢ tiire ayrilarak
incelenmektedir (Johnson-Cartee &
Copeland, 1991: 17). Bunlar; dogrudan saldi-
r1 reklamlari, dogrudan karsilagtirma ve
imali karsilagtirma reklamlaridir.

‘Dogrudan saldir1 reklamlar1” yalnizca rakibe
olup,
karsilastirmaz. Reklamverenin veya diger
adaylarin  {istiinliiklerinden asla bahse-
dilmez. Siyasal partilere de aymn bicimde, bir

yonelik adaylar birbiriyle

bireysel aday gibi ister isim olarak ister par-
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tiyle iligkili liderler veya sembol olarak saldi-
rilabilir. ‘Dogrudan karsilastirma reklamlar1’
ise Ozellikle adaylardan birini digeriyle kar-
silastirir. Boyle karsilastirmalarda reklam
veren aday ya da parti iistlin veya farkh
gosterilecektir. Dogrudan saldir1 reklamin-
dan farkli olarak dogrudan karsilastirma
reklamlari, aday kadar rakibini de ele almak-
tadir. Gergek bir karsilagtirma reklami ashn-
da adaylarin ge¢misini, tecriibesini ve giin-
dem konulariyla ilgili tavirlarini karsilastir-
maktadir. ‘Imali karsilastirma reklaminda’
da rakip adaylarin isimleri 6zel veya {istii
ortiilii olarak bile amilmaz. Aslinda imali
reklamlar1 kendi
negatif siyasal reklam degildir. Onlara olum-
suz Ozelliklerini kazandiran kamuoyunun
yorumudur. Oz olarak secmenler bu tiir
reklam stratejisinde kendi kafalarinda bir
karsilastirma yapmaya yonlendirilmis olur-
lar. Tmali karsilagtirma reklamlarinin giicii
bu bilissel siirecte yatmaktadir. Ciinkii seg-
men tlimdengelimci bir ¢dziimleme yapma-
ya zorlanmaktadir (Johnson-Cartee &
Copeland, 1997: 27-33). Bu amagcla imal1 kar-
silastirma reklamlarindan 6nce destekleyici
veya hazirlayici mesajlarin se¢menlere su-

karsilagtirma baslarina

nulmus olmas1 gerekmektedir. Yani segmen-
ler karsilastirmay1 kendi baslarina yapabil-
meleri icin gerekli bilgiyi bu yolla elde etmis
olmaktadirlar (Balci, 2007: 131). Imali karsi-
lastirma reklamlar1 sayesinde reklamveren,
rakibe iletilen olumsuz mesajlarin sorumlu-
lugunu yiiklenmemekte ve aymi zamanda
negatif reklamin ters tepki meydana getir-
mesinin de Oniine ge¢gmektedir (Swint, 1998:
27).

Ote yandan siyasal iletisim literatiirii ince-
lendiginde, siyasal reklam tiirlerine yonelik
pozitif ve negatif reklamlar olmak iizere ikili
bir ayrima gidildigi gibi (bkz. Kaid &
Johnston, 1991: 53-63); konu reklamlar1 ve
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imaj reklamlar1 olmak iizere de ikili bir tasnif
(bkz. Johnston & Kaid, 2002: 281-298; Benoit
et al., 1997: 1) yapilabilmektedir. Geleneksel
olarak konu reklamlar, siyaset konularinda
veya kamuyu ilgilendiren sorunlar karsisin-
da partinin/ adaym aldig1 konumu gosteren
ifadeler olarak on plana c¢ikarken (Kaid,
1999: 426); imaj reklamlar1 ise adayin kisisel
ve meslegiyle ilgili algilanan karakterlerinin
toplamu tizerine yogunlasma olarak goriil-
miigtir (Garramone, 1986: 236). imaj reklam-
larinda siyasi aday, se¢menlerin zihnindeki
imajm iiretmek veya var olan imajini giig-
lendirmek icin kendine ait belirli kisilik 6zel-
liklerini 6n plana ¢ikarmaktadir (Newman,
1999: 262).

Imaj reklamlar1 ii¢ tiirde ele alinmaktadir.
Bunlardan ilki olan ‘Lider 1maj1’ reklamlars,
parti liderinin yeterliliklerine, o6zelliklerine
ve kisisel tistlinliiklerine vurgu yapmakta-
dir. Tkinci ‘Lider+Parti Imaji” reklamlari,
liderin dogrudan kisisel 6zelliklerini icerme-
yen, ‘biz’ ifadesi ile genel seslenisi liderin
agzindan sunan reklamlardir. Son olarak
‘Parti Imaji’ reklamu ise; partinin ideolojik
durusunu, ge¢misteki basari referanslarimi
ve parti kadrolarinin tanitimina agirhik veren
reklam tiirtidiir (Uztug, 2003: 11).

22 Temmuz 2007 Genel Secimleri Oncesi
Siyasi ve Toplumsal Ortam

3 Kasim 2002'de yiizde 34.26 oy oraniyla tek
basmna iktidara gelen AKP, o tarihten 22
Temmuz 2007 Segimlerine kadar gegen bes
yilik siire¢ icinde, yasanan bir¢ok olayla
CHP basta olmak iizere diger muhalefet
partilerini karsisina almisti. 2002 se¢imleriyle
AKP'nin tek basina, iistelik TBMM’de salt
gogunluga sahip bir hiikiimet kurmasi, CHP
disinda diger tiim partilerin de Meclis disin-
da kalmasi, yeni bir siyasi gerilimin kaynag:
oldu. AB ile entegrasyon siirecinde yapilan
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siyasi reformlar, Irak’in isgali, Kuzey Irak’ta
bagimsiz bir Kiirt devleti kurulmasi ihtimali
ve yine Kuzey Irak’ta PKK'nin faaliyetlerine
goz yumuldugu iddialar1 hosnutsuzlugu
artirdi. Siyasi bakimdan tecrit edildigini
hisseden kesimler, tepki olarak milliyetci
argiimanlara sarildi. 1 Mart 2003’te Meclis'te
kabul edilmeyen tezkereye tepki olarak yo-
rumlanan, Tiirk askerlerinin Musul’da basla-
ria ¢uval gegirilerek tutuklanmas: hadisesi
bardagi tasiran son damla oldu. Yapilan
kamuoyu yoklamalarinda ABD karsithg:
hizla tirmandi. Bu dénemde Hitler'in Kav-
gam isimli kitab1 en ¢ok satanlar arasina gi-
rerken Kurtlar Vadisi Irak filmi de en c¢ok
izlenen Tiirk filmi olarak tarihe gecti. Milli-
yetcilik konusunda ideolojik referanslar:
birbirinden farkli kesimler yakinlasti,
‘Kizilelma ittifaki’, “ulusalcr’ gibi kavramlar
siyasi literatiire girdi. Mersin'de 21 Mart
2005'teki Nevruz kutlamalarinda Tiirk bay-
raginin yakilmasi {izerine tiim Tiirkiye bay-
raklarla donatildi (NTV, 2005: 250).

Bu donemde mal varliklarinin agiklanmasi
ve yolsuzluklar da yine en ¢ok tartisilan
konu basliklartydi. CHP, 2005’te Bagbakan
Erdogan ve Ulastirma Bakani Binali Yildirim
hakkinda Kusadasi Galata-
port'un ve Tiipras'in yiizde 14,76'lik hissesi-
nin satisinda gorevlerini kotiiye kullandikla-
11 ve ihaleye fesat karistirdiklar1 gerekgesiyle
gensoru verdi. Bu gensoru 2005’te reddedildi
ama benzer iddialar 2006’da da gilindem-
deydi. Bu konularda Maliye Bakan: Kemal
Unakitan 59. Hiikiimet'in en ¢ok tartigilan
iiyesi oldu. CHP, Unakitan'm Camlica’daki
kacak villasin1 hi¢ giindemden diisiirmedi.
AKP iginden bir ses olmasiyla dikkat ¢eken
Turhan Comez bile isyan ederek “Yeter artik
Sayin Unakitan. Bize, partiye ve iilkeye yiik
oluyorsunuz. Sizi artik tagiyamiyoruz” soz-

Limani’nin
'l

leriyle Maliye Bakani'ni istifaya ¢agirdi. Mu-

10

halefet bu sefer de Basbakan Erdogan’a mal
varligimi aciklamasi i¢in yogun bir bask:
yapti. Bagbakan bu yiiklenmeler karsisinda
mal varligini grup toplantisinda agiklayaca-
g1 duyurdu. Fakat grup toplantisinda mal
varligr yerine, mal varlig1 tartismalarina
iliskin goriislerini acikladi ve mubhalefete
yiiklendi. Erdogan, CHP'nin Is Banka-
si'ndaki hissesini, Tiurk Tarih Kurumu ve
Tiirk Dil Kurumu'na vermesi gereken para-
lar1 giindeme getirdi. Mal varlig: tartismalar:
yargiya da intikal etti ve uzun siire kamuo-
yunun giindeminden diismedi (NTV, 2006:
41).

