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MAKALE BILGISI OZET

. Tiirkiye’de yakin zamana kadar meclis tarafindan gergeklestirilen Cumhurbaskani se¢iminin, 2007
Makale gegmisi: yilinda yapilan referandumla birlikte halkoyuyla yapilmasi kararlastirilmigtir. Bu gelisme,
Bagvuru: 08 Ocak 2023 Cumhurbagkani adaylarmin segim kampanyast yiiriitmelerine ve bu kapsamda bir tutundurma teknigi
Kabul: 09 Mart 2023 olarak siyasal reklamcilik uygulamalarini kullanmalarina neden olmustur. Cumhurbaskan segim

stirecinde yiirtitiilen kampanyalardaki siyasal reklamciligin konu edinildigi bu ¢calismada, 10 Agustos
2014 tarihinde yapilan secimlerde aday olan liderlerin kampanyalann kapsaminda yaygmn yazili
basinda yer alan gazetelerde kullandiklar siyasal reklamlari incelenmesi amaglanmustir. Betimleyici
Politik Pazarlama, bir yaklagima sahip olmasi, 6rnekleme dahil edilen gazete sayisinin ve haliyle ulasilan reklam
Siyasal Reklameilik, sayisinin fazlalig: -literatiirde karsilagilan benzer galigmalara oranla- bu ¢alismay1 6zgiin kilmaktadir.
Gazete Sivasal Reklaml Aragtirma kapsaminda Cumhuriyet, Hiirriyet, Sabah, Yeni Akit ve Yeni Safak gazeteleri amagh
yasal Reklamlar, A . L PO A . . o

) ) ornekleme yontemiyle drmekleme dahil edilmistir. Segimler i¢in adaylik son bagvuru tarihi olan 3
2014 Cumhurbagkanligt Segimleri Temmuz 2014 ile se¢im tarihi olan 10 Agustos 2014 tarih araliginda s6z konusu gazetelerde arsiv
Makale tiirii: taramas1 yapilarak, segimlerin iki 6nemli aday1 Recep Tayyip Erdogan ve Ekmeleddin Thsanoglu ile
ilgili belirlenen toplam 10 siyasal reklam nitelik icerik analizi yontemiyle incelenmistir. Yapilan
inceleme neticesinde; Aday Ihsanoglu’nun siyasal reklaminda birlik ve beraberlige génderme
yapilarak tiretim vurgulanmisken, aday Erdogan’in siyasal reklamlarinda ise partiden ziyade adaymn
6n planda tutuldugu, bir¢ok yeniligin, doniisimiin ve degisimin onun sayesinde oldugu vurgusu
yapildig1, yatirimlar ve yapilmasi planlanan vaatleri icerdigi goriilmiistiir.

Anahtar kelimeler:

Aragtirma makalesi

ARTICLE INFO ABSTRACT

In Turkey, the Presidential election, which was held by the parliament until recently, was decided to
be held by popular vote with the referendum held in 2007. This development has caused the
Received: 08 January 2023 presidential candidates to run election campaigns and to use political advertising practices as a
Accepted: 09 March 2023 promotion technique in this context. In this study, which deals with the political advertising in the
campaigns carried out during the presidential election process, it is aimed to examine the political
advertisements used by the leaders who were candidates in the elections held on 10 August 2014 in
the newspapers in the common print media within the scope of their campaigns. The fact that it has
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a descriptive approach, the number of newspapers included in the sample and the number of
advertisements reached makes this study unique compared to similar studies in the literature. Within
the scope of the research, Cumhuriyet, Hiirriyet, Sabah, Yeni Akit and Yeni Safak newspapers were
included in the sample with purposive sampling method. A total of 10 political advertisements about
the two important candidates of the elections, Recep Tayyip Erdogan and Ekmeleddin Thsanoglu,
were analyzed by content analysis method by scanning the archives in the mentioned newspapers
between the dates of 3 July 2014, the deadline for candidacy, and 10 August 2014, the election date.
As a result of the investigation; While production was emphasized by referring to unity and solidarity
in the political advertisement of the candidate Thsanoglu, it was seen that in the political
advertisements of the candidate Erdogan, the candidate was prioritized rather than the party, it was
emphasized that many innovations, transformations and changes took place thanks to him, and
included investments and planned promises.
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1. Giris

Diinyanin birgok iilkesinde oldugu gibi Tiirkiye’de de siyasi partiler ya
da adaylar tarafindan politik beklentiler dogrultusunda, kampanya stratejisi
ve amaglarina gore iiretilen siyasal reklamlara se¢im donemlerinde oldukga
ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu ihtiyag gozetilerek hazirlanan siyasal
reklamcilik uygulamalarina, ozellikle secim donemlerinde daha ¢ok
rastlanmaktadir.

Tirkiye’de 2007
Cumbhurbagkaninin artik halk tarafindan segilebilmesi saglanmistir. Bu
degisiklikle birlikte
araciligryla dogrudan segilebilmesi, 2014 Cumhurbaskanligi Segimlerinin

yilinda yapilan referandum sonucunda

Cumbhurbagkaninin  halk tarafindan  segimler
en carpici ve dikkat gekici 6zelligi olmustur. Yine bu segimlerde -Amerika
Birlesik Devletleri’nde oldugu gibi- adaylara kampanyalar1 kapsaminda
bagis yapilabilmesinin yasal hale gelmesi, yiiksek biit¢elere dayali siyasal
reklamecilik tekniginin de 6ne ¢ikmasini saglamistir. Bu gercevede siyasal
reklamciligin konu edinildigi ¢alismada, 10 Agustos 2014 tarihinde yapilan
Cumhurbaskanligi se¢imlerinde aday olan liderlerin kampanyalarinda,
yaygim yazili basinda yer alan gazetelerde kullandiklari siyasal reklamlarin
incelenmesi amaglanmistir. Betimleyici bir yaklasima sahip olan bu
¢alisma, Tiirkiye’de ilk defa Cumhurbagkanmimn halk tarafindan dogrudan
secildigi bir se¢imi ve bu se¢im siirecinde kullanilan siyasal reklamlar
incelemesi nedeniyle dnem kazanmustir. Arastirma kapsaminda, yaygin
yazili basin evreninde yer alan gazetelerden Cumhuriyet, Hiirriyet, Sabah,
Yeni Akit ve Yeni Safak gazeteleri amagli Omekleme yontemiyle
ornekleme dahil edilmistir. Seg¢imler i¢in adaylik son bagvuru tarihi olan 3
Temmuz 2014 ile se¢im tarihi olan 10 Agustos 2014 tarih araliginda s6z
konusu gazetelerde arsiv taramasi yapilarak, se¢imlerin iki 6nemli aday1
Recep Tayyip Erdogan ve Ekmeleddin Ihsanoglu ile ilgili belirlenen siyasal
reklamlar, igerik analizi yontemiyle incelenmistir. Adaylara ait siyasal
reklamlar, sayi, tiir, konu, dilsel ve gorsel icerik/kapsam ile verilmek
istenen mesaj baglaminda detayl olarak analiz edilmeye ¢alisilmustir.
Calismada, oOncelikle kavramsal bir gergeve olusturularak politik
pazarlama ve siyasal reklam iliskisi iizerinde durulmustur. Ardindan
Tiirkiye’de siyasal reklamcilik uygulamalarmin tarihsel gelisimi kisa bir
sekilde oOzetlenmis ve son kisimda ise 2014 Cumhurbaskanlig
Segimlerinde adaylar tarafindan kullanilan gazete reklamlar irdelenmistir.

