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Makale Bilgisi 0Oz

Siyasi partilerin se¢im kampanyalar1 kapsaminda segmen iknasi amaciyla hazirlanan siyasi
Gelis/Received: reklamlarin toplumsal ve siyasal konjonktiir paralelinde hazirlanmas: kampanya basarisini
27.01.2022 arttirmaktadir. Bu kapsamda bu caligmanin amaci 2015 yilinda ger¢eklesen iki se¢im (7

Haziran/ 1 Kasim) dénemi i¢in hazirlanan siyasi partilerin gazete reklamlarindaki iletileri ve
Kabul/Accepted: reklam tlirlerini belirlemektir. Arastirmanin temel varsayim iki se¢cim donemindeki terdr
28.02.2022 eylemlerinde yaganan artis paralelinde siyasi parti gazete reklamlarinda terdr iletilerinin daha

yogun olarak kullanildigidir. Arastirma toplumsal ve siyasal konjonktiiriin gazete reklam
Sayfa/ Page: iletilerine yansitilip yansitilmadiginin tespiti agisindan onem tasimaktadir. Aragtirmada 7
182-203 Haziran / 1 Kasim 2015 genel sec¢imleri donem olarak ele alinmis ve partilerin ulusal basinda

yer alan gazete reklamlari icerik analizi yontemi ile incelenmistir. Arastirmada Meclis’e
girmeyi basaran AKP, CHP, HDP ve MHP’nin; Cumhuriyet, Hiirriyet, Milliyet, Sabah, S6zcii

d ve Posta gazetelerinde yayimnlanan gazete reklamlari incelenmistir. Bu gazeteler, Basin Ilan

mecmua. 1063961 Kurumu (BIK) 2015 tiraj verilerine gore ilk 15 gazete iginden farkli yaym politikalar1 ve

' kimliklerine gore segilmistir. Bu gazetelerde 01.05.2015-07.06.2015 ve 01.10.2015-01.11.2015

tarihleri arasinda yaymnlanan toplam 304 reklam analiz edilmistir. Calisma sonucunda 7
Haziran / 1 Kasim segimleri i¢in hazirlanan siyasi parti gazete reklamlarinda ekonomik
iletilerin 6n plana ¢ikarildig1 bulgulanmistir. Bu sonuca gore, Haziran ve Kasim 2015 segimleri
i¢in hazirlanan reklamlarin siyasal ve toplumsal konjonktiirii yansitmadigi sdylenebilmektedir.
Anahtar Kelimeler: Siyasal Reklam, Siyasal Iletisim, Gazete Reklami, Terdr, Siyasi
Konjonktiir

Abstract

The preparation of political advertisements prepared for voter persuasion purposes within the
scope of election campaigns of political parties in parallel with the social and political
conjuncture increases the success of the campaign. (November June 7th/ November 1st), the
purpose of this study is to determine the messages and types of advertisements in newspaper
advertisements of political parties prepared for the two election periods held in 2015. The main
assumption of the research is that terrorist messages are used more intensively in political party
newspaper ads in parallel with the increase in terrorist acts during the two election periods. The
research is important for determining whether the social and political conjuncture is reflected in
newspaper advertising messages. June November 7th/November 1st, 2015 general elections
were considered as a period in the research and newspaper ads in the national press of the
parties were examined by content analysis method. In the study, newspaper advertisements
published in Cumbhuriyet, Hiirriyet, Milliyet, Sabah, S6zcii and Posta newspapers of the AKP,
CHP, HDP and MHP that managed to enter the Parliament were examined. These newspapers
were selected according to different publication policies and identities from among the top 15
newspapers according to the circulation data of the Basin {lan Kurumu (BIK) 2015. A total of
304 advertisements published in these newspapers between dec1.05.2015-07.06.2015 and
01.10.2015-01.11.2015 were analyzed. November Jun 7/ Nov 1 As a result of the study, it was
found that economic messages were brought to the forefront in political party newspaper ads
prepared for the June 7/ Nov 1 elections. November June and November 2015 elections
According to this result, it can be said that the ads prepared for the elections do not reflect the
political and social conjuncture.
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Giris

fletisim ve medya endiistrisi alaninda yasanilan gelisme siyasal iletisimin usul ve pratiklerine de
yansimakta, siyasi aktorleri hedef se¢cmen Kkitlesi ile seffaf ve dinamik bir iliski i¢inde olmaya
zorlamaktadir. Siyasi partiler / aktorler kendileri veya parti politikalar ile ilgili farkindalik diizeyini
artirmak, kararsiz se¢men kitlesi iizerinde pozitif etki yaratmak ve bunun se¢im sonuglarina, sandiga
olumlu yansimasini saglamak amaciyla medyadan yararlanmakta, reklam alanlarini etkin birer mecra
olarak kullanmaktadirlar. Siyasal reklamlar, tim katilime1 demokrasilerde hem se¢im kampanyalar
hem de politik karar verme siireci agisindan hi¢ siiphe yok ki artik tartigmasiz bir giigtiir. Bununla
birlikte, tiim politik reklamlarin ayn1 stile / icerige veya ayni etkilere sahip olmadigi da son derece
aciktir. Bazi reklamlar; segmenlere konular, adayin / partinin imaji, giiglii ve zayif yonleri, savundugu
politikalar hakkinda daha fazla fikir verirken, bazi reklamlar ise segmenle iletisim kurma noktasinda
son derece noksan ve negatiftir. Bu durum se¢cmen oy verme davranig ve egilimlerine yansimakla
beraber siyasi partilerin / aktorlerin siyasal iletisim siirecinde mesajin yani sira iletilecegi mecray1 /
kanali da titizlikle segmesine neden olmaktadir.

Mesajm kontroli ve dagitimi igin kitle iletisim kanallariin kullanilmasi modern siyasal reklamciligin
belirleyici unsurlar olarak ifade edilebilir (Kaid, 1999, s. 423). Bir kitleye sunulan mesaji tamamen
kontrol etme yetenegi, tim siyasi reklam bic¢imlerinin en biiyiik avantajlarindan biridir.
Konugmalardan tartigmalara kadar siyasal iletisim bigimleri, haber medyasi veya siyasi siiregteki diger
katilimeilar tarafindan yorumlanmaya veya filtrelenmeye tabidir. Dolayisiyla bu noktada siyasi
reklamcili§in 6nemi dikkat ¢ekicidir.

Siyasal reklamin, reklamla birlikte aktarilan iletinin 6neminin her gecen giin artmasi, alana yonelik
bilimsel arastirmalarin sayisini da artirmaktadir. Siyasal reklamlarla ilgili akademik arastirmalarin
biiylik bir boliimii siyasal reklamlarin icerigi hakkinda yapilan arastirmalar ve siyasal reklamciligin
etkilerine odaklanan aragtirmalar olmak {izere iki temel kategoriye ayrilmaktadir. Bazi aragtirmacilar,
politik reklamlarin igerigini Oznel analizlere dayanan, tarihsel ve elestirel yaklagimlarla
tanimlamaktadir (Devlin, 1997, 2001; Diamond & Bates, 1992; Jamieson, 1996).

Aragtirmalar kullanilan mecra ne olursa olsun, ¢gogu politik reklamin adayin imajindan ziyade konulara
daha fazla yogunlastigin1 goéstermektedir. Humke, Schmitt ve Grupp 1975’te 1932 -1960 yillan
arasinda Bloomington, Illinois gazetesinde yer alan 849 siyasi reklami analiz etmis ve reklamlarin
%78'inin merkez odaginin aday oldugunu; konularin ise ¢ok daha az Onem arz ettigini ortaya
koymustur. Ancak bu resim zaman i¢inde dnemli 6l¢iide degismis, siyasi konjonktiire uygun konular
siyasal reklamin ana ¢ergevesini ¢izmistir.

Reklamin basarisinda kullanilan politik dil 6nem tasirken, pozitif reklamlarin negatif reklamlardan
daha gayri resmi bir dile ve biligsel kelimeye sahip oldugu arastirmalarla ortaya konmaktadir.
Aragtirmacilar, pozitif reklamlarin gelecege ve simdiye odaklanma olasiliginin daha yiiksek oldugunu,
negatif reklamlarin ise gegmise odaklandigini ve 6tke tagidigini 6ne stirmektedir (Gunsch, Brownlow,
Haynes ve Mabe, 2000).

Siyasi reklamlar duygusal igerige de odaklanmakta, mantiksal veya etik kanitlardan ziyade duygusal
kanitlara yer vermektedir. Bu bilingle siyasi aktorler; segmen kitlesini duygusal acidan etkileyebilecek,
onlarin nihai kararlarimi degistirebilecek politik mesajlarla reklam kampanyalarin1 yonetmektedir.

Calisma, siyasal reklamciligin modern siyasetteki rolii hakkinda bilgi vermeyi amag¢lamakta, ayni
zamanda da politik reklamlarin se¢gmen kararlarini etkileyecegi temel varsayimindan hareketle, siyasi
aktorlerin secim kampanya siireclerinde vazgecilmez alanlardan biri olan gazete reklamlarmi ne
o6l¢iide kullandiklarini, politik reklam iletilerinin odak noktasinin ne oldugunu arastirmaktadir. Diger
tiim alanlarda oldugu gibi politik reklam alaninda da mecra hizla ¢esitlenmekte, siyasi aktorlerin sinirli
kaynaklarla en genis se¢men kitlesine en etkili sekilde ulagsma ¢abasi reklam stratejisinin belirlenmesi,
reklam alanlarinin dogru segilmesi siirecinde problem teskil etmektedir. Bu noktadan hareketle
calismanin arastirma sorulari su sekilde belirlenmistir: Siyasal iletisim siirecinde siyasi partiler gazete
reklamlaria ne oranda yer vermektedirler? Igerik aktarimina bagl olarak gazetelerde yayinlanan
politik reklam iletileri siyasi aktdrler tarafindan nasil belirlenmekte, donemin siyasi, ekonomik
konjonktiirii reklam iletilerine ne 6lgiide yansitilmaktadir? Politik reklam kamuoyu giindeminden nasil
etkilenmekte, kamuoyunu nasil yonlendirmektedir?
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Calismanin nesnesini Tiirkiye’de 2015 genel secimlerinde gazetelerde yayimlanan politik reklamlar
olusturmaktadir. Bu baglamda; siyasi aktorlerin siyasal secim kampanya siirecinde gazete reklamlarin
ne derece tercih ettikleri, siyasi / ekonomik konjonktiire uygun iletilere reklam igeriklerinde yer verip
vermedikleri belirlenmeye ¢alisilmaktadir.

