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SIYASAL REKLAMLARDA DUYGUSAL CEKICILiK KULLANIMI:
7 HAZIRAN 2015 GENEL SECIMLERINDE SIYASAL PARTILER TARAFINDAN
URETILEN REKLAM FILMLERININ ANALiZi!
Sezgin Ates2

Oz

Siyasal reklamlarin temel amaci se¢menlerin, bir siyasal parti ya da adaya yonelik disiince, inang,
tutum ve davraniglarina etki etmektir. Siyasal partiler ve adaylar, bu amaca yonelik olarak se¢gmenlere reklamlar
araciligiyla ¢esitli mesajlar iletirler. Siyasal parti ya da adaym bulundugu konuma ve donemin siyasal
atmosferine bagli olarak, bu mesajlar kimi zaman se¢cmenlerin mantigina, faydasina ve ¢ikarma seslenen
rasyonel ¢ekicilikleri, kimi zamansa duygularina ve hislerine hitap eden duygusal ¢ekicilikleri barindirmaktadir.
Bu ¢ergevede, bu aragtirmanin amaci siyasal reklamlarda kullanilan gekicilik kategorilerini, duygusal ¢ekicilik
tirlerini ve ¢ekicilik tonlarim1 ortaya koymaktir. Arastirmanin amaci cercevesinde 7 Haziran 2015 Genel
Secimlerinde siyasal partiler tarafindan iiretilen 265 reklam filmi igerik analizi yontemiyle analiz edilmistir.
Arastirma sonucunda elde edilen bulgular, kampanya siirecinde rasyonel ve duygusal cekicilik kullanim
oranlarimin birbirine olduk¢a yakin oldugu ve bu anlamda siyasal partiler arasinda farkliliklar oldugu
gorilmektedir. Bulgular, duygusal cekicilik tirleri icerisinde en ¢ok tercih edilen duygusal cekicilik ttrunin
cosku cekiciligi, en az tercih edilen duygusal c¢ekicilik tliriinin ise hiiziin ¢ekiciligi oldugunu ortaya
koymaktadir. Son olarak, kampanya siirecinde siyasal partiler tarafindan agirlikli olarak pozitif gekicilik
tonlarinin tercih edildigi goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal reklam, gekicilik, rasyonel gekicilik, duygusal ¢ekicilik.

THE USE OF EMOTIONAL APPEALS IN POLITICAL ADS: THE ANALYSIS OF ADVERTISING
FILMS PRODUCED BY POLITICAL PARTIES IN 7TH JUNE 2015 GENERAL ELECTIONS

Abstract

The basic purpose of political ads is to affect voter’s thougts, beliefs, attitude and behaviours towards a
political party or candidate. For this purpose, political parties and candidates deliver several messages to voters
by ads. Depending on the position of political party or candidate and the political atmosphere of the term,
sometimes these messages contain rational appeals which address voter’s logic, benefit and profit or sometimes
contain emotional appeals which adress voter’s feelings and emotions. In this frame, the purpose of this research
is to reveal appeal catagories, emotional appeal types and appeal tones which is used in political ads. Within the
frame of research purpose, 265 advertising films which were produced by the political parties in 7th June 2015
General Elections analysed with content anaylsis method. According to the research findings, in the campaign
period, the rate of using rational and emotional appeals are very close to each other and it is seen that there are
differences between political parties. Findings put forward that the most prefered emotional appeal is enthusiasm
appeal and the least one is sadness appeal. Finally, it is seen that in the campaign period, predominantly positive
appeal tones were prefered by the political parties.

Keywords: Political advertising, appeal, rational appeal, emotional appeal.
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GIRIS

Ozellikle son donemlerde yapilan Bati kaynakli arastirmalar (Kern, 1989; Lazarus,
1991; Marcus vd. 2000; Brader, 2005; Brader, 2006) siyasal kampanyalarda duygusal
cekiciliklerin yogun olarak kullanildigini gostermektedir. Ancak genel olarak siyasal
kampanyalarda yalnizca korku duygusu bir ¢ekicilik 6gesi olarak ele alinmis, cosku, 6fke,
gurur, hiiziin gibi duygular gz ardi edilmistir (Brader, 2006). Siyasal reklamlarda duygusal
cekicilikler, 6zellikle segmenlerin dikkatini cekmek, secmenleri mobilize etmek, oy vermeye
yonlendirmek, se¢menlerin siyasal aktivite diizeylerini artirmak ya da se¢menleri rakip
partilerden uzaklastirmak amaciyla kullanilmaktadir. Brader (2006: 22-27) duygusal
cekiciliklerin kullanimina yonelik gazetecilerle, akademisyenlerle ve siyasal danigmanlarla
gergeklestirdigi arastirmada, siyasal reklamlarda duygusal cekiciliklerin reklamcilar ve siyasal
danigmanlar tarafindan bilingli ve stratejik bir bi¢imde kullanildigini ve siyasal partilerin
duygusal ¢ekicilik kullaniminin da farklilagtigini ortaya koymaktadir.

Tirkiye’de de ozellikle siyasal kampanyalarin Amerikanvarilesmesinin ardindan
siyaset medyatiklesmeye baglamis, kamuoyu yoklamalari, piyasa arastirmalari, siyasal
reklamlar, siyasal danismanlar ve halkla iliskilerin rolii toplumda 6nemli bir yer tutmaya
baslamistir (Tokgdz, 2008: 419). Ancak bu yonelime paralel olarak siyasal kampanya
stireclerinin, siyasal kampanyalarda kullanilan mesaj tiirlerinin ve c¢ekicilik kullaniminin
incelenmesine yonelik aragtirmalarin yapildigini sdylemek pek miimkiin degildir. Bu
gelismeler 1s181inda bu arastirmanin temel amaci Tiirkiye’de siyasal partilerin, siyasal reklam
filmlerinde ¢ekicilik kategorilerini, duygusal ¢ekicilik tiirlerini ve tonlarini kullanma bigimi
ve yogunlugunu ortaya koymaktir. Cekicilik kategorileri, duygusal cekicilik turleri ve
tonlariin kullanimi agisindan siyasi partiler arasinda herhangi bir farklilik olup olmadigini
ortaya koymak aragtirmanin bir diger amacini olusturmaktadir.

Cekicilik Kavram ve Reklamda Cekicilik

Cekicilik kavrami genel olarak herhangi bir iiriine, nesneye, kisiye ya da olaya dikkat
cekmek amaciyla insanlarin manti§ina, duygularina, ihtiyaclarina, ilgilerine yahut ¢ikarlarina
seslenen, onlart belirli bir konuda motive etmeyi ya da harekete gecirmeyi amaglayan ve bu
amagla bir kisiden digerine iletilen mesajlar biitiinii olarak ele alinmaktadir. Bu anlamda
cekicilik, reklamda kullanilan yaratici stratejinin temelini olusturmaktadir (Belch ve Belch,
2004: 183). Bunun yami sira, reklamda gekicilik ayni zamanda uygulama teknikleri ile
ilgilidir. Reklamda kullanilan miizik, gorsel, renk gibi araglar da ¢ekiciligin sunum bi¢imini
olusturmaktadir. Kavram, genel olarak ikna edici iletisimin konusunu olusturmakla birlikte,
son donemlerde temeli iknaya dayanan ya da nihai hedefi ikna olan reklam, tanitim,
pazarlama, siyaset gibi bir¢ok alanda iizerine c¢alisilan bir konu haline gelmistir.

Ikna siireclerinde  ¢ekicilik kullanimi  genel olarak  Aristo’nun  cekicilik
siniflandirmasina dayanmaktadir (Aristo’dan aktaran; Smith, 2009: 67-70). Aristo ethos,
logos ve pathos olmak iizere li¢ gesit cekicilik tiiriinden soz etmektedir. Ethos ¢ekiciligi;
kaynagin kisiligine, inanirligina ve giivenilirligine, logos ¢ekiciligi; rasyonel ya da mantiga
dayali mesajlara, pathos c¢ekiciligi ise duygularin ikna amagli olarak kullanilmasina
dayanmaktadir. Daha spesifik anlamda reklamda kullanilan gekicilikleri siniflandiran bir¢ok
calisma bulunmaktadir. Pollay (Albers-Miller ve Gelb’ten Aktaran; Yilmaz, 1999: 48-49)
etkililik, dayaniklilik, elverislilik, ucuzluk, dogallik, cinsellik, ahlaklilik gibi g¢ekicilikleri
iceren 42 c¢ekicilik tiirli ortaya koymustur. Moriarty ise liiks, vatanseverlik, estetik,
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sorumluluk, cinsellik, duygusallik gibi cekiciliklerden olusan 24 ¢ekicilik tiirii belirlemistir.
Yine, Amir Hetsroni (2000) aile ¢ekiciligi, bos zaman ¢ekiciligi, modernlik ¢ekiciligi,
yurtseverlik cekiciligi, geleneksellik ¢ekiciligi ve genglik c¢ekiciligi gibi 25 c¢ekicilik
kategorisi olusturmustur. Son olarak Oyedele ve arkadaslar1 (Oyedele vd.’nden aktaran;
Elden, 2010: 90) saglik, ekonomi, zenginlik, essizlik, istiinliik, eglence gibi 29 ¢ekicilik tiirii
belirlemistir.