2. Politik Pazarlama ve Siyasal Reklameihk iliskisi

Siyasal iletisimde yasanan gelismelerin ¢ogu Amerikanlagsma ve
profesyonellesmenin bir pargasidir. Siyasi aday veya partiler se¢gmenin
talebine cevap vererek, 6zellikle imaj olusturma araglar1 kullanmaktadirlar.
Hedef
duygusallastirma, iliskili olma ve bélimlendirme araglari islevsel hale
getirilmektedir (Lilleker, 2013). Siyasi parti, aday ve fikirlerin ticari tiriin

mesajlart  se¢mene  iletip,  Ozgilinliik,  estetiklestirme,

ve hizmetlere benzer sekilde pazarlanabilecegi yaklasimi, televizyonun
toplumsallastigt 1950’1 yillara denk gelmektedir. Televizyon, o
donemlerde siyasilere milyonlarca kisiye ayn1 anda hitap etme firsatini
vermistir. Siyasiler radyonun 6tesinde hem viicut dilleri hem de hitabet
yonleriyle se¢gmene ulagmaya baglamislardir. Ticari mal ve hizmetlerin
pazarlama yontem ve teknikleri de zamanla siyasi alana dogru kaymistir.
Siyasal pazarlama olgusunun ortaya ¢ikmast ise, ideolojik farklarin giderek
buharlastig1 liberal siyasette pazarlama yontem ve tekniklerinin sihirli bir
degnek gibi goriilmesiyle ve siyasi parti ve adaylarin rakipleriyle aralarinda
bir imaj fark: olusturma ¢abalartyla baslamistir (Tascioglu, 2018).
Teknolojik gelismeler ve yenilikler neticesinde siyasette nasibini
alarak, bir degisim ve doniisiim igerisine girmistir. Ozellikle televizyonun

yayginlagsmastyla birlikte, secim c¢aligmalarn da artik bu zeminde
yiiriitiilmeye baslamustir. Siyasi adaylar se¢im zamanlarinda televizyon
program ve reklamlarinda boy gostermeye baglamis, se¢menlere
kendilerini tanitma, hedef ve politikalarini, vaatlerini aktarma sansin elde
etmislerdir. Donem itibariyle gazetelerde sadece resim ve sloganlarin yer
aldig1 siyasal reklamlar kullanilirken, televizyonlar sayesinde siyasi
adaylarin birebir igerisinde yer aldigi, konustugu ve segmene hitap ettigi
siyasal reklamlar kullanilmaya baslamistir.

Politik pazarlama; se¢menler agismdan oy verme hakkinin
genislemesiyle birlikte, se¢imlerde partiler veya adaylarin se¢gmenlere
uygun bir sekilde sunulmasiyla onlarin her se¢gmen tarafindan taninmasini
saglamak, 6zellikle rakipler veya muhalefet ile farklarin ortaya koyularak,
minimum aragla se¢imlerin kazanilabilmesi i¢in kullanilan tekniklerin
tamamidir (Bongrand, 1992). Buradan hareketle politik pazarlama,
demokrasinin yayginlasarak siyasetin rekabet ortaminda paylagilmasiyla
birlikte se¢meni etkileme konusunda yapilan se¢imlerin adaylar arasinda
bir yaris haline gelmesi ve bir bilgi toplumuna gegilmesi ile birlikte
Ozellikle se¢im zamanlarinda ihtiya¢ duyulan siyasal iletisim yontemi
olmaktadir. Aslinda siyasal parlama se¢im zamanlarinda segmenlere
miisteri odakli olarak bir yaklagim giiden iletisim yontemi siirecidir (Akay,
2012). Ote yandan politik pazarlama, kampanya danismanlar1 ve
profesyonel uzmanlarin destegi ile medya ve reklamcilik gibi pazarlama
teknikleri kullanilarak, segmenler iizerinde olumlu imaj olusturulup onlarin
desteklerini almak adina yiiriitiilen, ikna amagli propaganda faaliyetleridir
(Tascioglu, 2009).

Ticari faaliyet olarak bir iriiniin pazarlanmasi i¢in bagvurulan
tekniklerin  benzerleri politik pazarlamada da kullanilabilmektedir.
Herhangi bir {iriiniin pazarlanmasinda {riiniin 6zellikleri nasil 6n plana
cikariliyorsa, politik pazarlamada da {iriintin yerini alan siyasi adayin veya
siyasi partinin 6zellikleri 6n plana ¢ikarilmaktadir. Bu agidan bakildiginda,
bilinen ticari pazarlama ile politik pazarlama arasindaki en biiyiik fark;
birinde pazarlanan bir iiriin, esya veya hizmet iken, digerinde ise pazarlanan
bir insan (aday), fikir, proje veya vaat olabilmektedir. Ayrica ticari
pazarlama faaliyetleri her zaman yapilirken, politik pazarlama faaliyetleri
ozellikle segim zamanlar1 yapilmaktadir.

Siyasal reklamcilik ise segimlerde adaylarin veya siyasal partilerin
kontrollii bir siyasal iletisim bigimi seklinde politik pazarlama uzmanlari
tarafindan hazirlanan siyasi mesajlarin yer ve zaman satin alinarak kitle
iletisim araglarinda yayinlanmasidir (Kaid, 1981). Diger yandan, aday veya
partilerin medyada yer ve zaman satin alip, se¢menlerin tutum ve
davraniglarini ilgili aday veya parti lehine ¢evirmek i¢in gergeklestirilen,
mesajlarin yapilmasi ve yaymlanmasiyla ilgili bir iletisim faaliyetidir.
Yiiksek biitgelerin kullanildigi, profesyonel yardimlarin gerektigi ve se¢im
kampanyasinin mesajlarimi etkin bir bicimde segmene ulagtirtldigi dnemli
bir aragtir (Uztug, 2004).

Siyasal reklamcilik 7 tiire ayrilmaktadir. Bunlar (Cankaya, 2015);

o Partizan siyasal reklamlar,

e Adaylar1 temel alan siyasal reklamlar,

o iktidara yonelik siyasal reklamlar,

e Toplumsal guruplara yonelik siyasal reklamlar,
o Gizli siyasal reklamlar,

o Negatif siyasal reklamlar,

¢ Sosyal amagh reklamlardir.

Siyasal reklamcilik diger reklamcilik alanlarinda oldugu gibi, birgok
medya araci kullanilarak 6zellikle siyasi aktorlere yonelik daha ¢ok olumlu
duygular olugturmak amaciyla, planh bir sekilde tasarlannmus bir iletisim
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tirtidiir (Lilleker, 2013). Siyasal reklamlar, hem halkla iliskiler
calismalarinin bir uzantis1 hem de siyasal iletisim yontemidir. Bu siyasal
reklamlar parti veya adayin se¢im kampanyasi ve felsefesini yansitacak
sekilde reklam ajanslar tarafindan hazirlanirken, siyasal danismanlar ise
siyasal reklamlarin se¢im kampanyasi sirasinda nerede, ne sekilde, nasil ve
ne zaman kullanilacagina karar vermektedir. Siyasal reklamin mesaj bigimi,
zamanlamasi, degerlendirilmesi ve medya secimi, parti ya da adaylarin
biitceleri gercevesinde gergeklestirilir (Tokgoz, 2014).