2015 genel se¢imleri Tiirk siyasi konjonktiirii acisindan dikkat cekicidir. Zira; 2011 genel segimleri
oncesinde siyasi iktidar tarafindan baglatilan ¢6ziim / baris siirecinin yarattigi ortamda baris, kardeslik,
huzur s6ylemleri reklam dili olarak benimsenmis, 2011 seg¢imleri bu anlayisla dizayn edilmistir. Ancak
2015 genel segimlerinde bu siyasi ve toplumsal konjonktiirden ¢ikilmis, terdr olaylarinin artmasi, s6z
konusu siirecin gergeklesemeyecegini gozler dniine sermistir.

7 Haziran 2015 se¢im sonuclarina gore, se¢ime katilan ve Meclis’te grubu bulunan siyasi partilerden
Adalet ve Kalkinma Partisi (AKP), Cumhuriyet Halk Partisi (CHP), Milliyet¢i Hareket Partisi (MHP)
ve Halklarin Demokratik Partisi (HDP)’nden higbiri tek basina iktidar olabilecek cogunluga
erisememis, koalisyon goriismeleri de basarisizlikla sonuglanmistir. Bunun {izerine 1 Kasim’da tekrar
secime gidilmesi karari alinmistir. 7 Haziran’dan 1 Kasim’a kadar gecen bes aylik siirecte teror
eylemlerinde yogun artis yasanmasi, politik ve toplumsal iklimin degisimi, bu durumun analiz
edilmesini gerekli kilmigtir. Zira bu siyasi, toplumsal degisimin siyasal reklam siirecine de
yansitilacagi disiiniilmekte ve terdre iligkin iletilerin incelenen dénemdeki gazete reklamlarinda siyasi
aktorler tarafindan hazirlanan igeriklerde temel belirleyicilerden biri olacagi ongoriilmektedir.
Calismada, Tiirkiye’de 7 Haziran ve 1 Kasim 2015 genel secimlerinde Meclis’e girmeyi basaran dort
siyasi partinin Cumhuriyet, Hiirriyet, Milliyet, Sabah, S6zcii ve Posta gazetelerinde 01.05.2015—
07.06.2015 ve 01.10.2015-01.11.2015 tarihleri arasinda yayinlanan toplamda 304 gazete reklami
icerik analizi yontemi ile analiz edilmistir. S6z konusu gazeteler Basin ilan Kurumu (BiK) 2015 tiraj
verilerine gore ilk 15 gazete icinden farkli yayimn politikalar1 ve ideolojik kimlikleri géz Oniinde
bulundurularak seg¢ilmistir.

Calismanin ilk boliimiinde siyasal iletisim siirecinde reklam kullanimina iligkin literatiir bilgisi
aktarilmakta, ikinci boliimde siyasal reklamin etkileri ve reklam tiirleri agiklanmaktadir. Uciincii
boliimde ise 2015 genel secimlerinde siyasi parti gazete reklamlarinin iletileri o giinlin toplumsal ve
siyasi konjonktiirii baz aliarak incelenmektedir.

1. SIYASAL iLETIiSiM VE REKLAM

Siyasal iletisim kampanya siirecinde, adaylar hedef kitlelerine ulagsmak icin gesitli stratejiler gelistirir
ve kullanirlar. Hig stiphe yok ki bu stratejiler arasinda reklam, kampanyanin anahtar bir pargasi olarak
kabul edilir (Sweetser, Golan ve Wanta, 2008).

Gelisen dijital teknoloji ile birlikte adaylar resmi web siteleri ve sosyal aglar gibi stratejileri medya
planlamalarina entegre etseler de hala kampanya biit¢elerinin biiyiikk bir bolimiinii geleneksel
mecralara ayirmayi tercih etmektedirler. Ancak siyasi reklamcilik ve medyanin kapsami arasindaki
iligki internetin ortaya ¢ikisindan bu yana biiyiik 6l¢iide degismistir (Heim, 2013). Geleneksel basin
artik siyasi goriislerin takip edilebilecegi tek adres degildir. Geleneksel haber muhabirleri, milyonlarca
insanin siyasi kampanyalara tepkilerini ve yorumlarimi yaymlamak icin kullandigi Twitter dahil her
tirlii dijital medya ortamiyla da rekabet etmektedir (Heim, 2013; Vargo, Guo, McCombs ve Shaw
2014).

Siyasal iletisim, politika ve iletisim kavramlarinin bir araya gelmesiyle olusur. Politikanin temelinde
catisma vardir. Catigmanin nedeni toplumu olusturan bireylerin farkli diisiince yapilarina sahip
olmalaridir. Iktidar olabilmek icin gergeklestirilen politika ayni zamanda toplumsal uzlasinin
saglanmasi amacina da hizmet eder. Wolton’a (1991, s. 45) gore, politikanin icra edilebilmesi ve
iletisim siirecinin gerceklesebilmesi i¢in mesru ¢ aktoriin, politikacilarm, kamuoyunun ve
gazetecilerin mutlaka var olmasi gerekir.

Politika ve iletisim birbirini besleyen siireglerdir. Iletisim, katilimc1 demokrasilerde kamuoyunun
gelismesine aracilik etmektedir. Siyasal iletisim, aktorlerin farkli iletisim tekniklerini uygulayarak
ideolojilerini ¢esitli hedef kitlelere benimsetebilmek amaciyla kullandiklan iletigimdir (Aziz, 2011: 3).
Temelde bir ikna siireci olan siyasal iletisimin pazarlama ayagini olusturan siyasal reklamlarda amag
cesitli yontem ve teknikler araciligiyla segmen kitlesini ikna etmek ve bunun karsiliginda onlarin
oylarini alabilmektir. Siyasal reklamin ilk dénemlerinde uygulama alanlar1 afisler, el
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ilanlar vb. iletisim araglar1 iken zamanla bu araglara radyo ve televizyonda katilmis, uygulama alam
genisleme gostermistir. Giiniimiizde dijital medya teknolojik gelismeye paralel olarak tiim alanlar
etkilemis, siyasal iletisim, siyasal reklamda degisim kervanina katilmistir.

Siyasal iletisimin ilk yillarinda bu arag¢ ve yontemlerin brosiir, afis, karsilikli iletisim, posta vb. oldugu
goriilmektedir. Zaman i¢inde bu araglara sirasiyla gazete, radyo ve televizyon eklenmis ve bu araglarin
yam sira yontemlerde de degisim gézlenmistir. Ozellikle 1960’11 yillarda ABD’de ticari pazarlama
yontem ve teknikleri siyasal arenada kendisine uygulama alani bulmus ve siyasal aktoriin ticari bir
iiriin gibi pazarlanmaya baglandigi siyasal (politik) pazarlama kavram ve teknikleri ortaya ¢ikmustir.

[k olarak Stanley Kelley tarafindan kullanilan (Bayraktaroglu, 2002, s. 160) politik pazarlama
kavrami, bir adaymn, fikrin veya partinin potansiyel segmenlere tanitimi, uygunlugunun saglanmasi,
rakiplerle farkinin yaratilmasi ve en az masrafla se¢imin kazanilmasi igin kullanilan tekniklerin tiimii
olarak tanimlanabilir (Tan, 2003 ve Bongrad 1992°den akt: Goksel, 2005, s. 42). Buradaki amag aday1
genis secmen kitlelerine tanitabilmek, diger adaylarla arasindaki farki ortaya koyabilmek ve bunun
secim sonuglarina yansimasini saglayabilmektir (Topuz, 1991: s.8). Bu amagla faaliyette bulunan bir
siyasi parti Oncelikle segmenlerin oy verme davranislarini ¢ok iyi analiz etmeli ve siyasal
toplumsallagsmay1 etkileyen faktorleri dogru tespit etmelidir (Karagor, 2006, S. 85).

Siyasal aktorlerin segimlere girerek bir basari elde etmeleri segmenler {izerinde diislince ve davranis
degisiklikleri olusturabilmelerine ya da var olan diisiince ve davranigin siirekliligini saglayabilmelerine
baghdir (Yalin, 2006, s.171). Bu faaliyetlerde bulunmasi i¢in siyasal aktoriin siyasal iletisim
faaliyetlerine ihtiyaci vardir. Bu siyasal faaliyetler arasinda en etkili ve en basarili yontemlerden biri
de siyasal reklamdir. Siyasal iletisimde reklam, politik aktorlerin, tasarimlanan siyasal mesajlar
araciligi ile alicilar1 hedeflenen siyasal tutum ve davraniglara yonlendirebilmek i¢in medyadan yer ve
zaman satin alinmasidir (Kaid, 1981°den akt: Kaid, 2004, s. 156).