AKP iktidarina iliskin en ¢ok elestirilen ko-
nulardan bir digeri de Bagsbakan Erdogan’in
sinirlendigi baz1 hallerde kendini tutamayip
sarf ettigi sozler oldu. Selanik’te Atatiirk’iin
dogdugu evi ziyaret eden Bagbakan, bura-
daki an1 defterini imzalarken Fethi Dordiin-
cti adli bir vatandasin AKP Hiikiimetini ve
kendisini elestiren bir yazisiyla karsilast1 ve
bu sayfayi yirtarak gorevlileri sert bir bi¢im-
de azarladi. Yine 2006 Subat'inda Bagba-
kan'in Mersin’de kendisine sorunlarmi an-
latmaya calisan bir ciftciyle girdigi diyalog
kamuoyunda biiyiik tepki topladi. Kemal
Ozcan isimli protestocu ¢iftci, ge¢im sikinti-
sindan dertliydi.
uyararak Ozcan’1 yanina cagird1 ve ikili ara-
sinda ilging bir diyalog yasandi. “Lan terbi-
yesizlik yapma... Hadi anan1 da al git bura-

Basbakan korumalarini

dan” seklindeki sozleri nedeniyle Basbakan
Erdogan'in sert iislubu, CHP basta olmak
lizere diger muhalefet partilerinin, 22 Tem-
se¢cim kampanyalarinda kullandig:
argiimanlar arasinda Snemli bir yer tegkil
etti (NTV, 2006: 736).

muz

Siyasi alanda bunlar yasanirken Tiirkiye, 17
Mayis 2006 sabahi Danigtay’a diizenlenen
saldiriyla sarsildi. Alparslan Aslan adl sal-
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dirgan, Darnustay ikinci Dairesi iiyelerini
toplant: halindeyken taradi. Saldirida Damis-
tay iiyesi Yiicel Ozbilgin hayatin kaybeder-
ken, dort iiye de yaralandi. Olayin ardindan
tim siyasi kurumlar ve devlet organlari,
saldirty1 lanetledi. Muhalefet, yargiyla kav-
gaya girdigi gerekgesiyle hiikiimeti topa
tuttu. Hiiklimet ise siik(inet ¢agrisi yaptu.
Bagbakan Yardimcist Mehmet Ali S$Sahin
kendilerini elestiren muhalefete “Bu olayin
ardindan bir siirpriz ¢ikabilir” dedi. Olay
tim yurtta da biiyiik bir infial yaratt1 ve yiiz
binin {izerinde insan Artkabir'e yiiriidii.
Saldirida &len Ozbilgin'in cenazesinde hii-
kiimete tepki vardi. Oyle ki bazi bakanlar
yogun protestoyla karsilast: (NTV, 2006: 84).

Ote yandan 2006 yilinda iilke giindemini
derinden etkileyen bir diger gelisme ise tir-
manan terdr olaylartydi. Gilineydogu’'da
yollara ddsenen mayinlar, catismalar ve
baskinlar nedeniyle ¢ok sayida asker, polis
ve sivil vatandas hayatini kaybetti. Bir giin-
de sekiz askerin Olmesi iizerine devletin
zirvesi alarma gecti. Hiikiimet Sozciisii Ce-
mil Cigek muhtemel bir sinir Stesi operasyo-
nu ima ederek, Tiirkiye'nin uluslararas: hu-
kuktan dogan haklarini sonuna kadar kulla-
nacagini soyledi. ABD Biiyiikelgisi Ross
Wilson ise siur Otesi bir operasyona karsi
ciktiklarini ifade ederek ABD’nin tavrini net
bir sekilde ortaya koydu. Devletin zirvesinde
bunlar yasanirken terdr, masum insanlarin
ve giivenlik gorevlilerinin canini yakmaya
devam ediyordu. Terdr eylemleri tiim tilkeye
yayildi. Istanbul, Izmir, Adana basta olmak
tizere bir¢ok ilde patlayan bombalarda g¢ok
sayida kisi hayatini kaybetti. Sehit cenazele-
rinde ise ofke sele doniistii, terore lanet yag-
dirildi. Bu cenaze tdrenlerinde yiikselen
seslerin bir adresi de AKP Hiikiimeti oldu.
Tam bu stirecte Basbakan Erdogan’in, Liib-
nan’a asker gonderilmesiyle ilgili bir soruyu

Karsilagtirmali Bir Analiz

cevaplarken, “Askerlik yan gelip yatma yeri
degildir” sozleri ok tepki gekti. Ote yandan
bu ylikselen terér ortaminda ¢ok farkli bir
oneri hi¢ beklenmedik bir yerden geldi. Se-
¢imlerde MHP'nin diline pelesenk olacak bu
gelisme, DYP Genel Baskami Mehmet A-
gar'in Mardin'de yaptigi bir konusmada
ortaya cikti. DYP lideri Agar, PKK oOrgiitii
iiyelerine af cagrilarina destek verdi ve
“Dagda silahla gezecegine, ovada siyaset
yapim” dedi. Fakat birka¢ giin sonra Genel-
kurmay Baskani1 Org. Yasar Biiyiikanit sert
tepki gosterince, Agar sozlerinin yanhs anla-
sildigini soyledi (NTV, 2006: 106-107).

Teror nedeniyle iilkede artan gerilim, yakla-
san Cumhurbaskanligi secimleriyle iyiden
iyiye yiikselmeye bagladi. Tarihler 15 Hazi-
ran 2006'y1 gosterdiginde, Cumhurbaskanli-
g1 secimi iizerine kamuoyunda ilging bir
polemik basladi. Bagbakan Erdogan'in
“Cumhurbagkan: adaymi AK Parti olarak
belirleyecegiz” sozlerine CHP'nin yanisira
TUSIAD’dan da sert tepkiler geldi. TUSIAD
Baskamn Omer Sabana, Cumhurbagkanlig:
se¢imi gibi dnemli konularda uzlasma kiiltii-
riiniin yerlestirilmesi gerektigini soyleyip
Erdogan'in tavrin soyle elestirdi: “Bu, Tiir-
kiye'nin degil, AKP'nin Cumhurbaskan:
olacak demektir” (NTV, 2006: 108).

Tiirkiye segimlere adim adim yaklasirken,
2006 yazinda en biiyiik toplumsal muhalefet
Karadeniz’de gergeklesti. 30 Temmuz'da
Ordu Meydani'ndan caddelere tasan on
binlerce findik tireticisi, hitkiimetin findik
politikasini protesto etti. Aslinda her sey 18
Haziran’daki AKP Giresun kongresinde
basladi. Kongrede konusan Basbakan Erdo-
gan, 2005'te findiga yiiksek fiyat verdigi
gerekgesiyle Fiskobirlik yonetimini elegtirdi.
Hiikiimet, Fiksobirlik’ten destegi cekince, 17
Haziran’da 4 YTL’ye satilan kabuklu sivri
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findigin fiyatinin, 29 Agustos’ta 1,95 YTLye
diismesine yol acti. Findikta oldugu gibi
diger tarim {ir{inleri i¢in de zor bir yil oldu
2006. Mazot, giibre ve tohum fiyatlarindaki
fahis artislara ragmen, ¢ift¢inin {iriinleri fiyat
bazinda biiyiik olgiide deger kaybetti. Ta-
rimda yasanan bu calkantilar yaklasan se-
¢imlerin giindemini de belirleyecekti (NTV,
2006: 144-145).

