30 MART 2014 YEREL SECIMLERINDE SiYASI PARTILERIN
MEDYADAKI GORUNURLUK ANALIZi

OZET

Siyasal reklamlar, en dnemli siyasal iletisim yontemlerinden biridir. Se¢im kam-
panyalarinda reklam tekniklerinin kullanilmaya baslamasi ve se¢im kampanyalari-
nin ‘mal ve hizmet’ tanitim kampanyalarina dontisttiriilmesi, propaganda ve reklam
kavramlarinin daha da yakinlasarak ‘siyasal reklam’ kavraminin ortaya ¢ikmasina yol
acmistir. Medyada yer ve zaman satin alinarak tiretilen siyasal reklamlar, segimler
tizerinde 6nemli etkilerde bulunmaktadir. Imaj olusturma, ikna etme, tutumlari et-
kileme islevlerinin yaninda, siyasal reklamlar, siyasal partilerin siyasal problemleri
nasil gordiiklerini ve daha 6nemlisi nasil gostermek istediklerini yansitan araclardir.

Bu ¢alisma, siyasal kampanyalar ve bu siiregte yer alan siyasal reklamcilik olgu-
sundan hareketle, siyasi partilerin, liderlerinin ve belediye bagkan adaylarinin, 2014
yerel se¢imleri dncesi 01-30 Mart 2014 tarihleri arasindaki dénemde, yogun olarak
kullandiklar1 basin ilanlar ve televizyon reklamlarinin medyadaki gériintirliiklerinin
analiz edilmesine yonelik bir incelemedir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal iletisim, Siyasal Reklam, Siyasal Kampanya, Secimler,
Partiler.
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GIRIS

Cok partili rejimlerin varlik sebebi olan modern demokratik sistemlerde ik-
tidara sahip olma noktasinda serbest secimler, siyasal katilmanin bir parca-
sidir. Bu durumda yo6netilecek kitlelerin desteginin kazanilmasi biiyiik 6nem
tasimaktadir. Cok partili rejimlerin dogal sonucu olarak segimlere birden ¢ok
siyasal partinin katilmasi politik rekabeti artiracagindan, kitlelerin desteginin
kazanilabilmesi i¢in onlar1 etkileyebilmek ve ikna edebilmek daha da 6nemli
hale gelmistir. Bu noktada siyasi partilerin misyon ve vizyonlarini, program-
larini ve adaylarimi tanitabilmek gibi amaclarla, siyasal iletisim araclar: ve bu
araglar iginde de 6zellikle glintimiizde en ¢ok siyasal reklamlar oldukca etkin
ve etkili kullanilmaya baslanmistir.

Siyasal reklamlarin, siyasi partilerin se¢cim kampanya giderleri arasinda en
biiyiik kalemlerden biri haline gelmesine karsin, hedef kitlenin siyasal rek-
lamlara yaklasimini inceleyen yeterli sayida arastirma yoktur. Bu ¢alismanin
birinci boliimiinde siyasal reklam hakkinda kisaca bilgi verilecek ve ikinci
boliimiinde ise dzellikle 30 Mart 2014 Mahalli Idareler secimlerinde, siyasi
partiler, liderler ve belediye baskan adaylarinca, kitleleri etkilemek amaciyla
ulusal ve yerel medyada 01-30 Mart 2014 tarihleri arasinda yayinlamais olan si-
yasal reklam tiirlerinden olan basin ilanlar1 ve televizyon reklamlariin med-
yadaki goriiniirliiklerinin analizi yapilmaya calisilmisgtir.

SIYASAL ILETiSIMIN BIR BOYUTU: SIYASAL REKLAM

”igerigi siyasal olan reklam tiirii (...)” (Secim, 2013, s. 92) olarak dar anlamda
tanimlanan siyasal reklamin genis tanimi “se¢menlerin siyasal inanglarini, tu-
tumlarin1 veya davranislarini etkilemek amaciyla bir siyasal parti veya aday
tarafindan politik pazarlama uzmanlarina hazirlatilan siyasi mesajlarin, kitle
iletisim araglarinda yer ve zaman satin alinarak yayimladig: kontrollii bir si-
yasal iletisim bi¢imi” (Ergen, 2013, s. 22) olarak tanimlanabilmektedir. Siyasal
reklamcilik, “yasal ve kampanya sinirliliklar1 iginde gesitli medyalar 6zelin-
de; gorsel-isitsel arag olarak televizyon-sinema, isitsel bir arag¢ olarak radyo,
basili arag olarak gazete-dergi, acik hava (afis, poster, billboard), internet
vb. basliklar altinda” (Cona, 2009, s. 92), siyasi partiler tarafindan kitlelere
partilerinin ideolojik siyasi mesajlarini ileten en 6nemli siyasal iletisim arac-
larindan biridir. Ayn1 zamanda siyasal amaclar gozetilerek yapilan reklam;
“se¢menlerin siyasal partiler ve aday/lar ile ilgili olarak bilgilendirilmesi, al-
gilamalarinin gelistirilmesi ve diger parti veya aday(lar)dan farkindalik olus-
turmalar1 igin kullanilan &nemli bir tutundurma aracidir” (Inal ve Karabag,
2010, s5.43). Gergekten de glintimiizde siyasal partiler, iktidarda olsunlar ya da
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olmasinlar, yaptiklar1 ve yapacaklar: tiim faaliyetlerin kitleler tarafindan bili-
nirliginin/farkindaliginin artirilmasi ve takdir edilmesi igin siyasal reklamlar1
oldukga etkin kullanmaya baglamiglardir.