Siyasi aktorlerin siyasal pazarlamanin vazgecilmez alanlarindan biri olan siyasal reklami
kullanmalarinin amaglarini su sekilde agiklayabiliriz (Ciftlikgi, 1996, s. 191):

“IIk kez siyaset yapmay1 hedefleyen siyasi aktorleri ve secim vaatlerini kamuoyuna aktarmak, oy
verme giidiilerini harekete gecirerek siyasi aktoriin genis kitleler tarafindan desteklenmesini
saglamak, hedef kitlenin destegini kazandiracak imaj yaratmak, siyasi aktoriin se¢cim vaatlerini
kamuoyu ile paylasarak diger tutundurma faaliyetlerine islerlik kazandirmak, ulagilmasi zor olan
kisiler icin kisisel propagandadan yararlanmak, 6n yargilar1 ve negatif imaji degistirmek, bilgi
akis1 saglanarak hedef segmen kitlesini egitmek”

Politik reklam ile aktarilmak istenilen mesajin igerigine ve hedef kitlenin demografik 6zelliklerine
uygun olarak mecranin secilmesi siyasi reklamin basari oranini pozitif ydnde artirmaktadir. Ornegin;
bir siyasi parti / aday igin geng segmen kitlesi s6z konusu ise reklam araci olarak dijital medyanin
kullanilmas1 daha dogru bir tercih olurken, orta yas ve iizeri segcmenler i¢in televizyon ve gazete
reklamin basar1 sansini artiracaktir. Bu noktada dikkat edilecek bir baska hususta reklamlarin
yayinlatilacagi iletisim araglarinin se¢iminde, erisilmek istenilen, hitap edilecek kitlenin temel
ozelliklerinin géz 6niinde bulundurulmasidir (inal ve Karadag, 2010, s. 42). Ornegin hedef kitle
okuma-yazma bilmeyen bireylerden olusuyorsa siyasal reklamin verilecegi arag¢ olarak televizyonun
secimi, gazete ve afislerin seciminden daha dogru bir tercih olacaktir.

2. SIYASAL REKLAMIN ETKIiLERi VE REKLAM TURLERI

Siyasal reklamin etkileri lizerine yapilan ¢aligmalar kitle iletisim araglarmin toplum tizerindeki etkileri
iizerine yapilan c¢aligmalar ile paralel olarak ilerlemistir. 1940’11 yillara kadar kitle iletisim araglarinin
etkileri iizerine yapilan caligmalar kitle iletisim araglarinin toplum iizerinde etkili oldugunu soylerken,
1950°1i yillardan sonra yapilan ¢aligmalar bu etkilerin siirli oldugu ya da hig etkisi olmadigr yoniinde
sonuglara varmigtir.

Siyasal reklamin etkileri {izerine yapilan ¢alismalara baktigimizda da aym sonuca varildigi
goriilmektedir. Ornegin Klapper “Kitle Iletisimin Etkileri” isimli calismasinda kitle iletisim
araclarindan aktarilan mesajlarin segmen davramigini sinirh sekilde etkiledigini, var olan tutum ve
davranisglar1 pekistirdigini, kararsiz segmen tizerinde ise etkili oldugunu vurgulamistir (Klapper, 1960;
akt. Aziz, 2011, s. 185). Ancak buna karsin 1960 baskanlik se¢imleri doneminde Nixon ve
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Kennedy’nin televizyon diiellolariin se¢gmen iizerindeki etkilerini arastiran Kurt ve Glady’s Lang,
arastirmalar1 sonucunda Kennedy’nin desteginin %10 artti1 sonucuna varmuslardir (Topuz, 1991, s.
67).

Ayrica siyasal reklamlarin segmene bilgi saglama ve siyasal katilim iizerinde de etkili oldugu
sOylenmektedir (Dogan, 2015: 254). Ancak reklam iceriginin bilgilendirici ya da ikna edici oldugunun
tespiti ve bu yonde bir kaniya varmak oldukea giictiir (Hasrama, 2016, s. 69). Bu tespitsel zorluklara
ragmen siyasi aktorler segmen kitlenin iknasinda siyasal reklamin etkili bir arag¢ oldugunu
disiinmektedir. Ciinkii siyasi aktorler bu faaliyetler icin ciddi biitgeler ayirmakta ve profesyonel
yardima basvurmaktadir.

Siyasi reklamlar, profesyoneller tarafindan siyasi partilerin / adaylarin se¢im dénemlerindeki amag ve
hedeflerine, ideolojilerine gore olusturulmaktadir. Ama¢ ve kapsamlarina goére birgok alt dala
ayirabilecegimiz siyasal reklamlar1 temelde pozitif (olumlu) ve negatif (olumsuz) olmak {tizere iki
gruba ayirmamiz miimkiindiir. Genellikle iktidar konumunda bulunan siyasi parti / aday tarafindan
kullanimi tercih edilen pozitif reklamlarda partinin / adayin kendi icraatlari, gelecek hedefleri iyimser
bir tablo olarak sunulmaktadir. Bu tiir reklamlarda adayin giinliik yasam, aile iliskileri, aralarindaki
giiclii bag ve diger ozellikleri de gosterilebilmektedir (Tan, 2002, s. 88). Ayrica pozitif reklamlarda
rakip adaylarin politikalart yakindan izlenerek {ilkenin menfaatlerine uygun politikalar
desteklenebilmektedir. CHP Milletvekili Kemal Dervis’in AKP’nin tiirban sorununa ¢dziim Onerisini
desteklemesi bunun igin 6rnek olarak gosterilebilmektedir (Giirbiiz ve Inal, 2004, ss. 152-153).

Negatif reklamlarda ise siyasi rakibin hatalarina, politik ve kisisel tavrina odaklanilmaktadir (Kaid,
2004, s. 163). Bu reklamlarin amaci siyasi rakibin yonetim anlayisi, davranis veya yetkinliklerindeki
zayifliklarin1 vurgulamak ve bunu hedef segmen kitlesine yaymaktir (Lilleker, 2013, s. 171). Bu tiir
reklamlarin amaci, rakip partilerin / adaylarin olumsuz 6zellikleri tizerinden se¢gmende bu siyasi
aktorlere karsi negatif bir algi yaratmaktir. Bu tiir reklamlarin temasi saldirgan ve elestireldir (Tan,
2002, s. 88). Negatif siyasal reklamlarin hedef kitlesi ise partizan ve kararsiz segmen gruplarindan
olugmaktadir. Mesajin inanilirligi, saldirilan kisinin kisilik 6zellikleri, sonucun dikkat ¢ekici olmasi
hedef kitle tarafindan mesajin degerlendirilmesi noktasinda etkilidir (Giirbiiz ve inal, 2004, s. 152).
Negatif siyasal reklamlar; dogrudan saldiri, dogrudan karsilastirma ve dolayli (imal1) karsilastirma
olmak tizere g alt kategoriye ayrilmaktadir. Dogrudan saldir1 reklam tiiriinde saldirilan rakip partiler /
adaylar agikca belirtilmektedir. Reklamin amaci hedef segmen kitlesi lizerinde rakip partiler / adaylar
ile ilgili negatif algi olusturmak ve segmenin s6z konusu partilere / adaylara yonelimini, oy kullanma
davranigini engellemektir. Ancak en yaygin kullanilan negatif reklam tiirli olmasina ragmen uygulanan
stratejinin geri tepme ihtimali de ayni oranda yiiksektir (Cankaya, 2015, s. 50). Bunun nedeni
savunulan arglimanin siyasi aktoriin kendisine dénme olasiliginin bulunmasidir. Dolayisiyla bu tiir
reklamlarda reklam igeriginin son derece titizlikle hazirlanmasi gerekmektedir. 2015 genel
secimlerinde AKP’nin kullandig1 “Paralel ¢eteyle el ele veren muhalefet, arkasina kartel medyasini da
alarak, eski Tiirkiye’yi diriltmek istiyor” iletili reklam bu alana 6rnek verilebilir.

Bir diger negatif reklam tiirii olan dogrudan karsilastirma reklamlarinda, iki partinin lideri, politik
kadrolar1 vb. karsilastirilarak birisinin digerine iistiinliigii tartisilmaktadir (Giirbiiz ve Inal, 2004, s.
150). Ayn1 risk bu reklam tiirii i¢in de gecerlidir. Ancak negatif reklamlar icinde olumlu yanlar
nedeniyle tercih edilmekte, segcmen destegini getirme olasiligi yiiksek goriilmektedir. 2015 genel
secimlerinde CHP’nin kullandig1 “Yillardir iktidarda yorulana degil, bu goérev i¢in heyecanla ¢aligsana
evet de” iletili reklam bu tiir reklam i¢in 6rnek verilebilir.

Dolayli (imali) karsilastirma reklam tiiriinde ise rakip partilerin ya da adaylarn kimligi agikga
belirtilmemekte kastedilen aktorlerin segmen tarafindan algilanmasi beklenmektedir. Ancak bu durum
secmenin rakip partileri ya da adaylarnn algilayamamasi noktasinda reklamin basarisizlikla
sonuglanmasina yol agacaktir. Bu reklam tiiriine 2015 genel secimlerinde MHP’nin kullandig
“Yolsuzluga ve yoksulluga kars1 bizimle yiirii Tiirkiye” sloganli reklam iletisi drnek verilebilir.
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3. SiYASi REKLAMLARDA TOPLUMSAL VE SIYASAL KONJONKTUR FAKTORU: 2015
GENEL SECIMLERINDE SiYASIi PARTIi GAZETE REKLAMLARININ ILETi ANALIZi

3.1. Arastirmanin Amaci

Siyasi partilerin siyasal iletisim siirecinde 2015 genel se¢im sonuglarma etki edebilecek gazete
reklamlarini ne oranda tercih ettikleri ve politik reklam iletilerinin odak noktasinin ne oldugunu analiz
etmeyi amaglamaktadir.