1.1. Siyasal Reklamlarda Cekicilik Kullanimi

Siyasal reklamlarda cekicilik kategorilerine yonelik aragtirmalar ise heniiz oldukga
siirhidir. Bu ¢ergevede bu bolimde, Po-Chung Chuang’in 1996 yilinda ortaya koydugu
siyasal reklamlarda c¢ekicilik siniflandirmasi, Ted Brader’in 2005 yilinda ortaya koydugu
siyasal reklamlarda cekicilik siiflandirmasi ve son olarak Feng Shen’in 2012 yilinda ortaya
koydugu c¢ekicilik siniflandirmasi ele alinmaktadir.

Chuang (1996: 69-94), 1996 yilinda yazdigi doktora tezinde siyasal reklamlarda
kullanilan cekicilik tiirlerini 10 kategoride ele almistir. Bunlar; aragsal ¢ekicilik, korku
cekiciligi, olumsuz ¢ekicilik, otorite ¢ekiciligi, rasyonel ¢ekicilik, duygusal cekicilik, ahlaki
cekicilik, aday goriintirliigii ¢ekiciligi, insani gelisim ¢ekiciligi ve bandovagonu ¢ekiciligidir.
Chuang’a gore aragsal ¢ekicilik; dogrudan ve spesifik olarak segmenlerin faydasina seslenen,
verilen sozlerin ve vaatlerin gergeklestigini vurgulayan, korku ¢ekiciligi; partinin kazanmasi
ya da kaybetmesi durumunda olusabilecek tehditler 6zelinde se¢gmenleri korkutmay1 ve oy
verme davranisina yonlendirmeyi amaglayan, olumsuz ¢ekicilik; dogrudan rakibi hedef alan,
rakip partinin ya da adayin kisiligini elestirerek oy ¢almay1 amaglayan ve rakip partilerden
istiinliigii vurgulayan, otorite cekiciligi; belirli bir otorite figiiriinii kullanan, o otoritenin
istiinliiklerini 6n plana ¢ikarmay1 amaglayan, rasyonel ¢ekicilik; daha ¢ok istatistiksel verilere
ve mantiga dayanan argiimanlar kullanilan ve konuyla ilgili kanitlar sunarak parti ya da adaya
oy kazandirmayr amaglayan, duygusal ¢ekicilik; segcmende c¢esitli duygular uyandirmak
amaciyla duygusal bir ses, gorsel, hikayen, sarki ya da mizah kullanilan, ahlak cekiciligi; parti
ya da adayin giivenilirlik, dogruluk, diiriistliikk, sozliinde durma ve sorumluluk alma gibi
olumlu o6zelliklerine, rakip parti ya da adaylarin ise olumsuz 6zelliklerine vurgu yapan, aday
gorliniirliigli ¢ekiciligi; adayin tiim reklam ortamlarinda olan goriiniirliigiine vurgu yapan ve
son olarak, bandovagonu ¢ekiciligi ise parti ya da adayin gii¢liiligiiniin ve popiilerliginin
vurgulanmasina dayanan ¢ekicilik tlirtidiir.

Feng Shen (2012) ise “Informational/Transformational Appeals in Political
Advertising” (Siyasal Reklamlarda Informasyonel/Transformasyonel Cekicilikler) isimli
makalesinde ticari reklamlarda bulunan informasyonel ve transformasyonel gekilik turlerini
siyasal reklamlara uyarlamis ve siyasal reklamlarda cekicilik tiirlerini temel olarak ikiye
ayirmistir.  Shen, informasyonel c¢ekiciligin olay/konu odakli siyasal reklamlarda,
tranformasyonel ¢ekiciligin ise imaj odakli siyasal reklamlarda kullanildigin1 6ne siirmektedir.

Son olarak, mevcut ¢alismanin da temelini olusturan Ted Brader’in siniflandirmasi ise
temelde iki tur cekicilikten s6z etmektedir. Brader siyasal reklamlarda rasyonel ve duygusal
olmak iizere iki cekicilik kategorisi belirlemistir. Brader’a gore rasyonel gekicilik: herhangi
bir duygusal gondermede bulunmadan biligsel siire¢lere gonderme yapan, bilgiye,
hesaplamaya dayanan ve bireylerin mantigina, faydasina ve ¢ikarina seslenen gekicilik turu
olarak tanimlamaktadir. Duygusal cekicilik ise bir bireyi ya da bir toplulugu cesitli araglar
kullanarak (mesaj, muzik, ses, gorintl vb.) harekete gegiren ve birey ya da toplulukta olumlu
ya da olumsuz duygular ortaya ¢ikarmay1 amaglayan cekicilik tiirtidiir (Brader, 2006). Brader
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(2006: 177-180), siyasal reklamlarda rasyonel ve duygusal cekiciliklerin birlikte
kullanilabilecegini yani bir reklamin, segmenin hem kalbine hem de aklina seslenebilecegini
ortaya koymustur. Rasyonel bir mesajin segmende duygusal bir karsilik bulabilecegi gibi,
duygusal bir mesajin da segmende rasyonel bir karsilig1 olabilmektedir.

Brader, duygusal cekicilikleri spesifik duygular iizerinden degerlendirmis ve 7
duyguyu (korku, 6fke, cosku, gurur, hiiziin, eglence, merhamet) iceren bir ¢ekicilik tipolojisi
ortaya koymustur (Brader, 2006: 151). Bu ¢ekicilik kategorilerinden cosku ve gurur gibi
olumlu etki yaratan duygusal cekicilikler daha ¢ok basat konumda olan parti tarafindan
kullanilirken, 6fke, korku ve hiiziin gibi olumsuz etki uyandiran duygusal cekicilikler daha
cok muhalefet partileri tarafindan kullanilmaktadir (Brader, 2006: 112). Ayrica bu tiir
duygusal cekiciliklerin kullanildig1 reklamlarda liderin yer almasi, kullanilan duygusal
cekiciligin etkisine olumlu yonde etki etmektedir. Bu duygulardan, 6zellikle cosku ve gurur
duygulari, aday ya da lider ile birlikte gosterilerek verildiginde motivasyon ve ikna agisindan
daha etkili olmaktadir (Brader, 2006: 107). Diger yandan, Brader, siyasal reklamlarda
yogunluk oranlar1 farkli olmakla birlikte birden fazla duygusal ¢ekiciligin bir arada
kullanildigindan s6z etmektedir.

Siyasal kampanyalarda duygusal cekicilik kullanimiyla ilgili yapilan arastirmalar
(Brader, 2005; Marmor-Lavi ve Weimann, 2005; Brader, 2006; Ridout ve Searles, 2011;
Valentino vd., 2011; Weber, 2012) duygularin se¢gmeni belirli bir davranisa yonlendirmek
(siyasal katilim, siyasal aktivite, siyasal baglilik, siyasal motivasyon, siyasal mobilizasyon
gibi) agisindan oldukga etkili oldugunu gostermektedir. Diger yandan, arastirmalarin tiimii,
duygusal cekicilik kullanimlarmin bir siyasal partiden digerine farklilastigini, bu anlamda
Ozellikle partinin konumunun belirleyici oldugunu ortaya koymaktadir.

Duygu ve duygusal cekiliklerle ilgili literatiire bakildiginda duygularin ortaya cikis
bigcimleri ve ortaya ciktiktan sonra yarattigi etkiler bakimindan genel olarak pozitif etkili
duygular (Positive Affect-Laden Appeals) ve negatif etkili duygular (Negative Affect-Laden
Appeals) olarak ikiye ayrildig1r goriilmektedir. Bu ¢ercevede cosku ve gurur duygulari pozitif
duygusal ¢ekicilik kategorisinde, ofke, korku ve hiiziin duygulart negatif duygusal cekicilik
kategorisinde yer almaktadir (Watson, Clark ve Tellegen, 1988: 1063-64). Ancak buradaki
negatiflik/pozitiflik durumu, reklamin genel stratejisi ile ilgili olmayip, duygularin
negatiflik/pozitiflik 6zellikleri ile ilgilidir. Calismanin kapsami g¢er¢evesinde bir sonraki
boliimde 5 duygusal ¢ekicilik tiirii (korku, 6tke, cosku, gurur ve hiiziin) ayrintili olarak ele
alinmaktadir.

