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30 MART 2014 YEREL SECIMLERINDE GAZETELERDE YAYINLANAN SiYASAL
REKLAMLAR UZERINE BiR INCELEME

Oz

Bu aragtirmadaki temel amag, 30 Mart 2014 yerel secimlerinde siyasal partilerin
gazetelerde yayinladiklar1 siyasal reklamlar inceleyerek, reklam kampanyalarinda uygulanan
stratejileri ve hedef kitleye ulagtirilmak istenen mesajlar1 belirlemektir. Siyasal partilerin
reklamlarinda partinin kimligi ve ideolojisini nasil anlattig1, bunu reklamlarina ne kadar yansittigi
ve hedefledigi se¢men kitlesini etkileyebilmek i¢in hangi konularda daha ¢ok ileti géndermeyi
tercih ettigi ¢calismanin yan amaglarini olusturmaktadir. Arastirma, 30 Mart yerel segcimlerinde
partilerin reklamlarinin incelenmesi ve bdylece Tiirkiye’de siyasal partilerin reklamlar1 nasil
kullandiklarini ortaya koymasi nedeniyle 6nem tagimaktadir.

Aragtirma, se¢im sonuglarina gore sirastyla en ¢ok oyu alan “AK Parti, CHP ve MHP”’nin
gazetelerde yayinladiklar1 siyasal reklamlar olarak sinirlandirilmigtir. Arastirmanin diger bir
sinirliligini ise; farkli okuyucu profillerine sahip, farkli ideolojileri benimseyen ve genis kitleler
tarafindan tercih edilen Hiirriyet, Cumhuriyet ve Zaman gazetelerinin 15-29 Mart 2014 tarihleri
arasinda yayinlanan siyasal reklamlari olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda ele alinan
reklamlar icerik analizi teknigi ile incelenmistir. Sonug olarak partilerin reklamlarda metinlerden
daha ¢ok gorsellere agirlik verdigi, iktidar partisinin pozitif reklamlari, muhalefet partilerinin ise
negatif reklamlari tercih ettigi saptanmstir. ideoloji tabanli siyasetin yerini, geneli ekonomik
cikarlar, karalama politikalar1 ve imaj kaygisi olan kisa vadeli isteklerin karsilanmasina birakan
siyasal reklam stratejilerinin aldig1 sonucuna ulasilmaistir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Reklam, i¢erik Analizi, Siyasal Partiler, Siyasal Iletisim.

AN ANALYSIS ON POLITICAL ADVERSTISEMENTS PUBLISHED IN
NEWSPAPERS FOR THE 30 MARCH 2014 LOCAL ELECTIONS

Abstract

The main aim of this study is to look into the political advertisements that political parties
gave in newspapers during their election campaign for the 30 March 2014 local elections and
to determine the strategies used in the ad campaigns and messages to be conveyed to the target
readers. The other aims of the study are how those political parties explain the identity and
ideology of the party and how much they could reflect that to the ads and which messages they
preferred conveying to the target voters to influence them. It is especially important to determine
what kind of strategies and messages that AK Party, CHP and MHP used in their political ads to
influence the voters during their campaign.

The study is narrowed down to the political ads that ‘AK Party, CHP and MHP’ published
in the newspapers. The other limitations are political ads published in widely read Hiirriyet,
Cumhuriyet and Zaman, which address to different readers, between 15th-29th March 2014. The
ads were analysed using content analysis. It is seen that visuals were more important than texts.
Also politics based on ideology has been replaced with political marketing strategies which aim
at gaining economic advantages, defemation and meeting short term image demand

Keywords: Political Advertising, Content Analysis, Political Parties, Political
Communication.
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Giris

Kitle iletisim araglarinin hizli gelisimi ve yayginlagsmasi siyasal hayatin da degismesine
yol agmistir. Onceleri meydanlarda smirli sayida segmenle bir araya gelerek olusturulan kisisel
iletisim tabanli se¢im stratejileri, kapsamli kampanyalara doniismiistiir. Siyasal partiler, segmen
tercihlerini etkileyebilmek ve kendilerine oy vermelerini saglayabilmek amaciyla, siyasal
kampanyalara bagvurmuslardir. Bir siyasal kampanya, segmenlere; parti/aday ile uygulanmasi
planlanan politikalar hakkinda bilgi vermektedir.

Giliniimiizde artan degisimlerle birlikte, secmen kitlelerine ulasabilmedeki giicliik,
gittikge birbirine benzeyen parti programlari, siyasal sorunlarin gittikce karmasiklagmasi
karsisinda, siyasal partilerin segmeni ikna edebilmesi i¢in, mesajlarin daha profesyonelce
hazirlanip sunulmasi gerekmektedir. Bu acidan bakildiginda siyasal reklamla, partilerin
secimlerden arzu ettikleri sonuglar1 almalarina yardimci olmasinin yaninda, se¢menleri oy
kullanmaya ve kampanyaya katilmaya motive etmektedir. Ayrica siyasal reklamlar, siyasal
partilerin/adaylarin tanmmmasina gelisim ve degisimlerinin anlagilmasina aracilik etmesi
acisindan 6nemlidir.

Siyasal partiler iilke sorunlarmna, sahip olduklar1 degerler cergevesinde ¢oziim
uretmelidirler. Cilinkii siyasal partiler ideolojileri ve parti programlariyla diger partilerden
ayrilirlar. Ancak giiniimiizde siyasal partilerin {ilke sorunlar1 karsisinda duruslar1 ve séylem
bicimleri sahip olduklari degerleri yansitmamaktadir. Siyasal kampanyalarda, belirlenen
stratejilere paralel olusturulan siyasal reklamlarda da bu durumu gérmek miimkiindiir.

Buradan hareketle hazirlanan ¢aligmada, siyasal partilerin kampanya dahilinde
olusturduklari stratejilerin, siyasal reklamlara nasil yansidiginin belirlenmesi amaglanmaktadir.
Bu dogrultuda, 30 Mart 2014 yerel se¢imlerinde AK Parti, CHP ve MHP nin kullandig1 gazete
reklamlari ele alinirken, arastirma sonrasinda elde edilen bulgulardan varsayimlarin dogrulugu
irdelenmistir.

30 Mart 2014 yerel secimlerinde AK Parti, CHP ve MHP’nin 15-29 Mart 2014 tarihleri
arasinda Zaman, Hiirriyet ve Cumhuriyet gazetelerinde ¢ikan siyasal reklamlari ‘igerik analizi’
teknigi ile incelenmistir. Reklamlarin incelendigi arastirmada, niceliksel olarak, reklamlarin
kapladiklar1 alan, kullanilan kelime sayisi, fotograf payi, ayni giin kullanilan reklam adedi
belirlenmistir. Igerik analizine gore niteliksel olarak yapilan incelemede ise siyasal partilerin
en fazla ileti gonderdikleri konular, uyandirdigi olumlu/olumsuz cagrisimlar, reklamlarda
hedef gosterilen rakip partiler ve reklamlarin ideolojik degerleri tasiyip tasimadigi konusunda
bulgulara ulagilarak degerlendirme yapilmustir.

Bir Siyasal fletisim Aktorii Olarak Siyasal Partiler

Siyasetin odak noktasinda siyasal partiler yer almaktadir. Siyasal partiler, siyasi
fikirlere yon veren, siyasal katilima tesvik eden orgiitlerdir. Bireylerin farkli toplumsal siniflara
ayrilmasiyla aralarinda diisiince ve ¢ikar c¢atismalar1 baglamis, bdylece ¢ikarlar1 farkli olan
kisiler bir araya gelerek devlet yonetimini ele gecirmeye ya da kendi ¢ikarlart dogrultusunda
etkilemeye ¢alismiglardir. Bu siyasi ¢abanin i¢inde yer alan, belirli bir ideolojinin veya goriisiiniin
temsil edildigi orgiitler olarak siyasal iletisim yOnetiminde dnemli bir aktdr olarak karsimiza
¢ikmaktadir.

Siyasal partiler, siyasal iletisim yOnetiminin ger¢eklesebilmesi i¢in demokrasinin en
o6nemli dinamiklerinden birisidir. Demokrasinin yasatilmasi i¢in de siyasal partiler en biiyiik
rolii oynamaktadir. Siyasal partiler en kisa tanimla, halki yonetmeye ve onlarin sorunlarini
¢ozmeye talip olan siyasal kuruluglardir.