Sadece siyasal reklamin degil, biitiin reklam cesitlerinin hazirlanma
asamasindan yayinlanma asamasina kadar her asamasinda, biiyiik miktarda
biitgelere ihtiyag vardir. Siyasal reklamlarm, yaymlanmas: istenilen
mecraya gore maliyeti artip azalabilmektedir. Tercih edilecek iletisim araci
yerel bir iletisim araci (yerel televizyon, radyo, gazete vb.) ise maliyet
diiserken, ulusal hatta uluslararasi yayimn yapan bir iletisim araci (ulusal
veya uluslararasi yaym yapan televizyon, radyo, gazete vb. tercih edilmesi
durumunda ise maliyet daha da artabilmektedir. Bunun yan1 sira, siyasal
reklamin tiirii ve gesidine gore de maliyet degismektedir. Siyasal reklamin
uzunlugu kisalig1 (video, film vb.), renkli renksiz olusu (resim, afis vb.) ve
boyutu (biyiiklik, kiciiklik vb.) maliyeti belirleyen unsurlardan sadece
birkagidir.

Sonug olarak; siyasi parti ya da adaylarm siyasal reklam tercihlerini
belirleyen en Onemli etkenlerden birisi, adaym ya da partinin maddi
imkanlari, biitgesi ve segilen reklam uygulamasinin maliyetidir.

3. Tiirkiye’de Siyasal Reklamcilik Uygulamalari

Secim veya halkoylamasi Oncesi Ozellikle siyasi aktorler, birgok
iletisim araglarini kullanarak yogun bir iletisim siireglerine girerler. Bu
siyasal reklamlarin temel amaci, se¢menleri siyasi konular hakkinda
bilgilendirme, onlarin tutumlarini etkileyerek degistirme ya da kendi
istekleri dogrultusunda ikna etmeleri igin cesitli formlarda medyanin
aracilik etmesini saglamaktadir. Bu amaglar dogrultusunda siyasal
reklamlar konu, imaj, negatif ve pozitif igerik gibi duygusal formlar tercih
edilerek kullanilir (Aydin ve Siislen, 2018). Bununla birlikte siyasa
reklamlar, Ozellikle se¢im donemlerinde tercih edilerek siklikla
kullanilmaktadir. Bu reklamlardan, se¢ilme ihtimali yiiksek olan parti ve
adaylar daha ¢ok faydalanirken, se¢im gilinii yaklastik¢a se¢im kampanya
ve uygulamalar ile siyasal reklamlarn kullanimi da artig gostermektedir
(irak ve Tascioglu, 2017).

Tirkiye’de, siyasal reklam ¢aligsmalarinin batili iilkelere gore daha geg
uygulanmaya baslamasinin sebepleri olarak, teknolojik gelismelerdeki
gecikmeler ve siyasal hayattaki yap1 seklinde siralanabilir. Tiirkiye’de bu
alandaki se¢im kampanyalari ¢aligmalarinin ilki 1950 se¢imlerinde siyasal
iletisim ¢alismalar1 kapsaminda yapilmustir. Ozellikle 2000°li yillardan
itibaren teknolojik gelismelerin etkisiyle, siyasal reklam galismalar siyaset
alanma dahil olmus ve bu siyasal reklam calismalan 6zellikle ajanslar,
profesyoneller ve danismanlar ile yiiriitiilerek 6zel bazi ekipler kurulmustur
(Eraslan, 2018). “Siyasal reklam uygulamalart 1950’lerde ABD’de,
1970’lerde Avrupa’da yaygmlik kazanirken, tilkemizde de 1990’larda
ozellikle 6zel yayincilikla birlikte siyasal kampanyalarda 6nemli ve etili bir
tutundurma teknigi olarak yayginlik kazanmustir. Siyasal reklamcilik
farklilik
gostermektedir. Ciinkii 1977 secimlerinde yasal olmayan bir sekilde

uygulamalarmin  iilkemizdeki seyri Batiya gore biraz
uygulanirken, 1983 secimlerinde yasal bir zemine kavusmustur. Bugiin
ilkemize hemen her segimde ister genel ister yerel olsun, partilerin ve
adaylarin reklama imkanlari dl¢iisiinde 6nemli biitgeler ayirdiklari, reklam
profesyonelleriyle yogun iliskiler gelistirdikleri ve ozellikle de segime
sayili gilinler kala yogun reklam uygulamalariyla biiyiik bir beklenti

icerisine girdikleri goriilmektedir” (Tascioglu, 2018). Ayrica 1950 yilina
kadar CHP’nin tek basina iktidar olmasindan dolayi, partiler arasinda
herhangi bir rekabet olmamis ve o donemlerde bu yiizden siyasal reklam
calismalarina ¢ok fazla ihtiyag duyulmamustir. Cok partili yasama
gecildikten sonra siyasal reklam calismalar ortaya ¢ikmaya baslamistir.
Ornegin Tiirkiye’de 1950 segimlerinde muhalefet partisi olan Demokrat
Parti’sinin “Yeter S6z Milletindir” sloganin1 kullanarak yagmis oldugu
calisma, iilke siyasetinin ilk siyasal reklam ¢aligmasidir (Eraslan, 2018).

Tiirkiye de teknolojik yenilik ve gelismelerle birlikte, televizyonun
yayginlagmasi ve yeni televizyon kanallarinin kurulmas: siyasal reklamlar
baska boyutlara tasmmistir. Ozellikle; 6zel televizyon kanallarimin sayisinin
da artmasiyla, Bat1 ve Amerikan tarzi siyasal reklamlara daha ¢ok yer
verilmeye baslanmistir.

Ayrica siyasal pazarlama anlaminda da 1977 de yapilan genel
secimlerde, Cen Ajans tarafindan Adalet Partisi (AP) icin yapildigt
bilinmektedir. Ek olarak, 1983 genel se¢cimlerinde ise Anavatan Partisi'nin
(ANAP), Man Ajans ile yapmis oldugu ¢aligmalar vardir. Bu dénemlerdeki
secimler sarkili, tiirkiilii, konserli yapilirdi ve segmene promosyon iriinler
verilerek Amerikanvari se¢im kampanyalar yiiriitiiliirdii. Bu yeni donem
denilebilecek zamanlarda, siyasi partilerin en bilyiik harcama kalemleri
siyasal reklamlarin olusturdugu biiyiik biitceli se¢im kampanyalari
olmustur. Giiniimiizde de hemen hemen biitiin siyasi partiler segimleri
kazanmanin en etkili yolunun iyi bir iletisim ve reklam stratejisi olduguna
inanir (Kog Akgiil ve Sahin, 2018). Diger yandan siyasal siiregte medyanin
agirhgmin artmasiyla da se¢im kampanyalari ve siyasal reklamlar
medyanin kendi kural ve ilkelerine gore hazirlanmakta, medya ve siyaset
arasinda yakin iliskilerin olusmasini saglamaktadir. Bu gelismeler
neticesinde ise yeni bir siyaset anlayisi ortaya ¢ikmustir (Tascioglu, 2007).