3.2. Arastirmanmin Kapsami, Objesi ve Yontemi

Arastirmada sosyal bilimler alaninda yaygin olarak kullanilan icerik analizi yontemi kullanilmis, 7
Haziran / 1 Kasim 2015 genel se¢im donemlerinde, partilerin ulusal basinda yer alan gazete reklamlari
icerik analizi yontemi ile analiz edilmistir. Calismanin objesi Basm Ilan Kurumu (BIK) 2015 tiraj
raporuna gore ilk 15 gazete iginde yer alan Cumhuriyet, Hiirriyet, Milliyet, Sabah, S6zcii ve Posta
gazeteleridir. Arastirma objelerinin se¢iminde giinliik olarak yayinlanan gazetelerin tirajlarinin yan
sira ideolojik farkliliklar1 belirleyici olmustur.

Calismada incelenen gazetelerin 01.05.2015-07.06.2015 ve 01.10.2015-01.11.2015 tarihleri arasinda
yayinlanan toplam 304 gazete reklami Alman bilim adami Klaus Merten tarafindan gelistirilen i¢erik
analizi yOntemiyle incelenmistir. Merten’e gore icerik analizi, bir metnin acik igeriksel
karakteristiklerinden yararlanarak, acik olmayan karakteristiklerinin ve baglamimin arastirilip, sosyal
gergekligin ortaya ¢ikarilmasini amaglamaktadir (Alver, 2003, s. 241).

Aragtirmanin Varsayimlari:

1. Gazetelerin 7 Haziran / 1 Kasim 2015 genel segimleri siirecinde iilkenin politik giindemi ekseninde
siyasal reklam iletilerine yer verdigi varsayilmaktadir.

2. Arastirma kapsaminda incelenen gazeteler her iki donemde gergeklestirilen genel secimlerde yayin
politikalar1 ve ideolojik kimliklerine uygun toplumsal, politik reklam iletilerinin yer aldig1 reklamlar
yayinlayarak oy verme davranig ve egilimlerini yonlendirmeye ¢alismaktadir.

3. 2015 genel se¢cim doneminde terdr eylemlerinde yasanilan artigsa bagl olarak siyasi partiler 6zellikle
Kasim secimleri i¢in hazirlanan gazete reklamlarinda terér iletilerini 6n plana ¢ikararak mevcut
konjonktiire bagli olarak kamuoyunu dolayisiyla hedef se¢gmen kitlesini etkilemeyi hedeflemistir.

4. 2015 genel segimlerinde siyasi partiler reklam tiirQi olarak “negatif reklam”lar1 kullanmay1 daha
fazla tercih etmistir.

3.2. Elde Edilen Bulgular ve Bulgularin Degerlendirilmesi

Aragtirma kapsamina alinan ulusal gazetelerde yer alan 2015 genel secimlerine iliskin gazete
reklamlar niceliksel (kantitatif) ve niteliksel (kalitatif) analize tabi tutulmustur.

3.2.1. Gazete Siyasal Reklam Iletilerinin Niceliksel (Kantitatif) Analizi

01.05.2015-07.06.2015 ve 01.10.2015-31.10.2015 tarihleri arasinda incelenen toplam 304 siyasi
parti gazete reklamina iligkin niceliksel (kantitatif) veriler asagida tablolar halinde verilmistir.
Analizde tablo 1’de yer alan gazete reklamlarinin tekrari olan reklamlar tablo: 5’ten itibaren
degerlendirmeye alinmamustir.

Tablo 1: Gazete Reklamlariin Secim Donemlerine Gore Dagilimi

Parti ve AKP HDP
Gazeteler Haziran Kasim Haziran Kasim

Say1 | Oran | Say1 | Oran Say1 Oran Say1 Oran
Cumhuriyet | 0 00,00 | 0 00,00 0 00,00 0 00,00
Hiirriyet 0 00,00 | O 00,00 0 00,00 1 100
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Parti ve

Milliyet 33 49,25 | 41 49,40 0 00,00 0 00,00
Posta 0 00,00 | O 00,00 0 00,00 0 00,00
Sabah 34 50,75 | 42 50,60 0 00,00 0 00,00
Sozcii 0 00,00 | O 00,00 0 00,00 0 00,00
Toplam 67 100 |83 100 0 100 1 100

Gazete Toplam

Say1 Oran
Cumhuriyet 25 8,22
Hiirriyet 46 15,12
Milliyet 97 31,91
Posta 28 9,21
Sabah 76 25,00
Sozcii 32 10,53
Toplam 304 100

Gazete reklamlarinin secim donemlerine gore dagilimina iligkin veriler tablo: 1°de goriilmektedir. Bu
verilere gore toplam 304 reklamin %55,92’si Haziran 2015 se¢imlerinde %44,08°1 ise Kasim 2015
secimlerinde kullanilmigtir. Bu veriler bize en fazla siyasal reklamin Haziran 2015 se¢imlerinde

kullanildigini gdstermektedir.

Gazeteler Haziran Kasim Haziran Kasim
Say1 | Oran | Say1 | Oran Say1 Oran Say1 Oran

Cumhuriyet | 13 18,06 | 9 36,00 0 00,00 3 12,00
Hiirriyet 25 34,72 |5 20,00 8 28,81 7 28,00
Milliyet 13 18,06 | 3 12,00 7 22,58 0 00,00
Posta 10 13,89 | 3 12,00 8 25,81 7 28,00
Sabah 0 00,00 | O 00,00 0 00,00 0 00,00
Sozcti 11 1528 | 5 20,00 8 25,81 8 32,00
Toplam 72 100 |25 100 31 100 25 100
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Tablo 2: Siyasi Parti Reklamlarinin Secim Donemlerine Gore Dagilimi

Secim Donemi Say1 Oran %
Haziran 2015 170 55,92

Kasim 2015 134 44,08
Toplam 304 100

Siyasi parti gazete reklamlarinin se¢im donemlerine dagilimina iliskin veriler tablo: 2’de
goriilmektedir. Bu verilere gore Haziran 2015 genel se¢imlerinde en fazla reklam %42,35 oran ile
CHP tarafindan verilmistir. Onu %39,41 oran ile AKP takip ederken en az reklam %18,24 oran ile
MHP tarafindan verilmistir. HDP’nin ise bu se¢cim doneminde gazetelere reklam vermedigi
bulgulanmistir. Kasim 2015 genel segimlerinde ise en fazla reklam %61,94 oran ile AKP tarafindan
verilmistir. Onu %18,66’sar oran ile CHP ve MHP takip ederken en az reklam verenin ise %0,65 oran
ile HDP oldugu bulgulanmistir. Bu veriler bize AKP’nin Kasim 2015 se¢imlerinde reklam sayisinda
bir artis, CHP ve MHP nin reklamlarinda ise bir azalma oldugunu gostermektedir. HDP’nin ise Kasim
2015 segimlerinde bir reklaminin oldugu gériilmektedir. Iki se¢im donemine ait toplam reklam say1lart
degerlendirildiginde AKP %49,34 oran ile en fazla reklam veren siyasi parti olmustur. CHP %31,91
oran ile ikinci sirada, MHP %18,42 oran ile ligiincii sirada yer almigtir. HDP ise %0,33 oran ile en az
siyasi reklam veren parti olmustur.

Tablo 3: Siyasal Reklamlarin Gazetelere Gore Dagilimi

Parti ve AKP HDP
Gazeteler Haziran Kasim Haziran Kasim

Say1 | Oran | Say1 | Oran Say1 Oran Say1 Oran
Cumhuriyet | 0 00,00 | 0 00,00 0 00,00 0 00,00
Hiirriyet 0 00,00 | O 00,00 0 00,00 1 100
Milliyet 33 49,25 | 41 49,40 0 00,00 0 00,00
Posta 0 00,00 | O 00,00 0 00,00 0 00,00
Sabah 34 50,75 | 42 50,60 0 00,00 0 00,00
Sozcii 0 00,00 | O 00,00 0 00,00 0 00,00
Toplam 67 100 |83 100 0 100 1 100

Parti ve CHP MHP
Gazeteler Haziran Kasim Haziran Kasim

Sayr | Oran | Say1 | Oran Say1 Oran Say1 Oran
Cumhuriyet | 13 18,06 | 9 36,00 0 00,00 3 12,00
Hiirriyet 25 34,72 | 5 20,00 8 28,81 7 28,00
Milliyet 13 18,06 | 3 12,00 7 22,58 0 00,00
Posta 10 13,89 | 3 12,00 8 25,81 7 28,00
Sabah 0 00,00 | 0 00,00 0 00,00 0 00,00
Sozci 11 1528 | 5 20,00 8 25,81 8 32,00
Toplam 72 100 25 100 31 100 25 100
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Gazete Toplam

Say1 Oran
Cumhuriyet 25 8,22
Hiirriyet 46 15,12
Milliyet 97 31,91
Posta 28 9,21
Sabah 76 25,00
Sozci 32 10,53
Toplam 304 100

Siyasal reklamlarin gazetelere dagilimina iliskin veriler tablo: 3’de goriilmektedir. Bu verilere gore
AKP’nin Haziran 2015 secimlerinde toplam 67 reklami bulunmakta bunlarin 34 tanesi tekrar
reklamlarindan olusmaktadir. AKP’nin 67 gazete reklaminin %350,75’ini Sabah gazetesine, %49,25’ini
ise Milliyet gazetesine verildigi goriilmektedir. Kasim 2015 secimlerinde ise toplam 83 reklami
bulunmakta bunlarin 40 tanesi tekrar reklamindan olusmaktadir. AKP’nin 83 gazete reklaminin
%350,60’m1 Sabah gazetesine, %49,40’1m1 ise Milliyet gazetesine verildigi goriilmektedir. AKP’nin her
iki secim doneminde de en fazla reklami Sabah gazetesine verdigi ancak Milliyet gazetesiyle Sabah
gazetesi arasindaki reklam farkinin bir reklam (%1,20) oldugu bulgulanmistir. AKP Haziran ve Kasim
2015 secimlerinde Cumhuriyet, Hiirriyet, Posta ve Sozcii gazetelerine reklam vermemeyi tercih
etmistir.