Eski dildeki “firka” sOzliniin yerini alan parti, Frenkc¢eden bugiinki dilimize
yerlesmis; bolim, parca, grup anlamlarina gelmektedir. Siyasal parti ise ortak goriisleri
paylasan insanlarin siyasal iktidar1 ele ge¢irmek amaciyla kurduklari Orgiit olarak
tanimlanabilir (Tezig, 1976, 6). Siyasal partiler, belirli siyasal goriislerini, ideolojilerini,
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yontemlerini se¢imler yolu ile kazanarak gerceklestirmek iizere bir araya gelen orgiitlerdir.
Siyasal partilerin amac1 iktidara gelmek ve iilkenin yonetiminde s6z sahibi olmaktir.
Secimler yolu ile iktidar ele gegiremedigi zaman ise, muhalefette kalarak, iktidarin politika
ve eylemlerine, uygulamalarina, kendi goriisleri dogrultusunda, ¢ogunlukla elestiride
bulunmaktir. Demokratik toplumlarda var olmasi sebebiyle ge¢mislerinin ¢ok eski olmadigi
da goriilmektedir. Avrupa’da monarsi yonetimlerin son bulmasi ile birlikte 17. yiizyilin
sonlarina dogru, 18. yilizyilin baglarinda ydnetimde temsil sisteminin kabul edilmeye
baslanmasi; hiikiimdarlarin yetkilerinin, sinirli da olsa, paylagilmaya baslamasi ile ortaya
¢ikmiglardir (Aziz, 2007, 87-88).

Siyasal partiler, bir program etrafinda toplanmus, siyasal iktidari elde etmek ya da paylagmak
amacini giiden siirekli bir orgiite sahip kuruluslardir (Kapani, 2013, 176). Bir baska deyisle,
siyasal partilerin hedefleri iki ayr1 agidan ele alinabilir. Birincisi, demokratik ortamda partinin
siyaset i¢indeki rol ve islevinin ne olacagi ile ilgilidir. iktidar, iktidar ortagi, ana muhalefet olma
gibi hedefler buna 6rnek verilebilir. Ikincisi ise, iktidardaki hedefleri ifade eder (Islamoglu, 2002,
43). Ahmet Taner Kislali’ya gore ise siyasal partiler, bir program ¢ergevesinde siyasal kararlari
etkilemek ve bu amagla siyasal iktidar1 ele gegirmek iizere orgiitlenmis kuruluslardir. Yapisal
farkliliklar1 ayn1 zamanda toplumsal tabanlarinin dolayisiyla da ideolojilerinin farkliligini
yansitir (Kislali, 2007, 261).

Bu tanimlar baglaminda, siyasal partilerin demokratik siyasi hayatin vazgeg¢ilmez
unsurlarindan birisi oldugunu sdyleyebiliriz. Siyasal partiler, ortak ideolojiler dogrultusunda,
iktidara gelmeyi amaglayan, kamuoyunun siyasal sistemle baglantisint kurmada énemli rol
iistlenerek, siirekliligi olan siyasal orgiitlerdir.

Aleskerov, Ersel ve Sabuncu (1999, 112) ise siyasal partileri 6zelliklerine gore dorde
ayrrmustir (Aktaran: Ozkan, 2007, 98):

Siyasal partilerin rol ve fonksiyonlari; siyasi hayat i¢inde oynadiklari rol, muhalefette veya
iktidarda olmalarina, say1 ve yapilarina, i¢inde bulunduklar1 anayasa rejiminin karakterlerine
gore degigsmektedir. Siyasal partiler daginik bireysel enerjileri birlestiren bunlara birlik olmanin
kuvvetini veren ve boylece genis halk yigmlarinin siyasi iktidara etki yapabilmesini ve isleyisine
katilabilmesini saglayan araglardir. Siyasal parti, i¢inde barindigi birey grubuna diizen ve disiplin
asilayarak, siyasi hayatta onemli gorevler yiiklenecek kisilerin gectigi bir siizge¢ olup, bu gibi
kimselerin kisisel gorlis ve kanaatleri lizerinde, {iyesi bulunduklari siyasal partinin yapisi ve
doktrini derin izler birakmaktadir. Siyasi hayattaki bireysel tepkilerin ¢cokluguna bir diizen ve
disiplin getirdikleri igin, siyasal partiler toplumda gii¢lerin durumunu dlgmeye yararlar. idare
edilenlerin teskilatsiz bir yigin olarak var olmalar1 durumunda, siyasi tercihler somut bir bigim
kazanamazken, siyasal partiler sayesinde halk elle tutulur bir nitelik kazanmakta ve demokrasinin
temel prensiplerinden olan idare edenlerle idare edilenler arasinda bir ahenk saglanabilmektedir
(Haciibrahimoglu, 2010, 10-11).

Sonug olarak, siyasal partiler, demokratik siyasi hayatin vazgecilmez unsurlarindan
birisidir. Tktidarda ya da muhalefette 6nemli islevleri yerine getirmektedirler. Kamuoyunun
siyasal sistemle baglantisini kurmada 6nemli rol oynayan siyasal partiler, bu 6nemli islevlerinden
dolay1 da siyasal sistemin isleyisindeki problemlerden, ekonomik ve sosyal sorunlara kadar pek
¢ok konuda sorumludurlar.

Siyasal Partilerin Topluma Ulasma Yolu: Siyasal Reklamcilik

Reklam, bir {irlin veya hizmet satmak {izere tasarlanan ikna edici mesajlardir. Reklamin
daha genis tanimi ise, mallarin ve hizmetlerin elde edilebilirligiyle ve nitelikleriyle ilgili bilgilerin
kimi araglarla genis bir kamuya bildirilmesi siireci seklindedir (Mutlu, 2008, 243).

Siyasal reklamcilik da ticari reklamciligin siyasete uyarlanmis halidir. Ancak siyasal
reklamcilig ticari reklamciliktan farklilastiran bazi 6zellikler vardir. Siyasal reklama konu olan {iriin,
bir mal ya da hizmet degil, bir kisi, kurulus veya felsefenin kendisidir. Siyasal reklamlarin uygulanma
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sliresi kampanya donemiyle sinirli bulunmaktadir. Bir anlamda kisa siireli ve sonludur. Siyasal
kampanya amaci olan se¢imi kazanma, belli siireye bagl ve alici tercihi degistirilebilir olmadigindan
yaniltic1 goriisler ya da iddialarla ilgili ahlak kurallar1 oldukga esnektir (Karahan, 1995, 58).

Ticari reklam, tiiketicinin satin alma giiciiniin, iirlin yoniinde talep olusturulmasina yarayan
tanitma etkinligidir. Siyasal reklamda ise iiriiniin yerini siyasal parti ya da aday, tiikketicinin yerine
secmen kitlesi almaktadir. Siyasal reklamda hedef oy potansiyelinin, reklami1 yapilan parti, aday ve
ideoloji yoniinde bir tercihe doniistliriilmesidir. Bu doniisiimiin saglanmasi, uzman reklamcilarin
belirledigi siyasal simgelerin olusturulmasi ve aktarimina baglidir. Parti baskanlarinin giysiler,
partinin amblemi, miting konusmalari, afisler, pankartlar, bunlarin kitleye sunulus bicimleri,
renkleri gibi bircok siyasal simge siyasal ileti olarak kabul edilmektedir. Hedefine uygun bir
bicimde hazirlanan siyasal ileti, segcmen kitlesi {izerinde etkindir. Dolayisiyla siyasal aktorlerin
gii¢c kazanimi, sozciikler, anlatilar ve imgelerden olusan simgesel yollarla kampanya déneminde
sectikleri medyalar araciliiyla gerceklestirdikleri sunumlara baglidir (Yavasgel, 2004, 232).