Segimlerin olmadig1 zamanlarda “parti kongreleri gibi etkinliklerin duyu-
rulmasi ve yapilan icraatlarin anlatilmasi gibi amaglarla kullanilan”(Sancar,
2008, s. 57) siyasal reklamcilik faaliyetleri, 6zellikle secime yakin donemlerde
se¢gmenler tizerinde daha etkili olacag: diisiincesiyle daha da hiz kazanarak
artmaktadir. Siyasal reklamlarin secimlere yakin dénemde hiz kazanmalarinin
temelinde ise “pahali olmalari, uzun siire yayimnlanirlarsa kaniksanabilmeleri
ve kisa vadede etkili olmalar1” (Can, 2012, s. 745) gibi bir diistince yatmaktadr.

Bu donemde, yani secimlere yakin donemlerde, iktidar1 hedefleyen siyasi
partilerin ve adaylarin, segmenlerine gotiirecekleri hizmetleri nasil sunacak-
lar1 ve sunulan bu hizmetlerin, algilama diizeyleri birbirinden oldukga farkl
kisilerce nasil anlasilacag1 konusundaki c¢abalari, siyasal reklamciligin daha
da 6nemli hale gelmesine sebep olmustur.

Reklamcailik sektoriiniin ayrim gozetmeksizin “herkese seslenebilir olma
yolunda kazandig: tecriibeyi siyasal alana kaydirmakla birlikte; siyasal kam-
panyalar profesyonel ekipler tarafindan hazirlanan ve yonetilen” (Balc,
2006a, 5.140) profesyonel bir ugrasi/meslek alani haline gelmistir. Pek ¢ok {il-
kede oldugu gibi giintimiiz Tiirkiye’sinde de sik¢a kullanilan siyasal reklam-
lar secim kampanyalariin vazgecilmez bir unsuru haline gelmistir. Siyasal
reklamlar, se¢cim kampanyalar: siirecinde sadece se¢menlerin davranislarini
degistirmekle kalmayip ayn1 zamanda se¢menlerin oy kullanmaya aktif ka-
tilimlarini saglayan ve boylece katilimc1 demokrasinin yerlesmesine de yar-
dimci olan profesyonel faaliyetler olarak degerlendirilmektedir.

Siyasal Reklamin Amaci

Siyasi reklam faaliyetleri, “oy sayisini1 artirmak ve ya desteklemek, siyasi aday
ya da partinin farkindaligini artirmak, kimligini gelistirmek, tutumlara etki
etmek ve egitmek” (Cirit, 2004, s. 6) gibi amaclarla yapilmaktadir. Siyasi rek-
lamlarin amaglari donemsel olarak farklilik gosterebilmektedir. Ornegin se-
¢im donemlerinde, siyasal reklam faaliyetleri, demokratik degerlerin toplum-
da benimsetilmesine ve demokrasinin islerlik kazanmasina yonelik olarak
se¢imlere miimkiin olan en fazla siyasal katilimi saglamaya galisan bir etken
iken; siyasal reklamlarda asil 6ncelik “siyasi partinin, liderin, adaylarin me-
sajlarin1 se¢gmenlere ileterek onlarin oylarini kazanmak” (Erding, 2010, s. 55)
yani siyasal parti ya da adayin se¢menlerce fark edilmesini sagladiktan sonra,
cogunlugun destegini kazanarak iktidara sahip olmaktir. Reklamlar sayesin-
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de segmenlerde farkindalik olustuktan sonra “siyasal partinin rakipler arasin-
dan siyrilmasi ve olusan farkindaligin oy olarak geri donmesi” (Sancar, 2008,
s. 57) boylece daha da kolaylagmis olacaktir. Secimler 6ncesi veya sonrasinda,
yani yonetim siirecinin yogun yasandig1 donemlerde ise yasal ya da kurumsal
diizenlemeleri etkilemek amaciyla siyasal reklamlar kullanilabilmektedirler.
Siyasal reklamcilik faaliyetleri agisindan asil 6nemli olan “siyasal partinin
rasyonel ve duygusal motiflerinin toplumun diisiinceleri ile kaynasmasini1”
(Cona, 2009, s. 94) saglamaktir. Yani siyasal partiler ya da adaylar1 toplumun-
dan kopuk olmadiklarini, toplumun isteklerinin kendi istekleriyle Ortiistii-
glnii, toplumun kiiltiiriine, orfiine, adetlerine, inancglarina, hayat tarzlarina
saygili olduklarin siyasal reklamlar yoluyla vurgulamaya ¢alismaktadirlar.

Siyasal Reklamin Islevleri

Kitle iletisim araglarinin gelismesiyle gliniimiizde siyasi partiler ya da aday-
larinca yaygin bir sekilde kullanilan siyasal reklamlar, “bir fikrin tanitilmasi,
aciklanmasi ve topluma yayilmasinda islevsel bir 6neme sahipken ayni za-
manda ideolojik bir ara¢ olarak; mesrulastirma, 6rtme, dogrulama, kinama,
rasyonalize etme, Otekilestirme, yandas kazanma ve yol gosterme gibi bazi
islevleri de yerine getirmektedir” (Ergen, 2013, s. 21).

Siyasi partilerce ya da adaylarinca 6zellikle secime yakin dénemlerde sikca
gerceklestirilen siyasal reklamlarin, “adaya ya da partiye kars1 kamuoyunda ilgi
olusturma, isimlerinin tanitilmasini saglama, partizan egilimleri destekleme, ka-
tilim1 artirma, tartismali konularda bilgi edinmelerini saglama, kararsiz segmen-
lerin oylarmi etkileme” (Eroglu Yalin, 2006, s. 176) gibi islevleri bulundugu gibi,
“adaym/partinin 6zelliklerinin ve yeteneklerinin sergilenmesi, (...) segmenlerin
ilgili partiye/adaya oy olarak desteginin saglanmas1” (Eroglu ve Bayraktar, 2010,
s. 191) “parti liyesi secmenleri parti propagandasi ile uyumlu davranmaya yo-
neltmek (...) ve se¢menlerin tartismali konular hakkinda bilgilenmelerini sagla-
mak” (Eroglu Yalin, 2006, s. 176) gibi islevleri de bulunmaktadir.