Sonug olarak, Tiirkiye’de de gerek teknolojik gelisme ve yeniliklerle
birlikte se¢menlere ulagim kolaylig1 gerekse segmenlerin tercihlerinin her
gecen giin degismesine paralel olarak, iktidar olmak isteyen her parti veya
secilmek istenen her siyasi aday, siyasal reklam uygulamalarina biinyesinde
yer vermek zorundadir. Bu zorundaligin, basariy1 elde etmenin 6n kosulu
oldugu rahatlikla soylenebilir. Ayrica siyasal reklam uygulamalarini,
tiirline ve ¢esidine gore (televizyon, internet, radyo vb.) kullanmak ise parti
ve adaylarin ekonomik biitgeleri ile dogru orantilidir. Biitge ve siyasal
reklam arasindaki iliski ise, higbir zaman g6z ardi1 edilmeyecek onemli bir
durumdur.

4. Tiirkiye’de Cumhurbaskanhg Secimleri

Tirkiye de 1923 yilindan itibaren toplam 12 farkli  kisi
cumhurbagkanhg: yapmustir. Ilk cumhurbagkan1 M. Kemal Atatiirk iken
sonrasinda sirastyla Ismet Inonii, Celal Bayar, Cemal Giirsel, Cevdet
Sunay, Fahri Korutiirk, Kenan Evren, Turgut Ozal, Siileyman Demirel
Ahmet Necdet Sezer, Abdullah Giil ve Recep Tayyip Erdogan’dir.
Ulkemizde cumhurbaskanlar1 1921, 1924, 1961 ve 1981 anayasalari
dogrultusunda meclis tarafindan segilirken, 2010 referandumuyla yapilan
anayasa degisikligiyle birlikte Cumhurbaskan1 segme yetkisinin meclisten
alinip halka verilmesi, yonetim sisteminde de birgok degisikligi
beraberinde getirmistir. 2014 se¢imleriyle birlikte Cumhurbaskani’nin ilk
defa halkoyuyla secilmesinin yonetim agisindan yansimalarinin disinda,
halkla iligkiler baglaminda 6zellikle adaylarin se¢im kampanyalar yiiriitme
gereginden dolayi, siyasal iletisim faaliyetleri agisindan ayri bir dneme

sahiptir.
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5. 2014 Cumhurbaskanh@i Secimleri ve Siyasal Reklameilik
Uygulamalar1 Uzerine Bir inceleme

Tiirkiye’de halk ilk kez 2014 Cumhurbagkanligi Segimleriyle birlikte
cumhurbagkanini kendisi se¢mis ve bu secimlerde farkli goriis ve
ideolojilere sahip 3 farkli aday birbirleriyle yarismustir. Sec¢imlerde
cumhurbagkani adaylari, segmenlerin ilgi ve dikkatini ¢ekerek oylarmi
alabilmek ve birbirlerine karsi istiinlik saglayabilmek icin yiirittiikleri
politik pazarlama stratejilerinden

se¢im kampanyalarinda

yararlanmislardir.  Politik pazarlamayla birlikte siyasal reklamcilik
uygulamalarmm &nemi 2014 Cumhurbaskanlifn Segimleri ile oldukca
artmistir (Akyilmaz ve Ugar, 2015).

Cumbhurbaskanini halkin segebilmesi ¢ok dnceden dile getirilmis, fakat
bunun olabilmesi i¢in somut adimlar atilamamisti. Bu dogrultuda 2007
yilinda Abdullah Giil cumhurbagkant aday1 olmus, buna karsilik e-muhtira
verilerek Anayasa Mahkemesi’nin ‘367 karar1’ ile toplant1 yeter sayis1 sarti
koyulmus, Giil’in adayhigi engellenmek istenmisti. Ardindan TBMM
cumhurbagkanini halkin segmesini 6ngoren Anayasa degisikligi yapilmak
istenmis, fakat bu degisiklik istegi donemin Cumhurbagkan1 Ahmet Necdet
Sezer tarafindan veto edilmistir. Anayasa geregi bu degisiklik istegi 21
Ekim 2007°de referanduma gotiiriilmiistiir. Yapilan referandum sonucunda,
cumhurbaskaninin halk tarafindan se¢ilmesi kabul edilmistir. 2014
yilindaki cumhurbaskani segimleri bdylesi ¢atigmanin ve siyasi olaylarin
sonucunda gerceklesebilmistir (Ozipek, 2019).

2014 Cumhurbagkanligi secimlerinde Recep Tayyip Erdogan ve
Selahattin Demirtas Genel Baskan olduklar partileri tarafindan aday
gosterilmisken, Ekmeleddin Ihsanoglu ise Cumhuriyet Halk Partisi
(CHP)’den 109 ve Milliyetci Hareket Partisi (MHP)’den 52 milletvekilinin

imzasi karsiliginda, cati aday seklinde cumhurbagkani aday1 olmustur.

Tablo 1. 2014 Cumhurbagkanligi se¢im sonuglari

Se¢imler i¢in adaylik son bagvuru tarihi olan 3 Temmuz 2014 ile se¢im
tarihi olan 10 Agustos 2014 tarih araliginda s6z konusu gazetelerde arsiv
taramasi yapilarak, se¢imlerin iki 6nemli aday1 Recep Tayyip Erdogan ve
Ekmeleddin fhsanoglu ile ilgili belirlenen siyasal reklamlar icerik analizi
yontemiyle incelenmistir. Adaylara ait siyasal reklamlar; sayi, tiir, konu,
dilsel ve gorsel icerik/kapsam, verilmek istenen mesaj, ileti niteligi ve ileti
icerigi agisindan detayli olarak analiz edilmeye ¢alisiimistir.

Tablo 2. Gazetelerde yer alan siyasal reklam sayilar

Aday/ . - Yeni Yeni
Gazete Cumhuriyet Hirriyet Sabah Akt Satik Toplam
Recep Tayyip . ] ; ; ; »
Erdogan
Ekmeleddin
Thsanoglu 1 1 - - ; 2
Toplam 1 1 9 . s 25

Tablo 2’de goriildiigii tizere 6rnekleme dahil edilen gazetelere yonelik
yapilan arsiv taramasinda, her iki adaya ait toplam 26 reklama rastlanmustir.
Bu reklamlarin neredeyse tamamina yakinin (24 adet) se¢imin galibi olan
Erdogan’a ve ¢ok az kismunn ise (2 adet) cat: aday: Thsanoglu’na ait oldugu
belirlenmistir. Reklamlara genel olarak bakildiginda, tamaminin tam sayfa
ve renkli olarak yayimlandig1 goriilmiistiir. Gazetelerde, Thsanoglu hep ayni
siyasal reklami kullanmigken, Erdogan ise 9 farkli siyasal reklam tercih
etmistir. Erdogan’in kullandig1 toplam 9 siyasal reklamimn 8 tanesinde
adayin logosu yer alirken, sadece 1 tanesinde partinin logosuna yer
verilmistir. Biitiin reklamlarda adayin sol taraftan yandan ¢ekilmis kendi
fotografi vardir.