2007 yilina gelindiginde iilkeyi 6nce Cum-
hurbaskanlig1 secimleri, ardindan genel se-
cimler bekliyordu. Tiirk siyasi tarihinde en
bunalimli zamanlarin yasandifi Cumhur-
baskanlig1 se¢imlerinde bu sefer neler ola-
cakt1? Bu kritik soru giindemin ilk siralaria
yerlesmisti. Cumhurbagkanligi  secimleri
yaklasirken Abdullah Giil'iin adayhgimna
kars1 bir refleks olarak Cumhuriyet Mitingle-
ri diizenlendi. 14 Nisan'da Ankara'da bagla-
yan mitingler; Istanbul, Manisa, Canakkale,
[zmir, Samsun ve Denizli'de devam etti. 27
Nisan 2007'de Cumhurbaskanligi Secimleri'-
nin ilk turu yapildi. Digigleri Bakan1 Abdul-
lah Giil'i aday gosteren AKP'nin TBMM'de
367 kisiyi ayni anda toplamas: gerekiyordu.
Meclis'te 351 koltuga sahip olan AKP, on alt1
kisiyi Meclis'e getiremedi ve CHP'nin basvu-
rusu iizerine Anayasa Mahkemesi de secim-
leri iptal etti. Genelkurmay Baskanligi, yan-
kis1 giinlerce siirecek e-muhtira ile siyasileri
uyardi. Bagbakan Erdogan boyle bir ortamda
secimlerden bagka ¢ikis yolu olmadigim
sOyledi ve tilke 22 Temmuz'da erken segime
gitti. Secim sonucunda toplam oylarin yakla-
stk % 47’sini alan AKP yeniden tek basina
iktidara gelmeyi basarirken; secimleri ikinci
sirada tamamlayan CHP ve {iciincii siradaki
MHP, TBMM'ye giren partiler arasinda yer
aldilar. Se¢cime bagimsiz adaylarla katilan ve
PKK yanhsi soylemleriyle tepki g¢eken De-
mokratik Toplum Partisi de grup kurmay:
basard.

12

AMAC VE YONTEM

Bu calismaya esas olan veriler; 22 Temmuz
2007 Genel Segimleri 6ncesi bir aylik siirede
(21 Haziran-21 Temmuz 2007 tarihleri arasi)
Tiirkiye’de tiraj siralamasi bakimindan ilk 10
sirada yer alan Zaman, Posta, Hiirriyet, Sabah,
Milliyet, Vatan, Tiirkive, Aksam, Takvim ve
Giines (aktifhaber, 2007) gazetesinde yayin-
lanan reklamlarin analiziyle elde edilmistir.
Siyasal partilerin secim kampanyas: sirasm-
da televizyon ve internette yayinlattiklar:
reklamlarin yami sira kullandiklar: agik hava
medyasi, el ilani, brosiir ve dogrudan posta-
lama gibi reklam araclari inceleme disinda
tutulmustur. Ayrica arastirma parti merkez-
lerinin yaygin basma verdigi reklamlarla
sinirlandirilmistir. Yerel gazeteler ve partile-
rin hazrlattiklar1 diger basili materyallerin
yaninda; milletvekili adayi, belediye baskan-
lar1 ve sponsor firmalarin yayinlattiklar
reklamlar aragtirmaya dahil edilmemistir.

Yontem olarak igerik ¢oziimlemesinin kulla-
nildig1 bu arastirmada; 22 Temmuz 2007
Genel Secimlerinin bir ay Oncesinde ornek-
leme giren gazetelerde yayinlanan AKP ve
CHP’ye ait toplam 178 adet siyasal reklam
incelenmistir.

Arastirma igin Orneklem belirleme islemin-
den sonra 22 Temmuz 2007 Genel Segimle-
rinde hangi partinin (AKP ve CHP'nin) ne
oranda negatif-pozitif ya da konu-imaj rek-
lami kullandig1, hangi tiir negatif reklamlara
agirlik verdikleri, negatif reklamlarda ne tiir
hedefleri 6n planda tuttuklari, siyasal rek-
lamlarda en ¢ok hangi konulari ele aldiklari,
partilere gore siyasal reklamlarda baskin
cekicilik tlirtiniin neler oldugu, bicimsel
acgidan siyasal reklamlarin ne tiir 6zellikler
tasidig1 AKP ve CHP arasinda karsilastirma-
lar yapilarak ortaya konulmustur. Calismada
glivenilirligi saglama adina, ayni igerik Sel-
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cuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Gazeteci-
lik Bolimii'nde siyasal iletisim alaninda
calismalar yiriiten iki arastirma gorevlisi
tarafindan farkli mekanlarda kodlanmis ve
elde edilen verilerin biiyiik bir kisminda (%
90'in {izerinde)
Kodlama iglemi tamamlandiktan sonra ise
veriler SPSS 15 istatistik programiyla deger-
lendirilmistir. Verilerin analizinde frekans
dagilimlar1 ve Ki-Kare testlerine basvurul-

mutabakat saglanmustir.

mustur.

Calisma, asagida siralanan 9 temel arastirma
sorusuna cevap aramigtir:

1. AKP ve CHP'nin pozitif ve negatif rek-
lamlar1 kullanma orani nedir? Iki parti ara-
sinda bir farklilasma bulunmakta midir?

2. AKP ve CHP'nin konu ve imaj reklamla-
rin1 kullanma orani nedir? Partiler arasinda
bir farklilasma s6z konusu mudur?

3. AKP ve CHP yayinlattiklar1 negatif rek-
lamlarda hangi tiirlere agirlik vermisledir?

4. AKP ve CHP'nin incelenen gazetelerde
yayinlattiklar1 negatif reklamlarin hedefi
nedir? Hedefler bakimindan iki parti arasin-
da anlamli farklilagma var midir?

5. AKP ve CHP'nin ulusal basma verdikle-
ri siyasal reklamlarda ©ne ¢ikarilan temel
konular nelerdir?

6. AKP ve CHP yayinlattiklar: siyasal rek-
lamlarda en g¢ok hangi ikna edici gekicilik
tlirline agirlik vermislerdir? Kullanilan ikna
edici gekicilik tiirti bakimindan iki parti ara-
sinda farklilagma var midir?

7. AKP ve CHP siyasal reklam yaymni icin
en ¢ok hangi gazeteleri tercih etmislerdir?

8. AKP ve CHP hangi haftalarda siyasal
reklam yaymina agirlik vermislerdir? Iki
parti arasinda siyasal reklamlarin yayinlan-
dig1 haftalar bakimindan anlamli farklilasma
var mudir?

9. AKP ve CHP reklamlar1 bi¢cimsel bakim-
dan ne tiir 6zellikler sergilemektedir?

Karsilagtirmali Bir Analiz

BULGULAR

Siyasal Reklam Tiirii (Pozitif Reklamlara
Kars1 Negatif Reklamlar)

22 Temmuz 2007 Genel Se¢imlerinde 6rnek-
leme giren gazetelerde AKP ve CHP'nin
toplam 178 adet siyasal reklami analiz edil-
mistir. S6z konusu reklamlarin % 56.7’si
pozitif nitelik tagirken; % 43.3'ti negatif un-
surlar1 biinyesinde barindirmaktadir.

3 Kasim 2002 Genel Secgimlerinde gazetelere
reklam vermemekle biitiin dikkatleri tizerine
¢eken ve se¢im sonucunda tek bagina iktida-
ra gelen AKP'nin, 22 Temmuz 2007 Genel
Secimlerinde ulusal gazetelerde 19 farkl
reklami yayimnlanmistir. Kampanya calisma-
lar1 boyunca Arter Ajans’la ¢alisarak profes-
yonel destek alan AKP kampanya ve reklam
stratejisini, kendi iktidar1 doneminde hayata
gecirdigi icraatlarini se¢mene anlatma tizeri-
ne kurmustur. Bunun yaninda gec¢mis do-
nemlerde iktidar olmus partilere yonelik
elestiri ve imali géndermeler AKP reklamla-
rinda dikkat ¢ekici unsurlar arasinda yer
almaktadir. AKP'nin reklamlarinda iki temel
slogan dikkat cekmektedir. Bunlar; Giiven ve
Istikrar Icinde Durmak Yok Yola Devam ve Her
Sey Tiirkiye I¢in!.

22 Temmuz 2007 Genel Secimlerine Alinur
Velidedeoglu'nun  yonetimindeki — Giizel
Sanatlar Saatchi & Saatchi reklam ajansiyla
hazirlanan CHP'nin ise ulusal gazetelerde 21
degisik siyasal
CHP'nin kampanya reklam stratejisi iki te-
mel {izerine inga edilmistir. Bunlardan birin-
cisi partinin iktidara geldiginde yapacaklari-
nin se¢menlere tanitilmasidir. Ikincisi ise
basta 59. Hikiimetin Basbakani
Tayyip Erdogan basta olmak tizere iktidar
partisi AKP’ye yonelik elestiri ve saldiridir.
CHP'nin reklamlarinda Simdi CHP Zamam

reklami yaymnlanmistir.