CHP’nin reklamlar1 analiz edildiginde Haziran 2015 secimlerinde toplam 72 reklami bulunmakta
bunlarin 61 tanesi tekrar reklamlarindan olusmaktadir. CHP nin 72 gazete reklaminin %34,72’sini
Hiirriyet gazetesine, %18,06’simn1 Cumhuriyet ve Milliyet gazetelerine, %15,28’ini Sozcii gazetesine,
%13,89’unu ise Posta gazetesine verildigi goriilmektedir. Kasim 2015 sec¢imlerinde ise CHP’nin
toplam 25 gazete reklami bulunmakta bunlarin 22 tanesi tekrar reklamlarindan olusmaktadir. CHP’nin
25 gazete reklamimin %36,00’sinin  Cumhuriyet gazetesine, %20,00’sinin Hiirriyet ve Sozcii
gazetesine, %12’sinin ise Milliyet ve Posta gazetelerine verildigi goriilmektedir. CHP Haziran 2015
secimlerinde en fazla reklami Hiirriyet gazetesine verirken Kasim 2015 secimlerinde ise en fazla
reklami Cumhuriyet gazetesine vermistir. CHP Haziran ve Kasim 2015 secimlerinde Sabah gazetesine
reklam vermemeyi tercih etmistir.

HDP’nin reklamlarina baktigimizda Haziran 2015 sec¢imlerinde higbir gazetede reklaminin
bulunmadigi goriilmektedir. Kasim 2015 segimlerinde ise tek reklamlarinin (%100) Hiirriyet
gazetesinde yayinlandigi ve bu reklamin HDP adma Yesiller ve Sol Gelecek Partililer tarafindan
verildigi bulgulanmistir. MHP nin Haziran 2015 secimlerinde toplam 31 reklami bulunmakta bunlarm
14 tanesi tekrar reklamlarindan olugmaktadir. MHP’nin toplam 31 gazete reklaminin %25,81nin
Hiirriyet, Posta ve Sozcii gazetelerine verildigi, %22,58’inin ise Milliyet gazetesine verildigi
goriilmektedir.

MHP’nin Haziran 2015 seg¢imlerinde Cumhuriyet ve Sabah gazetelerine reklam vermedigi
bulgulanmistir. Kasim 2015 se¢imlerinde MHP’nin toplam 25 reklaminin bulundugu bunlarin 15’inin
tekrar reklamlarindan olustugu bulgulanmistir. MHP nin toplam 25 gazete reklamimin %32,00’sini
Sozcii gazetesine, %28,00’ini Hiirriyet ve Posta gazetelerine, %12,00’sini ise Cumhuriyet gazetesine
verdigi bulgulanmstir. Bu se¢im déoneminde MHP, Milliyet ve Sabah gazetelerine reklam vermemeyi
tercih etmistir. MHP Haziran 2015 se¢imlerinde en fazla reklami Hiirriyet, Posta ve Sozcii
gazetelerine verirken Kasim 2015 secimlerinde ise en fazla reklami S6zcii gazetesine vermistir. MHP
Haziran 2015 secimlerinde Cumhuriyet ve Sabah gazetelerine reklam vermez ilen Kasim 2015
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secimlerinde Milliyet ve Sabah gazetelerine reklam vermemistir.

Tablo 4: 2015 Genel Secimlerinde Kullanilan Reklam Tiirlerinin Siyasi Partilere Gore Dagilim

Reklam AKP HDP

T.u rle_rlnln Haziran Kasim Haziran Kasim
Siyasi

Partilere Say1 | Oran | Say1 | Oran Say1 Oran Say1 Oran
Gore

Dagilim

Pozitif 15 45,45 | 36 83,72 0 00,00 0 00,00
Negatif 17 5152 |0 00,00 0 00,00 1 100
Diger 1 303 |7 16,28 0 00,00 0 00,00
Toplam 33 100 43 100 0 100 1 100

Gazete Toplam

Say1 Oran
Pozitif 81 68,64
Negatif 29 24,58
Diger 8 6,78
Toplam 118 100

Reklam CHP

Tirlerinin = o Kasim Haziran Kasim
Siyasi

Partilere Say1 | Oran | Sayr | Oran Say1 Oran Say1 Oran
Gore

Dagilim

Pozitif 10 90,91 |1 33,33 12 70,59 7 70,00
Negatif 1 909 (2 66,66 5 29,41 3 30,00
Diger 0 00,00 |0 00,00 0 00,00 0 00,00
Toplam 3

2015 genel se¢imlerinde kullanilan reklam tiirlerinin siyasi partilere gore dagilimma iliskin veriler
tablo: 4’te goriilmektedir. Bu verilere gore AKP’nin Haziran 2015 se¢imlerinde %51,52 oran ile en
fazla negatif reklam kullanimina agirlik verdigi, Kasim 2015 se¢imlerinde ise %83,72 oran ile en fazla
pozitif reklamlara agirlik verdigi bulgulanmaktadir. AKP negatif reklamlarinda kendisinden 6nce
iktidarda olan partileri suglayan reklamlar1 kullanmay1 tercih etmistir. Ancak bunu yaparken “Eski
Tiirkiye, Yeni Tiirkiye” sloganmi altinda tek bir partiyi hedef almamakta kendisinden onceki iktidar
partilerini hedef almaktadir. Ornegin Milliyet gazetesinde 1 Haziran 2015 tarihinde yaymlanan
reklamda “Milleti yillarca krizlerle, kotii yonetimle yoksullastiranlar nm?, Milli geliri dort katina
cikaran, refaha yiikseltenler mi?”, “Ulkeyi Koalisyonlarla uguruma siiriikleyenler mi?, Tiirkiye’yi
giiven ve istikrar iginde bilylitenler mi?” vb. sloganlar yer almaktadir. Yine Milliyet gazetesinde 2
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Haziran 2015 tarihinde yayinlanan bir baska ilanda ise “Vesayet¢i, yasake1 eski diizenin sézciileri mi?,
yeni Tirkiye’yi demokrasi ve kardeslik icinde biiylik hedeflere tagiyanlar m1?” slogani yer almaktadir.
Pozitif reklam kullaniminda ise AKP, iktidari boyunca yaptiklarindan bahsederken ayni zamanda
iktidarinin devami halinde de se¢gmene yapacaklar1 hakkinda vaatlerde bulunmaktadir.

CHP’nin Haziran 2015 se¢imlerinde %90,91 oran ile en fazla pozitif reklam kullanimina, Kasim 2015
secimlerinde ise %66,67 oran ile en fazla negatif reklam kullanimina agirlik verdigi bulgulanmistir.
Ornegin Hiirriyet gazetesinde 31 Ekim 2015 tarihinde yaymlanan reklamda “Giivenligimizi zaafa
ugratanlara degil, zor zamanlarda bile uzlasma arayana EVET de...”, “Yillardir iktidarda yorulana
degil, bu gorev icin heyecanla calisana EVET de...” sloganlar1 yer almaktadir. CHP’de pozitif
reklamlarinda olumlu bir hava i¢inde vaatlerinden s6z etmektedir. HDP’nin tek reklaminin ise Kasim
2015 segimlerinde Hiirriyet gazetesinde 30 Ekim 2015 tarihinde yayinlanan reklam oldugu ve bu
reklamin negatif reklam tiirinde oldugu bulgulanmigtir. HDP bu reklamda iktidar partisi olan AKP’yi
hedef almakta ve reklamda “Diktatorliige, savasa, esitsizlige, yoksulluga, doganin tahribine karsi;
demokrasi, baris, esitlik, adalet, dogaya saygi icin inadina sandiga sahip ¢ikalim, inadina HDP’ye oy
verelim” sloganlarina yer verildigi bulgulanmisgtir.

MHP’nin Haziran 2015 se¢imlerinde %70,59 oran ile Kasim 2015 se¢imlerinde de %70,00 oran ile
pozitif reklam kullanimima agirlik verdigi bulgulanmistir. Bu reklamlarda MHP, olumlu bir hava
icinde gelecek vaatlerinden s6z etmektedir. MHP nin negatif reklamlarinin hedefinde ise iktidar partisi
olan AKP yer almaktadir. Ornegin Hiirriyet gazetesinde 19 Mayis 2015 tarihinde yayinlanan reklamda
“Yolsuzluga, yoksulluga karsi bizimle yiiri Tiirkiye” sloganm1 yer almaktadir. Yine Hiirriyet
gazetesinde 31 Mayis 2015 tarihinde yayinlanan bir bagka reklamda ise “Coziilmeye ve ihanete karsi
bizimle yiirii Tiirkiye” sloganina yer verilmistir.