Siyasal Reklamin Tiirleri

Erding (2010) siyasal reklamcilig1 “daha ¢ok adayin/liderin kisilik ve yetenek-
leri tizerinde duran ve se¢menlerin olumlu duygular edinmesini saglamay1
amaclayan imaj reklamlar1 ve adayin/liderin siyasal konular karsisinda aldig:
tavr1 agiklayan ve vatandaglarin ekonomik ve toplumsal sorunlar ile ilgili
mesajlar1 iceren konu reklamlar1” (s. 57) olmak iizere ikiye ayirmaktadair.

Cona (2009) siyasal reklamcilik tiirlerini “kendi i¢inde karsilastirmali ve
muhalif olarak ikiye ayrilan negatif reklam ve pozitif reklam” (s. 93) olmak
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tizere ikiye ayirmaktadir. Daha ¢ok “camur atma terimiyle es anlamli hale ge-
len”(Garramone, 1985, s. 147, aktaran: Balci, 2006b, s. 186), “rakip parti/par-
tilerin se¢men algisinda gilivenini azaltmaya, kusku olusturmaya ya da rakip
adayin kendisini tehdit altinda hissetmesine yonelik reklamlar” (Eroglu Yalin,
2006, s. 173) negatif siyasal reklamlardir. Bu tiir siyasal reklamlar “acik veya
gizli bicimde, alay, ironi ya da saldirganlik igeren mesajlara sahip” (Inal ve
Karabag, 2010, s. 43) reklam tiirlerindendir. Pozitif siyasal reklamlar ise, adayin
konular karsisinda takindig: tavir, elde ettigi basarilar yani gegmis donemde
yaptig1 icraatlar1 6n plana ¢ikaran ve adayin ideal kisisel liderlik 6zelliklerinin
algilanmasini gelistirmek icin diizenlenen” (Balci, 2006b, s. 171) reklamlardar.

Uztug (2007) ise siyasal reklam tiirlerini, igerikleri a¢isindan soyle siniflan-
dirmistir:

Parti konumu ve kimligini vurgulayan reklamlar; lider imajlarini gelistir-
meyi hedefleyen reklamlar; adayin partililik bagini, partiye olan baghligim
vurgulayan reklamlar; adaylarin sahip olduklar1 6zellikleri isleyen, kisisel
ozelliklerini ya da devlet deneyimlerini, basarilarin1 6ne ¢ikaran reklamlar;
iktidarin kendi icraatlarini 6ven, vurgulayan (olumlu reklamlar) ya da muha-
lefet agisindan iktidarin icraatlarimi yeren, kiiglimseyen reklamlar (olumsuz
reklamlar); 6zel toplumsal katmanlar1 ya da demografik gruplar1 dogrudan
hedef alan reklamlar (318-319).

Uztug'un simiflandirmasina baktigimiz zaman, “ideolojik ge¢misi ve ka-
rarli bir segmen grubu olan partilerin parti kimligini; yeni bir partinin veya
varligini liderine baglamis bir partinin lider imajin1 6ne ¢ikaran; iktidar parti-
lerinin olumlu, muhalefetin ise olumsuz tiirden”(Can, 2012, s. 76) reklamlar1
vereceklerini soyleyebilmek miimkiin olacaktir.

Siyasal Reklam Araclar

Gilintimiizde niteligi her ne olursa olsun iletinin genis kitlelere duyurulabil-
mesi, kitle iletisim araclarinin daha onceden belirlenmis hedefler dogrultu-
sunda, sistemli bir bicimde kullanilabilmesi ile dogru orantilidir. Siyasi par-
tilerce diizenlenen “siyasal kampanya siireglerinde kullanilan kitle iletisim
araglarinin giicii, kullanilan araca gore degisebilmekle birlikte, tiim bu aracla-
rin se¢gmen iizerinde az veya ¢ok bir etkiye sahip oldugu” (Balci, 2006b, s. 148)
bilinen bir gergektir. Siyasal reklam denilince akla ilk gelen iletisim araglari,
televizyon, radyo, sinema, gazete ve dergilerdir. Ayrica billboardlar ve di-
ger agik hava uygulamalarindan olan afisler, posterler, el ilanlari, brostirler,
se¢im biiltenleri, bildiriler gibi basili araglarin yaninda, CD’ler, cep telefonu



ve elektronik posta mesajlar1 ve internet, sosyal medya gibi iletisim teknoloji-
lerinin sundugu yeni iiriin ve medyalar da siyasal reklamin araglarindandr.

Secim (2013) kitle iletisim araglarina oranla daha avantajli bir yontem ola-
rak, mitingler ve se¢cmen ziyaretleri seklinde gerceklestirilen yiiz ytiize iletisim
calismalarini da, siyasal reklam aracglar: arasinda belirtmistir (118-119).

Bu zamana kadar literatiirde agiklamalar: siklikla yapilmis olan siyasal
reklam araglarindan uzun uzadiya bahsetmek yerine Erding’in (2010) yuka-
rida zikredilen siyasal reklam araclarini 6zetledigi asagidaki tabloyu vermek
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yeterli olacaktir: (s. 92).

Tablo 1. Siyasal Reklam Araglar1

Reklam arac1

Ustiinliikler

Zayifliklar

Gazete

Esnek olmasi, zaman tercihi ver-
mesi, iyi konumlandirmaya firsat
tanimasi, genis Kkitlelerce izlenebil-
mesi, yiiksek inandiriciiga sahip

olmasi

Reklam kalitesinin baski kalitesine
bagli olmasi, kisa siirede okunmast
ve unutulabilmesi, gozden kagirl-

maya agik olmasi, ¢dpe atilabilmesi

Dergi

Heterojen hedef kitlelere uygun
olmasi, kaliteli baskiya firsat ver-
mesi, uzun siireli ve kalic1 olmasi,
uzun siirede okunmasi ve daha sik
goze carpmasi, giivenirliligi ora-

ninda imaj olusturmasi

Uzun reklamlarin satin almay1 za-
mana yaymasi, ¢ope atilabilmesi,
yliksek maliyetler nedeniyle isteni-
len konumlandirma firsat verme-

mesi

Radyo

Ayni1 anda Kkitlelere hitap edebil-
mesi, yerel ya da 6zel hedef kitlesi
olan radyolar aracihigiyla heterojen
boliimlere ulasabilmesi, diisiik ma-

liyetli olmast.

