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2017 ANAYASA REFERANDUMUNDA KULLANILAN SiYASAL
REKLAMLARIN iNCELENMESI

AZIZ ARSLAN

Demokrasinin hakim oldugu iilkelerde mevcut bulunan siyasi partiler ve
adaylar, talip olduklar1 idari yonetimi, mesruiyet dairesi icerisinde elde etmek icin
siyasal iletisim politikalarini, stratejilerini ve araglarini etkin sekilde kullanmalari
biiyiik ehemmiyet tasimaktadir. Bu diizlemde siyasal reklamcilik, segmenlerin iknasi
ve istenilen eylemler ile davranislara sevkinde en etkili yontemlerin basinda
gelmektedir. Bu minvalde, c¢aligma igerisinde siyasal reklamcilikla ilgili pek cok

konu detayli bir sekilde irdelenmistir.

Bu calismada, 16 Nisan 2017 tarihli anayasa maddelerinin degisikligine
yonelik gergeklesen referandumda (halkoylamasi), siyasal kampanya kapsaminda
aktif olarak yer alan hem “’evet’” hem de “’hayir’’ tarafindaki siyasi parti ve diger
bilesenlerin (STK’lar, vakiflar, dernekler, sahislar ile sivil platformlar ve olusumlar)
baski sayis1 bakiminda ilk {i¢ sirada bulunan gazetelere (Hiirriyet, Sabah ve So6zcii)
vermis olduklar siyasal reklamlar igerik analizi yontemiyle ayrintili bir bigimde ele
alimmustir. Ele alinan gazete siyasal reklamlari, icerik analizi dahilinde kontrol,
bicimsel ve igeriksel degiskenler merkezli analiz edilerek reklamlarin profili

cikartilmistir.

Degerlendirilen bulgular ve elde edilen analizler sonucunun 6ziinde, her iki
kampanya tarafinin Onciiliigiinii ylirliten siyasi partiler birbirinden farkli stratejiler
yiirtitmiistiir. AK Parti’nin basini ¢ektigi “’evet’” kampanyasinin siyasal reklamlari
bi¢cimsel ve igeriksel sunum agisindan olduk¢a profesyonel, planli ve sistemli
hazirlanmisken, “’hayir’” kampanyasina ait siyasal reklamlar ise biraz daha soniik ve
etkisiz kalmigtir. Kampanya taraflarinin stratejik farkliliginin kritik bir tezahiirii ise

halkoylamasinda “’hayir’” kampanyasinin yiiriitiiciisii olan CHP’nin kurumsal olarak



siyasal reklam yayinlatmamis olmasidir. Yine de hem “’evet’” hem de “’hayir”
kampanyast reklamlarinin belli baslt bi¢imsel ve iceriksel kategoriler de ayristigi,

bazi durumlarda da benzestigi tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: Siyasal Iletisim, Siyasal Reklamcilik, Siyasal

Kampanya, Referandum, Icerik Analizi



ABSTRACT

ANALYSIS OF POLITICAL ADVERTISEMENTS USED IN 2017
CONSTITUTIONAL REFERENDUM

AZiZ ARSLAN

The political parties and candidates present in the countries dominated by
democracy have a great importance to use their political communication policies,
strategies and tools effectively in order to obtain the administrative power they desire
according to legal framework. In this plane, political advertising is one of the most
effective methods of convincing voters and referring them to targeted behaviors. In

this respect, many issues related to political advertising were studied in detail.

In this study, in the referendum on the amendment of 16 April 2017 dated
constitutional articles, political party and other components (NGOs, foundations,
associations, individuals and civil platforms) who are actively involved in the
political campaign, both in the "yes" and "no" sides and the political advertisements
they gave to the newspapers (Hiirriyet, Sabah and S6zcii), which are in the first three
places in terms of the number of daily circulation, were dealt with in detail by the
content analysis method. The political advertisements of the newspaper were
analyzed in terms of control, stylistic and contextual variables within the content

analysis.

At the core of the findings and analyzes, the political parties that led the
both campaign sides carried out different strategies. While The “yes” political
campaign, led by the AK Party, were prepared quite professionally and
systematically, the political ads for the “no” campaign remained slightly dimmer and
amateur. A critical manifestation of the strategic difference of the campaign parties is
that the CHP, which led the “no” campaign, has not published political

advertisements. Nevertheless, both “yes” and “no” campaigns’ advertisements



differed in certain formal and contextual categories, and in some cases were showed
similarities.
Keywords: Political Communication, Political Advertising, Political

Campaign, Referendum, Content Analysis
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ONSOZ

Tiirkiye’de siyasal reklamcilik uygulamalaria yonelik ele aldigim yiiksek
lisans tez ¢alismamim teorik kisminda, siyasal iletisim, siyasal kampanyalar ve
siyasal reklamcilik literatiiriinii kapsamli bir sekilde ele aldim. Tez calismamin
uygulama 6rnegi kapsaminda ise 16 Nisan 2017 Referandumunda (Halkoylamast),
siyasal se¢im kampanyasi slirecinde hem “’evet’” hem de “’hayir’” kampanyasina ait
yayinlanan gazete siyasal reklamlarini igerik c¢Ozliimlemesiyle analiz ettim.
Nihayetinde ¢aligmamin, siyasal iletisim genelinde ve siyasal reklamcilik 6zelinde
literatiire katki sunacagini umuyor, ilgili alanla ¢aligmalar yiiriiten aragtirmacilara da

degerli bir kaynak olacagini diigtiniiyorum.

Egitim hayatimin tiim evrelerinde bana dokunup emegi ge¢mis tiim hocalarim
basta olmak iizere, akademik hayatimin lisans doneminde bana deger veren tiim
hocalarim ile yiiksel lisans tez danismanim olan saygideger hocam Prof. Dr.
Abdullah OZKAN’a bana katmis oldugu bilgi ve aktarmis oldugu tecriibelerinden

dolay1 tesekkiirlerimi sunuyorum.

Tez hazirlik siirecinde desteklerini sunan yakin arkadaslarima, hayatimin tim
detaylarinda maddi ve manevi desteklerini benden hicbir zaman esirgemeyen ve de
dualartyla beni yalniz birakmayan canim annem Mevliide ARSLAN ve can babam
Mehmet Salih ARSLAN’a sonsuz sevgi ve tesekkiirlerimi sunar ve emek harcanmig

bu ¢alismay1 emege deger veren aileme ithaf ederim.

ISTANBUL, 2019

AZIZ ARSLAN
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GIRIS
Insanligmn ilk ortaya ¢iktign donemden son bulacagi déneme kadar dnemini
her daim koruyacak olan en temel disiplinlerin basinda gelen iletisim bilimi, kendini
yasamin her alaninda hissettirmektedir. iletisim bilimi, temas edip kaynastig1 toplum
yasamiyla devlet idaresine yon veren siyaset bilimi ile olan yakin ve tamamlayici

iligkisi, ortaya siyasal iletisim olgusunu ¢ikarmistir.

fletisim, siyasetin ana damarini olusturan unsurlarin basinda gelmektedir.
Siyaset, tipki iletisim gibi, tek basina yapilabilen bir eylem degildir. Her iki kavramin
ortak oOzelligi de kitlelere seslenmeleridir. Siyaset, amaclarin1 gergeklestirmede
iletisim olgusundan énemli 8lgiide yararlanmaktadir (Ozkan, 2007:10-11). Bu saikle,
siyasal iletisimin temel hedefi bir yandan yonetenlerin yonetilenleri, diger yandan
yonetilenlerin yoOnetenleri etkilemesi oldugu da bilinmektedir. Bu vesileyle,
demokratik toplumlarda yonetilenler ile yonetenler bir baska deyisle secenler ile
secilenler arasindaki iletisimsel boyuttaki iliskiyi saglayan, muhafaza edip olumlu
veya olumsuz bir bicimde gelistiren ve degistiren siyasal iletisim olgusu, se¢im
oncesi doneme denk gelen siyasal kampanya siireci i¢erisindeki belirlenmesi gereken

en temel stratejinin bizatihi kendisidir.

Siyasal iletisim, kitle iletisimine imkan veren arag, gereclerle yapilmaktadir.
Tam da bu noktada, kiiresellesme olgusu olduk¢a Onem kazanmaktadir.
Kiiresellesme siireci boyunca diinyada, bir yandan kitle iletisim teknolojileri bir
yandan da demokratiklesme eylemleri gelisip yayginlagsmaktadir. Kitle iletisim
araclarinin yayginlagsmast ve c¢esitlenmesi de dilinya {izerindeki kiiresellesme
hareketlerine hizli bir ivme saglamaktadir. Bu gelismelerin siyasal iletisim aktorleri
arasinda yer alan ve epey Onem atfedilen medyanin sivrilmesine de olanak

saglamaktadir.

Siyasal iletisim hem kiiresellesme siirecinden hem de demokrasiden
etkilenmekte, her ikisiyle de ¢ok yakin bir iliski iginde bulunmaktadir. Demokrasi
olmadan nasil kiiresellesme siirecinin saglikli bir sekilde islemesi miimkiin degilse,
iletisim olmadan da hem kiiresellesme hem de demokrasi gelisip pekismesi miimkiin

degildir (Ozkan, 2007:10).