Siyasal kampanyalarda reklam tekniklerinin kullanilmaya baslanmasi ve seg¢im
kampanyalarinin ‘mal ve hizmet’ tanitim kampanyalarina doniistiiriilmesi, propaganda ve
reklam kavramlarinin daha da yakinlasarak ‘siyasal reklam’, kavraminin ortaya ¢ikmasina yol
acmustir (Bakir, 19991, 110-113). Pek cok iilkede, siyasal reklamlara ve televizyonda yapilan
siyasal tartismalara siyasal kampanyalarin ayrilmaz bir pargasi goziiyle bakilmaktadir. Siyasal
reklamlar ve siyasal tartigmalar kampanyalarin yoniinii belirlemekte, hangi siyasal partinin ve/
veya hangi aday/adaylarin se¢imi kazanacagi bakimindan etkili olmaktadir (Tokgdz, 2010,
169). Siyasal reklamlar bir parti ya da aday1 en ¢ok sayida segmene tanitmak, oteki adaylarla
arasindaki ayrimi belirtmek ve se¢imi kazanmak i¢in en ¢ok oyu toplayabilmeyi amaglamaktadir.
Ayni zamanda partizan oylar1 ve taraftar segmenlerin kanaatlerini daha da kuvvetlendirmek i¢in
kullanilmaktadir. Rakip adaya saldirmak amaciyla kullanilmasinin yaninda, siyasal reklamlar
adayin veya partinin imajini olusturmak i¢in de kullanilmaktadir.

Siyasal parti ve adaylarin se¢cim kampanyasi boyunca se¢menleri etkilemek ve
bilgilendirmek i¢in yararlandiklar siyasal reklamcilik; ayn1 zamanda onlar adina olumlu bir imaj
yaratmak ya da var olan olumlu imaj1 gii¢lendirmek gibi bir 6zelligi biinyesinde barindirmaktadir.
Bu baglamda siyasal reklamlar giinlimiizde siyasetgilerin sorunlara yaklasimlarinin ve siyasal
vizyonlariin se¢menler tarafindan algilanmasi i¢in diger tutundurma araglariyla birlikte en
cok tercih ettigi araglardan biridir (Balci, 2006: 115). Siyasal reklamcilik, bir siyasal adayimn
potansiyel segmenlerine uygunlugunu ortaya koymak, adayr en yiliksek sayidaki segmen
kitlesinin ve kitledeki her bir se¢gmenin tanimasini saglamak, rakiplerle ve muhalefetle farkini
yaratmak ve minimum aragla, bir kampanyay1 kazanmak i¢in gerekli olan oy sayisini elde etmek
icin kullanilan tekniklerin tiimii olarak da ifade edilmektedir (Bongrand, 1992, 17).

Siyasal reklamciligin belirleyici 6zellikleri olarak; mesajin kontrolii, mesajin yayimi
icin para karsiliginda kitle iletisim kanallarmin kullanimi sayilabilir. Bir siyasal kampanya
aract olarak siyasal reklamciligin en biiylik avantaji, halka ulastirilacak mesajin tamamen
kontrol altinda olmasidir. Bir baska deyisle, siyasal reklamcilik sayesinde se¢gmen kararlarimi
veya kamuoyunu etkilemek isteyenler; mesaj igeriginin tiimiinii veya mesajin sunumunun veya
formatinin tiim yonlerini denetleyebilmektedirler (Kaid, 1999, 423).

Siyasal partiler, reklami su amaglara ulasmak i¢in kullanmaktadir (Tan, 2002, 87):

e  Yeni siyasal partiyi, aday1 ve vaatleri kamuoyuna sunmak veya yeni kamuoyu bdliimiine
girmek,

e Oy verme giidiilerine hitap ederek dar bir kamuoyu boliimiiniin destekledigi siyasal
parti veya adaya genis kitlelerin destegini saglamak,

e Siyasal partinin ve adaylarin imajimni olusturmak ve hedef kitlenin bagimliligin
saglamak,
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e Siyasal partinin, adaylarin ve vaatlerin Ozelliklerini anlatarak diger tutundurma
cesitlerine ve pazarlama vasitalarina yardimci olmak,

e  Kisisel propaganda ile ulagilamayan kimselere ulasmak,
e On yargilari, yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek,

e  Secmenleri bilgilendirmek ve egitmektir.

Siyasi liriinii, Orgiitii, lideri veya ideolojiyi tanitan siyasal reklam amagclari; bilgilendirme,
ikna etme, hatirlatma, destekleme ve deger katma gibi islevleri lizerine kurulmalidir. Bu anlamda
reklam, siyasal anlamda su gérevleri yerine getirmektedir (Islamoglu, 2002, 150):

e  Yeni bir lideri, programi, uygulamay1 ve bunlarin sonuglart hakkinda kamuoyunu
bilgilendirir. Siyasi liderin, partinin, parti politikalarinin ve adaylarinin neden tercih edilmeleri
gerektigi konusunda bilgi verir. Yenilikleri tanitir. Yanhs kanilart ve eksik algilamalari
ortadan kaldiric1 bilgileri aktarir. Segmenlerin korku ve endiselerini giderici bilgiler verir.
Parti kimligi ile ilgili bilgiler, aktararak parti ya da lider imajinin olusmasina saglar.

e  Siyasi partinin bagka partilere neden tercih edilmesi gerektigine, segmenlerin tutumlarimi
degistirmeye, karsilastirma yapmaya iliskin bilgiler sunar.

e  Partinin, liderin, adaylarin ve politik iirlinlerin hatirlatilmasina, gelecekteki politik
iiriinlerin tanitilmasina ve siyasi partinin ilk akla gelen parti olmasini saglamaya yonelik
bilgileri verir. Bunlarla ilgili, iletisimi saglayacak olan reklamin as1l sorunu reklam mesajlarini
dogru tiretmek ve sunmaktir.

Siyasal reklamlarigerik agisindan pozitif ve negatifreklamlar olmak tizere ikiye ayrilmaktadir.
Siyasal reklamlarm iceriklerine gore, iktidar ile muhalefet stratejileri arasindaki ayrimi olumlu ya
da olumsuz reklamlarin en agik sekilde ifade edecegi sylenebilir. Negatif reklamlar rakip partinin
ya da liderin giiciinii sorgulayarak, onlara iliskin sliphe yaratma mantig1 lizerine kuruludur. Pozitif
reklamlart ise, siyasal parti ve liderin kendi icraatlarini, vaatlerini, programlarini iyimser bir gelecek
kavramsallagtirmasi i¢inde sunan reklamlar olarak tanimlanabilir. Boylesi bir tanimlama pozitif
reklamlara daha ¢ok iktidardaki siyasal parti ya da adaylarin negatif reklamlara ise muhalefetteki
parti ya da adaylarm bagvurmasi gibi bir egilimi olusturmaktadir. Muhalefetin iktidara ve
icraatlarina savunmaya ge¢me zorunlulugu bu egilimi giiclendirmektedir (Uztug, 1999, §9).

Siyasal Reklamlarin Ozellikleri

Siyasal reklam kampanyalarinin ilk basamaginda her sey, adayin/ partinin diislincelerini
ve programlarmi tanitmaya yoneliktir. Tkinci basamakta (benimsenme calismalarinda) secimle
ilgili davraniglarin yalnizca hesapli ve mantikli bir kararin sonucunda yapilmadigini belirtmek
gerekmektedir. Bu agamada, aday1/ partiyi inanilir kilmak, tezin dogrulugunu degerlendirmek,
bdylelikle de onu iinlii bir kisi haline getirmek i¢in, siyasal reklamin bilincine varmasi gereken
nokta, isin i¢inde duygusal ve kisisel bir boyutun bulundugudur (Bongrand, 1992, 52).

Kendallisesiyasal reklamlardaherzaman varolan 6zellikleri 6 baglikta degerlendirmektedir
(Cole, 2004, 126-127):

1. Tim siyasal reklamlarda adayin yeterliligi ve is bitirme giicii siirekli 6n planda
tutulmaktadir. Yani adaylar her zaman basarili kisilikler olarak reklamlarda lanse edilmistir.

2. Siyasal reklamlarda her zaman var olan bir olgu, hig¢ siiphesiz miicadele fikridir. Bu fikir,
adaym yeterlilik ve kazanma giiciiyle yakin bir iliski i¢inde ifade edilmistir.

3. Siyasal reklamlar hep “slogan reklamlar1” olagelmislerdir. Bir bagka anlatimla, siyasal
reklamcilikta, adayin planlart hakkinda ve neden bir politikay1 6tekine tercih ettigi konusunda
nadiren fazla (agiklayici) bilgi sunulmustur.
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4. Siyasal reklamlarda aday 6zelliklerinin, onun siyasal konular hakkindaki bilgileriyle
(tavriyla ya da durusuyla) biitiinlestirilerek sunulmasi her zaman karsilasilan bir durum
olmugtur. Bati literatiirinde “Dovetailing” olarak adlandirilan bu anlayis, televizyon
reklamlarina oldugu gibi, basili reklamlara da kolaylikla uygulanabilmektedir.