Tablo 3. Gazetelerde yer alan siyasal reklamlarin ileti niteligine gore dagilimi

Gazete/ileti Yeni Yeni

Adaymn Yurt i¢i S. Yurt Dist Giimriik K. Tiirkiye G. Oran
Ad1 Soyad: Sonucu S. Sonucu S. Sonucu Toplam (%)
Recep Tayyip 20670.826  143.873 185.444 21.000.143 %5179

Erdogan
Ekmeleddin 15.434.167 64.483 89.070 15.587.720 %38,44

Thsanoglu
Selahattin 3.914.359 22,582 21.107 3.958.048 %9,76

Demirtas
Genel Toplam 40.019.352 230.938 295.621 40.545.911 %100

Niteligi/Aday Cumhuriyet Hiirriyet Sabah Akt Safak Toplam
b £ £ £ 5 £ L5 £ 5 5 5 5
Negatif/Pozitf S & & § & 5 5 §8 & 5§ S 7§
z a z a z a z a z a z o
Recep Tayyip - 4 5 3 4 4 4 1 13
Erdogan
Ekmelecjdm 1 R 1 R 2
Thsanoglu
Toplam 1 1 9 7 9 26

Kaynak: www.ysk.gov.tr

Tablo 1°de detaylar1 verilen se¢im sonuglarina bakildiginda, %51,79 oy
orant ile Recep Tayyip Erdogan birinci olarak Cumhurbagskani se¢ilmisken,
Ekmeleddin Thsanoglu %38,44 oy orani ile ikinci, Selahattin Demirtas ise
%9,76 oy orani ile ligiincli olmugtur.

6. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada, 10 Agustos 2014 tarihinde yapilan Cumhurbaskanligi
Secimlerinde aday olan liderlerin kampanyalarinda yaygin yazili basinda
yer alan gazetelerde kullandiklar1 siyasal reklamlarn incelenmesi
amaglanmigtir. Betimleyici bir yaklasima sahip olan bu arastirma,
Tiirkiye’de ilk defa cumhurbaskaninin halk tarafindan dogrudan segildigi
bir se¢imi ve bu sec¢im siirecinde kullanilan siyasal reklamlari incelemesi
nedeniyle onem kazanmigtir.

Arastirma kapsaminda, yaygin yazili basmn evreninde yer alan
gazetelerden Cumhuriyet, Hirriyet, Sabah, Yeni Akit ve Yeni Safak
gazeteleri amagli Omekleme yontemiyle oOrnekleme dahil edilmistir.

Adaylarin gazetelerde yayimlatmis olduklar siyasal reklamlarn ileti
niteligine gore dagilimi Tablo 3’de gosterilmektedir. Buna gére Erdogan’in
gazetelerde yayinlattigi toplam 24 adet siyasal reklammin 11’inin negatif,
13’iiniin ise pozitif ileti igerdigi goriilmektedir. Sabah gazetesinde 4 adet
negatif ileti igeren ve 5 adet de pozitif ileti igeren, Yeni Akit gazetesinde 3
adet negatif ileti iceren ve 4 adet pozitif ileti iceren siyasal reklam
yaymlanirken, Yeni Safak gazetesinde ise 4 adet negatif ile 4 adet de pozitif
ileti igeren siyasal reklamlar yayinlatilmigtir. Cumhuriyet ve Hiirriyet
gazetelerinde ise herhangi bir negatif veya pozitif ileti igeren bir siyasal
reklam yayinlatilmamustir.

Ihsanoglu’na dair hazirlanan 1 adet siyasal reklam ise ileti niteligi
yoniinden pozitif ileti iceren bir reklam oldugu ve bu siyasal reklaminda
Cumhuriyet ve Hiirriyet gazetelerinde yaymlatilmistir. fleti niteligi
agisindan pozitif olan siyasal reklamin, ¢aligma kapsamima giren Sabah,
Yeni Akit ve Yeni Safak gazetelerinde yayinlatilmadig: tespit edilmistir.
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Tablo 4. Gazetelerde yer alan siyasal reklamlarin ileti igerigine gore dagilimi

Gazete/Reklamm . - Yeni Yeni
ileti igerigi Cumhuriyet Hiirriyet Sabah Akit Safak Toplam
Adayn tanitimmnin
6n planda oldugu 1 1 3 3 3 11
reklamlar
Yapilan yatirimlarn
ve vaatleri igeren - - 3 2 2 7
reklamlar
Gegmisteki kotii
giinlerin
hatirlatildigt 3 2 3 8
reklamlar
Toplam 1 1 9 7 8 26

Gazetelerde yayimlanan siyasal reklamlar, kendi igerisinde ileti
icerigine gore; adaym tanitimmm 6n planda oldugu reklamlar, yapilan
yatirimlarnt ve vaatleri igeren reklamlar ile ge¢misteki koti giinlerin
hatirlatildig1 Tablo 4°de
gosterilmistir. Buna gore; adaymn tanitimmnim on planda oldugu siyasal

reklamlar olarak kategorize edilerek,
reklamlar Cumhuriyet ve Hiirriyet gazetelerinde 1’er kez yaynlatilmisken,
Sabah, Yeni Akit ve Yeni Safak gazetelerinde ise 3’er kez yaymlatilmistir.
Yapilan yatinmlar1 ve vaatleri igeren reklamlara bakildiginda, sabah
gazetesinde 3 kez, Yeni Akit ve Yeni Safak gazetelerinde 2 kez
yaymlatilmistir. Son olarak gegmisteki kotii giinlerin  hatirlatildigt
reklamlar ise 3’er kez Sabah ve Yeni Safak gazetelerinde yaymlatilmis
olup, 2 kez de Yeni Akit gazetesinde bu ileti igerigine sahip siyasal reklama
yer verilmistir.

7. Erdogan’a ait Siyasal Reklamcilik Uygulamalari ve
Analizi

Cumbhurbagkani aday1 Erdogan’in gazetelerde yayimlanmus 9 adet farkli
siyasal reklam vardir.

Gorsel 1. Biiyiik hedef giiclii lider

Adayn tanitimmnin 6n planda oldugu reklamlar kategorisinde olan ilk
siyasal reklam, 22 Temmuz 2014 Sali giinil “Biiyiik Hedef Gii¢lii Lider”
basligiyla Sabah, Yeni Safak ve Yeni Akit gazetelerinin son sayfalarinda
tam boy renkli olarak yayimlanmistir. Reklamda ana baslik biiyiik harflerle
yazilirken, renk olarak kirmizi tercih edilmistir. Baghgmn hemen altinda
govde metninde ise “Yeni Tiirkiye yeni bir cagin esiginde. Simdi hedefleri
biiylitme zamam. Tiirkiye'yi oncii iilke yapma, gelismeye hiz verme
zamani. Giiclimiize gli¢ katma, yiizyilla Tirkiye’nin miihriinii vurma
zamani...” gibi iddiali hedeflerin yer aldig1 ve sonunda ise “Bu biiyiik
yirllyiisiin Onciisti, sessiz devrimlerin kahramani, degisimin lideri R.
Tayyip Erdogan” yazildig1 goriilmektedir. Reklama siyasal reklamlar
cercevesinde bakildiginda, partiden ziyade aday o6n planda oldugu igin
siyasal reklamcilik tiirlerinden biri olan -adaylari temel alan siyasal
reklamlar- tiiriine girdigi ve reklamin ileti niteliginin -pozitif igerikli- bir

siyasal reklam oldugu goriilmektedir. Reklam ileti icerigi bakimindan ise -
yapilan yatirimlari ve vaatleri igeren- bir siyasal reklamdir.