11.1. Korku Cekiciligi

Korku, ¢evreden gelen bir tehdide ya da potansiyel bir saldirtya yonelik olarak insan
beyninin uyarilmasi sonucu ortaya ¢ikan temel bir savunma duygusudur (Panksepp, 1998:
207-208). Korku ¢ekiciligi ise temel olarak, sozlii ve sozsiiz araglar (mesaj, miizik, ses efekti,
gorilintii, sembol vb.) araciligiyla bir bireyin ya da toplulugun karsilagabilecegi mevcut ve
potansiyel tehlike ve tehditleri gostererek korku ya da endigse duygular1 yaratmayi amaclayan
ve bunlara yonelik ¢6ziim yolu onererek bir kisiyi ya da bir toplulugu belirli bir davranisi
gerceklestirmeye ya da belirli bir davranisi gergeklestirmekten kaginmaya iten gekicilik
thradar.
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Korku ¢ekiciligi ile ilgili yapilan ilk donem arastirmalar korku ¢ekiciliginin ikna edici
etkisinin olmadigi sonucuna varmis ancak son otuz yilda yapilan arastirmalar korku
cekiciliginin ikna siireglerinde oldukga etkili bir 6ge oldugunu ortaya koymustur. Ornegin;
Kim Witte (1992, 1998) algilanan korku diizeyi yiikseldikge gerceklestirilmesi istenilen
davranigin gerceklesme olasiliginin arttigini dile getirmistir (Witte’den aktaran; Brader,
2005). Johnson-Cartee ve Copeland (1997)’a gore korku ¢ekiciliginin iki tiirli bulunmaktadir.
Bunlardan ilki olan “potansiyel ya da gelecege dair korku ¢ekiciligi” adayin ya da partinin
pozisyonuna baglh olarak, gelecekte parti ya da adayin ne yapacaginin veya ne yapmayi
amacladigmin altin1 ¢izmektedir. “ikinci olarak geg¢misle ilgili korku cekiciligi” ise bir parti
ya da adayin gecmiste gerceklestirdigi faaliyetler {izerinden segmenlerde korku uyandirmay1
amaglamaktadir (Cartee ve Copland’tan aktaran; Balci, 2007: 80).

Korku duygusu, korkan kisinin rutin davranisindan sapmasina, ilgili kisma dikkatinin
cekilmesine ya da gerceklestirdigi davranisa alternatif bir davranis sergilemesine ve siirekli
olarak tetikte kalmasina neden olmaktadir. Korkunun yoklugunda ise birey sakin kalmakta ve
rutin davranislarim siirdiirmektedir. Ikinci olarak korku cekiciliginin kullanimi korkuyu ve
endiseyi yaratan faktore yonelik uzaklasmaya ve bu cekicilikleri kullanan 6zneye
yakinlasmaya neden olmaktadir. Korku ve endiseyi yaratan 6zne ya da nesneye yonelik
adanmisliktan vazgegirmekte ve bireyin rasyonel kararlar almasina neden olmaktadir. Ayrica
belirli bir tehlike ya da potansiyel tehlike sonrasi korku duygusunun ortaya g¢ikmasi
durumunda, birey ¢evresinden korkuyla ne sekilde bas edecegine dair tavsiyeler alma ve bu
tavsiyeleri dinleme egilimindedir (Gray, 1987; Marcus vd., 2000).

1.1.2. Cosku Cekiciligi

Cosku duygusu temel olarak bir bireyin ya da bireyin i¢inde bulundugu grubun
cevresinden, bireyin amaglarina hizmet edebilecek olumlu sinyallerin gelmesine yonelik
olarak ortaya ¢ikan ve bireyde pozitif etkiler ortaya ¢ikaran duygudur (Brader, 2005:151).
Cosku cekiciligi ise, Ozellikle kitleleri heyecanlandirmak ve belirlenen amaclara yonelik
kitleleri bir arada tutmak, kitlelerin destegini kazanmak, var olan destegini artirmak ya da
kitlelerin harekete ge¢melerini saglamak icin ¢esitli aracglar kullanilarak (mesaj, miizik, ses,
gorsel vb.) basarmaya, kendini asmaya, zorluklar1 yenmeye ve rakipleri geride birakmaya
vurgu yapan cekicilik tarudur.

Cosku duygusunun ortaya ¢ikarilmasi bireyin motivasyonunu artirmakta ve rutin
politik davraniglarinin devam etmesini saglamaktadir. Ayrica bireyin belirli bir politikaya
olan baghiligini ve tarafliligm gili¢lendirmektedir. Brader (2005: 70)’a gore cosku cekiciligi
kullanilmasinin en 6nemli sonucu bireyin bir partiye olan bagliligini artirmasi ve bireyin sahip
oldugu goriis ve diislinceleri slirdiirmeye neden olmasidir. Ayrica cosku duygusunu yasayan
bir birey, politik faaliyetlere katilma konusunda digerlerine gore daha istekli davranmaktadir.

Cosku cekiciligi igeren reklamlar literatiirde “iyi hissettiren reklamlar” olarak
adlandirilmaktadir. Siyasal reklamlarda da cosku cekiciligi kullanarak se¢menleri parti
etrafinda birlestirmek, partiye olan bagliligin1 ve politik katilimi artirmak ve partide gonalli
calismaya yonlendirmek amaciyla kullanilmaktadir. Cosku c¢ekiciliginin etkisini artirmak
amaciyla reklam mesajinin yaninda miizik, ses efekti, renk, goriintii, sembol ve seslendirme
gibi araclarm kullanildigin1 gostermektedir (Brader, 2005: 156-164). Cosku ¢ekiciliginde
mesaj temel olarak dort bilesenden olugsmaktadir: gelecege vurgu, beklentilerin gergceklesmesi,
degisime vurgu, gelecekte gerceklestirilecek faaliyetlere yonelik kararlilik.
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1.1.3. Gurur Cekiciligi

Brader, gurur duygusunu Kern (1989)’in ve Lazarus (1991)’'un duygu
siniflandirmalarina dayandirmaktadir. Gurur, her ne kadar cosku ve umut duygulariyla ortiisse
de gecmise ait ve benmerkezci karakteri sebebiyle ayri bir kategori olarak ele alinmistir
(Brader, 2005: 151). Gurur g¢ekiciligi ise temel olarak; bir tlkeye, ulusa ya da belirli bir gruba
ait ¢esitli semboller kullanarak ya da ge¢miste yasanmis basarilari, zaferleri gesitli gorseller
(bayrak vb.), sesler ve miizikler aracilifiyla yiicelterek bir insani ya da insan toplulugunu
belirli bir davranisi gergeklestirmeye ya da belirli bir davranistan sakinmaya iten ¢ekicilik
tiirii olarak tanimlanabilir.

Kern gurur duygusunu; ulusa, millete ya da vatana ait ¢esitli semboller i¢eren herhangi
bir 6ge ile ilgili sahiplik, iliski ya da aktivite sonrasi ortaya ¢ikan duygu bigimi olarak
tanimlamakta ve pozitif etki yiikli duygular (positive affect-laden emotions) kategorisine
almaktadir (Kern, 1989: 74-80). Lazarus (1991: 271-274) ise gurur duygusunu zafer, basari,
galibiyet, cesaret ve ulusa ozgiiliikle iliskilendirmektedir. Gurur duygusu 6zellikle vatanla,
ilke ve milliyetcilikle ilgili sembollerin (bayrak vb.), tarihsel olaylarin, miraslarin ve
miiziklerin (mars, siir vb.) kullanilmasi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Gurur duygusunun yapilan
ya da basarilan 6nemli bir isten sonra o isi destekleyen kisilerde ortaya ¢ikmast miimkiindiir.

Siyasal reklamlarda gurur g¢ekiciligi se¢menleri parti etrafinda birlestirmek,
secmenlerin partiye olan bagliliginm1 artirmak ve var olan durumu 6viing kaynagi haline
getirmek amaciyla kullanilmaktadir. Gurur ¢ekiciliginin etkisini artirmak amaciyla reklam
mesajinin yaninda miizik, ses efekti, renk, goriintii, sembol ve ses efekti gibi araglarin
kullanildig1 goriilmektedir (Brader, 2005: 156-164).

1.1.4. Ofke Cekiciligi

Insan ve hayvan duygularmin temeline dair cesitli arastirmalar yapan Jaak Panksepp
ofkeyi sinir sisteminin en ilkel durumlarindan ve temel insan duygularindan birisi olarak
tanimlamaktadir. Panksepp (2005: 187)’e gore ofke salt kelimelerle ve ¢evresel faktorlerle
aciklanabilecek bir duygu degildir. Psikologlarin da hem fikir oldugu iizere 6fke biligsel ve
zihinsel alt temellere sahip olan, ayn1 zamanda dogumla birlikte gelen bir duygudur. Ofke
cekiciligi ise bireyin geg¢miste yasadigi olumsuz bir olayr ya da g¢evresinde gergeklesen
olumsuz bir olayr hatirlatma yoluyla bireyde 6fke duygusu uyandirmayi amaglayan ve bu
sayede de bireyi belirli bir davranis1 gerceklestirmeye ya da belirli bir davranistan sakinmaya
yonelten cekicilik tarudur.

Ofke duygusu iizerinde ¢alisan Donald Kinder (1984), Conover ve Feldman (1986) ve
Jennifer Lerner vd. yaptiklar1 arastirmalar ile 6fke duygusunun siyasetle yakindan iligkili
oldugunu ve siyasette cekicilik arac1 olarak kullamldigini ortaya koymuslardir. Ofke gekiciligi
kullanilmasinin en énemli sonucu bireyin ilgili olaya dikkat kesilmesi ve olaya gergeklestiren
ozneye dair negatif bir tutum sergilemesidir. Ofke duygusu bireyin hizli bir sekilde bir
davranisa yonelmesine, ilgili olaya dair karamsar bir tutum sergilemesine ve rutin
davranisindan sapmasina neden olmaktadir (Kinder, Conover ve Feldman ve Lerner vd’den
aktaran; Brader, 2005).