Siyasal iletisim olgusu, bireyin, toplumun ve kiiltiirel her bir degerinin,
yerelin kiiresel ile etkilesimiyle harmanlanarak her daim degisen ve gelisen siirecine

ortak olarak siyaset ile iletisimin biitiinsel yiiziinii ifade etmektedir.

Siyasal iletisim siirecinde politik aktorler ile yurttaslar arasinda politik ileti
aligverisi gergeklesmektedir. Siyasal iletisim siirecinde bu iletiler yogun bir sekilde
siyasal kampanya donemlerinde siyasal propaganda, siyasal reklamlar, siyasal
pazarlama ve siyasal halkla iliskiler politikalar1 ile yurttaslara ulastirilmaktadir.
Gorsel, yazili veya isitsel siyasal ileti degisimine konu olan bu siiregte, iletilerin belli

karakteristik 6zelliklere sahip oldugu goriilmektedir (Ziircher, 2015).

Se¢men tercihini etkileyen en temel iletisim calismast olan ‘siyasal
kampanyalar’, se¢im dncesi donemin olmazsa olmazi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Esasinda se¢im oncesi yakin donem iceresinde vuku bulan siyasal kampanyalar,
bilgilendirme temelli olup nihayetinde ikna ve netice odaklidir. Bunun yaninda amag,
bilgi aktarmaya, ikna etmeye ve oy vermeye, verdirmeye yoOnelik kamu
seferberliginin yapilmasidir (Aziz, 2007:107). Siyasal kampanyalar araciligiyla
gerceklesen iletisim, adaylarin amaglari ile segmenlerin davranislar1 arasinda bir bag
olusturmakta ve se¢gmenlerin umutlari, hayalleri ile adaylarin faaliyetleri arasinda bir

koprii gorevi géormektedir (Uztug, 1999:18).

Yakin ge¢mis zamandan gilinlimiize kitle iletisim araclarinin hizla gelismesi,
cesitlenmesi ve yayginlagsmasi ile siyasal kampanyalar siirecinde, siyasal iletisim
acisindan en etkili ve en verimli yontem ve politikalarinin basinda ‘siyasal
reklamcilik’ gelmektedir. XX. yilizyilda, kitle iletisim araglarinda tir ve say
bakimindan artis, siyasal reklamcilikta ve propaganda da dnemli degisikliklere neden
olmustur. Gazetelerde parti ve adaylar i¢in siyasal reklamlarm kullanilmasi,
radyonun siyasal propaganda amagli olarak kullanimi, gazete yaninda siyasal
haberlerin 6nce radyo sonra da televizyonda yayinlanmasi, televizyonun siyasal
reklamlara ve siyasal tartismalara agilmasi, siyasal iletisim acisindan se¢menlerin

karsilastiklar1 mesajlarin artigin1 gostermektedir (Tokgdz, 2010: 171).

Siyasal reklamlar, bir ikna stratejisi olarak hem propagandanin tarihsel

deneyiminden faydalanmakta hem de ticari reklamin tiiketiciler nezdinde elde ettigi
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deneyimlerini ve yoOntemlerini kullanmaktadir. Bu vesileyle, siyasal reklamlar
araciligiyla siyasi partiler ve adaylar, haber medyasinin kendilerini konumlandirdigi
gibi degil, siyasi partilerin, adaylarin ya da kampanya yapicilarinin istedigi gibi

konumlandirma olanag elde ederler (Zeybek, 2016:2).

Siyasi reklamlar, son yillarda siyasi arenadaki parti liderlerinin sdylemleri,
partilerin program ve tiizliklerindeki benzesmeleri ile se¢cim beyannamelerinin yakin
0zdesliklerini spesifik olarak ayristirarak belirgin, keskin, ayirt edici ve ¢arpict bir
sunumla segmenlere iletebilmektedir. Ayn1 zamanda, siyasal reklamlarin bu 6zelligi
ile partiler, liderler ve adaylar arasindaki ayrimi derinlestirerek segmenin oy vermede
yasayacagi ikilemleri ortadan kaldirmaya da vesile olmaktadir. Bunun yaninda,
profesyonel ekipler tarafindan planli, sistematik bir bicimde kurgulanan siyasal
reklamlarm, se¢menin sandiga gitmesinde tetikleyici ve tesvik edici etkisi de
mevcuttur. Bu noktada iiretilen ve kurgulanan siyasal reklamlar, giiniimiizde
uzmanlagan reklam ajanslar1 ve profesyonel siyasal reklam danigsmalari tarafindan
tiretilmektedir. Bu dogrultuda, giiniimiizdeki siyasi partilerin tamami kendilerinin
ilgili siyasi teskilat birimleriyle birlikte profesyonel reklam ajanslari ve uzman
danigman kadrolarla ¢aligmaktadir. Genel ve 6zlii bir degerlendirme yapildiginda ise
siyasal reklamlar, siyasi parti veya adaymn tanitilmasi, se¢cmen ilgi diizeyinin
yiikseltilmesi, se¢gmenlerin siyasal siirece daha genis katilimini tesvik etmesi,
kamuoyundaki tartigmalarin kitle iletisim araglar1 vasitasiyla glindeme tasimasi,
secmenleri belirli bir partiye ya da adaya oy vermeleri konusunda tesvik etmesi gibi

fonksiyonlar1 tistlenmektedir (Bongrand, 1992: 52).

Calismanin akis1 icerisinde gerek literatiir kisminda gerekse arastirma
kisminda referandum kelimesi yerine, Yiiksek Se¢cim Kurulu'nun (YSK) da resmi
olarak kullandig ‘‘halkoylamas1’” terimi tercih edilerek, ¢alisma boyunca ayni terim
tizerinden gidilmistir. Tiirk Dil Kurumu (TDK) halkoylamasini; “’halkin tiirli siyasi
ve toplumsal sorunlar karsisinda olumlu veya olumsuz goriisiinii belirlemek igin

basvurulan oylama, plebisit, referandum’’ olarak tanimlamaktadir.

Siyasal reklamcilik 0Ozelinde gergeklestirilen bu c¢aligmanin arastirma

konusunu teskil eden temel kaynak noktasi, 16 Nisan 2017 tarihinde vuku bulan



halkoylamasi ile halkoylamasina yonelik yayimnlanan gazete siyasal reklamlaridir.
Hali hazirda, ¢calismanin ana konusunu teskil eden siyasal reklamlarin analizine dair
ilgili literatiirde ¢ok sayida kitaplar, makaleler ve calismalar mevcuttur. Lakin her bir
calisma farkl1 bir siyasal iletisim uygulamasini konu edinmekle beraber, ele aldiklar
secim tarzlar1 (genel segimler, yerel se¢imler ve halkoylamalari) ve donemleri ile
calisilan  donemin konjonktiirel —degiskenliklerini  kapsadigindan, iizerinde
yogunlasilan ve ele alinan g¢alismalar1 birbirlerinden ayristirmistir. Bu ¢alisma da
kendine has belirlenmis arastirma referanslari, se¢im tiirii olarak halkoylamasi
tizerine odaklanmasi ve halkoylamasinin gerceklestigi donemin konjonktiirel

sartlariyla, siyasal reklamlarin analizine yogunlagmistir.

Kiiresellesmenin ve iletisim teknolojilerinin kazandigi hizli ivmenin, siyasal
iletisim genelinde ve siyasal reklamcilik 6zelinde sagladigi biiyiik katkilarin hem
siyasette hem medyada hem de kamuoyu nezdinde c¢alismanin Onemini
arttirmaktadir. Mevcut bu ¢alisma, siyasal reklamcilik literatiiriine kiymetli veriler,
bilgiler, ¢ikarimlar ve sonuglar sunarak ilgili alan ve arastirmacilarin birikimine ve
tecriibelerine verimli katkilar sunacak olmasi da arastirmanin bir baska Onemine

vurgu yapmaktadir.

Bu caligmanin hedefinde, genel kapsam itibariyle siyasal iletisim ve siyasal
reklamciligin genel gercevesini detayli bir literatiir taramasi ile ortaya koymak ve de
16 Nisan 2017 tarihinde gergeklestirilen halkoylamasinda ‘‘evet ve hayir”
kampanyasina yonelik yayinlanan gazete ilanlarin1 ¢éziimleyip hem icerik hem de
bicimsel agisindan profillerini ¢ikartarak siyasal iletisim ve siyasal reklamecilik
uygulamalarina yonelik katki saglamaktir. En nihayetinde ¢alismanin temel amaci,
siyasal iletisimin ve siyasal reklamciligin temel kapsamini ayrintili bir literatiir
taramasi ile ortaya koyduktan sonra arastirma sorularina cevap olacak gazete siyasal
reklam uygulamalariin analizleri ile ve bu analizlerin tablolar lizerinden yayinlanan
siyasal reklamlarin boyutunu tespit etmek olacaktir. Ozliice, Siyasal reklamciligin
glinbegiin artan 6nemine binaen yapilan bu calisma, 16 Nisan 2017 Halkoylamasi
oncesinde glinliik ulusal gazeteler tarafindan yayinlanan siyasal reklamlarin anlamsal
ve algisal profillerinin ortaya konmasi, calismanin diger bir amacina isaret

etmektedir. Bu dogrultuda, halkoylamasina giden siire¢ icerisinde yayinlanan siyasi
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icerikli basin ilanlarmin bir taraftan sunum ve gonderim referanslarin1 diger taraftan
hem igeriksel hem de big¢imsel Ozelliklerini desifre ederek ikincil bir okuma yani
goriinen reklamin algilanmasi istenen artalaninin glin  yliziine ¢ikarilmasi
hedeflenmistir. Tim bu amaclar toplaminda ise elde edilen bulgular ve
degerlendirmeler neticesinde, bir agidan siyasi partilerin, diger bir acidan medyanin,
bir bagka acidan ise kamuoyu giindeminin saptanmasiyla, halkoylamasi donemine ait

toplumsal ve siyasal olay ve siireglerin tarihsel izdiisiimleri ortaya ¢ikartilacaktir.