Sadece sozlii olmasi ve kisa siirede
unutulabilmesi, televizyona gore

daha az dikkat gekici olmasi.

Televizyon

Ses, goriintii ve hareketi bir arada
sunabilmesi, duyulara hitap ede-
bilmesi, yiiksek dikkat olusturabil-
mesi, oldukca zengin goriintiilere

firsat vermesi

Cok yiiksek maliyetli olmasi, di-
zensiz araliklarla yayinlanmasi, kisa
stirede unutulabilmesi, heterojen
kitlelere hitap etme firsat1 verme-

mesi

Aqik Hava

Esnek olmasi, tekrarlanabilmesi,
belirli bir siire hatirlatict etkiye sa-

hip olmasi, diisiik maliyetli olmasi

Smurli sayida izleyiciye ulasabil-
mesi, sinirli mesaj ve goriintiiye

firsat vermesi

Dogrudan Posta

Kigsisel olmasi, esnekligi, ayni ka-

nalda rekabetin olmamast

Goreceli olarak yiiksek maliyetli
olmasi, ¢dpe gitme olasiliginin yiik-

sek olmast

internet

Oldukga segici olmasi, etkilesime
firsat vermesi, kullaniminin kolay
olmasi ve gittikge artmasi, goreceli

olarak diisiik maliyetli olmas1

Az gelismis lilkelerde heniiz yete-
rince kullanilmamasi, artan mesaj-
larin okunmama ve ¢op kutusuna
atilma olasihgimin yiiksek olmasi,

rekabetin hizla artmasi

Not. [Tablo 1'deki veriler] Ibrahim Ethem Erding’in Yayimlanmamus yiiksek lisans tezi olan
“Siyasal Tletisim Boyutuyla Siyasal Reklam: Universite Ogrencilerinin Oy Verme Davranisina
Yonelik Bir Arastirma” (2010, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Tez no: 273712)

adli calismasindan alinmuistir.
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30 MART 2014 YEREL SECIMLERINDE SiYASi PARTILERIN
REKLAMLARININ GORUNURLUGU

Bu calismada 30 Mart 2014 Mahalli Idareler Genel Secimleri 6ncesi olan 01-30 Mart
tarih araligindaki bir aylik siirecte, medya takip ajanslarindan olan Medya Takip
Merkezinin (MTM) medya taramasi sonucu hazirlamis oldugu Sec¢imin Medya
Karnesi raporu verileri 1s1ginda, siyasal partiler, liderler ve belediye bagkan aday-
larmin, medyadaki gortiniirliikleri yerel, ulusal ve genel olmak {tizere ti¢ farkl bi-
¢imde incelenmeye ve analiz edilmeye ¢alisilacaktir. Bu dogrultuda arastirmanin
evreni; siyasi partilerin, liderlerin ve belediye baskan adaylarinin se¢cim dénemle-
rinde yaygin olarak basimna verdikleri reklamlardan olusmaktadir. Orneklem ise 30
Mart 2014 Mahalli Idare Genel Secimlerinde belirli bir segmen tabani olan ve ayni
zamanda siyasal reklam araclarim kullanan siyasi partiler ve liderler ile medya-
da siyasal reklam araclarin etkin kullanarak 6n plana ¢ikmis olan belediye baskan
adaylarmin, ulusal ve yerel diizeyde yazili basina vermis olduklar ilanlar ile ulusal
diizeyde televizyonlara (TV) vermis olduklari reklamlardan meydana gelmektedir.

Aragtirma, soz konusu siyasal reklam araglarindan olan yazili basin ilanlar:
ile TV reklamlarinin, medya takip ajanslarindan olan MTM'nin medya tarama-
st sonucu hazirlamis oldugu rapor verileri 15151nda, medyadaki goriiniirliikle-
rinin analiz edilmesine yonelik bir incelemedir. Bu sebeple yapilan analizler,
yazili basin ilanlar1 ve TV reklamlarinin iceriklerinin ¢oziimlenmesi analizi ol-
madig1 gibi, partilerin, liderlerinin ve adaylarinin medyadaki reklamlarinin bir
durum tespiti de degildir. Ayrica siyasi partilerin, liderlerin ve belediye baskan
adaylarmin, 01-30 Mart 2014 tarihleri arasindaki segim kampanyalari sirasinda
kullanmis olduklar1 radyo, dergi, acik hava medyasi, el ilani, brostir, dogrudan
postalama, internet vb. gibi reklam araclar1 inceleme diginda tutulmustur.

Ulusal ve Yerel Basinda Siyasal Reklamlarin Goriiniirliik Analizi’

Tablo 2 verilerine gore, ulusal basinda en ¢ok ilan veren parti Adalet ve
Kalkinma Partisi (AK Parti) olurken, Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) ikinci
sirada ve Milliyet¢i Hareket Partisi (MHP) {i¢iincii sirada yer almistir.

Yerel basina bakildiginda da, ilk siranin degismedigi, AK Parti'nin yerel
basina verdigi 3.911 ilanla ilk sirada bulundugu goriilmektedir. Ulusal ba-
sinda listenin tigiincii sirasinda yer alan MHP’nin, yerel basina verdigi 2.090
ilan adedi ile listede ikinci sirada yer aldigi, CHP'nin ise 1.993 ilanla listede
ticlincii sirada yer aldig1 goriilmektedir.