Siyasal reklamlarda da 6fke ¢ekiciligi daha c¢ok rakiplere yonelik 6fke uyandirmak,
rakiplerle ilgili olumsuz diisiince ve kanaatler yaratmak ve se¢cmenlerin rakip partilere oy
vermesinin Oniine gegmek amaciyla kullanilmaktadir. Ofke ¢ekiciliginin etkisini artirmak
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amaciyla reklam mesajimin yaninda miizik, ses efekti, renk, goriintli, ¢esitli semboller ve
seslendirme gibi araglarin kullanildigini gostermektedir (Brader, 2005: 156-164).

1.1.5. Hiiziin Cekiciligi

Hiiziin  duygusu diger duygular {iizerine yapilan arastirmalar goz Oniinde
bulunduruldugunda, kaynagi ve etkileri konusunda iizerinde ¢ok az arastirma yapilmis olan
bir duygudur. Marcus vd. hiiziin duygusunu cosku duygusunun karsisinda
konumlandirmaktadir. Buna gore birey ¢evresinde kendisi ve amaglariyla ilgili bir basarisizlik
algilandiginda hiiziin duygusu ya da hayal kiriklig1 ortaya ¢ikmaktadir (Marcus, Neuman and
MacKuen, 2000: 46-49). Hiiziin ¢ekiciligi ise belirli bir olaya ya da duruma (savas, yoksulluk,
olim vb.) yonelik duyarlilik olusturmayr ya da bu olay ya da durumun sebeplerine yonelik
tepki, olumsuz diisiince ya da kanaat olusturmayi1 hedefleyen ve ¢esitli gorsel ve isitsel
araclarla (muzik, gorinta, sembol, ses) desteklenen cekicilik tridur.

Hiiziin duygusu bireyin kendisiyle alakali olumsuz bir durumda ya da deger verdigi bir
toplulukla alakali olumsuz bir durumla alakali olabilir. Bireyin deger verdigi bir insam
kaybetmesi bir¢cok duyguyla birlikte hiizin duygusunu yaratabilir ancak bireyin glindelik
hayattaki amaglarina, degerlerine, diislincelerine zarar veren olaylar da bireyde hiiziin
duygusu yaratir. Hiizniin ve bireyin hiiziin duygusu ile miicadelesinin seviyesini belirleyen
sey ise sahip olunan, deger verilen nesne ya da kisi ile olan iliskinin diizeyidir. Hiiziin
duygusu ortaya ¢ikan birey, hiiznii ortaya ¢ikaran olay ya da kisiyle miicadele etmeye baslar,
onlar ortadan kaldirmaya calisir ve onlarin karsisinda durur. Hiiziin duygusu yasayan birey
bu duyguya yonelik olarak suclayacak ve hesap verecek birilerini arar. Ancak hiiziin, birey
iizerinde oldukca etkili olsa da hiiziinle miicadele etme siiresi diger duygulara goére daha
kisadir (Lazarus, 1991: 247-252).

Bu arastirma ile siyasal partilerin, siyasal reklamda kullandiklar1 c¢ekicilik
kategorilerini (duygusal, rasyonel, duygusal+rasyonel), duygusal cekicilik turlerini (korku,
ofke, cosku, gurur, hiizlin), ikincil duygusal cekicilik tiirlerini, ¢ekicilik tonlarini (negatif,
pozitif, pozitif+negatif) ve lider kullanimlarimi (ses, gorsel, ses + gorsel) ortaya koymak
amaglanmaktadir. Arastirmanin amaci g¢ergevesinde belirlenen arastirma sorulart su
sekildedir:

1. Haziran 2015 Genel Secimlerinde siyasal partiler tarafindan {iretilen reklam
filmlerinde hangi cekicilik kategorileri (duygusal, rasyonel, duygusal + rasyonel)
kullanilmaktadir? Cekicilik kategorilerinin (duygusal, rasyonel, duygusal + rasyonel)
kullanim1 agisindan partiler arasinda bir farklilik var midir?

2.a. Haziran 2015 Genel Seg¢imlerinde siyasal partiler tarafindan iiretilen reklam
filmlerinde hangi duygusal ¢ekicilik tiirleri (korku, cosku, gurur, ofke, hiiziin)
kullanilmaktadir? Duygusal ¢ekicilik tiirlerinin (korku, cosku, gurur, 6tke, hiiziin) kullanimi
acisindan partiler arasinda bir farklilik var midir?

2.b. Haziran 2015 Genel Secimlerinde siyasal partiler tarafindan iretilen reklam
filmlerinde hangi ikincil duygusal c¢ekicilik tiirleri (korku, cosku, gurur, 6fke, hiiziin)
kullanilmaktadir? Ikincil duygusal gekicilik tiirlerinin (korku, cosku, gurur, 6fke, hiiziin)
kullanim1 agisindan partiler arasinda bir farklilik var midir?
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3. Haziran 2015 Genel Sec¢imlerinde siyasal partiler tarafindan {iiretilen duygusal
cekicilikli reklam filmlerinde liderler (ses, gorsel, ses + gorsel) kullanilmakta midir? Lider
kullanimi (ses, gorsel, ses + gorsel) acisindan partiler arasinda bir farklilik var midir?

4. Haziran 2015 Genel Secgimlerinde siyasal partiler tarafindan {iretilen duygusal
cekicilikli reklam filmlerinde hangi cekicilik tonlar1 (pozitif, negatif, pozitif + negatif)
kullanilmaktadir? Cekicilik tonlarin (pozitif, negatif, pozitif + negatif) kullanimi1 agisindan
partiler arasinda bir farklilik var midir?

2. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada niceliksel arastirma yontemlerinden igerik analizi yOntemi
kullanilmustir. Icerik analizi bir metnin igerigini toplama ve analiz etme teknigi olarak
tanimlanmaktadir. Metin, bir iletisim ortami gorevi goren her tiirden yazili, gorsel ya da sozlii
ogedir. Igerik analizi genel olarak kitaplari, gazete veya dergi makalelerini, reklamlari,
soylevleri, resmi belgeleri, filmleri veya video kayitlarin1 vb. kapsamaktadir (Neuman, 2006:
466).

Bu cergevede, bu arastirmada 7 Haziran 2015 Genel Se¢imlerine katilan dort siyasal
parti (AKP®, CHP*, MHP®, HDP®) tarafindan iiretilen ve siyasal partilerin resmi Youtube
kanallarinda yayinlanan 265 reklam filmi, literatiirden yararlanilarak belirlenen kategoriler ve
alt degiskenler cergcevesinde incelenmistir. Toplanan verilerin sagliklt bir sekilde
degerlendirilebilmesi i¢in bir kodlama formu olusturulmustur. Kodlama formundaki
kategoriler ve alt degiskenler Ted Brader’n 2006 yilinda ortaya koydugu siyasal reklamlarda
kullanilan ¢ekicilik kategorileri ve duygusal ¢ekicilik tiirleri ¢alismasindan uyarlanmistir.

2.1. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin ¢esitli sinirliliklart meveuttur. Oncelikle arastirma 7 Haziran 2015
Genel Secimleri ile sinirhi tutulmustur. Siyasal kampanya siirecinde iiretilen siyasal reklamlar
icerisinde, yalnizca siyasal partilerin resmi Youtube kanallarinda yayinlanan reklam filmleri
ele alinmistir. Arastirma 7 Haziran 2015 Genel Secimlerine katilan AKP, CHP, MHP ve
HDP’nin iirettigi reklam filmleri ile siirlidir. Arastirma, Brader (2006)’1n arastirmasinda
ortaya konulan cekicilik kategorileri (rasyonel, duygusal, rasyonel + duygusal) ve duygusal
cekicilik tarlerinden 5 tanesi (korku, 6fke, cosku, gurur, hiiziin) ile sinirhdir.