Gorsel 2. Muhafazakar demokrat

“Muhafazakar Demokrat” ana bashgiyla yayimlanan ve adayin
tanittiminin 6n planda oldugu reklamlar kategorisinde yer alan reklama
bakildiginda; beyaz zemine yesil renk kullanilarak yapilmis oldugu ve
“Ezilenlerin, hor goriilenlerin, magdurlarin arasindan geldi. Onlarin
Ozgiirlik miicadelesini verdi. Yasaklandi, hapse atildi. Ama asla boyun
egmedi...” seklinde goévde metinde adayin gegmisinden, siyasi
ozelliklerinden bahsedildigi, agiklamalarin altinda biiyiik siyah puntolarla
“Degisimin Lideri Erdogan” sloganin yer aldigi goriilmektedir. Bu
bilgilerden dolay1 reklam ileti niteligi agisindan -negatif igerikli- bir
reklamdir. Siyasal reklamcilik tiirlerinden ise -adaylari temel alan siyasi
reklamlar- tiiriine girdigi sdylenebilir. Ayrica bu reklam ileti igerigine gore-
adaym tanitimmnin &n planda oldugu- bir reklamdir. Bu siyasal reklam 23
Temmuz 2014 tarihinde Sabah, Yeni Safak ile Yeni Akit gazetelerinin son

sayfalarinda tam boy ve renkli olarak yer aldig1 goriilmiistiir.

Gorsel 3. Tiirkiye nin hayallerini gergeklestiren lider

24 Temmuz 2014 tarihinde Sabah, Yeni Akit ve Yeni Safak
gazetelerinin son sayfalarinda yayimlanan reklamda; yesil zeminde biiyiik
harflerle ve beyaz renkte yazilan slogan yer alirken, “Tiirkiye nin
Hayallerini Gergeklestiren Lider” ana bashigi ile govde metninde de adaymn
caliskan, azimli, milletine sevdali, yeni fikirlerin ve projelerin mimari...”
diye bahsedilerek adaymn tanitimi 6n planda tutulmustur. Sonrasinda
Marmaray, 17 bin km boliinmiis yol, 26 yeni havalimani... gibi yapilan
icraatlar aktarilmis ve en sonunda “Erdogan yeni Tiirkiye’ye uzanan yolu
acti, simdi yeni Tiirkiye Erdogan’in liderliginde 2023 hedeflerine yiiriiyor.”
vurgusu ile bu yatirimlarm sahibinin Erdogan oldugu 6n plana
¢ikarildigindan dolayi ileti igerigi olarak -adaym tanitiminin 6n planda
oldugu- bir reklam tiiriine girerken, reklam ileti niteligi agisindan ise pozitif
igerikli bir reklamdir.
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Gorsel 4. Yeni Tiirkiye’nin dev projeleri

Yatirimlar ve yapilmasi
kategorisinde olan, 5 Agustos 2014 tarihinde Sabah, Yeni Safak ve Yeni
Akit gazetelerinin son sayfalarinda yayimlanan, biiyiik puntolarla “Yeni

planlanan vaatleri igeren reklamlar

Tiirkiye 'nin Dev Projeleri” bashigiyla bu siyasal reklam yayimlanmistir.
Istanbul Bogazi’na deniz altindan arag gegisinin saglanacagi iki tiinel,
diinyanin en genis kopriisii Yavuz Sultan Selim Kopriisii, Tiirkiye’nin en
uzun tiineli olacak olan Ovit Dag1 Tiinel’i, Istanbul- Izmir otoyolu, yiiksek
hizli tren, 15 dev sehir hastanesi, 10 adet yeni liman ve ilk haberlesme
uydusu gibi bityiik projelerden bahsedilerek, segmen kitlesine yatirimlar
hakkinda bilgi verilmistir. Adaym segimleri kazanmasinda bu ve buna
benzer biiyiik projelerin etkisinin oldugu bilinen bir gergektir. Reklam ileti
igerigine gore degerlendirildiginde -yapilan yatirimlar1 ve vaatleri igeren-
bir siyasal reklam oldugu goriilmiistiir. Bu bilgiler sonucunda reklamin ileti
niteligi agisindan ise pozitif igerikli bir reklam oldugu anlasilmaktadir.

Gorsel 5. Yeni Tirkiye biiyiik ekonomi

25 Temmuz 2014 tarihinde Sabah, Yeni Safak ve Yeni Akit
gazetelerinde yayimlanan ve yatirimlar ve yapilmasi planlanan vaatleri
iceren siyasal reklamlar kategorisinde yer alan ikinci reklam “Yeni Tiirkiye
Biiyiik  Ekonomi”  baglikli
bakildiginda; ekonomik istikrar ve hizli biiyiimeden, adil paylasimdan,

reklamdir. Siyasal reklamin igerigine
refahin halka yayildigindan, Tiirk lirasindan 6 sifir atilarak paranin itibar
kazandigindan, enflasyon ve faizlerin tek haneye diistiigiinden, IMF ye
borcun kalmadigindan ve zarar eden devlet bankalarmm kar etmeye
basladigindan bahsedilmistir. Bu siyasal reklamin diger reklamlardan farki,
dogrudan ekonomi ile ilgili bilgilerin yer almasidir. Bu acidan bakildiginda
bu siyasal reklam1 goren se¢men, iilke ekonomisi hakkinda kisa bilgiler
edinebilmektedir. 2023 yilinda diinyanin ilk 10 ekonomisinden biri olmak
hedefinin paylagilmasiyla da se¢men Kkitlesine ilerleyen yillar icin
ekonomik bir vaatte bulunulmustur. Reklamin sonunda “Degisimin Lideri
Erdogan” denilerek yeni Tiirkiye kavramu tekrar dile getirilmis olup, birgok
yeniligin, doniisiimiin ve degisimin kaynagmmin Erdogan oldugu vurgusu
yapilmaktadir. Bu agidan reklam ileti igerigi agisindan- adayin tanitimmnin

on planda oldugu reklamlardan oldugu goriilmektedir. Ayrica bu siyasal
reklam ileti niteligi bakimindan ise pozitif icerikli bir reklamdir.