Recep
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gibi tek bir temel slogan 6n plana ¢ikmakta-
dir.

Ote yandan analiz edilen siyasal reklamlara
baktigimizda; yaymlanan siyasal reklam
tiirti bakimindan iki parti arasinda anlaml
farklilasma bulunmaktadir (X>= 6.438, p<
.01). Incelenen pozitif reklamlarin % 51.5'i
iktidar partisi AKP’ye, % 48.5'1 ise ana mu-
halefet partisi CHP’ye aittir. Negatif icerikli
reklamlarin ise % 32.5i AKP, % 67.51
CHP’ye aittir (Tablo 1, s:25).

Analiz edilen AKP reklamlarinin % 67.5i
pozitif, % 32.5i ise negatif nitelik tasimakta-
dir. CHP reklamlarmin ise % 48.5'i pozitif,
geri kalan % 51.5i de negatiftir. Bu sonugcla-
rin da agikga ortaya koydugu gibi; segimlere
tek basina iktidarda yer alan bir parti konu-
munda giren AKP, kendi hiikiimeti zama-
ninda yaptiklart veya gelecek donemlerde
yapacaklar1 icraatlar1 6n planda tutmay:
daha ¢ok tercih etmistir. Ana Muhalefet Par-
tisi konumundaki CHP reklamlarinda ise,
negatiflik daha agir basmaktadir. Yine bura-
da vurgulanmas: gereken bir bagka garpici
sonuca gore; CHP, 22 Temmuz 2007 Genel
Secimlerinde Ornekleme giren gazetelerde
AKP’ye oranla daha fazla reklam yayinlata-
rak, se¢menleri etkilemeye ve onlar1 kendisi-
ne oy vermeleri konusunda ikna etmeye
calismistir.

Bir baska noktada Tablo 2 (s:25)’de goriildii-
&1 gibi negatif siyasal reklam tiirii kullanimi
bakimindan AKP ve CHP arasinda anlaml
farklilasma s6z konusudur (X?= 46.818, p<
.001). AKP yaymlattig: biitiin negatif reklam-
larda rakip parti veya adayin kimligini agik-
¢a ortaya koymadan (elestirilen ve yetersiz-
ligine vurgu yapilan parti/ adaymn kim oldu-
gunu bulmak se¢gmenlere birakilmistir) eles-
tirmektedir. Bir bagka anlatimla se¢gmenlerin

14

¢ikarimda bulunmasini istemek temel strateji
konumundadir. CHP ise ylriittiigii segim
kampanyasinda iig tiir negatif reklam strate-
jisini de kullanmistir. Buna gore CHP’ye ait
analiz edilen toplam 52 adet negatif rekla-
63.5inde dogrudan
19.2’sinde dogrudan karsilastirma ve %
17.3’tinde imal1 karsilastirma 6n plandadir.
Sonuglarin da acikca gosterdigi gibi; 22
Temmuz 2007 Genel Secimlerinde CHP,
gazetelerdeki negatif reklamlarinda hedef
aldig1 ve yetersizligine vurgu yaptig1 parti/
adaym kimligini acgitk¢a ortaya koymaktan
cekinmemistir.

min % saldiri, %

Iki partiye ait incelenen toplam 77 negatif
siyasal reklamin hedefine baktigimizda da
AKP ve CHP arasinda anlamli farklilasma
olustugu dikkati cekmektedir (X?= 64.370, p<
.001) (Tablo 3, s:25). AKP ornekleme giren
ulusal gazetelerde yayinlattig1 25 adet nega-
tif reklamin %16’sinda parti/ liderin konu
tutumuna saldirty1, % 84’iinde ise parti/ gru-
ba saldirtyr 6n planda tutmustur. Oyle ki;
AK Parti Oradaydi! Muhalefet Neredeydi? iist
basligiyla yayinlanan reklamda, Cumhur-
bagkanlig: secimiyle ilgili olarak parti/ parti-
lerin konu tutumuna; Siz Kime Oy Veriyorsu-
nuz? bashgiyla yayinlanan reklamlarda da
parti/ gruba saldirida bulunulmustur. AKP
hazirlattig1 negatif reklamlarda rakip parti
liderinin kisisel niteliklerine saldiriy1 ise hig
tercih etmemistir.

CHP ise ilgili gazetelerde yayinlattig1 negatif
reklamlarin biiyiik bir kisminda AKP lideri
Recep Tayyip Erdogan’in kisisel niteliklerine
saldirty1 benimsemistir. Analiz edilen CHP
negatif reklamlarinin % 82.7’sinde kisisel
niteliklere saldiri, %17.3’tinde de parti/ lide-
rin konu tutumuna saldir1 egemendir.
CHP'nin gazetelere verdigi Tayyip’in Teror
Karsisindaki Durusu, Yalanmini da Al Git!, Ben



ILETISIM FAKULTESI DERGISI / 22 Temmuz 2007 Genel Secimleri'nde AKP ve CHP Reklamlar::

Buradayim Sen Nerdesin?, Biiyiik Vurgun ve
Tayyip’in Karnesi isimlerini tasityan ilanlarin-
da, AKP liderinin kisisel niteliklerine saldiri
agir basmaktadir. Ornegin Yalammi da Al
Git!" list bashg: ile yayinlanan reklamlarda
Basbakan Recep Tayip Erdogan’in halkim
kandirdigt, Ben Buradayim Sen Nerdesin?
baghkli reklam tiiriinde Recep Tayip Erdo-
gan'm bir actk oturum programinda CHP
lideri Deniz Baykal'mn karsisina ¢ikma cesa-
retini gosteremedigi iddia edilmistir.

Reklamda bir stiidyoda iki koltugu olan bir
masanin kenarinda kameralarin karsisinda
bekleyen Baykal'in goriintiisti dikkat cekici-
dir. Yine Tayyip'in Karnesi {ist baslikli negatif
reklamda da Tayyip Erdogan’in terdr, eko-
nomj, issizlik ve enerji gibi tilkenin en 6nem-
li sorunlar1 kargsisindaki bagarisiz yonetimi;
Biiyiik Vurgun isimli sinema filmi afisini an-
diran ilanda Tayyip Erdogan basta olmak
tizeri, Abdullah Giul, Kemal Unakitan ve
Binali Yildirim gibi 59. Hiikiimet'in 6nemli
isimleri hakkinda ileri siiriilen yolsuzluk
iddialar1 CHP'nin saldir1 reklamlarindaki
hedefleri arasinda yer almaktadir (Balci &
Bal, 2007: 911).

CHP Oradaydi, Iktidar Neredeydi? baslikl
CHP ilaninda ise, terdrle miicadele i¢in yapi-
lan olaganiistii toplant1 teklifine Ak Parti'nin
kayitsiz kaldigr ve AKP milletvekillerinin
TBMM'ye gelmedigi dile getirilmek suretiyle
parti/ liderin konu tutumuna saldirida bulu-
nulmustur. Ote yandan CHP, secim kam-
panyasi boyunca konular digsinda parti/ gru-
ba saldirty1 hedefleyen negatif reklam kul-
lanmamustir.

Siyasal Reklam Tiirii (Konu Reklamlarina
Kars1 imaj Reklamlar)

Tablo 4 (s:26)de 22 Temmuz 2007 Genel
Secimleri Oncesi yayinlanan siyasal reklam-
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larda konu ve imaj tiirii kullanimi bakimin-
dan AKP ile CHP arasindaki anlamli farkli-
lasma dikkat ¢ekicidir (X2=53.332, p<.001).