2.2. Veri Toplama Teknigi ve Verilerin Analizi

Arastirmada 7 Haziran 2015 Genel Se¢imlerine katilan dort siyasal parti (AKP, CHP,
MHP, HDP) tarafindan {iretilen ve siyasal partilerin resmi Youtube kanallarinda yayimlanan
265 reklam filmi, bahsedilen siyasal partilerin resmi Youtube sayfalarindan elde edilmistir.
Reklam filmlerinde, belirlenen alt degiskenlerin varligim1 ve sikligin1 saptamak amaciyla 3
kodlayict ile calisilmistir. Kodlama oncesi 3 kodlayiciya belirlenen kategoriler ve alt
degiskenler ile ilgili egitimin yan1 sira, hazirlanan kodlama formunun nasil kullanilacag: ile
ilgili  bilgiler verilmistir. Reklam filmlerindeki degiskenler kodlayicilar tarafindan
kodlandiktan sonra, kodlayicilar arasi giivenilirligi 6lgmek amaciyla daha dnceden belirlenen

® https://www.youtube.com/channel/UCjoyxlyBlsI-99gbDGZs_0g (Erisim Tarihi: 10.06.2015)
* https://www.youtube.com/user/chpgenelmerkez (Erisim Tarihi: 10.06.2015)

® https://www.youtube.com/user/MilliyetciHareketMHP (Erisim Tarihi: 10.06.2015)

® https://www.youtube.com/user/HDPgenelmerkezi (Erisim Tarihi: 10.06.2015)

92


https://www.youtube.com/channel/UCjoyxlyBIsI-99qbDGZs_0g
https://www.youtube.com/user/chpgenelmerkez
https://www.youtube.com/user/MilliyetciHareketMHP
https://www.youtube.com/user/HDPgenelmerkezi

Siyasal Reklamlarda Duygusal Cekicilik Kullanimit:.. www.e-kiad.com

kategorilere KAPPA Testi uygulanmistir. Kodlayicilara verilen ilk egitimin ardindan yapilan
testte giivenirlik degeri beklenenin altinda ¢ikmis, bu nedenle kodlayicilara verilen egitimin
iceriginde yer alan kavramsal altyap: gii¢lendirilerek ikinci bir egitim verilmistir. Ikinci kez
uygulanan test sonucunda belirlenen kategoriler i¢in giivenilirlik degeri 0,856 ¢ikmustir.

Kodlamanin ardindan elde edilen verilere SPSS 20.0 paket programi kullanilarak
“Frekans Analizi” ve “Ki-Kare Testi’” (Chi Square) uygulanmig, bu analiz ve testlerin
sonuglaria bulgular kisminda yer verilmistir.

3. Bulgular ve Yorum

Bu bolimde, SPSS programi ile gergeklestirilen frekans analizi ve Ki-Kare testi
sonucunda elde edilen bulgular, arastirmada belirlenen amaglar ¢ergevesinde ortaya ¢ikan
tablolarla birlikte verilmistir.

3.1. Siyasal Partiler Tarafindan Uretilen Reklam Filmlerinde Kullanilan
Cekicilik Kategorilerinin Analizi ve Partilere Gore Dagilim

Arastirmada duygusal, rasyonel ve duygusal + rasyonel olmak (zere Ug¢ gekicilik
kategorisi belirlenmis olup, 7 Haziran 2015 Genel Seg¢imleri siirecinde siyasal partiler
tarafindan tretilen reklam filmleri bu ¢ekicilik kategorilerinin kullanimi ag¢isindan
incelenmistir. Cekicilik kategorilerinin kullanimini1 ortaya koymak amaciyla elde edilen
verilere frekans analizi yapilmistir, ger¢eklestirilen frekans analizi sonucunda 7 Haziran 2015
Genel Secimlerinde siyasal partiler tarafindan iiretilen toplam 265 reklam filminin 113
tanesinde (% 42.6) rasyonel, 81 tanesinde (% 30.6) duygusal, 71 tanesinde (% 26.8) ise
rasyonel + duygusal cekicilik kategorisi kullanildigi goriilmiistiir. Diger yandan, Uretilen
reklam filmlerinde gekicilik kategorisi kullaniminin siyasal partilere gore farklilik gosterip
gostermedigini ortaya koymak amaciyla elde edilen verilere Ki-Kare (Chi-Square) testi
yapilmistir (Tablo 1).

Tablo 1. Haziran 2015 Genel Segimlerinde Siyasal Partiler Tarafindan Uretilen
Reklam  Filmlerinde Kullamilan Cekicilik Kategorilerinin Partilere Gore Dagilimini
Belirlemek Amacwyla Yapilan Ki-Kare (Chi-Square) Testi Sonuglart

Siyasal Parti
d p
Toplam X2 s
CH MH
AKP p p HDP
Rasyonel 93 12 2 6 113
Cekicilik
Duygusal 21 15 21 24 81
Kategorisi 82.2 6 .000"
Rasyonel+Duygusal 55 7 4 5 71
Toplam 169 34 27 35 265

*p<.0S diizeyinde anlamhdir

Reklam filmlerine yonelik yapilan Ki-Kare testi sonucunda gekicilik kategorilerinin
kullanim1 ac¢isindan siyasal partiler arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Tablo 1°de
goriildiigi gibi AKP tarafindan iretilen 169 reklam filminin 93’iinde rasyonel ¢ekicilik
kullanilmigtir. Bunun yaninda, CHP tarafindan tretilen 34 reklam filminin 12’sinde, MHP
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tarafindan tretilen 27 reklam filminin 2’sinde, HDP tarafindan iiretilen 35 reklam filminin ise
6’sinda rasyonel ¢ekicilik kullanilmistir. Tabloda goriildiigii izere toplam 265 reklam filminin
113’iinde rasyonel ¢ekicilik kullanilmistir.

Diger yandan, AKP tarafindan iiretilen 169 reklam filminin 21 tanesinde duygusal
cekicilik, 55 tanesinde ise rasyonel + duygusal gekicilik kullanilmistir. CHP tarafindan
uretilen 34 reklam filminin 15 tanesinde duygusal cekicilik, 7 tanesinde ise rasyonel +
duygusal ¢ekicilik kullanilmistir. MHP tarafindan iiretilen 27 reklam filminin 21 tanesinde
duygusal, 4 tanesinde ise rasyonel + duygusal ¢ekicilik kullanilmistir. Son olarak HDP
tarafindan {iretilen 35 reklam filmlerinin 24 tanesinde duygusal, 5 tanesinde rasyonel +
duygusal cekicilik kullanildigr goriilmektedir. Genel olarak bakildiginda ise 265 reklam
filminin 81’inde duygusal, 71’inde rasyonel + duygusal ¢ekicilik kullanildig1 goriilmektedir.
Dolayisiyla ¢ekicilik kategorileri agisindan iktidar partisi ve muhalefet partileri arasinda
anlamli bir farklilik oldugu gdzlemlenmistir. Iktidar partisi tarafindan agirlikli olarak rasyonel
cekicilikler tercih edilirken, muhalefet partileri tarafindan ise agirlikli olarak duygusal
cekicilikler tercih edilmistir.

3.2.Siyasal Partiler Tarafindan Uretilen Reklam Filmlerinde Kullanilan
Duygusal Cekicilik Tarlerinin Analizi ve Partilere Gore Dagilimi

Arastirma kapsaminda korku, cosku, gurur, 6fke, hiizlin olmak iizere 5 duygusal
cekicilik tiirii belirlenmis olup, 7 Haziran 2015 Genel Seg¢imleri siirecinde siyasal partiler
tarafindan {retilen reklam filmleri bu duygusal cekicilik tiirlerinin kullanimi agisindan
incelenmistir. Gelistirilen aragtirma sorular1 ¢ercevesinde duygusal ¢ekicilik tiiri kullanimini
ortaya koymak amaciyla elde edilen verilere frekans analizi yapilmistir (Tablo 2).

Tablo 2. Haziran 2015 Genel Secimlerinde Siyasal Partiler Tarafindan Uretilen Reklam
Filmlerinde Kullanilan Duygusal Cekicilik Tiirlerini Belirlemek Amaciyla Yapilan Frekans
Analizi Sonuclar

Gruplar f % %0 gec %,
Korku ¢ekiciligi 5 3.3 3.3 3.3
Cosku ¢ekiciligi 83 54.6 54.6 57.9
Gurur ¢ekiciligi 31 204 204 78.3
Ofke cekiciligi 33 21.7 21.7 100
Toplam 152 100 100

Tablo 2’de goriildiigii gibi, 7 Haziran 2015 Genel Se¢imlerinde duygusal c¢ekicilik
tiirlerinden herhangi birinin kullanildig: tespit edilen 152 reklam filminin 5’inde (% 3.3)
korku c¢ekiciligi, 83’iinde (% 54.6) cosku c¢ekiciligi, 31’inde (% 20.4) gurur cekiciligi,
33’linde (%21.7) otke cekiciligi kullanilmistir. Analiz edilen reklam filmlerinde hiiziin
cekiciliginin siyasal partiler tarafindan kullanilmadig: goriilmektedir.

Diger yandan, reklam filmlerinde duygusal ¢ekicilik tiirlerinin kullaniminda siyasal
partilere gore bir farklilik olup olmadigimi ortaya koymak amaciyla Ki-Kare (Chi-Square)
testi yapilmistir (Tablo 6).
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Tablo 3. Haziran 2015 Genel Segimlerinde Siyasal Partiler Tarafindan Uretilen Reklam
Filmlerinde Duygusal Cekicilik Tiirlerinin Partilere Gore Dagilimini Belirlemek Amaciyla
Yapilan Ki-Kare (Chi-Square) Testi Sonuglart

Siyasal Parti
Toplam X2 sd P
AKP CHP MHP HDP

Korku 0 2 3 0 5

Duygusal Cosku 45 8 1 29 83
Cekicilik

Tiird Gurur 31 0 0 0 31 145175 9 .000"
Ofke 0 12 21 0 33
Toplam 76 22 25 29

*p<.05 diizeyinde anlamhdir

Reklam filmlerine yonelik yapilan Ki-Kare testi sonucunda duygusal cekicilik
tiirlerinin kullanimi agisindan siyasal partiler arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Tablo
3’te goruldiigii gibi AKP tarafindan iretilen ve duygusal ¢ekicilik tiirlerinden herhangi
birisinin kullanildigi belirlenen 76 reklam filminin 45’inde cosku ¢ekiciligi, 31’inde gurur
cekiciligi  kullanilmistir.  AKP tarafindan Uretilen reklam filmlerinde korku ve 0Ofke
cekiciliginin kullanimina rastlanmamastir.