5. Siyasal reklamlarin esasim adaylarin konusmalar1 olusturmaktadir. Oykiisel anlatim
biciminin giderek yayginlasmasindan sonra bile, reklamlarin neredeyse ¢ogu, adayin nutuk
tarz1 mesajlarina dayanmaktaydi.

6. Siyasal reklamlar her zaman “halka” yonelik hazirlanmig ve dile getirilmistir.

ABD’de reklam ve medya kullanimi konusunda uzman olan Arthur Sanders (2004), siyasal
reklamlarin basarili olarak sayilabilmeleri i¢in asagidaki dort 6zelligi sergilemeleri gerektigini
belirtmektedir (Lilleker, 2013, 202-203):

1. Dramatik bir etki yaratmali, ilgi ve yardim saglamak i¢in ¢agrida bulunmali,
2. Bildik temalar {izerinde yogunlagsmali, hikayeler ve tarzlar alakali goriinmeli,

3. Politikadan daha ¢ok insanlar tizerine; politikacilar ya da aktorlere degil gercek insanlara
odaklanmali,

4. Basit olmali, verilen mesaj kolay anlagilir olmali.

Genel bir degerlendirme yapildiginda, siyasal reklamlar, siyasal parti veya adayin
tanitilmasi, segmen ilgi diizeyinin ylikseltilmesi, se¢gmenlerin siyasal siirece daha genis katilimini
tesvik etmesi, kamuoyundaki tartismalarin kitle iletisim araglar1 araciligryla giindeme taginmasi,
se¢menleri belirli bir parti ya da adaya oy vermeleri konusunda tesvik etmesi gibi fonksiyonlari
iistlenmektedir (Bongrand, 1992, 52)

Siyasal reklamlar, kisa slirede sonu¢ almaya doniik ¢abalar1 da icermektedir. Gerek
reklam spotlarina ayrilan zamanin, gerekse de insanlarin bunlara ayiracagi zamanin kisaligi,
sikict duruma diiserek insanlar1 bagka kanala kaptirma kaygisi ve ortalama vatandasin uzmanlk
isteyen konular1 anlayabilme kapasitesinin sinirlilig1 siyasal reklamlarin kisa, yilizeysel, carpici
ve eglenceli olmasini gerektirmistir (Oktay, 1993: 96-97).

Yontem

30 Mart 2014 Secimlerinde kullanilan gazete reklamlariyla ilgili yapilan arastirmada igerik
analizi yontemi kullanilmistir. igerik analizi yontemi ilk 6nce iletisim iceriklerinin sistematik
ve objektif betimlenmesini amaglayan ampirik bir yontem &zelligi gosterirken zaman iginde
metodolojinin geligmesiyle sosyal bilimsel verilerin igerik analizini ger¢eklestirme amaciyla da
kullanilmaya baglanmustir.

Klaus Merten’e gore ise igerik analizi; Bir metnin agik igeriksel karakteristiklerinden
yararlanarak, acik olmayan karakteristiklerinin ve baglaminin arastirilip, sosyal
gercekligin ortaya ¢ikarilmasini amaglayan bir yontemdir”. Bu yontem, ¢alisma sorununun
belirlenmesi, arastirma amacinin saptanmasi, arastirma materyallerinin se¢ilmesi, aragtirma
zamaninin belirlenmesi ve nedensellestirilmesi, varsayimlarin olusturulmasi, degiskenlerin
somutlastirilmasi, icerik analizi yOdnteminin belirlenmesi, kategorilerin olusturulmasi,
kodlama ve sonuglarmn yorumlanmasii kapsamaktadir. igerik Analizi, varsayimlarin
formiile edilmesi ve buradan hareketle olusturulan degiskenlerin kategori sisteminde
somutlastirilmasina dayanan bir arastirma yontemidir. Degiskenler, arastirmanin esas
perspektifini ve yanitlanmaya calisilan sonuclar1 ortaya koymaktadir. Metinlerin bigimsel
ve iceriksel ozelliklerini belirlemek i¢in olusturulan degerler “bigcimsel verileri kodlama
cizelgesi” ve “igeriksel verileri kodlama ¢izelgesi” kullanilmaktadir. Bu sayede kodlamanin
ve degerlendirilmenin yapilmasi sonrasinda aragtirma sorularinin yanitlarinin bulunmasinda
yardimci olmaktadir (Alver, 2003, 241-242).
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Icerik analizi yontemiyle, 15-29 Mart tarihleri arasinda, Hiirriyet, Cumhuriyet ve Zaman
gazetelerinde yayinlanan siyasal reklamlar niceliksel olarak kullanilan alan, kullanilan kelime
sayisi, fotograf alani, aym1 glinde yayinlanan reklam adedi, hangi sayfa yer aldig1 verileri
belirlenmistir. Ayn1 yontemle niteliksel olarak ele alinan reklamlarda AK Parti, CHP ve MHP nin
pozitif ve negatif soylemleri ve bunlarla ilgili iletilerin kullanim siklig1 ekonomik, politik,
ideolojik ve sosyal hizmetler gibi konularla ilgili iletilerin kullanim siklig1 ortaya konmusgtur.

Niceliksel ve niteliksel analiz igin olusturulan kodlama ¢izelgeleri asagida yer almaktadir:

l Niceliksel

Analiz
4 )
( 3
Fullamilan alan
Fullamlan kelime sayisi
Fotograf alam
Gazetedeld savfa ven
Ay giinkdi reklam
adedi
]
p J
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1
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I
) — — e .
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Notr
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Arastirma kapsaminda incelenen ii¢ partinin siyasal kampanyalarinda kullandiklar1 basin
reklamlar dogrultusunda belirlenen varsayimlari asagida sirastyla yer verilmektedir.

1. Partilerin ideolojileriyle reklam verdikleri gazetelerin ideolojileri arasinda iliski vardir.

2. Partiler reklam ilanlarinda metinlerden ¢ok liderlerin fotograflarina yer vermektedir.

3. Iktidar partisi pozitif reklam kullanirken, muhalefet partileri negatif reklamlar
kullanmaktadr.

4. Partilerin oy oranlariyla reklam stratejileri arasinda bir iliski bulunmaktadir.

5. Partiler reklam metinlerde ideolojik sOylemler yerine gelecekteki icraatlarina yer
vermektedir.

Bulgular

15-29 Mart tarihleri arasinda AK Parti, CHP ve MHP’nin ii¢ gazetede ¢ikan toplam
48 reklami igerik analizi yontemiyle ele alinmaktadir. Niceliksel ve niteliksel olarak yapilan
degerlendirme sonrasinda ulasilan bulgular ile varsayimlarin dogrulugu incelenmektedir.

Niceliksel Analiz

Calismanin bu bolimiinde AK Parti, CHP ve MHP’nin Hiirriyet, Cumhuriyet ve Zaman
gazetelerinde ¢ikan toplam 48 reklami iizerinden kullanilan alan, kullanilan kelime sayisi,
fotograf alani, ayni giin kullanilan reklam adedi, hangi sayfada kullanildig1 ve hangi gazeteye ne
kadar reklam verdigi konusunda bilgilere ulasilmaktadir.