Ele alinan AKP reklamlarinin % 41.6's1 konu
reklamlari, % 58.4'1i ise imaj reklamlar tii-
riindedir. CHP reklamlarinin ise % 92.1'i
konu, geri kalan % 7.9’u imaj reklamlar:
sinifindadir. Dolayisiyla 22 Temmuz 2007
Genel Secimlerinde AKP iktidar1 donemin-
deki icraatlar1 6n plana ¢ikaran ve boylelikle
se¢men zihninde olumlu izlenimler olugtur-
may1 hedefleyen imaj reklamlarina daha ¢ok
agirhik verirken (Ankara Oturmadik Agilistan
Acilisa Kosuyoruz, Giiglii Iktidar Giiclii Tiirkiye,
Orziirliilerimiz Icin Engelsiz Tiirkiye, 5 Yili Kay-
betme Yine Kazan, Gengligin Umudu Olduk,
Once Insan Once Kadinlarimiz, Tiirkiye Bizimle
[Ikleri Yagad: Birlikte Basardik, Yapilamayanlar:
Yaptik, Tiirkiye'yi Diinya Ligine Tasidik, Sivas
Biiyiikliigiinde 5 Yeni Sehir, Egitimde Sinif
Atladik, Tiirkiye'nin Yolunu Actik. Yol Medeni-
yettir ve Saglikta Yeni Cag Actik gibi {ist bas-
liklar1 igeren reklamlar buna 6rnek gosterile-
bilir); CHP gerek kendi iktidar1 déneminde
yapacaklarini (ki bu reklamlarin her birinde
toplumun farkli kesimleri hedef alinmustir)
gerekse de 59. AKP Hiikiimetine yonelik
elestirilerini 6n planda tutan konu reklamla-
rin1 (Vergi Zulmiine Son Verilecek... Esnafimiz
Kazanacak!, Destek Ikiye Katlanacak... Ciftcimiz
Kazanacak!, Issizlik 5 Yilda Yarya Inecek...
Issizlerimiz  Kazanacak!, Her Alanda Esitlik
Saglanacak... Kadmlarimiz Kazanacak!, 0ss
Kalkacak... Genglerimiz ~Kazanacak!, ~Niifus
Ciizdan1 Hastane Kapilarini Acacak... Vatandas
Kazanacak!, Teroriin Uzerine Kararlilikla Gidile-
cek... Baris ve Huzur Kazanacak!, Dokunulmaz-
liklar Kalkacak... Temiz Siyaset Kazanacak!,
Yalamn da Al Git!, Tayyip’in Karnesi, Biiyiik
Vurgun, Ben Buradayim Sen Nerdesin?, Tay-
yip’in Teroér Karsisindaki Durusu ve CHP Ora-
daydi, Iktidar Neredeydi? gibi iist bagliklarini
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tasiyan reklamlar buna 6rnek gosterilebilir)
daha ¢ok kullanmistir. Aslinda se¢cim kam-
panyalarinda hem imaj hem de konu rek-
lamlar1 6nem tasimaktadir (Balci, 2006: 442).
Ciinkii Batr’'da yapilan ¢alismalarda da orta-
ya konuldugu iizere, konu reklamlar: insan-
lar {izerinde ciddi imaj etkilenimleri yarata-
bildigi gibi; imaj reklamlar1 da nesnel bilgi
saglayabilirler (Devlin, 1995: 203).

Ote yandan Tablo 5 (s.: 26)'de de goriildiigii
gibi; AKP'nin imaj reklamlarinin tamaminda
lider+parti imaj1 tiirti agirlikli olarak kulla-
nilmistir. Bu tarz reklamlarda AKP lideri
Tayyip Erdogan’in dogrudan kisisel ozellik-
leri sunulmazken; gegmis donemde yapilan
icraatlarin takdimi niteligindeki ‘biz" ifadeli
genel bir seslenis liderin agzindan verilmis-
tir. Imaj reklamlarinin hepsinde ‘Giiven ve
Istikrar Icinde Durmak Yok Yola Devam’
gibi parti sloganiyla biitiinlesen tarzda
Tayyip Erdogan’in yiiriir vaziyetteki fotog-
rafi dikkat cekicidir.

CHP'nin ise Cumhuriyet Kazanacak! Halk Ka-
zanacak! st bashigini tasiyan ilaninda; ku-
ruldugu giinden bugiine, tam 84 yildir
Cumbhuriyet'in temel degerlerine, Atatiirk
ilke ve devrimlerine, laik ve demokratik
rejime sahip ¢ikan tek bir partinin CHP ol-
dugu hatirlatilarak se¢men zihnindeki parti
imaj1 gli¢lendirilmek istenmistir.

Siyasal Reklamlarda One Cikan Konular

Tablo 6 (s.:26)’'da sunuldugu gibi AKP 22
Temmuz 2007 Genel Segimleri 6ncesi yiiriit-
tiigli secim kampanyasinda saghk, egitim,
ulagim, demokratik haklar, konut sorunu ve
sosyal giivenlik gibi Tiirkiye'nin kroniklesen
meselelerine agirlik verirken; uluslararasi
meseleler, milli buitinliik, istikrar ve Cum-
hurbaskanlig1 segimleri gibi konular farkl
boyutlarda ele alinmistir. Ekonomi ve teror
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gibi kamuoyu gilindeminin ilk siralarinda
yer alan konular ise, genel birden ¢ok konu-
nun tartisildig: siyasal reklamlarda 6n plana
c¢ikmaktadir.

CHP'nin siyasal reklamlarinda da ekonomi,
saglk, egitim, demokratik haklar, konut
sorunu, issizlik, yolsuzluk, teror ve irtica gibi
Tiirkiye'nin son yirmi yilinda en ¢ok tartisi-
lan ve toplumun artik giindelik yasaminin
bir parcasi olan meseleler ele almustir. Rek-
lamlarin yoneldigi toplumsal gruplara ve
siniflara bakildiginda ise, esnaf, ciftci, issiz,
kadinlar, gengler, saglhk problemi olan va-
tandas, teror magduru gibi toplumun nere-
deyse her kesimine yonelik mesajlarin oldu-
gu goze carpmaktadir. Bunun yaninda tarim
ve agik oturuma davet konular: farkli oran-
larda CHP siyasal reklamlarinda tartisilmis-
tir. CHP ayrica AKP lideri Tayyip Erdogan’
hedef alan bazi negatif reklamlarinda, birden
¢ok konuyu (terdr, issizlik, ekonomi, irtica
gibi) toplumun giindemine tasimaya calis-
magtir.

Siyasal Reklamlarda Kullanilan ikna Edici
Cekicilik

Siyasal iletisim arastirmalarinda genelde iig
tiir ikna edici mesaj gekicilik tipi iizerinde
yogunlasilmaktadir. Bunlar; rasyonel, duy-
gusal ve ahlaki cekiciliktir. Rasyonel (man-
tiksal) cekicilik insanlar1 ikna igin genel ger-
cekleri kullanir ki; kanit (istatistikler, man-
tiksal argiimanlar, ornekler, v.s.) bu gekicilik
tiriiniin anahtar unsurunu olusturmaktadar.
Ozellikle rakibin aleyhinde yapilan iddialar-
da sunulan kanitin birikerek artan etkisi, bir
taraftan se¢menlerin tutumlariin degisme-
sinde etkili olurken; diger taraftan rakip
parti veya adaydan gelebilecek ikna edici
mesajlara kars1 bireyleri direngli hale getire-
bilmektedir (Burgoon et al., 1994: 228). Duy-
gusal cekicilikler izleyicilerde mutluluk, iyi
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niyet, korku, gurur, vatanseverlik, kizginlhk
ve umut gibi 6zel his ve duygular1 uyandir-
mak i¢in dizayn edilmislerdir. Ahlaki gekici-
likler ise, adaym gekiciligini arttirmak igin
onun Ozelliklerini sunarak (Kaid & Johnston,
1991: 56) ya da ahlaki degerleri 6n planda
tutarak bireyleri etkilemeyi amaglar.

Tablo 7 (s.:27)’de de sunuldugu tizere, 22
Temmuz 2007 Genel Secimleri 6ncesi incele-
nen siyasal reklamlarda ikna edici mesaj
gekiciligi kullanimi bakimindan AKP ve
CHP arasinda anlamli farklilasma bulun-
maktadir (X2= 34.404, p<.001).

AKP'nin ulusal gazetelerde yaymlanan bii-
tin reklamlarinda rasyonel c¢ekicilik on
planda tutulmustur. Duygusal ve ahlaki
cekicilik gibi tiirlere ise hi¢ yer verilmemis-
tir. Bir bagka anlatimla AKP reklamlarinda
duygudan ¢ok se¢menin aklina hitap eden,
s0z konusu partiye oy verilmesi halinde
Tilrk insanmnin cesitli kazanglar elde edece-
gini anlatan bir anlayis egemendir. Ayrica
AKP reklamlarinda rasyonel c¢ekiciligin a-
nahtar unsuru olarak kanit gdsterme esas
alinmigtir. Devlet istatistikleri ve cesitli veri-
sel beyanlarla reklamlarda sunulan konular
ve iddialar desteklenmistir.