—

Ji TR 'RKiYE
YOLUNDA

MARKA

SEHIRLER

Gorsel 6. Yeni Tiirkiye yolunda marka sehirler

Yatimmlar ve yapilmasi planlanan vaatleri reklamlar
kategorisinin son siyasal reklam “Yeni Tiirkiye Yolunda Marka Sehirler”

baslikli reklamdir. Reklamin icerigine bakildiginda; belediyecilik de yeni

iceren

bir anlayigin getirildigi, sehirlerin ¢ehresinin degistigi, belediyelerin
kapilarimin halka agildigi, 32 adet Yunus Emre Kiiltiir Merkezi’nin agildigi,
TOKI araciligryla kira oder gibi ev sahibi olunabildigi ve yapilan
agaclandirma, ¢Op toplama hizmetleri ve geri doniisim ve aritma
merkezleri gibi bilgiler verilmistir. 31 Temmuz 2014 tarihinde sadece
Sabah gazetesinde yayimlanan bu siyasal reklamla, yapilan yatirimlar ve
ozellikle sehirlesme hakkinda bilgiler verilerek, reklami okuyan segmen
iizerinde bir etki birakilmak istendigi agitk ve nettir. Bu etkinin diger
gazetelere nazaran Sabah gazetesi gibi daha genis bir okur kitlesine sahip
olan bir gazetede yayimlatilmis olmasi da dikkat c¢ekicidir. Reklamin ileti
niteligine bakildiginda ise bu siyasal reklamin pozitif igerikli oldugu
goriilmektedir. Bu siyasal reklam ileti igerigi agisindan ise- yapilan
yatirimlari ve vaatleri igeren reklamlar kategorisine girmektedir.

Gorsel 7. Eski Tiirkiye’mi? yeni Tiirkiye mi?

Beyaz zeminde siyah, kirmizi ve mavi renklerin kullanmildigi, “Eski
Tiirkiye’'mi? Yeni Tiirkive mi?” ana bashgiyla bir nevi reklamda
okuyuculara soru sorarak ve govde metninde “10 Agustos da milletimizin
oniinde iki segenek var..” denilerek eski Tiirkiye ve yeni Tiirkiye
karsilagtirmasini yaparak, kendisinden 6nceki dénemlerde yasanan kotii
durumlara atif yapilip, kendisinin secilmesi durumunda daha iyi seylerin
olacagi vaadiyle, “Tercih senin. Karar senin. Eski Tiirkiye mi? Yeni
Tiirkiye’mi?” sorusuyla birlikte segmenden “Yeni Tiirkiye i¢in Tiirkiye’nin
giiciine gii¢ kat.” denilerek bir istekte bulunulmustur. Bu siyasal reklam 9
Agustos 2014 tarihinde Sabah, Yeni Safak ve Yeni Akit gazetelerinin son
sayfalarinda yer almistir. S6z konusu olan siyasal reklamin diger
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reklamlardan en biiylik farki; gegmis donemlere gonderme yapilip,
karsilastirmalarla birlikte eski-yeni ayrimina yer verilmesidir. Bu 6zelligi
itibariyle siyasal reklam ileti niteligi yoniinden negatif siyasal reklamlar
tirline dahil edilebilir. Yine reklama bu agidan bakildiginda ileti igerigine

gore- gegmisteki kotii glinlerin hatirlatildigi- bir siyasal reklamdir.

-
Ams_l(m‘ﬁ1

Gorsel 8. Cumhur Bagkanini seciyor

denilerek  halkin  ilk defa
Cumhurbaskani’n1 kendi oyuyla secebilmesine atifta bulunularak, govde

“Cumhur  Bagkamni  Segiyor”
metninde 2007 yilinda Cumhurbaskan1 se¢imlerinde 367 krizi, e-muhtira,
vesayet ve statiikocu cepheyle miicadeleden, yasanan kotii giinlerden
bahsedilerek eski Tiirkiye diye adlandirilan doneme génderme yapilarak
ileti niteligi yoniinden negatif igerikli bir siyasal reklam hazirlanmistir.
Ayrica reklam ileti igerigi yoniinden- gegmisteki kotii  gilinlerin
hatirlatildigi- reklamlardan birisidir. Reklammn devaminda sonrasinda
“Millet iradesine ipotek konulamaz” ve “Cumhurbaskani’ni bundan boyle
millet se¢sin” gibi sdylemlerle segmen kitlesine bu se¢imlerin 6neminin
aktarilmaya calisildigr goriilmektedir. Bu reklam 7 Agustos tarihinde,

secimlere {i¢ giin kala Sabah ve Yeni Safak gazetelerinde yayimlanmistir.

Gorsel 9. Yeni Tiirkiye, yeni Anayasa

Negatif icerikli siyasal reklamlar kategorisinde yer alan bir diger
reklamda ise “Yeni Tiirkiye, Yeni Anayasa” bashgiyla 6 Agustos 2014 de
Sabah ve Yeni Safak ve 7 Agustos 2014 de Yeni Akit gazetesinde
yayimlanan reklamdir. Reklamin igerigine bakildiginda; gévde metninde
12 Eyliil darbesinden ve Anayasa’sindan, bu Anayasa’nin millet iradesine
ipotek koydugundan, yasaklayan, diglayan bir Anayasa oldugundan ve
Anayasa degisiklik taleplerinin meclis de statiikocu zihniyet tarafindan
engellendiginden bahsedilerek, se¢men kitlesinin dikkati eski Anayasa ve
yeni Anayasa iizerine ¢ekilmek istenmistir. Buna gore siyasal reklam ileti
icerigine gore- gegmisteki kotii  giinlerin  hatirlatildigi  reklamlar
kategorisine girmektedir. Bu bilgilerden dolayi iletiler nitelik bakimindan
degerlendirildiginde, bu reklam negatif igerikli bir reklam olmaktadir.

8. ihsanogluna’na ait Siyasal Reklamcihk Uygulamalari ve
Analizi

Cumhurbagkani aday1 fhsanoglu’nun gazetelerde yayimlattigi 1 adet
siyasal reklami bulunmaktadir.

NiMiz
e BAREK OLSUN

Gorsel 10. Ekinimiz miibarek olsun

Se¢imlerde MHP ve CHP’nin ¢at1 aday1 olarak gosterilen ve %38,44 oy
alarak ikinci olan Ekmeleddin Thsanoglu’nun siyasal reklamu, segimlere bir
giin kala 9 Agustos 2014 tarihinde sadece Cumhuriyet ve Hiirriyet
gazetelerinin son sayfalarida tam boy ve renkli olarak yayimlanmistir. S6z
konusu olan siyasal reklam incelendiginde; beyaz ve kirmizi renklerin
kullanildig, siyah zeminde beyaz renkte biiyiik harflerle “Ekinimiz
Miibarek Olsun” sozii, reklamin altinda kucaginda kiigiik bir kiz cocuguyla
adayin fotografi, sag alt kosede ise adaym admimn ve soyadinin beyaz
renklerde yazdigi goriilmektedir. Sloganda kutlu olsun yerine miibarek
olsun soziiniin kullanilmasinin adaymn daha ¢ok sag partinin aday1 oldugu
ve sag parti segmenine goz kirptig1 sOylenebilir. Siyasal reklamim govde
metninde ise, segmene “Aziz kardeslerim...” soziiyle hitap edilip, Suriye,
Irak, Filistin gibi ilkelerden gelen siginmacilarin tek derdinin ekmek
oldugu agiklanmistir. Devaminda se¢im sandiklari bir tarlaya benzetilerek
verilecek her oyun birer tohum oldugu benzetmesi yapilmistir. Agiklayici
metnin sonunda ise “Tirk milletinin sagduyusuna inancim biyik...”
denilerek “Ekinimiz miibarek olsun...” soziiyle adayin adi ve soyadiyla
sonlandirilmistir. Bu reklamda Tiirkiye’nin gelecegini temsil eden kiigiik
bir kiz gocugunun kullanilmasiyla ¢ocuk sevgisine de atifta bulunularak
segmenin dikkati ¢ekilmek istenirken, fotografta ¢cocuk ile adayin pozda
ayni yone baktirilamayisi reklamda bir hata olarak goriilebilir. Reklam
genel olarak degerlendirildiginde ileti i¢erigine gore -adayin tanitiminin 6n
planda tutuldugu- ileti niteligi yoniinden ise pozitif bir reklam oldugu
goriilmektedir.