Calismanin arastirma kismina konu olan 16 Nisan 2017 Halkoylamasinda,
giinliik ulusal gazetelerde yer alan siyasi partilere ait siyasal reklamlarin/basin
ilanlarinin metinsel ve gorsel degiskenler dahilinde profilinin ¢ikarilmasi amaciyla
arastirma modeli olarak genel tarama modeli kullanilmistir. Genel tarama modeli,
cok sayida elemandan meydana gelen bir evrende, evrene dair genel bir hilkme
varmak amaciyla evrenin tiimili veya oradan alinacak bir birim, 6rnek, grup veya

orneklem iizerinden yapilan tarama diizenlemeleridir (Karasar, 2016:111).

TDK’nin  halkoylamas1 tanimdan da yola c¢ikarak, se¢menlerin
halkoylamasina konu olan anayasa degisikligi iizerinden menfi veya miispet tutum ve
davraniglarini etkileme ve yonlendirme amaci giiden siyasal reklamlarin incelenmesi
asamasinda, bilimsel bir netice elde edilmek istenmesi hasebiyle ‘i¢erik ¢oziimlemesi
yontemi’ kullanilmistir. Calismanin yontemi olarak kullanilan igerik ¢oziimlemesi,
metnin veya sdylemin dogrudan goriinen, basit bir sekilde algilanan ve kavranan
icerigi yerine, derin artalanini giin yiiziine ¢ikarmada ve istii Ortiili igerigi

belirginlestirmeyi hedefleyen bilimsel bir yontemdir (Bilgin, 2014: 1).

Bu caligma niteliksel ve niceliksel aragtirma yontemlerinden faydalanarak
gerceklestirilmistir. Oncesinde siyasal iletisim, siyasal se¢im kampanyalar1 ve siyasal
reklamcilikla 1ilgili elzem kaynaklar incelenerek teorik bir alt yap1 olusturmak adina
genis bir literatiir taramasi yapilmistir. Arastirmada elde edilen veriler sonucu,
“evet’” ve ‘‘hayir’” kampanyasi adina yayinlanan siyasal reklamlarin birbirine
kiyasla esit ya da yakin sayida siyasal reklam ¢aligmasinin bulunmamasi, sistematik
igerik analizi yontemi yerine niceliksel icerik analiz yontemi tercihine sebebiyet

vermistir.



Aragtirmanin veri toplama asamasinda, halkoylamasina taraf olan “‘evet’” ve
“‘hayir’’ cephelerinin siyasal reklam yayinlatma oranlar1 her ne kadar birbirlerine
yakin diizeyde olmasa da yayinlanan siyasal reklamlarin, belirlenen kategoriler
cercevesinde objektif ve nesnel bir bicimde incelenmesi gergeklestirilmistir. Ayrica
igerik analizi, anlam bakimindan iizerinde uzlasilan verileri ve bilgileri kategoriye
dahil etmektedir. Uzerinde uzlasilmayan ve anlasilamayan verileri ve bilgileri ise
kategoriye dahil etmemektedir (Gokge, 2006: 58-59). Aymi zamanda, arastirma
sorularina yonelik olusturulan siniflandirma sistemi ile kategorilerin belirlenmesinde,
siyasal reklamcilik uygulamalarina yonelik yaymlamis ilgili kitap ve makalelerden
de yararlanilmistir. Veri toplami yontemi olarak icerik analizi tekniginden
yararlanmakla beraber, bu teknigin el verdigi imkanlar dahilinde, siniflandirma
sistemi ile kategorilerin saptanmasi ve arastirma amacina uygun degiskenlerin de
belirlenmesi s6z konusu olmustur. Nihayetinde, arastirma amacina uygun olarak
belirlenen degiskenler; “’kontrol degiskenleri’’, “’iceriksel degiskenler’” ve
“’bigimsel degiskenler’” olmak iizere ii¢ tliirden olugmaktadir (Gokge, 2001: 167).
Kontrol degiskenleri, iceriklerle ilgili daha ¢ok sunum ve gonderim noktalarini
referans etmektedir. Siyasal reklami yayinlatan siyasi partiler veya sivil platformlar
siyasi reklamin yayimnlandig1 gazeteler ve yayinlanma tarihlerini ihtiva etmektedir.
Iceriksel degiskenler ise arastirma icerisindeki esas meseleyi belirlenmis amaclar
dogrultusunda ¢oziimlemeleri ortaya koymaktadir. Bigimsel degiskenlerde de siyasal
reklamin gorsel ve metinsel biitiiniinlin gazete sayfasindaki konumu basta olmak
tizere, reklamin yayinlandigi gazete sayfa numarasi ile icerikte fotograf ve amblem
kullanim1 gibi 6zellikleri ifade etmektedir (Balci, 2006b: 252°den aktaran Bekiroglu
ve Bal, 2014: 151).

Bu minvalde, arastirmanin siiflandirma sistemi ve bu sistemdeki degiskenler
su sekilde olusturulmustur: Kontrol degiskenleri olarak, birinci degisken siyasi
partiler ve sivil toplum kuruluslar1 ve platformlari, ikinci degisken siyasal reklamlar
yoniinden irdelenen gazeteler, ligiincii degisken siyasal reklamlarin yayinlandig
tarihler, dordiincii degisken siyasal reklamlarin hafta boyunca yayimlandigi donem,
besinci degisken siyasal reklamlarin haftalik siire¢ durumu; igeriksel degiskenler

olarak, altinci degisken siyasal reklamin konusu, yedinci degisken siyasal reklamin



tiirii, sekizinci degisken siyasal reklama konu olan mesele tiirii, dokunucu degisken
siyasal reklamda kullanilan ¢ekicilik tiirli; bigimsel degiskenler olarak, onuncu
degisken siyasal reklamin yayinlandig1 sayfa numarasi, on birinci degisken siyasal
reklamin gazete sayfasindaki konumu, on ikinci degisken siyasal reklamin gazete
renk durumu, on ugiincii degisken siyasal reklamda amblem ve slogan kullanimi

seklinde siniflandirilmistir.

Calisma kalitatif bir aragtirma olmast nedeniyle hipotezler saptamak yerine
arastirma sorulari tespit edilmistir ve bu sorular ¢ergevesinde ¢alisma sekillendirilmis
ve sorulara yanmit aranmigtir. Caligmanin arastirma kisminda ‘Siyasal reklam
igeriklerinin ve bi¢imlerinin stratejileri ve taktikleri ne sekilde kurgulanmaktadir?’’
sorusuna yanit bulunacaktir. Metodolojik olarak calismanin 6nemine ve amacina

yonelik cevabi aranacak alt sorular ise su sekildedir:

1) Referandum kampanyasina aktif sekilde katilan siyasi partilerin, ilgili
sahislarin, STK veya benzeri sivil platformlarin, 16 Nisan 2017
Halkoylamasi Oncesinde ‘‘evet’” ve ‘‘hayir’ kampanyalarina yonelik
siyasal reklam yayinlatma oranlar1 nedir?

2) Gazetelerde yaymlanan ‘‘evet’ ve ‘‘hayir’” kampanyalarina ait siyasal
reklamlar hangi tarihlerde yogunlagmaktadir?

3) Gazetelerde yaymlanan ‘‘evet’”” ve ‘‘hayir” kampanya siyasal
reklamlarinin, hafta i¢i ve hafta sonu donemi itibariyle yogunlagsma
oranlart nedir?

4) Siyasi partiler, ilgili kisiler, STK veya benzeri sivil platformlar, 16 Nisan
2017 Halkoylamas1 Oncesinde ‘‘evet’” ve ‘‘hayir’ kampanya siyasal
reklamlarinda hangi konulara yer vermislerdir?

5) Siyasi partiler, ilgili kisiler, STK veya benzeri sivil platformlar ‘‘evet’” ve
“‘hayir’” kampanya siyasal reklam konularini, ulusal meseleler iizerinden
mi, anayasa degisikligi lizerinden mi ele almislardir ve ortaya ¢ikan
oranlar ne yonde gelismistir?

6) Siyasi partilerin, ilgili kisilerin, STK veya benzeri sivil platformlarin,
halkoylamasinda “‘evet’” ve ‘‘hayir’” kampanyalarina yonelik gazetelerde

yayinlattiklar siyasal reklamlarin tiirleri ne oranda ger¢eklesmistir?



7) Siyasi partiler, ilgili kisiler, STK veya benzeri sivil platformlar,
gazetelerde yayinlattiklari “‘evet’”” ve ‘‘hayir’”” kampanya siyasal
reklamlarinda hangi cekicilik tliriini tercih etmisler ve oransal olarak
hangi tiire agirlik vermislerdir?