CHP ise 22 Temmuz 2007 Genel Segimleri
Oncesi yayimnlattigi siyasal
rasyonel cekicilik agirlikli olmak iizere tig
cekicilik tlrtinii de kullanmistir. ()yle ki
CHP’ye ait analiz edilen siyasal reklamlarin
% 64.4'iinde rasyonel cekicilik, % 33.7’sinde
ahlaki gekicilik ve % 2’sinde duygusal gekici-
lik hakim strateji konumundadir. Siyasal
reklamlarda gelecegi yonelik plan ve projele-

reklamlarinda

rini se¢gmene anlatirken rasyonel anlayisi
benimseyen CHP; Recep Tayyip Erdogan
basta olmak tizere, Abdullah Giil, Kemal
Unakitan ve Binali Yildirim gibi 59. Hiikii-
met’in 6onemli isimleri hakkinda ileri stiriilen
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yolsuzluk iddialarim1 6ne siirdligii negatif
reklamlarda ahlaki cekiciliginin agirligi bu-
lunmaktadir.

Siyasal Reklamlarin Yayinlandigr Gazete-
ler

Tablo 8 (s.:27)'de sunuldugu {izere, 22 Tem-
muz 2007 Genel Segimleri ©ncesi siyasal
reklam yayinlatmak iizere ulusal gazete
tercihi agisindan AKP ve CHP arasinda an-
lamli farklilasma s6z konusudur (X2= 69.456,
p<.001).

Incelenen AKP reklamlarinin 22.1i Hiirriyet,
20.8’i Sabah, yine % 20.8'i Zaman, % 14.3't
Tiirkiye, % 7.8'i Milliyet, % 7.8'i Aksam ve %
6.5'i Vatan gazetesinde yayimnlanmistir. 22
Temmuz 2007 Genel Se¢imlerinde AKP; Pos-
ta, Glines ve Takvim gibi gazetelere reklam
vermeyi tercih etmemistir. Goriildiigi gibi
AKP, daha fazla se¢gmen kitlesine ulagmak
adma Hiirriyet ve Sabah gibi tiraji yiiksek,
merkezde yer alan liberal basina; bunun
yaninda Zaman ve Tiirkiye gibi ideolojik ola-
rak kendine yakin ve temsil ettigi kitleyle
Ortlisen gazetelere reklam verme yoluna
gitmistir.

CHP'nin ise incelenen donem igerisinde
toplam 101 adet siyasal reklaminin % 14.9'u
Hiirriyet, % 14.9'u Milliyet, yine % 14.9'u
Posta, % 12.9'u Sabah, % 11.9'u Giines, %
10.9'u Aksam, % 9.9u Vatan ve benzer sekilde
% 9.9'u Takvim gazetesinde yer almaktadir.
CHP Zaman ve Tiirkiye gibi kendi ideolojisi-
ne uzak, muhafazakar sag basin olarak de-
gerlendirilen yaymn kuruluslarinda reklam
yayinlatmamustir.

Siyasal Reklamlarin Yayinlandig1 Haftalar

Calismada haftalar arasinda siyasal reklam
yayini bakimindan AKP ve CHP arasindaki
farklilasmalar1 tespit etmek amaciyla 21-27
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Haziran tarihleri arasi 1. Hafta, 28 Haziran-5
Temmuz aras1 2. Hafta, 6-13 Temmuz arasi
3. Hafta ve 14-21 Temmuz arasi 4. Hafta
olarak kodlanmistir. Tablo 9 (s.:27)’'da da
gortildiigii gibi 22 Temmuz 2007 Genel Se-
cimleri Oncesi siyasal reklamlarin gazeteler-
de yayimlandigr haftanin dagilimi agisindan
AKP ve CHP arasinda anlamli farklilagma
bulunmamaktadir (X?= 0.112, p> .05). Her iki
parti de ornekleme giren gazetelerde secim
siirecinin son haftasina girildiginde siyasal
reklam yayimnina agirlik vermeye calismis-
lardar.

Analiz edilen AKP reklamlarinin % 20.8'i
ikinci hafta, % 24.7’si tiglincti hafta ve %
54.5’1 dordiincii hafta gazetelerde yayimnlan-
mustir. CHP reklamlarinin ise % 18.8'i ikinci
hafta, % 25.7’si {i¢lincii hafta ve % 55.4’u
dordiincii hafta gazetelerde yer almustir.

Gortldiigli gibi gerek AKP ve gerekse de
CHP'nin incelenen gazetelerdeki toplam
siyasal reklamlarinin yarisindan fazlasi son
hafta iginde yayimlanmistir. Bir baska anla-
timla hem AKP hem de CHP, se¢im siirecine
kisa bir zaman kala siyasal reklam yayinlata-
rak; kampanya mesajlarinin akilda kaliciligi-
n1 saglamayi arzulamislardir.

Siyasal Reklamlarin Bicimsel Ozellikleri

Tablo 10 (s.:28)’da acik bir sekilde goriildii
gibi hem AKP hem de CHP 22 Temmuz 2007
Genel Secimleri 6ncesi gazetelere verdikleri
siyasal reklamlarda renkli tasarimlara agirlik
vermiglerdir. Incelenen gazetelerde her iki
partiye ait yaymlanan toplam 178 reklamin
tamamu renkli olarak dizayn edilmistir. Si-
yah-beyaz tasarimlar hi¢ kullanilmamustir.
Bir bagka anlatimla gerek AKP gerekse de
CHP hazirlattiklar: reklamlarda gorsellige de
onem vererek se¢cmenlerin dikkatini ¢ekme-
ye calismislardir. AKP reklamlarinda parti-
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nin amblemiyle de uyumlu olarak sari, kir-
miz1 ve kavunici gibi renkler agirlik tasimak-
tadir. Kirmizi renk insanlarda, genel olarak
gli¢, bayrak, iilke, tutku, zenginlik, hurs, e-
nerji, nese, zafer, hareket duygular1 uyandi-
rirken; kavunigi, aydinhigi cagristirmaktadir.
Icten, cekici bir renk olan kavunici, comertlik
ve duygularin akimi1 anlamina gelmektedir
(Ozel, 2007: 212). CHP reklamlarinda ise
mavi ve kirmizi hakim renkler konumunda-
dir. Fotograflarin arkasinda fon rengi olarak
tasarlanan mavi, asalet ve sonsuzluk goster-
gesi anlaminda giivenilir bir imaj1 ifade et-
mektedir (Ozel, 2007: 214).

Bir baska acidan siyasal reklamlarin 6nemli
bir parcasini da amblem ve sloganlar olus-
turmaktadir. CHP reklamlarmin tamaminda
amblem ve slogan, tasarimlarin ayrilmaz bir
unsurunu olustururken; AKP reklamlarinin
% 94.8’inde slogan ve amblem birlikte kulla-
nilmis, % 5.2’sinde ise hem slogan hem de
ambleme yer verilmemistir (Tablo 11, s:28).
AKP, oylama sirasinda TBMM'’den ¢ekilen
AKP siralarinin tamamen dolu, muhalefet
siralarinin bos oldugunu gosteren bir fotog-
rafin yer aldigr AK Parti Oradaydi! Muhalefet
Neredeydi? baghgmi tasiyan negatif rekla-
minda slogan ve amblem kullanmay1 tercih
etmemistir. Aslinda amblemler siyasal kam-
panya siirecinde partilerin belirgin kilinmasi
ve taninilirliginin saglanmasinda onemli bir
islevi yerine getirirken (Balci, 2006: 257);
parti ya da adaylar tarafindan hazirlanan
mesajlarin en kestirme ve en anlasilir bigim-
de kitlelere ulastirilmasinda etkin bir gekilde
kullarulan sloganlar da duygusal davranisin
meydana getirilisinde 6nemli bir yere sahip-
tir (Brown, 1992: 15). Hatirlanmak ve tekrar-
lanmak tizere bigimlenen sloganlar; reklam-
da agiklayicalik, ozetleyicilik, oviiciiliikk ve
harekete geciricilik gibi roller yiiklenmekte-
dir (Kocabas & Elden, 2002: 119).
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Tablo 12 (s.:28)’ye bakildiginda da AKP rek-
lamlarinin tamaminda fotograf anlatimini
tamamlayan ve pekistiren bir gorsel anlatim
0gesi olarak kullanilmigtir. Tayyip Erdo-
gan'mn cesitli boyda fotograflarinin kullanil-
dig1 siyasal reklamlarda, giiglii karizmatik
lider imaji One g¢ikarilmistir. Parti liderinin
siyasal reklamlarda bu kadar ¢ok 6n plana
¢ikmasy, liderle partiyi 6zdeslestirme gayret-
lerinin bir iiriinti olarak degerlendirilebilir.
Yine AKP reklamlarinda sunulan fotograf-
larda liderin giyim bigimine énem verilmis,
Tayyip Erdogan’in devlet adamlig1 vasfim
one ¢ikarmak amaciyla koyu takim elbiseli
fotografindan istifade edilmistir. Kalabalik
bir se¢men grubu ile Erdogan’in goriintiisii-
nil igeren fotograflarla, se¢gmenlerin ¢ogunun
bu secimlerde AKP’ye oy verecegi anlatil-
mak istenmigtir. Boylelikle ikna edilmeye
calisilan kararsiz segmenin AKP’yi destek-
lemesi i¢in kanaat olusturulmaya calisilmis-
tir (Ozel, 2007: 213).