Tablo 1- AK Parti reklamlariin niceliksel incelenmesinden elde edilen sonug¢lar

incelenen | Kullamlan Kelime Fotograf Hangi Say- A.?,m grn- .
fada Kulla- | Kkii reklam Tarih
Gazeteler Alan (cm) Sayisi Alam < .
nildig adedi
Hiirrriyet - - - - -
Cumhurivet 15
umhuriye - - - - - MART
Zaman - - - - -
Hirrriyet | 36x52=1872 90 20x10=200 36.sayfa 1 adet
Cumhuriyet 16
umhuriye - - - - MART
Zaman
Hiirrriyet 36x26=936 90 16x7=112 3.sayfa 1 adet
Cumhurivet 17
umhuriye - - - - - MART
Zaman
Hirrriyet - - - - -
Cumhurivet 18
umhuriye - - - - - MART
Zaman - - - - -
Hiirrriyet 36x26=936 74 16x7=112 38.sayfa 1 adet
. 19
Cumhuriyet - - - - - MART
Zaman
Hiirrriyet - - - - -
Cumhurivet 20
umhuriye - - - - - MART
Zaman - - - - -
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Hiirrriyet 36x26=936 43 16x9=144 38.sayfa 1 adet
Cumhuriyet - 21
umaurye - - - - MART
Zaman
Hiirrriyet - - - - -
Cumhurivet 22
umhuriye - - - - - MART
Zaman - - - - -
Hiirrriyet | 36x52=1872 63 32x14=448 32.sayfa 1 adet
Cumbhuriyet - - - - - 23
Hmadtlye MART
Zaman
Hiirrriyet 36x26=936 41 16x7=112 34.sayfa 1 adet
Cumhurivet 24
umhuriye - - - - - MART
Zaman
Hirrriyet 36x26=936 76 16x9=144 34.sayfa 1 adet
Cumbhuriyet - - 25
Umaurye - - - MART
Zaman
Hiirrriyet 36x4=144 5 4x5=20 33.sayfa 1 adet
Cumbhuriyet - - - - - 26
4 MART
Zaman
Hirrriyet 36x19=684 13 6x10=60 34.sayfa 1 adet
- 27
Cumhuriyet - - - - - MART
Zaman - - - - -
Hiirrriyet 36x26=936 35 14x14=196 40.sayfa 1 adet
Cumbhuriyet 28
UmauTye - - - - - MART
Zaman
Hiirrriyet | 36x52=1872 68 32x14=448 40.sayfa 1 adet
. 29
Cumbhuriyet - - - - - MART
Zaman
—_— . GENEL
Hiirriyet 12060 cm | 598 kelime | 1996 cm 11 adet 1 adet TOPLAM

AK Parti’nin 15-29 Mart tarihleri arasinda kullanilan reklamlara bakildiginda, Zaman
ve Cumhuriyet gazetesine reklam vermedigi goriilmektedir. Bu nedenle, diger gazetelerle
karsilastirma olanagi bulunmamaktadir. Reklamlarda kullanilan toplam alani 12 bin 60 cm
karedir. iki haftalik siireg ele alindiginda, AK Parti reklam metinlerinde 598 kelime kullanmustir.
Kullanilan fotograf alani ise 1996 cm karedir. Ayni giin kullanilan reklam adedi tam giinler 1’er
tanedir.

Tablo 2- CHP reklamlarinin niceliksel incelenmesinden elde edilen sonuclar

Incelenen Kullanilan Kelime Fotograf Hangi Say- A.ym - .
fada Kulla- | Kkii reklam Tarih
Gazeteler Alan (cm) Sayisi Alam 9 .
nildig1 adedi
Hiirrriyet 36x52=1872 78 15x15=225 7.sayfa 1 adet ’
. 5
Cumbhuriyet - - - - - MART
Zaman - - - - -
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Hiirrriyet - - - - -
Cumhurivet 16
umhuriye - - - - - MART
Zaman - - - - -
Hiirrriyet - - - - -
Cumhurivet 17
umhuriye - - - - - MART
Zaman - - - - -
Hirrriyet 36x19=684 86 15x15=225| 27.sayfa 1 adet
. 18
Cumhuriyet - - - - - MART
Zaman - - - - -
Hiirrriyet - - - - - 1
Cumbhuriyet | 36x26=936 41 23x15=345 3.sayfa 1 adet MART
Zaman 36x19=684 86 15x15=225 5.sayfa 2 adet
Hiirrriyet 36x19=684 75 15x15=225 13.sayfa 1 adet
Cumbhuriyet - - - - - 20
Y MART
Zaman - - - - -
Hiirrriyet - - - - -
Cumhurivet 21
umhuriye - - - - - MART
Zaman 36x19=684 82 15x15=225 9.sayfa 2 adet
Hirrriyet 36x19=684 27 30x20=600 19.sayfa 1 adet -
Cumbhuriyet | 36x52=1872 78 15x15=225 9.sayfa 1 adet MART
Zaman - - - - -
Hiirrriyet - - - - -
Cumhurivet 23
umhuriye - - - - - MART
Zaman - - - - -
Hiirrriyet 36x52=1872 102 15x15=225 8.sayfa 1 adet
i — — 24
Cumbhuriyet | 36x52=1872 73 15x15=225| 20.sayfa 3 adet MART
Zaman - - - - -
Hiirrriyet - - - - -
Cumhuriyet - - - - - 25
Y MART
Zaman - - - - -
Hirrriyet - - - - -
Cumhuriyet | 36x52=1872 64 15x15=225| 20.sayfa 3 adet Mf&6RT
Zaman 26x40=1040 79 18x11=198 7.sayfa 2 adet
Hiirrriyet - - - - -
Cumhurivet 27
umhuriye - - - - - MART
Zaman - - - - -
Hiirrriyet 26x40=1040 87 18x11=198 16.sayfa 3 adet
. 36x52=1872 45 18x40=720 3.sayfa 28
Cumhuriyet | ¢ 1o-342 5 15x15=225 |  4.sayfa 2 adet MART
Zaman - - - - -
Hiirrriyet - - - - -
. 36x26=936 11 15x11=165 3.sayfa 29
Cumhuriyet | 3¢ s7-1872 85 19x15=285 | 20.sayfa 4 adet MART
Zaman - - - - -
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Hiirrrivet 6836 455 1698 6 3
urrriy %34 %45 %37 %35 %33
Cumhuri- 11574 402 2415 8 4
yet %57 %39 %53 %47 %45 TOPLAM
Zaman 1724 165 423 3 2
%9 %16 %9 %18 %22
GENEL 1022keli-
T_OPL AM 20134 cm me 4536 cm 17 adet 9 adet

CHP’nin 15-29 Mart tarihleri arasindaki bulgularina goz atildiginda, ii¢ gazetede kullandig1
reklam adedi 17, reklam alani1 ise 20 bin 134 cm karedir. Bunun yiizde 57’si Cumhuriyet, yiizde
34°1 Hiirriyet, yizde 9’u ise Zaman’da yer almigtir. Reklamlarda kullanilan kelime sayisi ve
fotograf alani sirastyla Hiirriyet, Cumhuriyet ve Zaman gazeteleridir. Ayni giin kullanilan reklam

adedi Cumhuriyet’te 4, Hiirriyet'te 3 ve Zaman’da 2 adettir.

Tablo 3- MHP reklamlarinin niceliksel incelenmesinden elde edilen sonuclar

incelenen Kullanilan Kelime Fotograf Hangi Say- A}’lll Sl .
fada Kulla- | Kkii reklam Tarih
Gazeteler Alan (cm) Sayis1 Alam - .
nildig: adedi
Hiirrriyet - - - - -
Cumbhuriyet 13
umhuriye - - - - - MART
Zaman - - - - -
Hiirrriyet - - - - -
Cumhurivet 16
umhuriye - - - - - MART
Zaman - - - - -
Hiirrriyet - - - - -
Cumhurivet 17
umhuriye - - - - - MART
Zaman - - - - -
Hirrriyet - - - - -
- 18
Cumhuriyet - - - - - MART
Zaman - - - - -
Hirrriyet - - - - -
Cumhuriyet - - - - - 19
MART
Zaman - - - - -
Hiirrriyet - - - - -
Cumbhuriyet 20
umhuriye - - - - MART
Zaman - - - - -
_ 36x26=936 4 10x10=100 3.sayfa
Hurrriyet 36x26=936 4 Fotografsiz 5.sayfa 2 adet
21
. 36x26=936 4 10x10=100 3.sayfa
Cumhuriyet 36x26=936 4 Fotografsiz 5.sayfa 2 adet MART
Zaman - - - - -
Hiirrriyet - - - - -
Cumhurivet 22
umhuriye - - - - - MART
Zaman - - - - -
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. 36x26=936 4 10x10=100 3.sayfa
Hrrriyet 36x26=936 4 Fotografsiz S.sayfa 2 adet 23
Cumhuriyet - - - - - MART
Zaman - - - - -
Hiirrriyet - - - - -
. 36x26=936 4 10x10=100 3.sayfa 24
Cumhuriyet | 3¢ 26-936 4 Fotografsiz |  5.sayfa 3 adet MART
Zaman - - - - -
. 36x26=936 4 10x10=100 3.sayfa
Hrrriyet 36x26=936 4 Fotografsiz S.sayfa 2 adet 25
Cumbhuriyet - - - - - MART
Zaman - - - . -
Hiirrriyet - - - - -
. 36x26=936 4 10x10=100 3.sayfa 26
Cumhuriyet 36x26=936 4 Fotografsiz S.sayfa 3 adet MART
Zaman - - - - -
. 36x26=936 4 10x10=100 3.sayfa
Hirrriyet 36x26=936 4 Fotografsiz S.sayfa 2 adet 27
Cumhuriyet - - - - - MART
Zaman - - - - -
. 36x26=936 4 10x10=100 3.sayfa
Hrrriyet 36x26=936 4 Fotografsiz S.sayfa 3 adet 28
Cumhuriyet - - - - - MART
Zaman - - - - -
. 18x19=342 4 7x7=49 23.sayfa
Hurrriyet | ) 503744 4 Fotografsiz | 24-25.sayfa | 2 29t
29
. 18x26=468 4 7x7=49 11.sayfa
Cumhuriyet | - s2-3744 4 Fotografsiz | 12-13.sayfa | 24t MART
Zaman - - - - -
Hiirrrivet 13446 48 549 12 3
urrriye %58 %60 %61 %60 %43
. TOPLAM
Cumbhuri- 9828 32 349 8 4
yet %42 %40 %39 %40 %57
GENEL 80 Keli-
ot ane | 23274 cm 898 cm | 20 adet 7 adet
TOPLAM me