8) Siyasi partilerin, ilgili kisilerin, STK veya benzeri sivil platformlarin
halkoylamasi Oncesinde ‘‘evet’” ve ‘‘hayir’’ kampanyalarma yonelik
gazetelerde yaymlattiklart siyasal reklamlar bi¢imsel agidan ne gibi
ozellikler tasimaktadir?

a) Siyasal reklamlarin yaymlandigi gazete sayfa numaralari ve
gazetedeki bicimsel konumlart ne sekildedir?

b) Siyasal reklamlardaki renk durumu nedir?

c) Siyasal reklamlarda ‘‘amblem ve slogan’’ unsurlarinin kullanimi nasil

ve ne oranda gerceklesmigtir?

Calisma kapsamindaki arastirma evrenini Tiirkiye’deki geleneksel medya
igerisinde yer alan yazili basin ve siyasi partilerin, ilgili kisilerin, STK veya benzeri
sivil platformlarin, 16 Nisan 2017 tarihindeki halkoylamasi doneminde giinliik ulusal
basinda yayinlattiklar1 “’evet’ ve “’hayir’” kampanyalarina yonelik siyasal reklamlar
(basin ilanlar1) olusturmaktadir. 16 Nisan 2017 Halkoylamasi’nin hemen 6ncesindeki
son li¢ haftalik donem olan 27 Mart-16 Nisan 2017 tarihleri arasinda baski sayist
bakimindan, ilk ii¢ sirada yer alan giinliik ulusal gazeteler 6rnekleme konu olmustur.
Bu orneklem dahilinde ise mercek altina alinan gazetelerde, hem ‘‘evet’” hem de
“‘hayir’> kampanyasina yonelik basta siyasi taraflar, sivil toplum kuruluslari, sivil

platformlar ve ilgili kisilerin yayinlattiklar siyasal reklamlar analize konu olmustur.

Calismanin bilimsel arastirmasinda mevcut bulunan smirhiliklar ise basta
siyasal reklamlarin incelenme sahasinin giinliik ulusal gazeteler olarak belirlenmesi
olmustur. Bu diizlemde, incelemeye dahil olan gazete sayisi tiraj (baski sayisi)
bakimindan ilk ii¢ sirada bulunan Hiirriyet, Sabah ve So6zcii Gazeteleri tercih
edilmistir. Akabinde, aragtirma siiresinin belirlenmesinde ise YSK’nin yasal olarak
siyasal propagandanin serbest kildig1 donem olan 27 Mart-16 Nisan 2017 tarihleri

arasindaki 20 giinliik bir siire baz alinmistir.



En nihayetinde, tez c¢alismast iic ana boOlimden meydana gelmistir.
Calismanin birinci bolimii, siyasal iletisimin kavramsal incelenmesi dahilinde
siyasal iletisim kavramini, siirecini, niteliklerini ve fonksiyonlarini, temel aktorlerini
ve politikalarmi ile siyasal kampanyanin genel hatlarin1 igermektedir. Ikinci
boliimde, stratejik kampanya yonetimi kapsaminda siyasal reklamecilik kavramu,
tarihsel siire¢ igerisindeki gelisimi, nitelikleri ve islevleri, etki alanlari, tiirleri,
iletisim araglar1 ve yontemleri ile siyasal basin reklamlarinin igerik ve bigim
bilesenleri etraflica tartisilmistir. Calismanin esas kismini olusturan son boliimde ise
Tiirkiye’de gergeklesmis halkoylamalar: tarihinin kisa 6zeti ile birlikte aragtirmanin
metodolojik kismi betimlenmistir. Akabinde bulgular ve degerlendirmeler kisminda
ise 16 Nisan 2017 tarihinde gerceklestirilen halkoylamasinda ‘‘evet ve hayir’’
kampanyasini olusturan ve bu kampanya dahilinde siyasal reklam veren siyasi parti,
sivil toplum kuruluslari, vakiflar, dernekler, sivil platformlar ve ilgili sahislarin segim
stirecinde baski sayis1 bakimindan ilk {i¢ siradaki ulusal gazetede (Hiirriyet, Sabah ve
Sozcii) yayinlattiklar siyasal reklamlarin igerik ¢éziimlenmesi, tablolar ve analizler

esliginde detaylandirilmistir.



BiRINCi BOLUM
SIYASAL ILETiSIMIN KAVRAMSAL INCELENMESI

Siyasal iletisim, 6z itibariyle iletisim olgu ve siirecinin iginde yer aldig1 ve
uygulandig1 bir olgudur (Aziz, 2017: 21). Siyasal iletisim kendi literatiirii igerisinde
ele alindig1 vakit, soz konusu iletisim olgu ve siireglerinin anlamlandirilmasi adina

siyasal iletisim kavramlarindan yararlanilmaktadir.

Siyasetin ve iletisimin bulustugu ortak alan, her iki olgunun bireylere ve
kitlelere seslenebilme 6zelliginden gelmektedir. Siyaset, ortaya koydugu gayeleri
ulasmakta iletisim olgusundan faydalanmaktadir. Iletisim ise edindigi amaclar
dahilinde ‘‘yonlendirmeyi, iknayr ve duygulara hitap etmeyi’’ ihtiva etmektedir
(Ozkan, 2007: 15). Bu diizlemde, ortaya konan bu gayeleri top yekin karsilayacak
olan siyasal iletisim olgusunun bizatihi kendisidir. Bu minvalde, siyasal iletisimin
saglikli okunmasi, anlamlandirilmasi, analizi ve uygulanmasi, kendi igerisinde

barindirdig1 kavramlarin irdelenmesi ile hasil olmaktadir.

Calismanin bu boliimiinde, genel manada siyasal iletisim literatiiriiniin temel
kavramlar1 ve bilesenleri ele alinmaktadir. Bu diizlemde, siyasal iletisim kavrami,
siyasal iletisim siireci, siyasal iletisimin nitelikleri ve fonksiyonlari, siyasal iletisimin
temel aktorleri ve politikalar ile siyasal iletisim ¢atis1 altinda siyasal kampanyalarin

genel hatlarini igeren ana konu basliklar1 ve alt bagliklar1 incelenmektedir.

1.1. Siyasal Tletisim Kavram

Insanlarin kendi arasinda cereyan eden yakin ya da uzak miinasebetlerin
esasint olusturan iletisim (Tokgdz, 2010: 518) siyasetin esasim1t da meydana
getirmektedir. Giinlik yasamin her merhalesinde karsilastigimiz pek ¢ok olguda
siyasi muhtevanin olmadigini saniriz; halbuki bu olgularin temelinde siyaset ve de

iletisim bulunur (Damlapinar ve Balci, 2014: 31).

Batmaz, siyasal iletisimin “’iletisim olgusundan’ ayri diisliniilemeyecegini;
bununla birlikte ‘’siyasal iletisimin yagamin her aninda mevcut oldugunu hatta Coca

Cola’nin icinde bile siyasal iletisim oldugunu’’ sdylemektedir (Ozkan, 2007: 24).
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Burada 6nemli olan husus, siyasal iletisimin bir bireyin siyasi algilayisini ve siyasi

eylem seklini etkilemesidir (Danzinger, 1994: 242°den aktaran Uslu, 2009: 111).

Siyasal iletisim, sosyal hayatimizin en Onemli zamanlarinda ve karar
anlarimizda kah dogrudan kah dolayli olarak bizleri etkisi altina alan siyaset
olgusuyla i¢ ice gegcen bir kavramdir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 26). Etkinlik
bakimindan iletisim, ayn1 zamanda siyasal bir faaliyettir (Yavasgel, 2004: 1-2). Ayn1
zamanda siyasal iletisim, siyasete yonelik dogrudan ve anlamli bir bigimde etki
olusturacak iletilerin kurgulanmasi, ulastirilmasi, alinmasi ve dagitilmasi lizerine insa
edilir. Amerikan Siyaset Bilimi Dernegi (APSA) siyasal iletisimi su sekilde
tanimlamaktadir: “’Siyasal iletisim, hiikiimetler, diger kurumlar, gruplar veya
bireyler agisindan hem i¢ hem de dis siyasal sistem i¢inde bilginin olusturulmasini,
sekillendirilmesini, yayilmasini, islenmesini ve etkilerini kapsamaktadir’” (Arsan ve

Can, 2009: 86).

Siyasal iletisim kavrami tiim bu agilardan irdelendiginde, ne kadar derin bir
tammsal icerige sahip oldugunu ve bir o kadar da zengin anlamlar tasidiginm
gormekteyiz. Bu kavram iizerine pek ¢ok tanimlamalar yapilmistir. Siyasal iletisim
stirecinde bulunan temel aktorlerin kesin ve nihai siyasi fikirlerini, siyasal akillarini
belirli topluluklara ve toplumlara, gesitli devlet ve uluslararasi organizasyonlara
benimsetmek ve gerektiginde fiiliyata dokmek, uygulamaya koymak iizere degisik
iletisim yontem ve tekniklerin kullamimlaridir (Aziz, 2017: 3). Meuller (1973: 54)
siyasal iletisimi, ’kamusal konularin, sorunlarin ve fikirlerin miizakeresi’’, Chaftee
(1975: 15) ise, “’siyasal siiregte iletisimin {istlendigi rol’’ seklinde ortaya koymustur.
Pool’a gore siyasal iletisim, devlet yonetimine ait bilgi ve birikimleri, diislince ve
tutumlar1 dayatmak i¢in olusturulmus bazi egil ve mahir kurum ve kuruluslarin

ugrasilaridir (aktaran Tokgoz, 2010: 520).