CHP'nin analiz edilen reklamlarinin %
92.1"inde fotografa agirlik verilirken; % 7.9'u
nonfigiiratif resim kompozisyonlarindan
(sadece yazi) olugsmaktadir. Deniz Baykal'in
kadn, erkek, isci, cift¢i, esnaf, memur, asker,
geng, vasli, cocuk, basortiilii gibi toplumun
her kesiminden insanlarla birlikte fotograf-
larda yer almasi ve onlarin sorunlarini ¢oz-
meye yoOnelik vaatleri, sosyal demokrathik
ideolojisini simgelemektedir (Ozel, 2007:
214).

Diger taraftan AKP’'nin siyasal reklamlarin-
da CHP’den farkl olarak, tasarimlarin sol alt
kosesinde parti internet adresi yer almakta-
dir. Bu sayede 6zellikle geng¢ se¢menler gibi
internet teknolojisinden siklikla yararlanan
kesimlerin partinin Web sitesini ziyaret et-
melerin saglanmas1 ve internet {izerinden
gerceklestirilecek sanal propaganda uygu-
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lamasiyla da parti lehine bir tutum degisi-
minin gergeklesmesi hedeflenmistir (Niray
vd., 2007: 247). Yine reklamlarinin biiyiik bir
kisminda tasarimin sag alt kosesinde AKP
oy pusulasi ve ‘evet’ miihriine yer verilmek
suretiyle, Tiirk insanina AKP’ye oy vermele-
ri konusunda ¢agrida bulunulmustur.

TARTISMA VE SONUC

Bu calisma kapsaminda Tiirkiye’de 2007
Genel Secimlerinde iktidar partisi AKP ve
ana muhalefet partisi CHP'nin tiraj itibariyle
ilk on sirada yer alan ulusal gazetelerde ya-
yinlatilan siyasal reklamlar1 incelenmisgtir.
Bu baglamda arastirmada oncelikle, incele-
nen se¢cim doneminde AKP ve CHP'nin ne
oranda negatif ve pozitif reklam kullandigi,
hangi tiir negatif reklamlara agirlik verdikle-
ri, negatif reklamlarda ne tiir hedefleri 6n
planda tuttuklar, siyasal reklamlarda en ¢ok
hangi konular1 ele aldiklari, partilere gore
siyasal reklamlarda baskin gekicilik tiiriiniin
neler oldugu, bigimsel agidan siyasal reklam-
larin ne tir ozellikler tasidig: iki parti ara-
sinda karsilastirmalar yapilarak ortaya ko-
nulmustur.

Aragtirma bulgularma gore, 22 Temmuz
2007 Segimlerinde en ¢ok siyasal reklam ana
muhalefetteki CHP tarafindan yayinlatilmis-
tir. Yayinlanan tiim reklamlara bakildiginda
ise pozitif siyasal reklamlara, kampanya
stratejisini kendi iktidar1 doneminde gercek-
lestirdigi projelerin anlatimi {izerine oturtan
AKP agirlikli olarak yer vermistir. Siyasal
kampanyasini iktidara geldiginde yapacak-
lar1 kadar, iktidar partisine saldirmak iizeri-
ne oturtan CHP ise haliyle negatif reklamla-
ra daha cok agirlik vermistir. Bu ¢alismada
elde edilen veriler, Batili ilkelerde yapilan
aragtirmalar sonucunda ortaya konan “siyasi
yarigin gerisindeki parti ya da adaylar daha
fazla negatif kampanyaya bagvurmaktadir”
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(Lau & Pomper, 2001: 73) anlayisiyla Ortiis-
mektedir.

Bulgularin satir aralarina bakildiginda; Gii-
ven ve Istikrar Icinde Durmak Yok Yola Devam
ve Her Sey Tiirkiye I¢in! sloganlariyla yeniden
yonetime talip olan AKP'nin, yayinlattig
negatif tiirdeki siyasal reklamlarinda, rakip
parti veya adaymn kimligini agik¢a tanimla-
madan elestiride bulunmay1 tercih ettigi
goriilmistiir. Simdi CHP Zamam sloganiyla
yola ¢ikan CHP ise negatif reklamlarinda,
basta AKP lideri Erdogan olmak {izere
AKP'nin 6nemli isimlerini hedef alarak kisi-
sel niteliklerine saldirmay1 ve bunun yanin-
da rakip parti veya liderin konu tutumuna
odaklanmak suretiyle elestiride bulunmay
tercih etmistir.

Analiz edilen se¢im doneminde, AKP agir-
likli olarak imaj reklamlarina agirlik verir-
ken, CHP ise biiyiik bir oranda konu reklam-
larmi  kullanmigtir. Buradan c¢ikartilacak
anlam sudur ki; AKP, iktidar1 doneminde
gerceklestirdigi icraatlarin se¢men zihninde
olumlu izlenimler birakmasmi amaglamis-
ken, CHP gerek iktidara gelmeleri duru-
munda yapacaklarini, gerekse 59. Hiikiimete
yonelik elestiri konular1 iizerine partinin
tutumunu halka anlatmay1 yeglemistir. Ote
yandan AKP imaj reklamlarinda parti ima-
jindan daha ¢ok lider ve parti imajim giiglii
tutmaya yonelmigsken; az sayida imaj rekla-
mina yer veren CHP ise yalnizca parti imaji-
n1 olusturmayz tercih etmistir.

Incelenen siyasal reklamlarda, AKP'nin daha
¢ok saglik, egitim, ulasim, demokratik hak-
lar, konut sorunu ve sosyal giivenlik gibi
konulara agirlik verdigi saptanmistir. Cum-
hurbagkanlig: se¢imleri, istikrar, milli biitiin-
litkk konular1 da yine CHP'nin ele almadig:
yalnizca AKP tarafindan sunulan siyasal
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reklam konularidir. CHP ise AKP’den farkl
olarak igsizlik, yolsuzluk, irtica, tarim gibi
konular basta olmak {izere {ilke sorunlarin
iceren bir¢ok konu bashginda reklam yayn-
latmistir. Siyasal reklamlarda, ikna edici
cekicilik tiiriine bakildiginda ise CHP'nin
her ti¢ cekicilik tiriinii de kullanarak seg-
menlerin hem aklina hem de duygularina
hitap ettigi; bunun karsisinda AKP'nin hedef
kitlenin duygularindan ziyade aklma ses-
lenmeyi tercih ettigi goriilmiistiir.

AKP ve CHP'nin reklamlarin yayinlattiklar:
gazetelere bakildiginda, gerek AKP gerekse
de CHP, 22 Temmuz 2007 Genel Secimlerin-
de daha genis se¢men kitlesine ulasmak
adina tiraji yiiksek (Hiirriyet, Milliyet, Sabah
gibi) gazeteleri se¢mistir. Boylelikle her iki
parti agisindan hazirlanan mesaj igerikleri-
nin, daha genis bir se¢men kitlesini etkile-
mesi temel strateji haline getirilmistir. Bunun
yaninda her iki parti de reklam yayininda
kendi ideolojilerine yakimn basmn kuruluslari-
n1 daha fazla tercih etmeyi unutmamiglardir.

Diger taraftan partilerin reklamlar: igin seg-
tigi gazeteler kadar tercih ettikleri yaymn
zamanlamasi da dikkat ¢ekicidir. Buna gore
her iki parti de se¢gmen zihninde daha hatir-
lanir olmak adina secimlere bir hafta kala
reklam yayimina daha ¢ok agirlik vermisler-
dir.