! Medya Takip Merkezinin medya taramasi sonucu hazirlamis oldugu Sec¢imin Medya Karnesi
raporu verilerinden yararlanilmistir. http://www.medyatakip.com.tr/secimin-medya-karnesi/de-
vami/ (Erigim Tarihi: 15.04.2014)
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Tablo 2. Ulusal ve Yerel Basina ilan Veren Partiler

ULUSAL BASIN YEREL BASIN

No Marka Adet | No Marka Adet
1 Adalet ve Kalkinma Partisi 1.053 | 1 Adalet ve Kalkinma Partisi | 3.911
2 | Cumhuriyet Halk Partisi 695 |2 Milliyet¢i Hareket Partisi 2.090
3 | Milliyetci Hareket Partisi 469 |3 Cumhuriyet Halk Partisi 1.993
4 Demokratik Sol Parti 103 |4 Saadet Partisi 477
5 Isci Partisi 58 5 Biiytik Birlik Partisi 179

6 Saadet Partisi 56 6 Demokrat Parti 144
7 Barig Ve Demokrasi Partisi 24 7 Barig Ve Demokrasi Partisi | 123
8 Biiytik Birlik Partisi 16 8 Demokratik Sol Parti 69

9 Bagimsiz Tiirkiye Partisi 16 9 Isci Partisi 40

10 | Ozgiirliik ve Dayamsma Partisi | 13 10 | Bagimsiz Tiirkiye Partisi 32

Kaynak: Medya Takip Merkezi

Reklamlarinda Basbakan Recep Tayyip ERDOGAN’1 6ne gikartan AK
Parti, Tablo 3’te goriilecegi tizere, ulusal basina 379 ilan verirken; 90 ilan veren
MHP’nin ikinci, 65 ilan veren CHP’nin ise tigiincii sirada yer aldig1 goriilmek-
tedir. Yerel basin ilanlarinda da AK Parti Genel Baskan1 ve Basbakan Recep
Tayyip ERDOGAN, 6ne ¢iktig1 144 ilan ile en fazla ilan veren lider olmustur.
CHP’nin, Genel Baskanlar1 Kemal KILICDAROGLU icin 55 ilan verdigi yerel
basina, MHP de Genel Baskanlar1 Devlet BAHCELI icin 50 ilan vermistir.

Tablo 3. Ulusal ve Yerel Basina lan Veren Siyasi Parti Liderleri

ULUSAL BASIN YEREL BASIN

No Marka Adet | No Marka Adet

1 Recep Tayyip ERDOGAN |379 |1 Recep Tayyip ERDOGAN 144

2 | Devlet BAHCELI 90 2 | Kemal KILICDAROGLU 55

3 | Kemal KILICDAROGLU |65 |3 | Devlet BAHCELI 50

Kaynak: Medya Takip Merkezi

Medya Takip Merkezi'nin ayni arastirmasina gore, 30 Mart yerel se¢cim
siirecinde belediye baskan adaylarinin da yazili basin ilanlarim1 yogun kul-
landig1 goriilmektedir. Tablo 4’e baktigimizda yazili basin ilanlarini en fazla
kullanan aday 167 ilan adedi ile CHP Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi Bagkan
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Aday1 Mustafa SARIGUL olurken, Izmir Konak Belediye Bagkani Aday1
Hakan TARTAN 85 ilan ile listede ikinci sirada, AK Parti Cankaya Belediye
Baskan Aday1 Baris AYDIN ise 84 ilan ile listenin ticiincii sirasinda yer almis-
tir. Ulusal basinda en ¢ok reklam veren ii¢ adayin da ortak noktas: se¢imi
kazanamamalari olmustur.

Bursa Biiyiiksehir Belediye Baskanligi'na ikinci kez secilen Recep ALTEPE,
144 ilan adedi ile yerel basinda en ¢ok ilan veren baskan aday1 siralamasin-
da ilk sirada yer alirken, AK Parti Afyonkarahisar Belediye Baskan Aday1
Burhanettin COBAN 128 ilan adedi ile ikinci, AK Parti’li Eskisehir Biiytiiksehir
Belediye Baskan Aday1 Harun KARACAN ise 108 ilan adedi ile tiglincti sirada
yer almislardir. Yerel basini tercih eden ti¢ adaydan sadece Harun KARACAN
secimi kaybederken, diger iki aday secimleri kazanmaistir.

Tablo 4. Ulusal ve Yerel Basina {lan Veren Belediye Bagkan Adaylar1

ULUSAL BASIN YEREL BASIN
No Marka Adet No Marka Adet
1 Mustafa SARIGUL 167 1 Recep ALTEPE 146
2 Hakan TARTAN 85 2 Burhanettin COBAN 128
3 | Banis AYDIN 84 3 Harun KARACAN 108
4 | Binali YILDIRIM 68 4 Hakki ALTUNTAS 106
5 Macit OZCAN 68 5 Menderes TUREL 104
6 | Mehmet KOCADON 57 6 Fatih CETINKAYA 91
7 Menderes TUREL 48 7 Yildiray ARIKAN 89
8 Mehmet DANIS 40 8 Mustafa DUNDAR 85
9 | Hiiseyin SOZLU 35 9 Erdogan TOK 78
10 | Mansur YAVAS 34 10 | Tahir AKYUREK 73

Kaynak: Medya Takip Merkezi

Siyasal partilerin ilan vermek i¢in en ¢ok hangi gazeteleri tercih ettigini gos-
teren Tablo 5’e bakildiginda AK Parti, ulusal basinda Posta, Sabah, Hiirriyet
ve Milliyet’i; yerel basinda ise Karadeniz’in Sesi, Haberdar, Karadeniz'de Son
Nokta ve Karadeniz’den Giine Bakis gazetelerini tercih ettigi gortilebilir.
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Tablo 5. AK Parti'nin En Cok Ilan Verdigi Gazeteler

ULUSAL BASIN YEREL BASIN

No Marka Adet No Marka Adet
1 Posta 169 1 Karadeniz'in Sesi 172
2 Sabah 136 2 Haberdar 105
3 Hiirriyet 116 3 Karadeniz'de Son Nokta 100
4 Milliyet 116 4 Karadeniz den Giine Bakis 97
5 Yeni Asir 73 5 Trabzon Kuzey Ekspres 85
6 Tiirkiye Gazetesi 50 6 Taka 67

Star 49 7 Tiirk Sesi 64
8 Aksam 44 8 Gergek 58
9 Yeni Safak 36 9 Karadeniz 58
10 | Giines 33 10 Urfa Star 53

Kaynak: Medya Takip Merkezi

CHP ulusal basinda Posta, Hiirriyet, Milliyet ve Zaman gazetelerine ilan
verirken; yerel basinda Haberdar, Gazete Istanbul, Gergek ve Karadeniz'den
Giine Bakis gazetelerine agirlik verdigi gortilmektedir.