CHP tarafindan iiretilen ve duygusal c¢ekicilik tiirlerinden herhangi birisinin
kullanildigr belirlenen 22 reklam filminin 2’sinde korku c¢ekiciligi, 8’inde cosku c¢ekiciligi,
12’sinde 6fke c¢ekiciligi kullanilmistir. CHP tarafindan iiretilen reklam filmlerinde gurur
cekiciliginin kullanimina rastlanmamistir. MHP tarafindan iiretilen ve 25 reklam filminin
3’tinde korku ¢ekiciligi, 1’inde cosku ¢ekiciligi, 21’inde 6fke ¢ekiciligi kullanilmistir. MHP
tarafindan {iretilen reklam filmlerinde gurur ¢ekiciliginin kullanimina rastlanmamistir. Son
olarak HDP tarafindan iiretilen 29 reklam filminin 29’unda da cosku ¢ekiciligi kullanilmastir.
HDP tarafindan tretilen reklam filmlerinde korku, gurur ve 6fke cekiciliklerinin kullanimina
rastlanmamistir. Ayrica, yapilan test sonucunda duygusal c¢ekicilik tiirlerinin kullanimi
acisindan iktidar partisi ve muhalefet partileri arasinda anlamli bir farklilik oldugu
gozlemlenmistir. Tabloda goriildiigli iizere iktidar partisi agirlikli olarak gurur ve cosku
cekiciligini kullanmis, korku, 6fke ve hiiziin c¢ekiciligine birincil duygusal ¢ekicilik tiirii
olarak yer vermemistir. Muhalefet partileri ise agirlikli olarak cosku ve 6fke ¢ekiciligine yer
vermis, hicbir reklam filminde gurur ve hiiziin ¢ekiciligini birincil duygusal gekicilik tiiri
olarak kullanmamustir.

3.3. Siyasal Partiler Tarafindan Uretilen Reklam Filmlerinde Kullanmilan ikincil
Duygusal Cekicilik Turlerinin Analizi ve Partilere Gore Dagilim

Arastirma kapsaminda 7 Haziran 2015 Genel Secimleri siirecinde siyasal partiler
tarafindan {tiretilen reklam filmleri ikincil duygusal ¢ekicilik tiirlerinin kullanimi agisindan
incelenmistir.
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Tablo 4. Haziran 2015 Genel Se¢imlerinde Siyasal Partiler Tarafindan Uretilen Reklam
Filmlerinde Kullanilan Ikincil Duygusal Cekicilik Tiirlerini Belirlemek Amaciyla Yapilan
Frekans Analizi Sonuclart

Gruplar f % %gec %yig
Yok 113 74.3 74.3 74.3
Korku 4 2.6 2.6 77.0
Cosku 10 6.6 6.6 83.6
Gurur 3 2 2 85.5
Ofke 16 10.5 10.5 96.1
Huziin 6 3.9 3.9 100
Toplam 152 100 100

Yapilan frekans analizi sonucunda, 7 Haziran 2015 Genel Sec¢imlerinde iiretilen ve
duygusal cekicilik tiirlerinin kullanimini1 igeren 152 reklamin 113’tinde (% 74.3) ikincil
duygusal ¢ekicilik tiiriiniin kullanilmadigi, 39’unda (%25.7) ise ikincil duygusal gekicilik
tirlerinin kullanildigi belirlenmistir. Tablo 4’te goriildiigii lizere bu reklamlarin 4’tinde (%
2.6) korku cekiciligi, 10’unda (% 6.6) cosku cekiciligi, 3’tiinde (% 2) gurur ¢ekiciligi,
16’s1nda (% 10.5) 6fke ¢ekiciligi, 6’sinda (% 3.9) ise hiiziin ¢ekiciligi kullanilmistir.

Tablo 5. Haziran 2015 Genel Segimlerinde Siyasal Partiler Tarafindan Uretilen Reklam
Filmlerinde lIkincil Duygusal Cekicilik Tiirlerinin Partilere Gore Dagilimini Belirlemek
Amaciyla Yapilan Ki-Kare (Chi-Square) Testi Sonuglart

Siyasal Parti
Toplam X2 sd P
AKP CHP MHP HDP
Korku 2 0 2 0 4
Cosku 6 4 0 0 10
Duygusal
Cekicilik Gurur 3 0 0 0 3
Tari 20210 12 063"
Ofke 6 1 4 5 16
Hazdn 3 1 2 0 6
Toplam 20 6 8 5

Ikincil duygusal ¢ekicilik tiirii kullaniminmn siyasal partilere gore dagilimimi
belirlemek amaciyla yapilan Ki-Kare (Chi-Square) testinde siyasal partiler arasinda anlamli
bir farklilik bulunamamistir (p>.05). Ikincil duygusal ¢ekicilik tiiriiniin kullanim1 agisindan
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siyasal partiler arasindaki fark, her ne kadar istatiksel olarak anlamli ¢ikmasa da g¢aligma
acisindan Onemli bir sonu¢ ortaya koydugu icin paylasilmistir. Birincil duygusal
cekiciliklerden farkli olarak AKP’nin 6fke ve korku ¢ekiciliklerine yer verdigi, CHP nin ise
cosku cekiciligine yer verdigi gorilmiistiir. AKP, iki reklam filminde korku, alti reklam
filminde cosku, {i¢ reklam filminde gurur, alt1 reklam filminde 6tke ve {i¢ reklam filminde
hiiziin ¢ekiciligine yer vermistir. CHP ise reklam filmlerinde korku ve gurur ¢ekiciligine yer
vermemis, dort reklam filminde cosku, bir reklam filminde 6fke ve bir reklam filminde hiiziin
cekiciligini tercih etmistir. Diger yandan MHP cosku ve gurur ¢ekiciligini tercih etmemis, iki
reklam filminde korku, dort reklam filminde 6fke, iki reklam filminde hiiziin ¢ekiciligine yer
vermistir. Son olarak HDP, ikincil ¢ekicilik tiirii olarak yalnizca ofke cekiciligine yer
vermistir.

3.4. Siyasal Partiler Tarafindan Uretilen Duygusal Cekicilikli Reklam
Filmlerinde Lider Kullaniminin Analizi ve Partilere Gore Dagilimi

Arastirma kapsaminda 7 Haziran 2015 Genel Secimleri siirecinde siyasal partiler
tarafindan tiretilen reklam filmlerinde liderlerin kullanim1 incelenmistir. Gelistirilen arastirma
sorular1 gergevesinde liderlerin siyasal reklam filmlerinde kullanilip kullanilmadigini ortaya
koymak amaciyla frekans analizi yapilmistir (Tablo 6).

Tablo 6. Haziran 2015 Genel Secimlerinde Sivasal Partiler Tarafindan Uretilen Reklam
Filmlerinde Lider Kullanimini Belirlemek Amaciyla Yapilan Frekans Analizi Sonuglar

Gruplar f % %0 gec % i
Var 93 61.2 61.2 61.2
Yok 59 38.8 38.8 100
Toplam 152 100 100

Yapilan frekans analizi sonucunda, 7 Haziran 2015 Genel Seg¢imlerinde tiretilen ve
duygusal cekicilik tiirlerinin kullanimini i¢eren 152 reklamin 93’iinde (% 61.2) parti liderinin
kullanildigi, 59°unda (% 38.8) ise parti liderinin kullanilmadigr belirlenmistir. Diger yandan
duygusal cekicilikli reklam filmlerinde lider kullanim1 agisindan siyasal partiler arasinda bir
farklilik olup olmadigini ortaya koymak amaciyla, lider kullanimi iceren reklam filmlerinden
elde edilen verilere Ki-Kare (Chi-Square) testi yapilmigtir (Tablo 7).