Siyasal iletisim daha ¢ok siyasi partiler, medya kuruluslari ve segmenler
arasinda gergeklesen etkilesim ve yasanan iligki olarak goriilmekte olup bu siyasal
iletisim stiirecinde siyasi partiler, se¢menlerle gerceklestirdigi etkilesimi de medya

kurumlar1 ve araglariyla saglamaktadirlar (McNair, 2005: 6).
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Sekil 1: Siyasal iletisimin unsurlar:

Roportajlar
Siyasi orglitler Partiler
Bagyazilar
Kamusal Orgiitler
Yorumlar
Baski gruplari
Analizler
Terér Orgiitleri
Kitle iletigim /
Araclar Hitaplar

Programlar

Reklamlar
Halkla fliskiler
Roportajlar

Vatandaslar
Bagyazilar Kamuoyu arastirmalari/Basilt iletiler

Yorumlar ve Analizler
Kaynak: McNair, B.: An Introduction To Political Communication, Routledge, 2017.

Siyasal iletisim kavramimi ortak tek bir tanimlamada gergeklestirememenin
en Onemli ve en basta gelen sebeplerinden birisi siyasal iletisim olgu ve siirecinin
stirekli evrimsel bir eylem igerisinde bulunmasindan dolayidir. Bu sebeple, tarihi
donemsel olarak ele alindiginda, tiim ¢aglar boyunca siyasal iletisim olgu ve siireci
her daim degisik ve farkli sekillerde doniismiis, degismis ve gelismistir. Gegmis
caglardan giinlimiize kadar siyasal iletisimin her an evrimsel olarak degisip
farklilasmasi da bu olgu ve siirecin igerisinde yar aldig1 her toplulugun ve toplumun

sahip oldugu dinamik 6zelliginden kaynaklanmaktadir (Aziz, 2017: 4).

Siyasal iletisime yonelik tanim ve bakis agilarindaki degisikligin bir nedeni de
ele alan uzman kisilerin kavrami ele alig bi¢cimleri olmaktadir. Kimi uzman kisiler,
siyasal iletisim kavramimi sadece se¢cim Oncesi kampanya donemi siiresindeki etki
alanin1 merkeze koyarken; kimi uzmanlar ise, siyasal kampanya dénemini de igine

alan tiim siyasal siirecleri merkeze almaktadir.
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Genel bir bi¢imde ifade edecek olursak, siyasal iletisim kavraminin
tanimlanmasinda ve yorumlanmasindaki farkliliklar ve cesitlilikler bu alana 6zgii

olup zenginlik kattig1 da yadsinamaz bir gergektir.
1.2. Siyasal Iletisim Siireci

Siyasal iletisim, siyasal ve iletisim siire¢leri arasindaki iligkileri ele alan ve
ayni zamanda akademik incelemeleri ve disiplinler arasi1 yaklasimlari kendi
bilinyesinde bulunduran bilimsel bir mecradir (Mutlu, 1995: 305).Siyasal iletisim
stirecinin tam merkezinde bulunun siyasi partiler, liderler ve diger siyasi figiirler bu
siirecin tek bir boyutundan ziyade tiim boyutlarina hakim, siyaset ve iletisim
bilimlerinde e¢hil, mesleki bakimdan akademisyen, profesyonel reklam ajansi
calisani, halkla iligkiler uzmani, medya mensubu ve kamuoyu arastirmacilart gibi
yetkin ve mahir ekiplerle ¢alismaktadir (Uztug, 2008: 89-248). Ciinkii siyasal
iletisim siirecinde olduk¢a 6nem atfedilen aday imaj1 insast gibi bireysel etkinlikler
on planda goziikse de (ki bu merhale de ¢ogu zaman Orgiitliidiir) siire¢ tam olarak

orgiitlii, kurumsal ve uyumlu bir yapilanmayi zorunlu kilar (Damlapinar ve Balci,
2014: 35).

Siyasal iletisim siirecinin saglikli bir sekilde olusabilmesi igin iletisimin
bilinen 5 6gesinin etkin bir bigimde kullanilmasi ve her bir 6genin fonksiyonel olarak

siyasal iletisim siirecinde yerini almas1 mecburidir (Aziz, 2017).

Sekil 2: Tletisim ve siyasal iletisim olgu ve siireci

Verici kaynak Kanallar/mesajlar Alict

v

Kanallar/siyasal mesajlar

Geri besleme (feedback) Hedef kitle

Siyasi orgutler

Kaynak: Aziz, A.: Siyasal Iletisim, 7. bs., Ankara, Nobel Yayin Dagitim, 2017.

Siyasal iletisim siireci, mevcut belirtilen 06geleri bakimindan iletisim
stirecindeki 6gelerle benzerlik tagimaktadir. Nasil ki kaynak/verici, alici/hedef kitle,

kanal, mesaj/ileti ve geribildirim gibi temel bes 6genin birbirleriyle uyumlu ve
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birbirlerini tamamlar bi¢cimde olusturulmasi iletisim siirecini saglikli kilacaksa,
siyaset ve iletisim biliminin disiplinler arasi bir tiirii olan siyasal iletisim siirecinin
saglikli isleyisi i¢in de bu 6gelerin uyumlu ve uygun kullanilmalar1 zorunludur
(Dalkiran, 1995:42).

Bu minvalde, siyasal iletisim siirecini olusturan ilk temel 6ge olan
kaynak/verici, iletileri  kurgulayan taraf olarak sistematik ve Orgitlii
mekanizmalardir. Kurgulanan ve olusturulan iletiler genellikle siyasi profilli kurum
ve kuruluslardan veya belirli bir toplulugu ve toplumu temsil eden birey ya da

Kitleler yoluyla aliciya/hedef kitleye ulastirilir (Aziz, 2017: 5-6).

Siyasal iletisim stirecin ikinci 6gesi olan hedef kitle/alici, gonderen yani
verici/kaynak konumundakilerin iletilerini yollamak istedikleri Kkitleleri ifade
etmektedir. Bazen hedef kitleler bir grup ya da bir kitle olabildigi gibi, bazen de
niceliksel manada birden fazla Kkisileri igermektedir. Ornek olarak, siyasi
organizasyonlarin se¢cim kampanyasi siiresince, dncesi ve sonrast da dahil olmak
sartiyla hedef kitle agisindan yasal olarak se¢men statiisiine sahip ya da
hedefledikleri se¢imlerde segmen niteligine haiz olacak bireyleri temel almaktadirlar
(Aziz, 2017: 6). Bununla birlikte, yasadigimiz bu zaman diliminde sivil toplum
kuruluglari, baski ve ¢ikar gruplar ile lobi faaliyetleri yiiriiten topluluklar ve bireyler
de ellerinde bulunan mevcut kanallar araciligi ile olusturduklari iletileri siyasi
giindem konusu yaparak kaynak konumundan alict konumuna gecen siyasi
organizasyonlara, liderlere ve de kamuoyuna sunabilmektedirler (Bekiroglu ve Bal,

2014: 33).

Siyasal iletisim siirecinin {iglincli 6gesi olan mesajlar/iletiler, siyasi bir amaca
hizmet ederek kisa, orta ve uzun vadeli bir politik aksiyonu ifade etmektedir.
Olusturulan ileti igerikleri hedef kitlenin ilgisini ¢eken motifler tasimalidir. iletiler,
hedef kitlenin anlamlandirabilecegi dil ve lisluba uygun olusturulmalidir (Aziz, 2017:
6). En nihayetinde, siyasi mesajlarin igerikleri ve sdylemleri vasitasiyla hedef
kitlelerde hem fikirsel hem de eylemsel olarak tutum ve davranis degisikligine ya da

pekistirilmesi amaglanmaktadir.
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Siyasal iletisim siirecinin bir bagka Ogesi olan kanal/yontemde, siyasal
iletisimi kurgulayan uzmanlar, kaynagin siyasal iletisimi ne sekilde yiiriitecegi, hangi
arag, yol ve yontemler ile alictya gonderecegini konu edinir. Siyasal iletisimin bu
Ogesi, siyasal iletisim sdyleminin etkin, verimli, uygun ve uyumlu bir bigimde
aktartlip  aktarilamamasinda da s6z sahibidir (Aziz, 2017: 6). Ciinki
kurgulanmig/olusturulmus olan iletinin belirlenen hedef kitleye uygun ve

ulagabilirligini saglayan kanal 6gesidir.

Siyasal iletisim siirecinin son 68esi olan geribildirim de ise, siirecin
hedefledigi neticelere ulasip ulasilmamasi noktasindaki bilinirliligi tespit etmektedir.
Bu tespit asamasini da gonderilen siyasal iletiye hedef kitlenin karsilik vermesiyle
anlasilabilmektedir. Bu bakimdan kullanilan araglar, yontemler ve kanallar siyasi
iletilere karsilik verebilecek imkana sahip tiirden olmalidir. Geribildirimler anlik
olabilecegi gibi az gecikmeli ya da cok gecikmeli seklinde gerceklesebilir (Aziz,
2017: 7). Iletisim teknolojilerinin gelismesi ile ortaya ¢ikan sosyal medya ve tiirevi
mecralar, geribildirimin ortaya c¢ikardigi gecikmeli ya da geri doniisii olmayan
bildirimleri telafi ederek anlik ve hizli geribildirim olanagi sunmaktadir (Bekiroglu

ve Bal, 2014: 33).