Tablo 6. CHP'nin En Cok flan Verdigi Gazeteler

ULUSAL BASIN YEREL BASIN

No Marka Adet No Marka Adet
1 Posta 182 1 Haberdar 88
2 | Hiirriyet 117 2 Gazete Istanbul 80
3 Milliyet 72 3 Gergek 64
4 Zaman 50 4 Karadeniz'den Giine Bakis 54
5 Habertiirk 40 5 Kuzey Ekspres 43
6 Sabah 38 6 Yeni Vizyon 40

Cumbhuriyet 32 7 Yeni Haber 35
8 Vatan 14 8 Haber Manget 32
9 Bugiin 13 9 Fethiye Gazetesi 29
10 | Agos 13 10 Taka 28

Kaynak: Medya Takip Merkezi

MHP ise ulusal basinda Ortadogu, Zaman, Posta ve Hiirriyet; yerel basin-
da ise Yeni Haber, Kuzey Ekspres, Yenigiin ve Hakimiyet gazetelerini tercih
etmistir.
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Tablo 7. MHP'nin En Cok Ilan Verdigi Gazeteler

ULUSAL BASIN YEREL BASIN
No | Marka Adet No | Marka Adet
1 Ortadogu 227 1 Yeni Haber 56
2 Zaman 83 2 Kuzey Ekspres 48
3 Posta 63 3 Yenigiin 46
4 Hiirriyet 41 4 Hakimiyet 44
5 Sabah 16 5 Konya'min Sesi 43
6 Habertiirk 7 6 Hedef Halk 42
7 Milliyet 6 7 Haber Gazetesi 39
8 Anayurt 4 8 Memleket 39
9 Taraf 3 9 Yeni Haber Gazetesi 39
10 | Aksam 2 10 Merhaba 38

Kaynak: Medya Takip Merkezi

Siyasi parti liderlerinin 6ne ¢iktig1 reklamlara baktigimizda AK Parti Genel
Baskani Recep Tayyip ERDOGAN 523 ilanla listede ilk sirada yer alirken, 140
ilan ile MHP Genel Baskani Devlet BAHCELI ikinci, 120 ilan veren CHP Genel
Baskani Kemal KILICDAROGLU ise {iciincii sirada yer almiglardir.

Tablo 8. Siyasi Parti Bagkanlarinin One Ciktig1 flanlar

No Marka Adet
1 Recep Tayyip ERDOGAN 523
2 Devlet BAHCELI 140
3 Kemal KILICDAROGLU 120
4 Haydar BAS 21

5 Dogu PERINCEK 19

Kaynak: Medya Takip Merkezi

Partileri genel olarak ele aldigimizda, ulusal ve yerel basinda ilk sirada
yer alan AK Parti’ nin genel siralamadaki yeri degismedigini, 4.964 adet ilan
ile ilk sirada yer aldigini, CHP'nin 2.688 ilan ile ikinci ve 2 bin 559 ilan veren
MHP ise tigiincii sirada yer aldiklar1 goriilmektedir.
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Tablo 9. En Cok flan Veren Siyasi Partiler (Genel)*

No Marka Adet
1 Adalet ve Kalkinma Partisi 4.964
2 Cumbhuriyet Halk Partisi 2.688
3 Milliyetgi Hareket Partisi 2.559
4 Saadet Partisi 536

5 Biiyiik Birlik Partisi 195
6 Demokratik Sol Parti 172
7 Demokrat Parti 160
8 Baris Ve Demokrasi Partisi 155

9 Isci Partisi 99

10 Bagimsiz Tiirkiye Partisi 48

Kaynak: Medya Takip Merkezi

* Genel tablo, ulusal, yerel, Kibris, Avrupa ve bolgesel yayinlar ele alinarak
elde edilmisgtir.

Belediye Baskan adaylarinin ilanlar1 Tablo 10’da incelendiginde ise, CHP
Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskan Adayr Mustafa SARIGUL’ {in 174
ilan ile ilk sirada bulundugu goriilmektedir. Bursa Biiyiiksehir Belediye
Baskanligi'na ikinci kez secilen Recep ALTEPE 171 ilanla ikinci, Antalya
Biiyiiksehir Bagkanligina segilen Menderes TUREL ise 152 ilan ile {igiincii si-
rada yer almistir.

Tablo 10. En Cok ilan Veren Belediye Bagkan Adaylar1 (Genel)*

No Marka Adet
1 Mustafa SARIGUL 174
2 Recep ALTEPE 171
3 Menderes TUREL 152
4 Burhanettin COBAN 128
5| Yildiray ARIKAN 122
6 Harun KARACAN 108
7 Hakki ALTUNTAS 106
8 Mustafa DUNDAR 94
9 Fatih CETINKAYA 91
10 Hakan TARTAN 90

Kaynak: Medya Takip Merkezi

* Genel tablo, ulusal, yerel, Kibris, Avrupa ve bolgesel yayinlar ele alinarak
elde edilmisgtir.
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Siyasi partilerin, siyasal reklamlar1 ne 6lgtide kullandigina yonelik, 01- 28
Mart 2014 tarihleri arasinda MTM'nin, 13 TV kanal1 tizerinden yaptig1 aragtir-
ma igin tablo 10’a baktigimizda, AK Parti 4.035 reklam adedi ile en ¢ok reklam
veren siyasi parti olurken, 2 bin 725 reklam veren CHP ikinci, 136 reklam
veren MHP de tigiincii sirada yer almistir.