9. Sonu¢

Tiirkiye Cumhuriyeti Devleti kurulusundan beri cumhurbaskani
secimlerini 1921, 1924, 1961 ve 1981 anayasalarma gore meclis
araciligiyla yaparken, 2007 yilinda yapilan referandumdan itibaren halkin
dogrudan katildig1 segimler ile yapmustir. Bu yildan itibaren 10 Agustos
2014 ve 24 Haziran 2018 tarihlerinde iki se¢im yapilmis olup,
cumhurbagkammin se¢imi meclis disinda halkin katilimiyla yapilan
secimler araciligl ile belirlenmistir. Cumhurbagkanmin halkoyu ile
secilebilmesinin ardindan yerel ve genel segimlerde oldugu gibi, adaylarin
secim kampanyasi yiiriittiigii goriilmektedir. Bu noktada cumhurbaskani
adaylar cesitli siyasal reklam uygulamalarini kullanmaya baglamislardir.

Bu caligmada, 10 Agustos 2014 tarihinde yapilan cumhurbaskanlig:
secimlerinde aday olan Recep Tayyip Erdogan ve Ekmeleddin
Thsanoglu’na ait Cumhuriyet, Hiirriyet, Sabah, Yeni Akit ve Yeni Safak
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gazetelerinde yayimlatilan siyasal reklamlar incelenmistir. Buna gore adi
gegen gazetelerde Recep Tayyip Erdogan Sabah gazetesinde 9 adet, Yeni
AKkit gazetesinde 7 adet ve Yeni Safak gazetesinde 8 adet olmak tizere
toplam 24 adet siyasal reklam yayimlatirken, Ekmeleddin Ihsanoglu
Cumbhuriyet gazetesinde 1 adet, Hiirriyet gazetesinde 1 adet olmak iizere
toplam 2 adet siyasal reklam yayimlatmustir. Yayimlatilan siyasal
reklamlara bakildiginda Recep Tayyip Erdogan’in gazetelerde 24 kez
yaymmlattigt siyasal reklamlarin 9 farkli ¢esit oldugu ve ilk reklamin 22
Temmuz 2014 Sal1 giinii yayimlandig1 goriilmiistiir. Bu siyasal reklamlarin
biiyiik bir ¢ogunlugu adaym tanitimmin yapildifi ve g¢esitli yatirim
vaatlerini igeren pozitif igerikli reklamlar oldugu tespit edilmistir.
Ekmeleddin Thsanoglu tarafindan 2 gazetede yayimlatilan siyasal reklamin
ise tek tip oldugu, adaym 6n planda tutuldugu ve gelecek ile ilgili se¢im
vaadini igeren pozitif icerikli siyasal reklam oldugu ve segimlere bir giin
kala 9 Agustos 2014 tarihinde yayimlatildigi goriilmiistiir. Her iki adayin
siyasal reklamlarinda kendi fotograflari yer almis olup, daha ¢ok
gazetelerin son sayfasinda, tam boy sayfa ve renkli olarak yayimlanmustir.

Yapilan bu ¢aligmaya en yakin benzer/ilgili caligmalar ise Saruhan ve
Tascioglu’nun (2022) yapmus oldugu “Tirkiye’de 2002 Genel Segimleri
Orneginde Gazete Siyasal Reklamlari Uzerine Bir Analiz” caligmasi, Codur
(2017) Reklamcilik  Retorigi: 2014
Cumbhurbagkanlig1 Se¢imlerinde Sosyal Medyada Yaymlanan Reklamlarin

tarafindan yapilan “Siyasal
Igerik Analizi” isimli ¢alisma ile Zeybek (2015) tarafindan yapilan “30
Mart 2014 Yerel Se¢imlerinde Gazetelerde Yayinlanan Siyasal Reklamlar
Uzerine Bir Inceleme”dir. Caligmanin literatiirdeki bu galigmalardan farki
ve Ozgiinligl ise; 10 Agustos 2014 tarihinde yapilan cumhurbaskanligi
olduklari
gazetelerde yayinlanma sayisinin ve yogunlugunun tespit edilmesi, s6z

se¢imlerinde adaylarm  hazirlatmig siyasal reklamlarin
konusu siyasal reklamlarin igeriklerinin ileti niteligine gore dagilimlarinin
tespiti, siyasal reklamlarin ileti iceriklerine goére ortaya koyulmasi, bu
reklamlarla se¢gmenlere verilmek istenen mesajlarin ve biitiin detaylarinin
ortaya koyulmasi agisindan 6nemlidir.

Caligmanin  sonucunda, yayimlatilan siyasal reklamlarin se¢men
tercihleri tizerinde dogrudan etkilerinin oldugu rahatlikla soylenebilir.
Partizan veya aday taraftari segmenin disinda Ozellikle kararsiz se¢gmen
kitlesinin oyunu almak adina hazirlanan ve daha ¢ok se¢im vaatlerini igeren
siyasal reklamlarmn yer aldig1 goriilmiistiir. Bu siyasal reklamlarin gesitli
mecralarda yayinlatilma sayis1 ve sikligi da adaylarin veya partilerin
biitceleri ile de dogru orantilidir. Ciinkii herhangi bir siyasal reklamin
hazirlanmasindan tutunda, televizyon, radyo, gazete, internet siteleri ve
sosyal medya da yaymlatilmasinda belli icretlerinin oldugu herkes
tarafindan bilinmektedir. Bu ¢aligma ile birlikte yapilan analiz sonucunda;
en ¢ok siyasal reklami yayinlatan adayin Recep Tayyip Erdogan oldugu ve
iki se¢imden de birinci olarak ¢ikmasinin, siyasal reklamlar ile adaylarin
se¢im basarilarinin arasinda yakin bir iliskinin de oldugu sdylenebilir.
Ciinkii bu siyasal reklamlarim, 6zellikle kararsiz segmen kitlesinin oyunun
alinmasinda ¢ok etkili oldugu agikea bilinen bir gercektir.

Ayrica adaylar tarafindan hazirlatilan siyasal reklamlarin tamaminda
adaylarin fotograflarinin yer aldigy, ileti niteligine gore ise daha ¢ok pozitif
igerikli siyasal reklamlar oldugu tespit edilmistir. S6z konusu olan siyasal
reklamlar ileti igerikleri agisindan kendi icerisinde; adaym tanitiminin 6n
planda oldugu, yapilan yatirimlar ile vaatleri i¢eren ve ge¢misteki kotii
giinlerin hatirlatildig1 reklamlar olarak kategorilere ayrildiginda en g¢ok
adaym tamtimmin 6n planda oldugu reklamlarin hazirlatildigr ve
gazetelerde de bu reklamlarin daha ¢ok yaymlatildig: tespit edilmistir.
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