Yasadigimiz bu donemde, globallesmenin de etkisi ile siyasal kampanya
stiresince siyasal iletisimde Amerikanvari tlirden yaklagim ve yontemlerin giderek
yayginlastigi sdylenebilir. Bununla birlikte, siyasal iletisim siireglerinde uygulamaya
konan imaj insas1 ve kurgusunun bu donemde olduk¢a 6nem kazanmasi da halkla
iliskiler ve reklamcilik faaliyetlerinin bu siirece biiylk katki yapmasindan

kaynaklanmaktadir (Ozkan, 2004: 52).

Siyasal iletisim siireci, yalnizca siyasi se¢im kampanya donemi igerisine
hapsedilememelidir (Balci, 2003: 157-158). “’Devlette devamlilik esastir’’ ilkesinde
oldugu gibi, siyasette de ayn1 prensip s6z konusu olmaktadir. Demokrasilerde siyasi
stirecin durmaksizin devami, iletisim faaliyet ve etkinliklerinin de devami anlamina
gelmektedir. Siyasal iletisim siirecinin, bir se¢im doneminin bitisinden sonraki se¢im
donemine devamli ve siirekli bir sekilde siirmesi zamansal sinirlamayr da ortadan

kaldirmaktadir.
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Siyasal iletisim siirecinin temelinde iletisim silirecinden pek de farksiz
oldugunu buna mukabil bu siirecin, 6rgiitsel ve kuramsal bir yapilanma cergevesinde
uzman kisi ve kadrolarca planli, sistematik ve stratejik bir bicimde siyasal iletisimin
temel aktorlerini géz Oniinde tutarak dogru igerigin dogru kanalla belirlenen uygun
hedef kitleye siyasal donem boliimlemesi yaparak ulastirilmas:  gerekli
goriilmektedir. Kiiresellesme ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelisim de tabiatiyla
siyasal iletisim siirecini ve bu siirecteki referans noktalarin1 degistirmekte ve

gelistirmektedir.
1.3. Siyasal Iletisimin Nitelikleri ve Fonksiyonlar1

Siyasal iletisim olgusunun en temel amaci, siyasal iletisim siirecinde kaynak
konumunda bulunan siyasi iletisim aktorlerinin kurguladiklar1 mesaj ve sdylemler ile
alict konumunda bulunan se¢gmen potansiyeli bulunan her bir bireyin mevcut fikir,
tutum ve davraniglarii degistirmek ya da pekistirmek oldugunu goz Oniinde
bulundurursak, siyasal iletisimin sahip oldugu nitelikler olduk¢a Onem arz
etmektedir. Siyasal iletisim siirecinde oldugu gibi siyasal iletisim niteliklerinde de

iletisimin temel 6zelliklerinden faydalanilmaktadir.
1.3.1. Siyasal iletisimin nitelikleri

Siyasal iletisimin kendine has birtakim nitelikleri olmakla beraber; etkili
siyasal iletisimden bahsedildiginde ilk olarak iletisimde etkinlik meselesi giindeme
oturur. Bu kapsamda siyasal iletisimdeki etkinligin 6nemi, siyaset igerisindeki
merhalelerde iletisim eylemlerinin, etkinliklerinin ve politikalarinin basar1 elde
etmesi yer almaktadir. Diger bir deyisle, cevaplar1 aranan esas sual; kurguladigimiz
iletileri ve etkinliklerimizi nasil ve ne sekilde bir iletisim politikasi {izerine insa
ettigimizde, en temel amaglara ulasabilir ve nihayete erdirebiliriz (Bekiroglu ve Bal,

2014: 33).

Bu dogrultuda, siyasal iletisim niteliklerinin etkinlik acisindan farkh
sekillerde ele alindig1 goriilmektedir. Ortaya konan kayda deger bir yaklasim Carl
Hovland ve arkadaslarmin gelistirdikleri ‘Mesaj Ogrenme Yaklagimi’dir. Bu

yaklagim dahilinde tutum degisiminin birbirleriyle ilintili ve ardisik sekilde ortaya
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konan {i¢ ana unsur ile birlikte gergeklesecegini belirtmektedir. Bu ana unsurlar;
“verilen mesajin dikkat cekici olmasi’’, mesajin anlasilir olmasi’ ve ‘’mesajin
hatirlanmas1 ve kabul edilmesi’’dir. Bu yaklagim dahilinde, s6z konusu ii¢ ana unsur
ile birlikte tutum degisiminde dort temel unsur daha 6nemli bir gorev iistlenir. Bu
etmenler ise, ‘‘iletisim kaynagi, mesajin dzellikleri, mesajin verilis yolu ya da secilen
iletisim kanallar1 ve hedefin 6zelikleri’” olarak karsimiza g¢ikmaktadir (Sakalli,

2001:136-137).

Diger 6nemli bir yaklasimi ise, Aysel Aziz su sekilde ortaya koymaktadir;
“’Siyasal iletisimde bulunan kisi, amacia baglh olarak, alicida tutum ve davranis
degisikligi olusturmak i¢in ileti gonderir. Bu bakimdan mesajin verilmesini isteyen,
baslatan tarafin kimliginden, mesajin igerisinde yer alan dilin kullanilmasina, alicinin

ozelliklerine kadar giden bir dizi 6zen gosterilmesi gereken husus vardir’’.

Siyasal iletisimin verilmesindeki oOzellikleri Aziz (2017:54-56), bes temel
baslikta genellestirerek su sekilde sunmaktadir:

1. Mesaji1 verenin kimligi: Siyasal iletilerin etkin ve etkili olabilmeleri i¢in
bu iletileri yayan ve gonderen kisilerin bilgi, birikim, ehliyet ve liyakat
gibi nitelik agisindan donanimli olmalart hedef kitle tarafindan olumlu
algilanacaktir. Tiim bunlarin yaninda, iletiyi gonderen kisinin sosyo-
ekonomik vaziyeti ile hitabet anlaminda retorik meziyeti de iletinin
etkisini ¢arpan etkisiyle arttirmaktadir.

2. Hedef ahc1 Kkitlenin sosyo-ekonomik ozellikleri: Hedef kitleye
ulasabilmek i¢in hedef kitlenin yogun olarak kullandig: kanal ve araglarin
bilinmesi gerekmektedir. Bunun bilinmesi i¢in de hedef kitlenin sosyo-
ekonomik durumunun ne kosullarda oldugunun bilinmesi elzemdir. Bu
minvalde, siyasal iletisim aktorlerinin, kullanacaklar: iletisim kanallarinin
ve yontemlerinin tespitinde, alicilarin yani hedef kitlenin meslegi,
cinsiyeti, yasi, egitim durumu, dini, dili, etnik yapisi, yasadigr konumun
kirsal ya da sehir olup olmamasina yonelik niteliklerin bilinmesine

yonelik inceleme ve arastirma yapilmasi gerekmektedir.
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3.

4.

Mesajin verilecegi zamanin 6zellikleri: Mesajlarin ne zaman verilecegi
hususu, yontemlerle ve tekniklerle yakindan ilgili oldugu kadar, alict
kitlenin bu mesajlar1 ne zaman alabilecegi, yani zamanin uygun olup
olmamasi ile de yakindan ilgilidir. Bu bakimda mesajlarin verilecegi
zamanin hem alict kitleye uygun olup olmamasi, hem de mesajin
verilecegi iletisim kanalinin 6zelliklerinin dikkate alinmasi gerekir.
Mesajin verilecegi araclar/kanallar: Siyasal iletisim uygulayicilarinin
hazirladiklar1 ve gonderecekleri iletilerin hedef kitleye ulasabilmesi
noktasinda en kritik asama alicilarin smirli imkanlara sahip oldugunun
bilinmesidir. Bu dogrultuda, siyasal iletisim uygulayicilarinin yapacaklari
kanal, arag, yontem ve teknikler hususundaki tercihlerini bu kistasa gore
yapmalar1 zaruridir. Ornegin, herhangi bir siyasi aktdr kurguladigi siyasi
amagl iletiyi internet lizerinden Twitter ya da Facebook gibi sosyal
medya mecralarindan yaptig1 paylasimlar, giiniimiiz sartlar1 geregi kirsal
kesimde yasayan hane halklarina ulasabilirligi ¢ok az bir ihtimal olarak
goriilmektedir.