Tablo 5: 2015 Genel Secimlerinde Kullanilan Negatif Reklam Tiirlerinin Siyasi Partilere Gore

Dagilim

Negatif AKP HDP
Reklam Haziran Kasim Haziran Kasim
Tiirleri Say1 | Oran | Say1 | Oran Say1 Oran Say1 Oran
Dogrudan 0 00,00 | O 00,00 0 00,00 0 00,00
saldir
Dogrudan 17 100 0 00,00 0 00,00 1 100
karsilagtirma
Dolayl 0 00,00 | O 00,00 0 00,00 0 00,00
(imal1)
saldir1
Toplam 17 100 0 00,00 0 100 1 100
Parti ve CHP MHP
Gazeteler Haziran Kasim Haziran Kasim

Sayr | Oran | Say1 | Oran Say1 Oran Say1 Oran
Dogrudan 1 100 1 50,00 0 00,00 3 100
saldir1
Dogrudan 0 00,00 | O 00,00 0 00,00 0 00,00
karsilagtirma
Dolayl 0 00,00 |1 50,00 5 100 0 00,00
(imal1)
saldiri
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Toplam 1 100 2 100 5 100 3 100

Tablo: 5°te 2015 genel secimlerinde kullanilan negatif reklam tiirlerinin siyasi partilere dagilimina
iliskin veriler yer almaktadir. Siyasi partilerin kullandigi negatif reklam tiirlerine gore dagilima
bakildiginda AKP’nin tiim negatif reklamlarinin “dogrudan karsilagtirma” tiirii reklamlar oldugu
goriilmektedir. Bu reklamlarinda AKP, tek bir siyasi partiyi hedef olarak secmemekte, kendisinden
Once siyasi iktidar olan partileri hedef almaktadir. Kendisi ile bir 6nceki koalisyon hiikiimetinin
icraatlarim karsilastirmaktadir. Ornegin Sabah gazetesinde 3 Haziran 2015 tarihinde yayinlanan
reklamda “Ulkeyi koalisyonlarla yonetilemez hale getirenler mi?, Diinya krizlerle bogusurken
Tiirkiye’yi istikrar adasi haline getirenler mi?; “Bankalart hortumculara peskes ceken, hiikiimeti
birakip kacanlar mi1?, Milletin emegine sahip ¢ikan, muhtacin, kimsesizin elinden tutanlar mi?”;
“Emeklileri maas kuyruklarinda dliime terk edenler mi?, Emeklinin, ¢alisanin elinden tutan, hizmet
iiretenler mi?” sloganlar1 yer almaktadir.

CHP’nin Haziran 2015 se¢imlerinde kullandigi tek negatif reklam tiirii “dogrudan saldirt” tiirii
reklamlardir. Bu reklamin hedefinde iktidar olan AKP yer almaktadir. Cumhuriyet gazetesinde 7
Haziran 2015 tarihinde yayinlanan reklamda “Emekliyseniz yillarca ¢ektigim ¢ilelerin karsiligi bu mu
diye sorun kendinizi”, “Yoksulluga mahkum edilmisseniz, sugum ne diye sorun”, “ Ya birakacagiz
baskilar, kutuplagsma, ayrimcilik, adaletsizlik, israf, kibir ve yagma devam edecek ya da sandiga gidip
oy verecegiz ve ‘yasanacak bir Tiirkiye’yi hayata gecirecegiz” sloganlar1 yer almaktadir. Kasim 2015
secimlerinde kullanilan negatif reklam tiirlerinde ise esit bir dagilim goriilmektedir. Bu reklam tiirleri
%50’ser oran ile “dogrudan saldir1” ve “dolayli (imal1) karsilastirma” tiirii negatif reklamlardir.
Ornegin Hiirriyet gazetesinde 31 Ekim 2015 tarihinde yayinlanan reklamda “Giivenligimizi zaafa
ugratanlara degil, zor zamanlarda bile uzlasma arayana EVET de...”, “Yillardir iktidarda yorulana
degil, bu gorev icin heyecanla calisana EVET de...” sloganlar1 yer almaktadir. Cumhuriyet
gazetesinde 29 Ekim 2015 tarihinde yayinlanan bir bagka ilanda ise “Benim bu bitmeyen fakirlikle
derdim var” slogan1 yer almaktadir.

HDP’nin Kasim 2015 segimlerinde tek negatif reklam tiirli dogrudan karsilastirma tiirii reklamdir.
HDP bu reklamda iktidar partisi olan AKP’yi hedef almakta ve reklamda “Diktatorliige, savasa,
esitsizlige, yoksulluga, doganin tahribine karsi; demokrasi, baris, esitlik, adalet, dogaya saygi icin
inadina sandiga sahip ¢ikalim, inadina HDP’ye oy verelim” sloganlarina yer verildigi bulgulanmistir.

MHP’nin Haziran 2015 segimlerinde kullandig1 tek negatif reklam tiirii “dolayli (imal1) karsilagtirma”
tiirli reklamlardir. Bu reklamlarda MHP’nin hedefinde dolayli olarak AKP yer almaktadir. Hiirriyet
gazetesinde 19 Mayis 2015 tarihinde yayinlanan reklamda “Yolsuzluga, yoksulluga kars1 bizimle yiirii
Tiirkiye” slogan1 yer almaktadir. Yine Hiirriyet gazetesinde 31 Mayis 2015 tarihinde yayinlanan bir
baska reklamda ise “Coziilmeye ve ihanete karsi bizimle yiirii Tiirkiye” sloganina yer verilmistir.

3.2. 2. Gazetelerdeki Siyasal Reklam iletilerinin Niteliksel (Kalitatif) Analizi

01.05.2015-07.06.2015 ve 01.10.2015-31.10.2015 tarihleri arasinda incelenen toplam 304 siyasi parti
gazete reklamina iligkin niteliksel (kalitatif) veriler asagida tablolar halinde verilmistir.

Tablo: 6. Siyasi Partilerin Gazete Reklamlarimn ileti i¢erikleri

Gazete AKP HDP
Belfl?ml?nmfl Haziran Kasim Haziran Kasim
Ileti Icerikleri

Say1 | Oran | Say1 | Oran Say1 Oran Say1 Oran
Ekonomi 8 24,24 | 28 65,12 0 00,00 0 00,00
Egitim 2 6,06 |2 4,65 0 00,00 0 00,00
I¢ Politika 19 57,58 | 12 27,91 0 00,00 1 100

(s
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Gazete

D1s Politika 2 6,06 |0 00,00 0 00,00 0 00,00
Diger* 2 6,06 |1 2,33 0 00,00 0 00,00
Toplam 33 100 43 100 0 00,00 1 100

Reklamlarinin

Tleti Toplam

Say1 Oran
Ekonomi 56 47,46
Egitim 5 4,24
I¢ Politika 49 41,53
Dis Politika 2 1,69
Diger* 6 5,08
Toplam 118 100

Tablo: 6°da 2015 genel secimlerinde siyasi parti gazete reklamlarinin ileti icerikleri goriilmektedir.
Buna gore siyasi partilerin gazete reklamlarinin konu igerikleri dort temel degisken iizerinde

incelenmistir.

AKP’nin Haziran 2015 segimlerinde i¢ politika iletisine (%57,58) yoneldigi Kasim 2015 segimlerinde
ekonomi iletisine (%65,12) yoneldigi goriilmektedir. CHP’nin ise AKP’nin tersine her iki se¢im
doneminde de ekonomi iletilerine (%81,82/ %66,67) yoneldigi goriilmektedir. HDP’nin her iki se¢im
doneminde de i¢ politika iletisine (%100) yoneldigi, MHP’nin ise Haziran 2015 se¢imlerinde ig
politika iletisine (%76,47) yoneldigi, Kasim 2015 secimlerinde ise ekonomi iletisine (%50,00)
yoneldigi goriilmektedir. Toplam veriler analiz edildiginde ise, en ¢ok kullanilan konu igeriginin
ekonomi ileti icerigi oldugu (%47,46), i¢ politika ileti igeriginin ise %41,53 oran ile ikinci sirada yer
aldig1 goriilmektedir. En az kullanilan konu igeriginin ise %1,69 oran ile dis politika ileti icerigi

oldugu goriilmektedir.

0y

ileti icerikleri Haziran Kasim Haziran Kasim
Say1 | Oran | Sayr | Oran Say1 Oran Say1 Oran

Ekonomi 9 81,82 |2 66,67 4 23,53 5 50,00
Egitim 1 909 |0 00,00 0 00,00 0 00,00

I¢ Politika 0 00,00 |1 33,33 13 76,47 3 30,00
Dis Politika 0 00,00 O 00,00 0 00,00 0 00,00
Diger* 1 909 |0 00,00 0 00,00 2 20,00
Toplam 11 3 100
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Tablo: 7. Siyasi Partilerin Gazete Reklamlarimin Ekonomi iletileri

[Ekonomi AKP HDP
!letl. . Haziran Kasim Haziran Kasim
Icerikleri

Say1 | Oran | Say1 | Oran Say1 Oran Say1 Oran
Kredi 0 00,00 | 9 32,14 0 00,00 0 00,00
Destekleri
istikrar 1 12,50 |1 3,57 0 00,00 0 00,00
Kalkinma 0 00,00 | O 00,00 0 00,00 0 00,00
Maaslara 0 00,00 | 4 14,29 0 00,00 0 00,00
Ek Destek
Ekonomide | 4 50,00 | 3 10,71 0 00,00 0 00,00
Reform
Saghk 1 12,50 | 0 00,00 0 00,00 0 00,00
Yatirimlan
Sosyal 2 25,00 | 0 00,00 0 00,00 0 00,00
Devlet
Yardimlan
Taserona 0 00,00 |1 3,57 0 00,00 0 00,00
Kadro
Vergi 0 00,00 | 6 21,43 0 00,00 0 00,00
indirimleri
Yoksulluk 0 00,00 | O 00,00 0 00,00 0 00,00
ve
Yolsuzluk
Diger* 0 00,00 | 4 14,29 0 00,00 0 00,00
Toplam 8 100 28 100 0 100 0 100
[Ekonomi CHP MHP
!letl. . Haziran Kasim Haziran Kasim
Icerikleri