MHP’nin 15-29 Mart tarihleri arasinda kullandigi reklamlara bakildiginda, Zaman
gazetesine reklam vermedigi goriilmektedir. Cumhuriyet ve Hiirriyet gazetelerinde kullandigi
reklam alani1 23 bin 2744 cm karedir. iki haftalik siireg ele alindiginda MHP reklam metinlerinde
80 kelime kullanmigtir. Kullanilan fotograf alani ise 898 cm karedir Ayn1 giin kullanilan reklam
adedi Cumhuriyet’te 4, Hiirriyet’te 3 adettir.

Niteliksel Analiz

Incelemenin niteliksel analiz kisminda AK Parti, CHP ve MHP nin Hiirriyet, Cumhuriyet
ve Zaman gazetelerine verdigi toplam 48 reklamin hangi konularda, ne tiir iletilerin génderildigi
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belirlenmektedir. Ote yandan siyasal parti reklamlarmin ideolojik degerleri ne kadar yansittig
incelenirken, siyasal partilerin zayiflatmak amaciyla hangi partileri kendilerine hedef sectikleri
ortaya konmaktadir.

Tablo 4 - Reklam iletisinin niteligine gore incelenmesinden elde edilen sonuclar

. .. AK Parti CHP MHP
ILETI NITELIiGI
SAYI ORAN SAYI ORAN SAYI ORAN
POZITIF 10 %91 8 %53 - -
NEGATIF 1 %9 7 %47 - -
NOTR - - - - 20 %100
TOPLAM 11 %100 15 %100 20 %100

Siyasal partilerin reklamlarinin ileti niteligi, “pozitif”, “negatif” ve “notr” degiskenlerine
gore incelenmistir. AK Parti reklamlarimin yilizde 91 ini pozitif, yiizde 9 unu ise negatif iletilere
gore olusturmustur. CHP ise reklamlarinda yiizde 53 pozitif, yiizde 47 negatifiletiler kullanmigtir.
MHP reklamlarimin tiimiinde pozitif veya negatif ileti kullanmak yerine, notr iletileri tercih
etmistir.

Tablo 5 -Reklamlarin ileti icerigi acisindan incelenmesi ile elde edilen sonuclar

. .. cs AK Parti CHP MHP
ILETI ICERIGI
SAYI ORAN SAYI ORAN SAYI ORAN
EKONOMI 9 %15 4 %5 - -
POLITIKA 17 %27 46 %358 - -
IDEOLOJI 12 %19 10 %12 20 %100
SOSYAL HiZMETLER 24 %39 20 %25 - -
GENEL TOPLAM 62 %100 80 %100 20 %100
Siyasal partilerin reklamlar1 konu igeriklerine gore “ekonomi”, “politika”, “ideoloji”,

“sosyal hizmetler” bashgi altindaki degiskenlerle incelenmistir. Reklamlarin niteliksel
incelendigi tabloda AK Parti’ye ait toplam 62 iletinin yiizde 39’u sosyal hizmetler, yiizde 27’si
politika, ylizde 19’u ideoloji, yilizde 15’1 ise ekonomi ile ilgilidir. CHP’nin reklamlariin yiizde
46’s1 politika, ylizde 20’si sosyal hizmetler, yiizde 10’u ideolojik, yiizde 4’ii de ekonomi ile
ilgilidir. MHP ise yiizde 100°liik bir oranla, reklamlarinda en ¢ok ideolojik stratejiyi benimseyen

parti olmustur.

Tablo 6 - Reklamlarin Ekonomi baglaminda incelenmesi ile elde edilen sonuglar

. AK Parti CHP MHP
EKONOMI
SAYI ORAN SAYI ORAN SAYI ORAN

Kalkinma 7 %78 - - - -
Gelir 1 %I11 2 %350 - -
Issizlik - - 1 %25 - -
Yoksulluk 1 %11 1 %25 - -
TOPLAM 9 %100 4 %100 - -

Ekonomi igerikli reklamlar “kalkinma”,

2 Ce

9% C6s

yer vermistir. MHP ise ekonomi igerikli reklam kullanmamastir.
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bagli olarak incelenmistir. AK Parti en fazla kalkinma konusuna yer verirken, issizlik konusuna
deginmemistir. CHP, reklamlarinda kalkinma konusuna deginmezken, en fazla gelir konusuna
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Tablo 7 - Reklamlarin Politika acisindan incelenmesi ile elde edilen sonuclar
. AK Parti CHP MHP
POLITIKA
SAYI ORAN SAYI ORAN SAYI ORAN
Oy Kullanma - - 8 %17 - -
Dirtistlitk 12 %71 22 %48 - -
Yolsuzluk - - 11 %24 - -
Teror - - 1 %2 - -
Gelecek 5 %29 4 %9 - -
TOPLAM 17 %100 46 %100 - -

Politika igerikli reklamlar “oy kullanma”, diristlik”, “yolsuzluk”, “teror” ve
“gelecek” degiskenlerine gore incelenmistir. AK Parti reklamlarinda politika konusunu
ele aldig1 toplam 17 ileti saptanmig ve politika kapsaminda en fazla oranda diiriistliikle
ilgili iletilere yer verdigi gozlemlenmistir. Gelecekle ilgili iletileri ikinci siray1 alirken, oy
kullanma, yolsuzluk, teror gibi igeriklere deginmedigi saptanmistir. CHP reklamlarinda
politika ile ilgili toplam 46 ileti kullanmistir. Diiriistliik ile ilgili iletileri yolsuzluk, oy
kullanma, gelecek ve teror ile ilgili iletiler izlemistir. MHP ise reklamlarinda politika
icerigine yer vermemistir.