Tablo 7. Haziran 2015 Genel Secimlerinde Siyasal Partiler Tarafindan Uretilen Reklam
Filmlerinde Lider Kullanim Bigimlerinin Partilere Gére Dagilimini Belirlemek Amaciyla
Yapilan Ki-Kare (Chi-Square) Testi Sonuglart

Siyasal Parti
Toplam x? sd P
AKP CHP MHP HDP
Yok 0 20 11 25 56
Lider
Kullanim Goranta 75 1 13 4 93 21.140 3 .000"
Bicimi
Ses 1 0 0 0 1

97



Cilt/Vol: 3, Sayi/No:12, (85-103) Karadeniz Teknik Universitesi iletisim Arastirmalari Dergisi

Goruntl + Ses 0 1 1 0 2

Toplam 76 22 25 29

*p<.05 diizeyinde anlamhdir

Gergeklestirilen analiz sonucunda lider kullanimi agisindan siyasal partiler arasinda
anlaml bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Tablo 7°de goriildiigii lizere AKP tarafindan tiretilen
76 duygusal cekicilikli reklam filminin 75’inde lider goriintii olarak sunulmus, 1 reklam
filminde ise lider sesiyle birlikte sunulmustur. Bir diger deyisle, AKP tarafindan iiretilen
duygusal ¢ekicilikli reklamlarin tamaminda lider kullanimina rastlanmistir. CHP tarafindan
iiretilen 22 duygusal ¢ekicilikli reklamin ise 2’sinde lider kullanilmis, parti lideri bir reklam
filminde goriintii olarak, diger reklam filminde ise goriintii ve sesle birlikte sunulmustur.
MHP’nin {tirettigi 25 duygusal ¢ekicilikli reklam filminin 14’{inde lider kullanilmis, bu reklam
filmlerinin 13’linde parti lideri goriintii olarak, 1’inde goriintii ve sesle birlikte sunulmustur.
Son olarak, HDP tarafindan iretilen duygusal ¢ekicilikli reklam filmlerinin 4’tinde lider
kullanilmis, bu reklam filmlerinin hepsinde lider yalnizca goriintii olarak sunulmustur.

3.5. Siyasal Partiler Tarafindan Uretilen Duygusal Cekicilikli Reklam
Filmlerinde Kullanilan Cekicilik Tonlarinin Analizi

Arastirma kapsaminda pozitif, negatif ve pozitif + negatif olmak iizere 3 duygusal
cekicilik tonu belirlenmis olup, 7 Haziran 2015 Genel Secimleri siirecinde siyasal partiler
tarafindan tretilen reklam filmleri bu duygusal cekicilik tonlarinin kullanimi agisindan
incelenmistir. Gelistirilen arastirma sorulart ¢ercevesinde duygusal ¢ekicilik tonlarinin
kullanimini ortaya koymak amaciyla elde edilen verilere frekans analizi yapilmistir (Tablo 8).

Tablo 8. Haziran 2015 Genel Secimlerinde Siyasal Partiler Tarafindan Uretilen Reklam
Filmlerinde Kullanilan Cekicilik Tonlarimin Belirlenmesi Amaciyla Yapilan Frekans Analizi
Sonuglar

Gruplar f % % gec % i
Pozitif Cekicilik 98 64.5 64.5 64.5
Negatif Cekicilik 33 20.7 21.7 86.2
Pozitif + Negatif 21 13.8 13.8 100
Toplam 152 100 100

Tablo 8’de goriildiigii gibi, yapilan frekans analizi sonucunda, 7 Haziran 2015 Genel
Secimlerinde dretilen 152 duygusal cekicilikli reklam filminin 98’inde (%64.5) pozitif
cekicilik tonu, 33’tinde (%20.7) negatif c¢ekicilik tonu kullanilmis, 21 (%13.8) reklam
filminde ise pozitif ve negatif gekicilik tonu birlikte kullanilmistir.

Tablo 9. Haziran 2015 Genel Secimlerinde Siyasal Partiler Tarafindan Uretilen Reklam

Filmlerinde Cekicilik Tonu Kullanimimin Partilere Gére Dagilimint Belirlemek Amaciyla
Yapilan Ki-Kare (Chi-Square) Testi Sonuglart
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Siyasal Parti
Toplam X2 sd P
AKP CHP MHP HDP
Pozitif 65 9 0 24 98
QeTkO'EL“" Negatif 0 9 24 0 33
117.141 6 .000"
Pozitif+Negatif 11 4 1 5 21
Toplam 76 22 25 29

*p<.0S diizeyinde anlamhdir

Yapilan analiz sonucunda ¢ekicilik tonlarmin kullanimi bakimindan siyasal partiler
arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Tablo 9°da goriildiigii tizere AKP tarafindan
iiretilen 76 duygusal ¢ekicilikli reklam filminin 65’inde pozitif tonlar kullanilmis, 11’inde ise
pozitif + negatif tonlar birlikte kullanilmistir. AKP tarafindan tiretilen reklam filmlerinde tek
basina negatif ton kullanimina rastlanmamastir.

CHP tarafindan firetilen 22 duygusal ¢ekicilikli reklam filminin 9’unda pozitif tonlar,
9’unda negatif tonlar kullanilmig, 11 reklam filminde ise pozitif ve negatif tonlar birlikte
kullanilmistir. MHP tarafindan tiretilen 25 reklam filminin 24’tinde negatif tonlar kullanilmas,
1 reklam filminde ise negatif ve pozitif tonlar birlikte kullanilmistir. MHP’nin reklam
filmlerinde tek bagina pozitif ton kullanimina rastlanmamistir. Son olarak HDP tarafindan
uretilen 29 duygusal ¢ekicilikli reklamin 24’iinde pozitif tonlar kullanilmis, 5’inde ise negatif
ve pozitif tonlar birlikte kullanilmigtir. HDP’nin reklam filmlerinde tek basina negatif ton
kullanimina rastlanmamuistir.

Diger yandan, iktidar partisi ve muhalefet partileri ¢ekicilik tonlarinin kullanimi
acisindan karsilastinnllmistir. Yapilan test sonucunda lider kullanim big¢imleri bakimindan
iktidar partisi ve muhalefet partileri arasinda anlamli bir farklilik oldugu gériilmiistiir. iktidar
partisi tarafindan agirlikli olarak pozitif gekicilik tonlart kullanilmis, hicbir reklam filminde
negatif ¢ekicilik tonuna yer verilmemistir. 11 reklam filminde ise negatif ve pozitif ¢ekicilik
tonlar1 birlikte kullanilmistir. Muhalefet partileri ise 33 reklam filminde pozitif, 33 reklam
filminde negatif ¢ekicilik tonlar1 tercih ederek iktidar partisinden farklilasmistir. Muhalefet
partileri 10 reklam filminde ise negatif ve pozitif ¢ekicilik tonlarini birlikte kullanmistir.

Iktidar partisi, ikincil duygusal gekicilik tiirlerinde ise birincil duygusal gekicilik
tirlerinin kullanimindan farkli olarak 11 reklam filminde negatif tonlara da yer vermistir.
Diger yandan, muhalefet partileri ise yalnizca 4 reklam filminde pozitif tonlara yer vermis,
diger reklam filmlerinde ikincil duygusal ¢ekicilik tiirleri igerisinde, tipki birincil duygusal
cekicilik tiirlerinde oldugu gibi agirlikli olarak negatif ton kullanimina devam etmistir.

3. Sonug ve Oneriler
Cok partili hayata gegisten giiniimiize, Tiirkiye’de siyasal partiler ve adaylar birgok
duyguyu cekicilik arac1 olarak se¢im kampanyalarinda kullanmistir. Ancak Tiirkiye’de
konuyla ilgili yapilan arastirmalar (Kalender, 2005; Balci, 2007) yalnizca korku duygusu ile
siirlt kalmis, spesifik olarak diger duygularin kullanimina yonelik herhangi bir aragtirma
yapilmamistir. Duygularin kampanya siireglerinde bir ¢ekicilik araci olarak giderek daha
yogun bir sekilde kullanilmasi ve 6zellikle Bati1 kaynakli arastirmalarin, duygularin se¢gmen
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tutum ve davraniglar1 {izerinde etkili oldugunu ortaya koymasi, Tiirkiye’de sec¢im
kampanyalarinda duygusal ¢ekiciliklerin  kullanimma yonelik daha genis kapsamli
arastirmalarin yapilmasini1 gerekli kilmaktadir. Bu noktadan yola ¢ikarak 7 Haziran 2015
Genel Secimlerinde siyasal partilerin Grettikleri reklam filmlerinde cekicilik kategorilerini,
duygusal c¢ekicilik tiirlerini, duygusal c¢ekicilikli reklamlarda liderleri ve ¢ekicilik tonlarini
kullanma bigimlerini ve yogunluklarini ve bunlarin partilere gére dagilimini ortaya ¢ikarmay1
amaglayan bir arastirma gergeklestirilmistir. 7 Haziran 2015 Genel Se¢imlerine 29 siyasal
parti katilmis ve partiler iktidara gelmek amaciyla yaklasik iki aylik bir kampanya siireci
yiirlitmiistiir. Ancak bu partilerin biiyilk ¢ogunlugu biitce sorunlar1 nedeniyle reklam
faaliyetleri yiirlitememis, miting ya da yliz yiize goriismeler araciligiyla se¢cim calismalarini
yiirlitmiistiir. Calismanin kapsami ¢ercevesinde, meclise girebilme ihtimali diger partilere
oranla ¢ok daha yliksek olan 4 siyasal partinin (AKP, CHP, MHP, HDP) {irettigi 265 reklam
filmi analiz edilmistir.