Sayr | Oran | Say1 | Oran Say1 Oran Say1 Oran
Kredi 0 00,00 | 0 00,00 0 00,00 0 00,00
Destekleri
istikrar 0 00,00 | O 00,00 0 00,00 0 00,00
Kalkinma 0 00,00 | O 00,00 2 50,00 0 00,00
Maaslara 0 00,00 | O 00,00 0 00,00 0 00,00
Ek Destek
Ekonomide | 9 100 0 00,00 0 00,00 4 80,00
Reform
Saghk 0 00,00 | O 00,00 0 00,00 0 00,00
Yatirimlari

195



Betiil PAZARBASI - Tolga SAHIN / Siyasal ve Toplumsal Konjonktiir Ekseninde Politik Reklam Analizi: 2015 Genel
Secimlerinde Gazete Reklamlari

Sosyal 0 00,00 | O 00,00 0 00,00 0 00,00
Devlet
Yardimlari
Taserona 0 00,00 | 0 00,00 0 00,00 0 00,00
Kadro
Vergi 0 00,00 | O 00,00 0 00,00 0 00,00
Indirimleri
Yoksulluk 0 00,00 |1 50,00 2 50,00 1 20,00
ve
Yolsuzluk
Diger* 0 00,00 |1 50,00 0 00,00 0 00,00
Toplam 9 100 2 100 4 100 5 100
fleti Toplam
Say1 Oran
Kredi Destekleri 9 16,07
istikrar 2 3,57
Kalkinma 2 3,57
Maaslara Ek Destek | 4 7,14
Ekonomide Reform | 20 35,71
Saghk Yatirimlari 1 1,79
Sosyal Devlet 2 3,57
Yardimlari
Taserona Kadro 1 1,79
Vergi Indirimleri 6 10,71
Yoksulluk ve 4 7,14
Yolsuzluk
Diger* 5 8,93
Toplam 56 100

Tablo: 7°de siyasi partilerin gazete reklamlarinin ekonomi ileti igerikleri goriilmektedir. Buna gore
AKP’nin Haziran 2015 sec¢imlerinde en ¢ok “Ekonomide reform” iletilerini (50,00) kullandig1, Kasim
2015 segimlerinde ise en fazla “kredi destekleri” iletilerini (32,14) kullandig1 goriilmektedir. AKP
reform iletileri olarak iktidarlar siiresince yaptiklari reformlardan bahsetmektedir. Bu iletilere, “Yerli
tohumculugu gelistirdik”, “Enerji liretimimizi iki katina ¢ikardik™ vb. iletiler 6rnek verilebilir. Kredi
destekleri iletilerine “Esnafimiza 30.000TL faizsiz kredi”, “Geng ¢ift¢ilerimize 30.000TL destek hem
de geri ddemesiz”, “Is kuran genclerimize 100.000TL faizsiz kredi” iletileri drnek verilebilir.

CHP’nin Haziran 2015 se¢imlerinde kullandig1 tek ekonomi iletisinin “Ekonomide reform” iletisi
oldugu, Kasim 2015 sec¢imlerinde ise kullanilan iletilerin “yoksulluk ve yolsuzluk™ iletisi ve “diger”
iletisi oldugu goriilmektedir. CHP reform iletileri olarak iktidar olmalar1 durumunda
gerceklestireceklerinden bahsetmektedir. Bu iletilere, “Asgari iicret lizerindeki vergi kalkacak”, “Kredi
kartt ve bireysel kredi bor¢larinin faizlerinin en az %80’1 silinecek”,

(s
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“Emekliler ramazan ve kurban bayraminda birer maas ikramiye alacak”, “Gegici tarim is¢ilerinin
iletileri 6rnek verilebilir. Yoksulluk ve yolsuzluk
iletisine ise “Benim bu bitmeyen fakirlikle kavgam var” iletisi 6rnek verilebilir. HDP’nin ise Haziran

sosyal giivenligi devlet tarafindan saglanaca

b4

ve Kasim 2015 secimlerine iligkin ekonomi iletileri tespit edilememistir.

MHP’nin Haziran 2015 se¢imlerinde kullandig1 ekonomi iletileri esit bir dagilima sahiptir. Bu iletiler
“kalkinma” ve “yolsuzluk ve yoksulluk™ (%50,00) iletileridir. Bu iletilere “Yolsuzluga ve yoksulluga
kars1 bizimle yiirii Tiirkiye”, “Ureten ekonomi igin bizimle yiirii Tiirkiye” iletileri 6rnek verilebilir.
Kasim 2015 segimlerine iliskin MHP’nin en ¢ok “reform” iletilerini (%80,00) kullandig:
goriilmektedir. Bu iletilere “Giibre, tohum, ilag ve yem tizerindeki vergiler kaldirilacaktir”, “Nitelikli
yeni endiistri bolgeleri olusturulacaktir”, “65 yas ayligt 300 liraya, iic ayligit 900 liraya

yiikseltilecektir” iletileri 6rnek verilebilir.

Tablo: 8. Siyasi Partilerin Gazete Reklamlarimin Egitim Tletileri

Egitim Tleti

AKP

HDP

Icerikleri

Haziran

Kasim

Haziran

Kasim

Say1

Oran

Oran

Say1 Oran

Say1

Oran

Egitim 2
Sisteminde
Reform

100

0 00,00

0 00,00

00,

00

Ogrenciye 0
Saglanan
Imkanlar

00,00

2 100

0 00,00

00,

00

Toplam

Egitim ileti

Igerikleri Haziran Kasim Haziran Kasim
Sayr | Oran | Sayr1 | Oran Say1 Oran Say1 Oran

Egitim 1 100 0 00,00 0 00,00 0 00,00

Sisteminde

Reform

Ogrenciye 0 00,00 | 0 00,00 0 00,00 0 00,00

Saglanan

Imkanlar

Toplam

Tleti Toplam

Egitim Ileti Igerikleri | Say1 Oran
Egitim Sisteminde 3 60,00
Reform

Ogrenciye Saglanan | 2 40,00
Imkanlar

Toplam 5 100

0y
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Siyasi partilerin gazete reklamlarinin egitim iletileri tablo: 8’de goriilmektedir. Bu verilere gore
AKP’nin Haziran 2015 secimlerinde “Egitim sisteminde reform” iletilerine (%100) yoneldigi
goriilmektedir. Bu iletiler iktidarlar siiresince egitim alaninda yaptiklari reformlardan olusmaktadir.
Buna “Ders kitaplar1 12 yildir ticretsiz”, “4+4+4 reformu ile zorunlu egitimi 12 yila ¢ikardik. Meslek
liselerine yapilan ayrimciligi ortadan kaldirdik”, “FATIH projesi ile iicretsiz tablet dagitimina
basladik” iletileri 6rnek verilebilir. Kasim 2015 segimlerine iliskin AKP’nin “Ogrenciye saglanan
imkanlar” iletilerine (%100) yoneldigi tespit edilmistir. Buna “Ogrencilerimize pasaport harci yok”,
“THY de 6grencilere i¢ hatlarda %20, dis hatlarda %25 indirim” iletileri 6rnek verilebilir.

CHP’nin Haziran 2015 se¢imlerinde “Egitim sisteminde reform” iletilerine (%100) yoneldigi
goriilmektedir. Buna “YOK kaldirilacak, 6grenciler {iniversitelerin yonetiminde sdz sahibi olacak”
iletisi 6rnek verilebilir. CHP nin Kasim 2015 se¢imlerinde egitim iletilerinin olmadigi, HDP’nin ve
MHP’nin ise her iki se¢cim doneminde de egitim iletileri olmadig1 tespit edilmistir.

Tablo: 9. Siyasi Parti Gazete Reklamlarimn i¢ Politika iletileri

I¢ Politika AKP HDP
leti
icerikleri

Haziran Kasim Haziran Kasim

Say1 | Oran | Say1 | Oran Say1 Oran Say1 Oran

Teror ve 2 10,53 | 9 75,00 0 00,00 0 00,00
Terore
Karsi Birlik
ve
Beraberlik

Demokrasi | 1 526 |0 00,00 0 00,00 0 00,00

Giiven ve 2 1053 | 0 00,00
istikrar

Hak ve 3 1579 | 0 00,00 0 00,00 0 00,00
Adalet

Teknolojik 2 1053 |1 8,33 0 00,00 0 00,00
Yatirnmlar
(sanayi,
savunma
vb.)

Iyi Bir 0 00,00 | 0 00,00 0 00,00 0 00,00
Gelecek

o

Kirli ittifak | 1 526 |0 00,00 00,00 0 00,00

Milli irade | 4 21,05 |1 8,33

o

00,00 0 00,00

Kentsel 2 1053 | 0 00,00
Doniisiim ve
Yesil

o

00,00 0 00,00

Vatan- 0 00,00 | O 00,00 0 00,00 0 00,00
Millet
Sevdasi

Yeni 1 526 |0 00,00 0 00,00 0 00,00
Anayasal
Sistem
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Diger* 1 5,26 1 8,33 0 00,00 1 100
Toplam 19 100 12 100 0 100 1 100
I_Ekonomi CHP MHP
!letl. . Haziran Kasim Haziran Kasim
Icerikleri

Sayr | Oran | Say1 | Oran Say1 Oran Say1 Oran
Teror ve 0 00,00 | O 00,00 15,38 2 66,67
Terore
Kars Birlik
ve
Beraberlik
Demokrasi | 0 00,00 |0 00,00 15,38 0 00,00
Giiven ve 0 00,00 | O 00,00 23,08 0 00,00
Istikrar
Hak ve 0 00,00 |0 00,00 7,69 0 00,00
Adalet
Teknolojik 0 00,00 | O 00,00 00,00 0 00,00
Yatirnmlar
(sanayi,
savunma
vb.)
iyiBir 0 00,00 | 0O 00,00 38,46 0 00,00
Gelecek
Kirli ittifak | 0 00,00 | O 00,00 00,00 0 00,00
Milli irade 0 00,00 | O 00,00 00,00 0 00,00
Kentsel 0 00,00 | O 00,00 00,00 0 00,00
Doniisiim ve
Yesil
Vatan- 0 00,00 | O 00,00 00,00 1 33,33
Millet
Sevdasi
Yeni 0 00,00 | O 00,00 00,00 0 00,00
Anayasal
Sistem
Diger* 0 00,00 |1 100 00,00 0
Toplam 0 100 1 100 100 3 100

fleti Toplam

Say1 Oran
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Teror ve Terore 15 30,61
Karsi Birlik ve