Tablo 11. Televizyonlarda En Cok Siyasal Reklam Veren Partiler

No Marka Adet | Siire(Sn)
1 Adalet ve Kalkinma Partisi 4.035 | 176.615
2 Cumhuriyet Halk Partisi 2.725 | 86.326

8 Milliyetci Hareket Partisi 136 2.204

4 Halklarin Demokrat Partisi 296 2.320

5 Biiytik Birlik Partisi 88 2.043

6 Saadet Partisi 30 315

Kaynak: Medya Takip Merkezi

Tablo 12’de siyasal partilerin en ¢ok tercih ettigi kanallardan olan NTV'nin
1.348 siyasal reklam aldig1 ortaya ¢ikmaktadir. Siyasi partilerce en ¢ok tercih
edilen NTV’yi 752 adet siyasi reklam alan Kanal D’'nin ve 737 siyasal reklam
ile Star TV'nin izlendigi goriilmektedir.

Tablo 12. En Cok Siyasal Reklam Alan TV Kanallar:

No Marka Adet | Siire(Sn)
1 NTV 1.348 44.544
2 Kanal D 752 29.258
3 Star TV 737 28.836
4 CNNTiirk 713 16.085
TGRT Haber 653 26.796
6 Kanal 24 517 23.191
7 TRT 1 495 23.935
8 Haberttirk 481 14.377
9 ATV 456 20.560
10 Kanal 7 371 17.248

Kaynak: Medya Takip Merkezi

Tablo 13" te 01 - 28 Mart 2014 tarihleri arasinda toplamda 49 saati askin
ekranlarda yer alan AK Parti’nin ilk sirada tercih ettigi NTV’ye 774 reklam
verdigi; TGRT Haber’e 536 ve Kanal 24" e 485 siyasal reklam verdigini gortil-
mektedir.
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Tablo 13. AK Parti'nin En Cok Reklam Verdigi TV Kanallar:

No Marka Adet | Siire(Sn)
1 NTV 1.348 | 44.544
2 Kanal D 752 29.258
3 Star TV 737 28.836
4 CNN Tirk 713 16.085
5 TGRT Haber 653 26.796
6 Kanal 24 517 23.191
7 TRT 1 495 23.935
Habertiirk 481 14.377
9 ATV 456 20.560
10 Kanal 7 371 17.248

Kaynak: Medya Takip Merkezi

Tablo 14’e gore toplamda 23 saatin tizerinde reklam veren CHP'nin de ilk
tercihi NTV olmustur. CHP'nin 412 siyasal reklaminin yayilandigi NTV'yi
391 reklam ile CNN Tiirk ve 378 adet reklamla Kanal D izlemistir.

Tablo 14. CHP'nin En Cok Reklam Verdigi TV Kanallar1

No Marka Adet | Siire(Sn)
1 NTV 412 13.019
2 CNN Tirk 391 12.378
3 Kanal D 378 12.923
4 Haberttirk 352 11.427
5 Star TV 332 10.175
6 Show TV 243 7.567
7 STV 241 8.197
8 FOX 233 7.135
9 TGRT Haber 112 3.102
10 ATV 17 221

Kaynak: Medya Takip Merkezi

Yazili basin ilanlarini aktif ve etkili kullanan MHP'nin TV reklamlarini
bu kadar aktif kullanmadig1 Tablo 15’e bakildiginda anlasilabilir. Buna gore,
MHP’nin en fazla reklam verdigi TV kanal1 92 reklam ile CNN Tiirk olurken;
bu kanal1 32 reklam ile NTV ve 11 reklam ile Habertiirk izlemistir.
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Tablo 15. MHP'nin En Cok Reklam Verdigi TV Kanallar:

No Marka Adet | Siire(Sn)
1 CNN Tiirk 92 1.246
2 NTV 32 630
&) Habertiirk 11 278
4 Show TV 1 50

Kaynak: Medya Takip Merkezi
SONUC ve DEGERLENDIRME

Teknolojilerin bas dondiirticti bir hizla gelistigi, iletisim aginin yayginlasma-
styla her seyin 6grenilmesinin miimkiin kilindig1, bu sebeple diinyanin kiiciik
bir kéy meydani haline geldigi giiniimiiz diinyasinda kitle iletisim araglari,
toplumsal ve ekonomik tercihleri etkiledigi gibi siyasal tercihleri de etkileye-
rek yonlendirebilmektedir. Bu sebeple siyasal partilerin, liderlerinin ve aday-
larinin se¢gmen kitleleri tizerinde olumlu tercihler olusturabilmeleri i¢in, bu
araglar1 dogru ve etkin bir bicimde kullanmalar1 gerekmektedir. Siyasi par-
tilerin, 6zellikle se¢cim donemlerindeki siyasi kampanyalara destek amaciyla
yapmis olduklari siyasal reklam ¢alismalari, siyasal iletisimin en etkili kalem-
lerinden olup, 6zellikle iktidar1 hedefleyen siyasal aktorlerin propaganda ara-
c1 haline gelmistir.

Siyasal reklam faaliyetleri, siyasal tercihlerin olusmasi ve/veya yonlendi-
rilmesi yaninda, bir partinin, liderinin ya da adaymin vizyonunun, misyo-
nunun, programinin, amaglarinin anlatilmasinda ve imajlarimin olusturul-
masinda da énemli bir yere sahiptir. Ozellikle segmenlerin, siyasilere olan
glivenlerinin azalmaya basladig1 ve sandik basina gitme egilimlerinin azaldi-
g1 donemlerde, siyasal aktorlerin amaglar:1 dogrultusunda hazirlanan siyasal
reklamcilik faaliyetleri, se¢menlerin bilgilendirilmesi ve ayni zamanda siya-
sal katilim diizeyinin olabildigince artirilmasi agisindan 6nem arz etmektedir.