Secmenlerin ikna edilmesine yonelik mesajlar dort parti tarafindan, gesitli ¢ekicilik
araclar1 kullanilarak mitinglerde, yiliz ylize goriismelerde, televizyon programlarinda ve
reklamlarda yogun bir sekilde sunulmustur. Kampanya siireci boyunca AKP 169, CHP 34,
MHP 27, HDP ise 35 reklam filmi iiretmis ve bu mesajlar reklam filmlerinin de odaginda yer
almistir. AKP’nin iirettigi reklam filmlerinin bu denli fazla olmasmin en 6nemli nedeni,
AKP’nin onceki genel secimlerden farkli olarak bu se¢imlerde yerele yonelik reklam filmleri
iiretmis olmasidir. AKP, genel kitleye doniik iirettigi 88 reklamin yaninda, bu se¢imlere 6zel
olarak her ile yonelik yapilan yatirimlarla (egitim, saglik vb.) ilgili 81 reklam filmi iiretmistir.
Dolayisiyla arastirma sonuglar incelenirken, partilerin {irettigi reklam filmlerinin sayisinin da
dikkate alinmas1 gerekmektedir.

Elde edilen sonuglar siyasal partilerin ¢ekicilik kullanim tercihlerinin farklilastigini
goOstermektedir. Bir 6nceki donemde iktidarda olan AKP, agirlik olarak se¢gmenin mantigina
ve c¢ikarma seslenen, hesaplamaya dayanan rasyonel ¢ekicilikleri reklam filmlerinde
kullanmay1 tercih etmis, reklamlarinin bir kisminda ise rasyonel ve duygusal cekicilikleri
birlikte kullanmistir. Bu durum AKP’nin siyasal konjonktiirdeki pozisyonuyla oldukca
ilgilidir. Yaklasik 13 yillik bir iktidar stirdiiren AKP, rasyonel ¢ekicilikli reklam filmlerinde
gergeklestirdigi icraatlara ve vaatlere, yapilan yatirnmlara ve olumlu gelismelere vurgu
yapmistir. Rasyonel ve duygusal cekicilikleri birlikte kullandigr reklam filmlerinde de yine
aynt sekilde oncelikli olarak gerceklestirilen icraatlarla ilgili rakamsal veriler kullanmais,
ikinci kisimda bu basarilara yonelik olarak se¢mende ortaya cikan coskuyu ve gururu
vurgulamigtir.

Secim 6ncesinde ana muhalefet partisi konumunda olan CHP ise bu secimde, AKP
iktidarinin baslangicindan bu yana izledigi negatif havadan siyrilmis, genel olarak pozitif bir
hava yakalamistir. Bunun en 6nemli nedeni CHP’nin de AKP gibi reklam filmlerinde
rasyonel ve duygusal cekicilikleri birlikte kullanmasidir. CHP, ilk asamada “alkigliyoruz” gibi
protest bir soylem kullanarak segmende AKP’ye yonelik olusan olumsuz duygular1 ortaya
cikarmayr amaglamis, ikinci asamada segcmene yonelik rasyonel vaatlerde bulunmustur. Bu
durumun ortaya ¢ikmasinda CHP’nin, muhalefet partileri icerisinde iktidar olmaya en yakin
parti olmasinin etkisinin oldugunu séylemek yanlis olmayacaktir. CHP, muhalefet partileri
icerisinde rasyonel gekiciliklere yer veren tek parti konumundadir.

100



Siyasal Reklamlarda Duygusal Cekicilik Kullanimit:.. www.e-kiad.com

Diger yandan, MHP ise hemen hemen tim reklam filmlerinde duygusal cekicilik
kullannrmina yer vermis, rasyonel cekiciligi neredeyse hi¢ kullanmamistir. Bu anlamda MHP
hem iktidar partisi konumunda olan AKP’den, hem de ana muhalefet partisi konumunda olan
CHP’den biiyiik oranda farklilagmistir. MHP, reklam filmlerinde “hatirla” sloganimi
kullanarak yalnizca AKP doneminde gerceklesen olumsuz olaylara vurgu yapmis ve
segmende AKP’ye yonelik olusan olumsuz duygulari ortaya ¢ikarmayr amaglamistir.

Son olarak, HDP de, MHP’ye benzer sekilde yalnizca duygusal ¢ekicilik kullanimina
yer vermis, reklam filmlerinde rasyonel ¢ekicilik kullanmamistir. Her ne kadar konumlari
birbirine yakin olsa da HDP’nin, MHP ve CHP’den farkli bir strateji izledigini sdylemek
yanlis olmayacaktir. Zira HDP, kampanya mesajlarin1 diger muhalefet partileri gibi tam
anlamiyla AKP karsithigr lizerine degil, %10’luk se¢im barajin1 agmak iizerine kurmus, bu
cercevede reklam filmlerinde olumlu iceriklere sahip duygusal ¢ekicilikler kullanmstir.

Genel olarak incelendiginde 7 Haziran 2015 Genel Secimlerinde iiretilen reklam
filmlerinde partiler tarafindan agirlikli olarak cosku cekiciliginin kullanildigi goriilmektedir.
Bunu 6fke ¢ekiciligi ve gurur ¢ekiciligi takip etmektedir. En az kullanilan duygusal ¢ekicilik
tiirtiniin ise korku cekiciligi oldugu goriilmektedir. Hiiziin ¢ekiciliginin ise birincil duygusal
cekicilik tiirii olarak kullanilmadigi anlagilmaktadir. Bu anlamda mevcut arastirma bulgulari
literatlirden elde edilen bilgileri kismen dogruladigini s6ylemek miimkiindiir.

Mevcut arastirma siyasal kampanya siirecinde iiretilen reklam filmleriyle sinirlidir.
Ancak siyasal partiler kampanya siirecinde radyo, gazete ve dergi, billboard brosiir, el ilani
gibi birgok araci reklam ortami olarak kullanmaktadir. Mesajlarin sunum bigimi agisindan
kuskusuz bu araglar birbirinden farkli 6zelliklere ve etkilere sahiptir. Duygusal cekiciliklerin
kullanim1 ve etkileri bakimindan da reklam filmi disinda kullanilan reklam araglarinin
incelenmesi hem arastirmacilara hem de siyasal partilere yol gostermesi agisindan 6nemli
goriilmektedir. Bu araglarin incelenmesinden elde edilecek sonuglar gbz ardi edilmemelidir.
Zira reklam faaliyetlerinin ancak bir biitiin olarak diisiiniilmesi reklamvereni ve siyasi partiyi
basariya tagimaktadir.

Diger yandan, mevcut arastirma yalnizca bir se¢imde kullanilan duygusal ¢ekicilik
tirlerini  ortaya koymaktadir. Bu anlamda oOzellikle diger segimlerle yapilacak
karsilagtirmalarin, bu mesaj stratejilerinin basarisina dair aragtirmacilara daha net cevaplar
vermesi miimkiindiir. Tirkiye’de yerel ve genel se¢im sonuglari partiler agisindan
farklilasabilmektedir. Ornegin, bir parti genel se¢imlerde yiiksek oy aldig: bir ilden, genel
se¢imlerde diisiikk oy alabilmektedir. Bu farklilasmaya cekicilik ya da daha ¢zelde duygusal
cekicilik kullanimlarinin etki edip etmedigini ortaya koymak da siyasal partilere ve adaylara
yol gbstermesi acisindan dnemli goriilmektedir.

Son olarak, 6zellikle son yillarda ABD’nde duygusal ¢ekicilik kullanilan reklamlarla
ilgili yapilan arastirmalar (Marmor-Lavie ve Weimann 2005; Brader, 2005; Brader, 2006;
Redout ve Searles, 2011; Valentino vd., 2011; Weber, 2012) duygusal ¢ekicilik kullaniminin
secmenlerin tutumuna ve oy verme davranisina etki ettigini ortaya koymaktadir. Ornegin;
yapilan aragtirmalar korku ¢ekiciliginin bireyi rutin oy verme davranisindan vazgecirdigini ve
korkunun 6znesi olan partiden uzaklagsmaya neden oldugunu (Marcus vd., 2000), cosku
cekiciliginin aktif katilima (Brader, 2006), motivasyon artisina ve rutin davranisin devam
etmesine (Marcus, vd., 2000) neden oldugunu, gurur ¢ekiciliginin benzer sekilde motivasyon
ve Ozgiliven artisina (Lazarus, 1991) neden oldugunu, 6fke cekiciliginin dikkat artisina,
olumsuz bir olaya neden olan 6zneye yOnelik negatif bir tutuma ve rutin davranistan sapmaya
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neden oldugunu ve hiiziin ¢ekiciliginin ise hiiznii ortaya ¢ikaran olay ya da kisiyle miicadele
etmeye, onlara kars1 negatif bir tutum sergilenmesine (Lazarus, 1991) neden oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu anlamda, reklamda kullanilan duygusal ¢ekicilik tiirlerinin etkilerine dair
Tirkiye’de yapilacak bir aragtirmanin se¢men tutum ve davraniglarini anlamak ve
anlamlandirmak agisindan hem literatiire hem de siyasetcilere 6nemli ipuglar1 saglayacagi
agiktir.
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