Partilerin yayinlattiklar: siyasal reklamlarin
bicimsel o0zellikleri incelendiginde, analiz
edilen tiim reklamlarin renkli oldugu, siyah
beyaz tasarimlara ise hi¢ yer verilmedigi
saptanmistir. AKP, reklamlarinda agirlikli
olarak sari, kirmizi ve kavuni¢i renkleri,
CHP ise mavi ve kirmizi tonlar1 kullanmay1
tercih etmistir. Yine her iki parti de, mesajla-
riin daha iyi anlasilir ve iz birakir nitelikte
olmas: adina siyasal reklamlarinda slogan
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gibi icerikle biitiinlesik 0geleri, ayrica gorsel-
lige yonelik olarak da amblem ve fotograf
kullanmay1 ihmal etmemislerdir.

Genel olarak degerlendirildiginde, siyasal
reklamlarinin farkl tilkelerde her diizeyden
adaylar icin se¢menlere adayin meseleler
hakkindaki tavirlarmi anlatma veya fikir
saglamada onemli bir iletisim araci oldugu-
na dair stiphe yoktur. Bu incelemenin hedefi
siyasal reklamlarin ayri ayri tiim etkilerini
ele almaktan ziyade, AKP ve CHP 6rneginde
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ILETISIM FAKULTESI DERGISI / 22 Temmuz 2007 Genel Secimleri'nde AKP ve CHP Reklamlart:
Karsilagtirmali Bir Analiz

Sonnotlar:

) Bagbakan Recep Tayyip Erdogan’mn 11 Subat 2006 tarihinde Mersin gezisi strasinda Mustafa Kemal Oncel isimli bir ciftciyi
“Ananmt da Al Git” diye azarlamasim “Yalammi da Al Git” seklinde kampanya sloganina doniistiiren CHP; aymi zamanda
negatif reklamlar aracihgryla bu olaydan dolayr AKP liderine ironik bir gondermede de bulunmaktadir. llanda kullanilan fotog-
raf Istanbul Levent'teki Atatiirk Oto Sanayi Sitesi'nde diikkdnlarm yer aldigi bir sokag: gostermektedir. Konuya iliskin olarak
Samanyolu Haber’'den Seyit Kili¢in hazirladigi bir haberde, diikkdn sahibi esnaf, gazetelerde kendi diikkdnlarmmn fotografim
CHP reklanunda kullamldigini goriince, adeta saskinlik yasadiklarini dile getirmistir. Esnaf aciklamalarinda, iflas etmediklerini,
s0z konusu bina satildig1 ve yikilip yerine yenisi yapilacagi icin karsidaki binalara tagindiklarini ifade etmislerdir (Devran, 2007:
180).

TABLOLAR
Tablo 1. Partilere Gére Pozitif- Negatif Reklamlarin Dagilim X?=6.438, p< .01
Say1 Y%
AKP 52 67.5 25 32.5 77 43.3
CHP 49 48.5 52 51.5 101 56.7
TOPLAM 101 56.7 77 43.3 178 100

Tablo 2. Negatif Siyasal Reklam Stratejilerinin Partilere Gore Dagilim X?= 46.818, p< .001

Negatif Reklam Ttirii
Dogrudan Dogrudan Karsilas- Imal1 Kargilas- TOPLAM
Saldir tirma tirma
2007 Segimleri Say1 % Say1 % Say1 % Say1 Y%
AKP - - --- - 25 100 25 32.5
CHP 33 63.5 10 19.2 9 17.3 52 67.5
TOPLAM 33 42.9 10 13.0 34 44.2 77 100.0
Tablo 3. Partilere Gore Negatif Siyasal Reklamlarin Hedeflerinin Dagilimi X2=64.370, p<.001
Negatif Reklamin Hedefi
Kisisel Niteliklere Saldir1 Parti/ Liderin Konu Parti/ Gruba Saldir1 TOPLAM
Tutumuna Saldir
2007 Segimleri Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %
AKP - - 4 16.0 21 84.0 25 32.5
CHP 43 82.7 9 17.3 - - 52 67.5
TOPLAM 43 55.8 13 16.9 21 27.3 77 100.0
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Tablo 4. Partilere Gire Konu- Imaj Reklamlarm Dagilim X?=53.332, p<.001
Konu Reklam1 Imaj Reklam1 TOPLAM

Partiler

%

AKP 32 41.6 45 58.4 77 43.3
CHP 93 92.1 8 7.9 101 56.7
TOPLAM 125 70.2 53 29.8 178 100.0

X?=53.000, p< .001
TOPLAM

AKP --- - 45 100 45 84.9
CHP 8 100 - -—- 8 15.1
TOPLAM 8 15.1 45 84.9 53 100.0

Tablo 6. Siyasal Reklamlarda One Cikan Konularin Partilere Gore Dagilimi X?= 88.229, p< .001

TOPLAM
Konular
Ekonomi - - 16 100 16 9.0
Saglik 7 38.9 11 61.1 18 10.1
Egitim 7 63.6 4 36.4 11 6.2
Ulagim 4 100 -—- -— 4 2.2
Demokratik Haklar 4 44.4 5 55.6 9 5.1
Konut Sorunu 3 50.0 3 50.0 6 3.4
Sosyal Giivenlik 3 100 - - 3 1.7
Issizlik 5 100 5 2.8
Yolsuzluk - --- 9 100 9 5.1
Teror --- - 13 100 13 7.3
Uluslar aras1i Meseleler 4 100 - - 4 2.2
Irtica 2 100 2 1.1
Birden Cok Konu 27 57.4 20 42.6 47 26.4
Milli Batiinlik 6 100 - - 6 3.4
Tarim - -—- 2 100 2 1.1
C.Bsk. Secimi 4 100 -~ —- 4 2.2
Acik Oturum Cagrisi - -—- 9 100 9 5.1
Istikrar 8 100 8 4.5
Duyuru - --- 2 100 2 1.1
TOPLAM 77 43.3 101 56.7 178 100.0
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Tablo 7. Siyasal Reklamlarda Kullamilan Cekicilik Tiiriiniin Partilere Gore Dagilimi  X?= 34.404, p<.001
Ikna Edici Cekicilik Tiirii

Rasyonel Cekici- Duygusal Ahlaki TOPLAM
lik Cekicilik Cekicilik
2007 Segimleri Say1 Y% Say1 % Say1 % Say1 %
AKP 77 100 - - - -—- 77 43.3
CHP 65 64.4 2 2.0 34 33.7 101 56.7
TOPLAM 142 79.8 2 1.1 34 19.1 178 100.0

Tablo 8. Partilere Gore Siyasal Reklamlarin Yaymlandigi Gazetelerin Dagilim X?=69.456,
AKP CHP TOPLAM
Gazeteler

Hiirriyet 17 53.1 15 46.9 32 18.0
Milliyet 6 28.6 15 71.4 21 11.8
Sabah 16 55.2 13 44.8 29 16.3
Zaman 16 100 - - 16 9.0
Aksam 6 35.3 11 64.7 17 9.6
Tiirkiye 11 100 - --- 11 6.2
Vatan 5 33.3 10 66.7 15 8.4
Posta - - 15 100 15 8.4
Glines --- - 12 100 12 6.7
Takvim - --- 10 100 10 5.6
TOPLAM 77 43.3 101 56.7 178 100.0

Tablo 9. Partilere Gore Siyasal Reklamlarin Gazetelerde Yayimmlandig Haftalarin Dagilim X2=0.112, p> .05

2. Hafta 3. Hafta 4. Hafta TOPLAM

Partiler

AKP 16 20.8 19 24.7 42 54.5 77 43.3
CHP 19 18.8 26 25.7 56 55.4 101 56.7
TOPLAM 35 19.7 45 25.3 98 55.1 178 100.0
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Tablo 10. Partilere Gére Yayinlanan Siyasal Reklamlarin Renk Durumu
Siyah Beyaz TOPLAM

Partiler

AKP 77 100 - - 77 43.3
CHP 101 100 - - 101 56.7
TOPLAM 178 100 -—- - 178 100.0

Tablo 11. Siyasal Reklamlarda Slogan/ Amblem Kullamiminin Partilere Gore Dagilimi ~ X?=5.367, p<.05
Slogan ve Amblem Var Slogan ve Amblem Yok TOPLAM

Partiler

%

AKP 73 94.8 4 52 77 43.3
CHP 101 100 - - 101 56.7
TOPLAM 174 97.8 4 2.2 178 100.0

Tablo 12. Partilere Gore Yayinlanan Siyasal Reklamlarda Kullanilan Gorsel Unsur X2?=6.386, p< .05

Fotograf TOPLAM
Partiler
AKP 77 100 - - 77 43.3
CHP 93 92.1 8 7.9 101 56.7
TOPLAM 170 95.5 8 4.5 178 100.0
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