Mesaj dilinin ozellikleri: Siyasal iletisimde etkinligi saglamak adina
farkli tiirdeki iletisim kanallarinin, araglarinin ve niteliklerinin bilinmesi
gerekir. Ciinkii her bir iletisim kanalinin kendine has o6zellikleri
mevcuttur. Kimisinde iletiler sadece sozlii dil olarak aktirilirken kimisinde
de sadece yazili dil olarak aktarildigin1 gérmekteyiz. Kimisinde ise hem
gorsel dil ile hem de sesli ve yazili dil imkanlariyla iletiler olusturulup
aktarilmaktadir. Siyasal iletisim siirecinde yer alan uygulayicilarin
kurgulayacaklari iletileri agik, kisa, net ve akici bir bigimde diizenlemeleri
onem arz etmektedir. Bu siirecte, esas olan kaynagin hedef kitleyle
giriiltiistiz bir bicimde anlasabilmesi ve en nihayetinde uyumlu bir
iletisimin  gergeklesebilmesidir. Bu sebeple de kaynagin kullandigi
kelimelerin hem niteliksel hem de niceliksel bakimindan ileti seviyesi
alicilarin  diizeyine uygun bir sekilde uyarlanmalidir. Tiim bunlarin
yaninda, bilinen deyisleri, deyimleri, atasozleri ve benzetmeleri sik sik

kullanmaktan ziyade yerinde ve Olgiili olarak ele almak ve de hedefe
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uygun sloganik kisa tiimceler kurarak alicinin yabancilik ¢ekmeyecegi bir

diizlemde mesaj dilini olusturmak gerekmektedir.

Siyasal iletisimde verimli ve olumlu neticeler alabilmek i¢in siyasal iletisimin
niteliklerinin yerinde, uyumlu ve uygun bir bi¢imde kullanilmasi gerekmektedir.
Dahasi, siyasal iletisimin nitelikleriyle birlikte ihtiya¢ olunan bilinmeyenleri bilinir
hale getirmek ve ona gore aksiyon alip uygulamaya koymak bu siirece biiyiik basari
katacaktir. Burada bilinmeyenle kastedilen hedef kitleye ait onemli ve degerli
verilerdir. Elde edilecek verilerin dogru bir sekilde kiymetlendirilmesi ayn1 zamanda
belirttigimiz sekilde ihtiya¢ goriinen bilinmeyenleri saglikli bir bicimde bilinir ve
goriintir kilip istedigimiz olan hedef kitlede eylem, fikir, tutum ve davranis

degisikligini gergeklestirecek ya da mevcudu daha da pekistirecektir.
1.3.2. Siyasal iletisimin fonksiyonlari

Siyasal iletigim siirecinde, iletisim olgusunun 6zelliklerinin de katkisi ile siireg

kendi i¢inde islevsellik kazanmaktadir. Bu diizlemde;

Siyasal iletisim stireci islerken bazi1 fonksiyonlar1 yerine getirmektedir. Siyasal
iletisimin birinci fonksiyonu; ortaya ¢ikan siyasal problemlerin tanimlanmasina
yardimc1 olmasi, ikinci fonksiyonu; bu problemlerin siyasal tartigma ortamina
girerek mesruiyet kazanmasina saglamasidir. Artik tartisma konusu olmaktan ¢ikmus,
ortak bir goriis birligine varilmis konular1 giindemden diigiirmek de siyasal iletigimin
tiglincii fonksiyonu olarak sayilabilir. Siyasal iletisimin ilk fonksiyonu olan siyasal
problemlerin tanimlanmasinda siyasetgiler ve medya temel rolleri {istlenirken, ikinci
fonksiyonda kamuoyu arastirmalari, ii¢iincii fonksiyonda ise medya 6n plandadir
(Woltan 1999°dan aktaran Ozkan, 2007:25).

Toplumlarin dinamik yapisi ve kiiresellesme yasamin her anini etkileyip
yasam siireclerini degisime ugrattig1 gibi dogal olarak siyasal iletisim siireclerini de
degisime tabi tutmustur. Bu vesileyle, siyasal iletisimin etki alaninin genislemesi ile

siyasal iletisimin islevsel manada gii¢ kazanmasina da sebep olmustur.

Siyasal iletisim fonksiyonlarin1 biraz daha elle tutulur ve genel bir sekilde

deginecek olursak (Cobanoglu, 2007: 46-47):

19



* Topluma yonelik bilgi, sanat-kiiltiir ve haber aktarimi saglamasi,

= Siyaset kurumuna destek ve siirdiiriilebilirligine katkida bulunmasi,

=  Toplumun sahip oldugu inang, deger ve tutumlarinin iletilmesi gérevini
iistlenmesi,

* Manipiile ederek ikna yolunu agmasi,

= Secilmis iktidarin denetlenmesine 6n ayak olmak,

= Siyasal katilima olumlu katki sunmasi,

= Baz siireglerde muhalefet partilerin etki alanin1 daraltmasi,

= Kara propagandaya kars1 sigorta gorevi listlenmesi,

= Toplumda tekdiizelik ve biitiinliik olusturmak,

=  Giindem kurmak ve olusturmak,

= Belli bash konular1 da glindem disina itmek,

= Vatandaslarin beklentilerini belirlemek,

= Siyasi ayrigmalarda koriikleyici rolii tistlenmesi, olarak siralayabiliriz.

Siyasal iletisim fonksiyonlarina daha genis ve derin bir kapsamda inceleyecek
ve irdeleyecek olursak karsimiza yedi onemli 6zellik ¢ikmaktadir. Bunlar (Uslu,
1996°dan aktaran Ozkan, 2007:25-27);

1. Siyasal mesajlarin iletilmesi: Siyasi organizasyonlarin ve parti
kuruluslarin varlik gayesi kendilerini tanimladiklar1 ideolojik kimlik
cergevesinde siyasi igerikli iletiler basta olmak tizere kendi kuruluslarinin
tiiziik, programlarint kamuoyuna duyurmaktir. Bununla birlikte, siyasi
parti ve olusumlarin belirledikleri siyasi hedef ve se¢men istekleri
dogrultusunda ¢6ziim odakli siyasi iletileri toplumun hedeflenmis
kesimine iletmeleri zaruridir. Kamuoyuyla paylasilan siyasi igerikli bu
iletilerin se¢menlerin anlayip anlamlandirabilecegi uygun bir diizeyde
olusturulmas1 da 6nemli bir unsurdur. Iletilerin hedefini bulup etkinlik
kazanmasindaki en can alici nokta ise siyasal iletisim politikalarini
yerinde ve zamaninda kullanmaktan gecmektedir.

2. Mesajlarin etkinliginin ve kahcihi@imin artirilmasi: Siyasal iletisim
stireci icerisinde kurgulanmis veya olusturulmus iletilerin hedefe

ulagsmalar1 bash basina yeterli olmamaktadir. Bu noktada ise gonderilen
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mesajlarin hedef kitlede dnce etkinliginin ortaya ¢ikartilmasi akabinde ise
yine aynt mesajin kaliciliginin saglanmasi 6nem arz etmektedir. Bu
istenilen arzularin vuku bulmasi da yine siyasal iletisim olgusu ve
stirecinin sahip oldugu kendine has niteliklerle ger¢eklesmektedir. Bu
niteliklerin bazilari; etkili ve ikna edici iletisim kanallarina sahip olmasi,
siyasi etik baglaminda demokratik, giiven tesis edicilik ve samimiyet
karakterlerine sahip olunmasidir.

Kamuoyu beklentilerinin  él¢iimlenebilmesi:  Siyasi parti ve
organizasyonlarin temel nihai amaci segmenlerin tutum ve davranislarini
kendi lehleri yoOniinde degistirmek ya da se¢menlerde tezahiir etmis
onaylanmalarin1 daha da pekistirmek oldugundan dolay: siyasi parti ve
organizasyonlarin hedefledikleri segmen kitlesinin beklenti ve taleplerini
derin ve bir o kadar da ince analizler ile saptamalar1 gerekmektedir. Bu
sebeplerden otiirli siyasi olusumlar, lretecekleri siyasi igeriklerini bu
yonde iiretmeleri gerekmektedir. Diger bir deyisle, lretilecek siyasalar
hedeflenen se¢me Kkitlesinin beklentisi dogrultusunda insa edilmelidir.
Halktan kopuk iiretilen siyasi iletiler bu sebeple se¢menler tarafindan
secim giinii sandik dismna itilip yok hiikmiinde sayilmaktadir. En
nihayetinde, se¢cmen  beklentilerinin  hesap  edilebilirligi  ve
Ol¢timlenebilirligi ile siyasi partiler hedeflerine daha emin adimlarla
ulasacagi 6n goriilmektedir.

Geri besleme kanallarinin tesisi: Hedef kitlelere yonelik hazirlanan ve
gonderilen siyasi mesajlarin yine hedef kitleler tarafindan nasil bir
tepkiyle alimlanacaginin tespiti ve analizi ¢ift yonlii yani, karsilikli
etkilesim boyutunda acgiga cikacaktir. Iletilerin hedef Kkitlelere
gonderilmesini, siyasal iletisim yontem ve metotlarinin kullanimi ile
gerceklestirildiginde ise bu karsilikli etkilesim mekanizmasi da devreye
girecektir. Netice itibariyle siyasi parti ve organizasyonlarmin kah
elindeki veri arastirma ve analiz imkanlariyla kdh alaninda uzman
kamuoyu arastirma sirketlerinden aldiklar1 destekle de gonderdikleri
iletilerin halktaki karsiliginin olup olmadigint ya da halkin bu iletilere

yonelik tavir ve reaksiyonlarinin ne yodnde oldugunu anlama,
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anlamlandirma ve degerlendirme imkanlar1 ellerine gegecektir. Bu
imkanlar dahilinde ise siyasi parti ve organizasyonlar se¢im oncesi eksik
veya yanlis strateji ve politikalarin1 gézden gecirip yeniden diizenleme
olanagma kavusmaktadirlar. Sonu¢ olarak, siyasi partiler, siyasal
iletisimin  bu kiymetli fonksiyonunu aktif bir sekilde devreye
soktuklarinda girdikleri se¢imlerde basar1 seviyelerini bir adim daha
yiikselteceklerdir.