Beraberlik

Demokrasi 3 6,12
Giiven ve Istikrar 5 10,20
Hak ve Adalet 4 8,16
Teknolojik 3 6,12
Yatirimlar (sanayi,
savunma 5vb.)
Iyi Bir Gelecek 5 10,20
Kirli Ittifak 1 2,04
Milli irade 5 4,08
Kentsel Doniisiim ve | 2 2,04
Yesil
Vatan-Millet 1 2,04
Sevdasi
Yeni Anayasal 1 2,04
Sistem
Diger* 4 8,16
Toplam 49 100

Tablo: 9’da siyasi parti gazete reklamlarinin i¢ politika iletileri goriilmektedir. Buna gére AKP’nin
Haziran 2015 se¢imlerinde “Milli irade” iletisine (%21,05) yoneldigi goriilmektedir. Buna “Milli
iradeyi her alanda hakim kildik”, “Milli iradeyi bosa ¢ikarmaya calisan, yargida ve biirokraside
gorevlerini ihanet i¢in kullanan kadrolar1 hukuk i¢inde tasfiye ediyoruz”, “Milli iradeye kasteden 27
Nisan 2007 E-muhtirasina gereken cevabi verdik” sloganlar1 ornek verilebilir. Kasim 2015
secimlerinde ise “Teror ve terore karsi birlik ve beraberlik” iletilerine (75,00) yoneldigi goriilmektedir.
Buna “Terore, siddete boyun egmeyecegiz, sen ben yok Tirkiye var”, “Sen ben yok Tiirkiye var.
Birlik var, dirlik var, kardeslik var”, “Bayragimiz bir, vatanimiz bir, hiizniimiiz bir, sevincimiz bir, sen
ben yok Tiirkiye var”, “Bu iilkeyi birlikle, dirlikle, kardeslikle biiyiitmek i¢in buradayiz” sloganlar
ornek verilebilir.

CHP’nin Haziran 2015 segimlerine iliskin i¢ politika iletilerinin olmadigi, Kasim 2015 se¢imlerinde
ise kullanilan reklam iletisinin birden ¢ok iletiyi barindirmasi nedeniyle bu reklam ile ilgili bir
siniflandirma yapilamamistir. HDP’nin de ayni sekilde, Haziran 2015 segimlerine iligkin i¢ politika
iletilerinin olmadigi, Kasim 2015 segimlerinde ise kullanilan reklam iletisinin birden ¢ok iletiyi
barmdirmasi sebebiyle bu reklam ile ilgili bir siniflandirma yapilamamustir.

MHP’nin Haziran 2015 se¢imlerinde “iyi bir gelecek” iletisine (%38,46) yoneldigi tespit edilmistir.
Buna “Seninle yiirliyecegiz, gelecegimiz sana emanet”, “Toplumsal onarim ve huzurlu gelecek”
sloganlar1 6rnek verilebilir. MHP’nin Kasim 2015 se¢imlerine iliskin reklamlarinda “Ter6r ve terére
kars1 birlik ve beraberlik” iletilerine (%66,67) yoneldigi goriilmektedir. Bu iletilere “1000 yillik
kardesligin sahibiyiz”, “Bu teroér belasini biz bitirir, iilkemize baris1 getiririz” sloganlart Grnek
verilebilir.
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Tablo: 10. Siyasi Parti Gazete Reklamlarinin Dis Politika Iletileri

Dis Politika AKP HDP
!letl. . Haziran Kasim Haziran Kasim
Icerikleri

Say1 | Oran | Say1 | Oran Say1 Oran Say1 Oran
Oncii Ulke 1 50,00 | O 00,00 0 00,00 0 00,00
Giiclii Dis 1 50,00 | O 00,00 0 00,00 0 00,00
Politika
Toplam 2 100 0 100 0 100 0 100

Dis Politika
leti

P Haziran Kasim Haziran Kasim
Icerikleri

Sayr | Oran | Sayr | Oran Say1 Oran Say1 Oran
Oncii Ulke |0 00,00 0 00,00 0 00,00
Giiclii Dis 0 00,00 0 00,00 0 00,00
Politika
Toplam 0 100 100 0 100 0 100

Tleti Toplam

Say1 Oran
Oncii Ulke 1 50,00
Giiglii D1s Politika | 1 50,00
Toplam 2 100

Tablo: 10°da siyasi parti gazete reklamlarinin dis politika iletileri goriilmektedir. Bu verilere gore bu
konu iceriginde iletiye sahip tek parti AKP’dir. Haziran 2015 segimlerinde dis politika iletilerinde esit
bir dagilim (%50,00) oldugu gériilmektedir. Bu iletiler “Oncii iilke” ve “Giiclii dis politika” iletileridir.
Bunlara “Tiirkiye’yi demokrasisi, ekonomisi ve medeniyet mirasiyla Diinya’da dncii iilke yapiyoruz”
ve “Glgli, etkin, kararli bir dis politika insa ettik” sloganlar1 6rnek verilebilir. AKP’nin Kasim 2015
secimlerinde ise dig politika iletileri tespit edilememistir.

Tartisma ve Sonuc¢

Politik reklamlar iilkenin i¢inde bulundugu siyasi, ekonomik ve toplumsal konjonktiire bagli olarak
hazirlanmakta ve hedef se¢men kitlesi {izerinde oy verme davranmis egilimlerinde degisiklige yol
acacak igerikle medyada sunulmaktadir. 2011 genel se¢imlerinde segim 6ncesi baslatilan ¢6ziim / barig
stireci politikalarina bagl olarak tasarlanan siyasal reklam iletilerinin de ayni sdylemler {izerinden
yansitildig1 goriilmektedir.

2015 yilina gelindiginde ise siyasi olarak bu siirecten ¢ikilmig ve politik iletisim siireci bu duruma
gore sekillenmistir. 7 Haziran 2015°’te genel secimler gergeklestirilmis, se¢cim sonuglarina gore
Meclis’te sandalye sahibi olmaya hak kazanan siyasi partilerden (AKP, CHP, HDP ve MHP) higbiri
Meclis ¢ogunlugunu elde edememistir. Yapilan koalisyon goriismelerinin de sonug vermemesi {izerine
1 Kasim 2015°te tekrar secime gitme karari almmustir. Bu siirecte ise Tiirkiye’de var olan teror
eylemlerinde ciddi bir artig goriilmiistiir. Boylesi bir donemde se¢ime giden siyasi partilerin gazete
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reklamlarinin analizinin yapilmasi ve reklamlarda kullanilan iletilerin ve bu reklam tiirlerini tespitinin
yapilmast toplumsal ve siyasi konjonktiiriin reklam ileti ve tiirlerine bu se¢imlerde yansiyip
yansimadiginin tespiti agisindan énemlidir.

Haziran ve Kasim 2015 genel se¢imlerine iliskin gazetelerde yayinlanan reklamlarin analizi
sonucunda calismada elde edilen bulgular, toplam 304 reklamdan en fazla reklamin (%55,92) Haziran
secimleri i¢in yayimnlandigini ve reklam kullaniminda AKP’nin %49,34 oran ile ilk sirada yer aldigini,
onu %31,91 oran ile CHP’nin takip ettigini gostermektedir. Tablo 2’de yer alan bu veri ile ikinci
varsayim dogrulanmaktadir. Reklam yayini konusunda en ¢ok (%31,91) tercih edilen gazete Milliyet
gazetesi olurken, onu Sabah gazetesi takip etmistir (%25,00). 2015 genel se¢imlerinde partilerin
reklam verecekleri gazeteleri secerken gazete tirajlar1 yerine kendi ideolojisine yakin gazeteleri
sectiklerini sdyleyebiliriz. AKP her iki se¢im doneminde de 2015 tiraj siralamasinda ilk sirada yer alan
liberal egilimli Hiirriyet gazetesine ilan vermemistir (BIK, Ocak- Aralik 2015 Tiraj Raporu). Ayrica
AKP, sol egilimli Cumhuriyet gazetesine, Posta ve S6zcii gazetelerine de ilan vermemistir. CHP, HDP
ve MHP tarafindan da reklam verme hususunda Sabah gazetesi iki se¢im doneminde de tercih
edilmemigtir. Tablo 3’te yer alan bu veri ile liglincii varsayim dogrulanmaktadir.

2015 genel secimlerinde siyasi partiler tarafindan gazete reklamlarinda en ¢ok “pozitif (olumlu)
reklam” tiiri kullanilmigtir. Tablo 5°te yer alan bu veri ile dordiincii varsayim dogrulanamamaktadir.
Bu tiir reklamlar en fazla Haziran se¢imlerinde AKP tarafindan kullanilmigtir. Negatif reklam tiiriinde
ise en fazla bagvurulan tiir “dogrudan karsilastirma” tiirii reklamlar olmustur. Bu tiir reklamlar yine en
fazla oranda AKP tarafindan kullanilmistir. Siyasi partiler Haziran 2015 secimlerinde “i¢ politika”
iletilerine yonelirken, Kasim 2015 se¢imlerinde “ekonomi” iletilerine yonelmistir. Tablo 7°de yer alan
bu veri ile birinci varsayim dogrulanamamaktadir.
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