Tablo 8 — Reklamlarin ideolojik acidan incelenmesi ile elde edilen sonuglar

. . AK Parti CHP MHP
IDEOLOJIK
SAYI ORAN SAYI ORAN SAYI ORAN
Atatiirkgiiliik - - - - - -
Milliyetgilik - - - - 20 %100
Mubhafazakarlik - - - - - -
Devletgilik 1 %38 - - - -
Halkeg1lik 3 %25 1 %10 - -
Laiklik - - 1 %10 - -
Demokrasi 3 %25 4 %40 - -
Liberal Sag - - - - - -
Ulusguluk - - - - - -
Hak ve Ozgiirliikler 1 %3 2 %20 - -
Adalet ve Esitlik 4 %34 2 %20 - -
TOPLAM 12 %100 10 %100 20 %100

Analiz kapsaminda, siyasal reklamlar ideolojik igeriklere gore “Atatiirkgiiliik”,
“Milliyeteilik”, “Muhafazakarlik”, “Devleteilik”, “Halke¢ilik” “Laiklik”, “Demokrasi”,
“Liberal Sag”, “Ulus¢uluk”, “Hak ve Ozgiirliikler”, “Adalet ve Esitlik” ve “Emegin Hakk1”
gibi degiskenlerle incelenmisti. Elde edilen verilere gore, AK Parti’de ideolojik igeriklerde
en fazla kullanilan Adalet ve Esitlik iletisidir. AK Parti’nin toplam 14 ideolojik iletisinde 3’er
kez halkeilik ve demokrasi, 1’er kez de hak ve 6zgiirliikler ile devletgilik konular: yer almistir.
Diger yandan CHP reklamlarinda basta demokrasi olmak {izere, hak ve 6zgiirliikler, adalet
ve esitlik temalarimi islerken, halk¢ilik ve demokrasi kavramini sadece 1’er kez islemistir.
MHP ise reklamlarinin tiimiinde milliyet¢ilik vurgusu yapmistir. Higbir parti Atatiirkgiiliik,
Muhafazakarlik ve Liberal sag temalarina deginmemistir.
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Tablo 9 - Reklamlarin Sosyal Hizmetler acisindan incelenmesi ile elde edilen sonuclar

SOSYAL HiZMET- AK Parti CHP MHP
LER SAYI ORAN SAYI ORAN | SAYI ORAN
Barinma 1 %4 2 %10 - -
Saglik 1 %4 1 %5 - -
Ulasim 1 %4 5 %40 - -
Egitim - - 2 %10 - -
Kiiltiir-Sanat - - 1 %S5 - -
Kadin Haklar1 2 %8 2 %10 - -
Cagdas Yasam 2 %38 3 %15 - -
Marka Sehir 17 %72 1 %5 - -
TOPLAM 24 %100 20 %100 - -

EE T3

Siyasal partilerin sosyal hizmetler icerikli reklamlari, “barinma”, “saglik”, “ulasim”,
“egitim”, “kiiltlir-sanat”, “kadin haklar1”, “cagdas yasam” ve “marka sehir” degiskenlerine
gore incelenmistir. Partiler yerel secim kampanyalar1 kapsaminda, reklamlarinda en ¢gok sosyal
hizmetler hakkinda ileti kodlamislardir. Bunlarin 24’4 AK Parti’ye 20’si CHP’ye aittir. AK
Parti’nin %72’lik oranla en ¢ok iizerinde durdugu konu marka sehirler olmustur. Digerlerinden
ise kadin haklar1 ve cagdas yasam temalarina 2 kez vurgu yapmis, saglik ile ulasim konularina
sadece 1’er kez deginmistir. CHP sosyal hizmetler icerigine giren her konuda segmen kitlesine
ileti kodlamistir. Bu konularin en basinda da ulagim yer almaktadir. MHP ise sosyal hizmetler
konusunda da ileti gobndermemistir.

Bulgularin Degerlendirilmesi

AK Parti, CHPve MHP’nin 30 Mart yerel se¢imleri i¢cin Hiirriyet, Cumhuriyet ve Zaman
gazetelerinde yer alan siyasal reklamlarin analiz edilmesinden sonra elde edilen bulgular,
analiz Ooncesinde olusturulan varsayimlarin biiylik 6l¢iide dogru oldugunu goéstermistir.
Farkli siyasi egilimlere sahip partilerin reklamlarini ¢ogunlukla kendi egilimlerine yakin
olan gazetelerde yayinladigi goriilmektedir. Kodlama ¢izelgelerinden elde edilen bulgulara
gore, AK Parti reklamlarinin tiimiinii Hiirriyet’e vermistir. CHP’nin ise reklamlarini en
¢ok sirastyla Cumhuriyet, Hiirriyet ve Zaman gazetesine verdigi saptanmistir. CHP kendi
goriislerini benimseyen se¢menler disindaki kitlelere ulasmak amaciyla 3 adet reklami,
siyasi egilimine yakin olmayan Zaman Gazetesi’'nde de yer almistir. Son olarak, MHP
reklamlarimi kitle gazetesi olan Hiirriyet ile parti kimligine yakin olmayan Cumhuriyet
Gazetesi’ne vermis, Zaman Gazetesi’ni ise medya planlamasi kapsaminda kullanmamuistir.

AK Parti Hiirriyet Gazetesi’ne verdigi 11 adet reklamin 12 bin 60 cm karelik
alaninda, fotograflarin 1996 cm kare yer kapladigi saptanmistir. Ayrica reklam
metinlerinde toplam 598 adet kelime kullanarak, uzun anlatimlar kullanmaistir.
Bu dogrultuda AK Parti ile ilgili gelistirilen diger bir varsayim ise, reklam
metinlerinde daha ¢ok gergeklestirdigi hizmetlere yer verdigi yoniindedir. Elde
edilen bulgulara gore reklamlarinda 24 kez sosyal hizmetlere vurgu yaptigi, bunun
yiizde 72’sinin yerel se¢im olmasi nedeniyle, “marka sehirler” iizerine odaklandigi
gozlemlenmistir. Muhafazakar ve liberal sag egilimleri benimseyen AK Parti
reklamlarini bu degerler dogrultusunda gelistirmedigi ve bu egilimlere hi¢ vurgu
yapmadig1 saptanmistir.
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AK Parti ile ilgili elde edilen bulgularda, reklamlarinda pozitif iletiler tercih ederek, diger
partileri hedef almadigidir. AK Parti reklam metinlerinde ylizde 91°lik bir oranla pozitif iletiler
kullandig1 ve herhangi bir partiyi agik¢a hedef almadig1 goriilmiistiir.

CHP reklamlarinda se¢gmen kitlesine ulastirmak istedigi mesajlar1 diger partilere gore daha
fazla metinlerle anlatmistir. 1ki haftalik se¢im kampanyasi kapsamindaki reklamlarda toplam
1022 adet kelime kullanarak diger partilerin 6niline ge¢mistir. CHP ayrica kendi goriislerini
benimseyen se¢cmenler disindaki kitlelere ulasmak amaciyla, reklamlar1 parti kimligine yakin
olmayan gazetede de yer almaktadir. Boylece CHP kendi siyasi kimliklerinin digindaki kitlelere
ulagsmaya ¢alismistir. Bir diger bulgu ise, CHP’nin reklam stratejilerinde AK Parti’yi hedef
aldig1, bu dogrultuda CHP iktidara yonelik negatifiletiler kullandig1 goriilmiistiir. CHP nin hedef
aldig1 parti reklamlarinin tiimiinde ytizde 100’liik oranla AK Parti’yi hedef aldig1 niteliksel tablo
analizlerinde saptanmustir.

CHP reklamlarinda ¢ogunlukla i¢ politika ve sosyal hizmetlerle ilgili yaklasimlara
daha ¢ok vurgu yapmuistir. Parti yansitan ideolojik degerlere yer vermezken, toplam 46 kez
politika 20 kez de sosyal hizmetlerle ilgili ileti kodladig1 goriilmiistiir. CHP nin politika
kapsamina giren konularda yilizde 48’inin diiriistliikk, ylizde 24’iiniin ise iilkede yapilan
yolsuzluklar iizerinde durdugu anlasilmaktadir. CHP, sosyal hizmetler igerigine giren her
konuda ise se¢gmen kitlesine en az bir kez ileti kodlamistir. Bu konularin en basinda yiizde
40’lik oranla ulagim yer almaktadir. Tiirkiye’nin en kokli sol partisine sahip olan CHP ne
Atatiirk¢iiliigii olusturan, ne de emegin hakki gibi kimligini yansitan degerlere yer vermedigi
gOriilmustiir.

MHP ise reklamlarinda uzun anlatimlari tercih etmeyip, mesajlarini diger partilere gore
kisa sloganlarda anlatima yoluna gitmistir.. Elde edilen bulgulara gére, MHP uzun anlatimlar
tercih eden rakiplerin ¢ok gerisinde kalarak iki haftalik siire icindeki 20 adet reklaminda sadece
80 kelime kullanmugtir.

Igerik Analizi teknigi ile kodlama gizelgelerinden elde edilen bulgulara gére, MHP segim
kampanyasinda hazirladigi reklamlarm ytizde 100’{int parti kimligini olusturan “milliyet¢ilik”
ilkesi lizerine inga etmigtir MHP hakkinda olusturulan son bulgu ise reklam metinlerinde
kendisini yeterince anlatip, iilke sorunlarina ¢éziimler tiretemedigi yoniindedir. Bu dogrultuda
olusturan ileti analizi tablosunda, reklamlarinda “n6tr” bir tutum sergiledigi, ekonomi, hizmet,
politika baglaminda ileti olugturmadig: saptanmustir.