Siyasal reklamlarin, se¢menler iizerinde 6nemli diizeyde belirleyici bir et-
kiye sahip oldugunu soyleyebiliriz. Bu kapsamda MTM'nin raporu verileri
151g1nda goze ¢arpan bir husus, bu teoremi destekleyici nitelikte ele alinabilir.
Buna gore siyasi partilerin ulusal ve yerel basina vermis oldugu yazili basin
ilanlar1 ve TV’lerdeki reklamlarinin, se¢cim sonuglari ile paralellik gostermis
oldugu acikga goriilebilmektedir. Ulusal ve yerel basina en ¢ok ilan veren par-
tileri gosteren Tablo 2 ile Tablo 9’a ve TVlerde en ¢ok siyasal reklam veren
partilerin gosterildigi Tablo 11’e baktildig1 zaman, ilk ii¢ partinin sirasiyla AK
Parti, CHP ve MHP oldugu goriilmektedir. Ay sekilde, 30 Mart 2014 yerel
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secimlerinde aldiklar1 oy oranlar1 bakimindan da ilk ii¢ siray1 yine ayni parti-
lerin aldig1 goriilebilir.

Kuskusuz siyasal reklam faaliyetleri tek basina se¢im sonuglarini belirleyi-
ci bir faktor de degildir elbette. Siyasal reklamlar, 6zellikle se¢menlerin bilgi
diizeyleri, adaylara iliskin algilamalar1 ve oy tercihleri tizerinde 6nemli etki-
lere sahiptir. Ancak siyasal iletisim agisindan siyasal reklamlar her ne kadar
etkili birer kalem olsalar da, secimlerde se¢gmen tercihlerinin degismeme ih-
timalini de goz 6niinde bulundurmak gerekecektir. Ornegin secmenler siya-
sal reklam mesajlarina kars: bilingli olarak direng gosterebilir veyahut siyasal
reklam mesajlarin1 asir1 partizanlik duygusu ile izleyebileceklerinden, veril-
meye calisilan mesaj bir kulaktan girip 6tekinden ¢ikabilecektir.

Nitekim Istanbul Biiyiiksehir Belediye Bagkanlig1 yarisinda Tablo 4'te de
goriilecegi {izere, CHP Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi Bagkan Aday1 Mustafa
SARIGUL yazili basin ilanlarini en fazla kullanan aday olmasina ragmen,
Istanbul Biiyiiksehir Belediye Bagkanligini yazili basina hig ilan vermeyen
Kadir TOPBAS'in kazandigini goriiyoruz. Yine Izmir Konak Belediyesi'nin
mevcut bagskani olan Hakan TARTAN, 85 ilan ile listede ikinci sirada yer alir-
ken, 30 Mart yerel segimlerinden sonra koltugunu CHP’den Sema PEKDAS’a
birakmigtir. Ulusal basina en ¢ok ilan veren bir diger bagkan aday1 olan AK
Parti Cankaya Belediye Baskan Adayr Barig AYDIN'In durumu da farksiz
degildir. Verilen tiim bu orneklere ragmen siyasal reklamcilik, bir pazarla-
ma teknigi olarak Tiirk siyasi hayati ve kiiltiirine yeni bir boyut getirmis,
Tiirkiye’de iktidara gelebilmek amaciyla siyasi partilerce, her gecen giin artan
ivmeyle kullanilmaya devam edilen bir alan haline gelmistir.

Bu calismanin sinirliliklari i¢inde yer alan analizler, 30 Mart 2014 yerel se-
cimleri doneminde yazili basin ve TV’lerdeki siyasal reklamlar icin gecerlidir.
Elbette ki siyasi partilerin, liderlerin ve belediye bagkan adaylarinin, bu dé-
nemde se¢im kampanyalar: sirasinda kullanmis olduklar: radyo, dergi, acik
hava medyasi, el ilani, brosiir, dogrudan postalama, internet vb. gibi kitle
iletisim araclarinda da reklamlar: bulunmaktadir. Teknolojinin bunca gelis-
mesine ragmen MTM'nin verileri 1s181nda, siyasal reklamcilikta hala yazili
basin ve TV'lerin baskin bir rol iistlendiklerini sdyleyebiliriz. Ozellikle gii-
niimiiz siyaset arenasinda internet ortaminda sosyal medyanin oldukca aktif
kullanilmaya basladig1 ve kararsiz secmenlerin sayisinin da oldukga yiiksek
oldugu Tiirkiye’'de, se¢gmenlerin biiyiik bir ¢cogunlugunun gazete ve TVleri
yliksek oranda takip ettiklerini MTM'nin verilerinden de gorebilmekteyiz.
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Teknolojik gelismenin oldukca hizli oldugu giiniimiiz diinyasinda, 6zel-
likle sosyal medya {izerinden yapilan siyasal reklamcilik faaliyetlerinin et-
kisi giin gectikge artmasina ragmen, gazete ve TV'ler, siyasal reklamcilarin
en islek duragi olmaya devam edecektir. Ciinkii halen yazili ve gorsel basin
Tiirkiye’de kamuoyu olusturucu olarak halen agirlikli konumunu korumak-
tadirlar. Sonug olarak siyasal reklamcilik faaliyetlerinde baskin rolii hangi si-
yasal iletisim araci tistlenirse {istlensin, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik degisim-
lerin ¢ok hizli yasandig Tiirkiye'de kararsiz, aradaki gel-git secmenlerin sa-
yis1 fazla olacagindan, siyasal reklamcilik faaliyetlerinin ve bu alanda faaliyet
gosteren uzmanlarin islevleri artan oranda 6nemli olmaya devam edecektir.

Son Not:

Mehmet DUMAN, Cekmekoy Belediye Baskanligi, Kentlesme ve Cevre Sorunlari
Uzmana.
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