Sonug

Siyasal kampanyalar se¢imlerin giindelik hayatin icine girmesine, ilgileri siyasete
yonlendirmesine, bdylece de demokratik bir sistem icinde yer almayi saglamaktadir.
Kampanyalar se¢gmenlerin sadece tutum ve davranislarini degistirmeye yonelik degildir.
Se¢menlerin oy kullanmalar1 yoniinde tesvik etmesinin yani sira, siyasal partilerin farkli
goriiglerinin algilanarak birbirinden ayirt edilmesine aracilik eder. Diger bir islevi de, yeni
partilerin ya da liderlerin se¢cmen Kkitleleri tarafindan taninmasi ve mesrulastirilmasini
saglamaktir. Siyasal partileri birbirinden ayiran, sahip olduklari siyasi egilimleri yani
ideolojileridir. Fakat siyasal iletisim alanina pazarlama tekniklerinin girmesiyle beraber, daha
fazla oy beklentisi i¢inde olan siyasal partiler, ideoloji gézetmeksizin daha genis bir segmen
kitlesini ikna etme yoluna gitmektedirler. Bu ikna yollarindan biri de siyasal reklamlardir.
Son yillarda iletisim teknolojisindeki gelismeler, glinlimiizde siyasal partilerin daha fazla
segmen kitlesini kendilerine oy vermeleri konusunda ikna etmek igin siyasal reklamlardan
faydalanmalarini kagimilmaz kilmaktadir.

Bu dogrultuda ¢aligmanin amacini, 30 Mart 2014 yerel secimlerinde siyasi partilerin
se¢im kampanyalarinda kullandiklar1 gazete reklamlarinin incelenmesi olusturmaktadir.
Inceleme sonucu elde edilen bulgulardan varsayimlarin dogrulugu incelenmistir.
Arastirmada siyasal partilerin reklamlarinda kendilerini segmen kitlesine nasil anlattig,
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partinin kimligi ve ideolojisini reklamlarina ne kadar yansittig1 ve se¢men kitlesini
etkileyebilmek icin hangi konularda daha ¢ok ileti gdndermeyi tercih ettigi ve iletilerin
olusturdugu cagrisimlar (negatif/pozitif) konusunda inceleme yapilarak varsayimlarin
dogrulugu irdelenmektedir.

30 Mart 2014 yerel secimlerinde kullanilan gazete reklamlartyla ilgili yapilan aragtirmada
icerik analizi yontemi kullanilmustir. Igerik analizi teknigiyle, 15-29 Mart tarihleri arasinda
Hiirriyet, Cumhuriyet ve Zaman gazetelerinde yaymlanan siyasal reklamlar niceliksel olarak
kullanilan alan, kullanilan kelime sayisi, fotograf alani, ayn1 giinde yayinlanan reklam adedi,
hangi sayfada yer aldig1 verileri belirlenmistir. Bu sayede siyasal partilerim se¢cim kampanyast
doneminde uyguladigi medya plani belirlenmektedir. 48 adet reklamin incelendigi calismada,
niteliksel olarak AK Parti, CHP ve MHP nin se¢men kitlesine ulagmakta tercih ettigi iletiler
ortaya konmaktadir.

Calismanin igerik analizinden elde edilen bulgulara goére AK Parti’nin toplam 11 adet
reklaminin tiimiinii Hiirriyet Gazetesi’ne verdigi saptanmistir. Sonug olarak reklamlarinin kendi
egilimine yakin olan gazetede yer aldigi gdézlemlenmistir. Reklamlarinda metinlere agirlik
vererek, iktidar partisi olmasi nedeniyle gerceklestirdigi hizmetler iizerinden propaganda
yapmustir. Ideolojik sdylemlerden kaginmus, icraatlarina yonelik iletiler kullandig1 goriilmiistiir.
AK Parti, reklamlarinda toplumsal sorunlara egilmek yerine kendisini {iriin gibi tasarlayip
pazarlama tekniklerinden yararlanmistir. Reklam stratejisinde pozitif igerikli mesajlara yer
vermis, herhangi bir partiyi hedef almamustir.

CHP’nin 17 reklami iizerinde yapilan incelemelere gore, farkli segmen kitlelerine de
ulagsmak adina, parti kimligine ters diisen Zaman Gazetesi’ne reklam verdigi goriilmistiir.
Se¢men kitlesine ulastirmak istedigi mesajlart metinlerle (1022 sozciik) en ¢ok anlatan parti
olmustur. Yiizde 47’lik oranla negatif iletiler kullanan CHP, bu tiir reklamlarin timiinde AK
Parti’yi hedef olarak se¢mektedir. Bu dogrultuda “yolsuzluk” kavramina vurgu yaparak
en ¢ok temiz ve diiriist siyaset lizerinden propaganda yapmistir. CHP’nin reklamlarinda
Atatiirkgiiliik ilkelerini olusturan degerlere de yer vermedigi goriilmektedir. Diger yandan
solun sagdan temel farkinin ekonomik, siyasal ve kiiltiirel donanimin zayif kaldigi
kesimlerin hakkini savunmada sozciiliik yapmasi olusturmaktadir. Inceleme sonrasinda
ulagilan verilerden hareketle CHP’nin reklamlarinda aslinda ayni sorunlar1 yasayan
insanlarin ideolojik fakliliklarini ortadan kaldirarak oylarin CHP’den yana kullanilmasi
mesaj1 verilmistir. Reklamlarinda dile getirilen en biiyiilk sorun yolsuzluktur. Ancak bu
temel soruna karsilik vurgu yaptigi en temel konu diiriist ve temiz siyasettir. CHP reklam
stratejisinde yiizde 53°liik oranla pozitif iletiler kullanarak vaat igerikli iletilere de yer
verdigi ortaya konulmustur. Bu dogrultuda ulasim, kadin haklari, ¢agdas yasam, egitim,
barinma gibi sosyal hizmetler tizerinden iletiler olusturmustur.

Calismada MHP’nin 20 adet reklaminin incelenmesi sonucu, Zaman Gazetesi’ne reklam
vermedigi saptanmistir. MHP se¢im kampanyasinda hazirladigi reklamlarin yilizde 100’{inti parti
kimligini olusturan “milliyetcilik” ilkesi lizerine insa etmistir. Bu sonug, Milliyetci sag parti
konumundaki MHP’nin reklamlarimi parti ideolojisini olusturan milliyetcilik ilkesi iizerinde
sekillendirdigi varsayimini dogrulamigtir. MHP reklam metinlerinde kendisini yeterince anlatip,
iilke sorunlarina ¢oziimler iiretememektedir. Bu dogrultuda reklamlarinda dile getirilen en
biiyiik sorun yolsuzluktur. Iktidar partisini hedef aldig1 ve ekonomi, hizmet, politika konular
baglaminda ileti olusturdugu saptanmustir.

Sonug olarak, calisma dogrultusunda incelenen 48 reklamdan ulasilan verilere gore
2014 yerel secimlerinde MHP’nin se¢im kampanyasinda kullandigi reklamlarinda partiyi
olusturan deger ve ilkelere yer verdigi ancak iilke sorunlarina somut ¢oziimler tiretmedigi
anlagilmaktadir. AK Parti ve CHP ise partilerini olusturan deger ve ilkelere yer vererek,
diger partiler ile arasindaki farki net olarak ifade edemedigi saptanmistir. CHP her ne kadar
iilke sorunlarina deginse de ¢dziim Onerileri konusunda yetersiz kalmistir. AK Parti ise
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iktidar partisi oldugundan hizmetleri {izerinden pozitif iletiler tercih etmis, samimiyet ve
inandiriciligini kaybetmektedir. Tiim bu sonuglardan hareketle, kararsiz oylarin arttig1 siyasi
ortamda, ideoloji tabanli siyasetin yerini, geneli ekonomik ¢ikarlar, karalama politikalar1 ve

imaj kaygisi olan kisa vadeli isteklerin karsilanmasina birakan siyasal reklam faaliyetleri
almistir.
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