Kanaat onderlerinin  etkilenmesi: Iletisim  biliminin  temel
modellerinden olan iki agamali iletisim modelinde oldukg¢a 6nem atfedilen
ve modelin mihenk tasi olan kanaat Onderleri, siyasal iletisimin bu
fonksiyonunda da hayati bir rol iistlenmektedir. Toplum igerisinde yer
alan her bir bireyin sosyal dokudan soyutlanma ve yalitilma gibi bir
secenegi olmadigindan yasadiklari c¢evrede bulunan O6ziine ve soziine
giivenilen, kisiligi ile ornek, kiiltiir seviyesi yiiksek, hitabeti kuvvetli,
bilgi ve birikimi yogun, bilim-ilim seviyesi derin olan lider vasifli
kimselerden etkilenme potansiyeli yliksek olarak goriilmektedir.
Yasanilan toplumda sosyo-kiiltiirel bir ger¢eklik yeri bulunan kanaat
onderlerinin siyasal parti ve organizasyonlarla da yakin bir iliski kurmasi
haliyle kagmilmazdir. Bu yakin iligkinin kurulmasi da siyasal iletisim
yontem ve metotlar1 vasitasiyla gergceklesmektedir. Netice olarak, siyasi
parti ve organizasyonlarla yakin ve uyumlu bir iligki igerisinde bulunan
kanaat Onderleri 1lgili siyasi partinin fikir ve eylemlerini bulundugu
cevreye asilayip, yayarak siyasi mesajlarin kabuliinde daha da kolaylik
saglayacaktir.

Giindem olusturabilme yeteneginin artirllmasi: Siyasi parti ve
organizasyonlarin halk nezdinde bilinirligi ve tanmirhigit kendi
mevcudiyetlerini koruma ve muhafazasi adma olduk¢a Onemli bir
meseledir. Siyasi partilerin amblemleri, sembolleri, renkleri, liderleri,
yerelde veya genelde yaptiklar icraatlari, iist kadro yoneticilerin ismen ve
cismen bilinirli§i o partiler i¢cin se¢im donemindeki siyasal
kapmayanlarda her daim arti avantaj saglamaktadir. Bu minvalde, bir

siyasi partinin bu tiir niteliklerini halkin hafizasina kazimak i¢in hem
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kurumsal olarak partiyi hem bireysel anlamda liderin giindemde yer
almast hem de elindeki imkan ve kabiliyetlerle giindem olusturma
becerisine sahip olmasi1 gerekmektedir. Bu vesileyle, siyasi parti ve lider
istenilen meseleleri giindeme tasirken, istemedikleri meseleleri ise
giindem disia itebilmektedirler. Siyasi partiler ve liderler bu siireci
isletebilmeleri i¢in siyasal iletisim yontemlerini ve metotlarini oldukca
pragmatik ve islevsel kullanmalar1 gerekmektedir. En nihayetinde, siyasi
partiler bu siireclerde istedikleri gibi medyada ve toplumda basarili bir
konum elde ederlerse, “’cok gii¢lii’” ve “’sorun ¢6zme ehliyetine sahip’’
imajin1 da elde edeceklerdir.

Siyasal rakiplere kars1 avantaj saglanmasi: Adil bir oyunda, oyunun
kurallarma tam uyan ve uyum saglayan ve de layikiyla yerine getiren
oyunu kazanmaya en yakin olandir. Siyasal se¢imlerin de demokratik
yonetim sistemler altinda gergeklestigini, bu se¢imlere katilmaya hak
kazanmis siyasi partilerin de hukuka uygun demokratik yol ve yontemler
dahilinde iktidar olmay1 hedeflemeleri gerekmektedir. Se¢im siireglerinde
basariya ve zafere giden en kritik asama da bir siyasi partinin adil,
demokratik ve hukuku Oncelemesi ve bu degerleri gercek anlamda ve
samimi bir sekilde sahiplendigini de kamuoyuna inandirmasiyla
olanaklidir. Bu giiveni ve ikna ediciligi de siyasal iletisim yontem ve

metotlartyla araciligi ile gerceklesmektedir.

Ezclimle, se¢imlerde siyasi acidan biiylik basarilar elde edilmek isteniliyorsa,

halkin sosyo-kiiltlirel degerlerini 6ziimsemis ve bunu siyasi iletilerinde agik¢a ve

samimi bir sekilde beyan eden, yasanilan toplumun taleplerini igsellestiren ve

bunlara ¢oziim bulup siyasal iletisim fonksiyonlarinda kiymetlendirip stratejik

yontemlerle ve metotlarla kamuoyuna ulastirilmasi gerekmektedir.

1.4. Siyasal Tletisimin Aktorleri

Kamuoyu gilindemini ve de kamusal alana hakim olan goriis, kanaat ve

diisiincelerin kontrolii, denetlenmesi ve ayn1 zamanda bu tutum ve davraniglarin

istenildigi sekilde degistirilip revize edilmesinde esas islev sahibi olan siyasal
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iletisim olgusudur. Siyasal iletisim siirecinin en énemli ve basat unsurlarindan biri
olan kaynak/verici Ogesinin tevdi ettigi bu gorevi ‘‘siyasi aktorler’” yerine
getirmektedir. Bu baglamda, kaynak/verici konumundaki siyasi aktorler, kamuoyu
giindeminde yer alan kanaat ve diisiinceleri etkisi altina alip iletileriyle uyumlu bir

asamaya getirmeye caligmaktadir (Lilleker, 2006: 27).

Demokratik yonetim sistemleri altinda, var olan mevcut diizen geregi
mesruiyet kaygisi bulunmayan siyasi aktorlerin yaninda, kendi dinamiklerini kullanip
belirli bir gii¢ potansiyeline ulasan birey, grup, kurum, kurulus ve orgiitler de siyasal
aktor roliinii istlenmektedirler. Siyasal aktor roliinii {istlenenler arasinda; devlet
baskani/lider, hiikiimet, yerel yonetimler, siyasi partiler, siyasi adaylar, sivil toplum
kuruluglari, baski ve c¢ikar gruplart medya ve se¢meler yer almaktadir (McNair

1995°ten aktaran Ozkan, 2007: 27-28).

1.4.1. Devlet baskam

Demokratik yOnetim sistemler altinda, en 1iist siyasi makam olan
cumhurbagkanligina ya da devlet baskanligina halk iradesiyle se¢ilmis olan siyasi
figiiriin iilke yonetimi igerisindeki yiirlitmenin en basi olarak tiim yetki ve
sorumluluklart kendisinde barindirir. Demokratik monarsi/kismi monarsi yonetimli
sistemlerdeki  yliriitme  yetki ve  sorumlulugu  sembolik de olsa
‘‘krala/kraligeye/imparatora’ aittir. Tim bu yetki ve sorumluluklarmn yerine
getirilmesi  asamasinda  lider, bulundugu makama baghh olan iletisim
birimleri/bagkanligi tarafindan mesajlarin siyasal iletisime uygun, ilgili ve gerekli
iletisim kanal ve araclar1 kullanarak gerceklestirmektedir. Halkin gercek anlamda
sahip oldugu yonetim hakkini kendi iradesiyle secimler yoluyla teslim ettigi lider de
bu olduk¢a Onemli yiikiimlilik karsisinda halkin taleplerini, ihtiyaglarimi ve
beklentilerini siyasal iletisim siireclerini ve mekanizmalarini aktif bir bigimde, agik
ve seffaf olarak calistirmaktadir. Devlet katinin en iist ve saygin kisminda yer alan
liderin, iletisim ekibi tarafindan olusturulan iletiler, sahip olunan kitle iletisim
araclan vasitasiyla ililke capindaki genis kitlelere duyurulmaktadir (Aziz, 2017: 21-
22). Devlet yonetiminin sorumlulugunu elinde bulunduran liderin, kullandig1 mevcut

geleneksel iletisim yontemlerin ve kanallarin haricinde yeni iletisim teknolojilerini

24



kullandigimmi da soyleyebilmekteyiz. Ayrica, devlet yonetiminin uyumlu ve aktif
yiiriitiilmesi adma “’giliglii devlet adamima’’ olan ihtiya¢ giiniimiiz toplumlarinda
belirgin bir bigimde su lstiine ¢ikmaktadir. Bu minvalde etkili bir liderin genel

Ozellikleri su sekildedir (Erzen, 2009: 197):

= Lider; mesru ve yasal zemine dayali yiiriitme ve yonetme giiciine haiz
olmadir,

= Soylemleri ve eylemleri birbirleriyle uyumlu ve 6l¢iilii olmalidir,

= Devlet menfaatlerini her daim korumali ve hi¢bir zaman taviz
vermemelidir,

= Birligi ve beraberligi her daim vurgulamali ve ger¢ek¢i olmalidir,

= Devlet yonetimi ile ilgili karar siireclerinde istisare mekanizmasini

calistirmalidir.

Devlet bagkanlarmin/liderlerin etkili ve etkin olabilmeleri i¢in akil ve
duyguyu birlikte kullanmalar1t mecburiyet arz etmektedir. Dogru ve yerinde kararlar
alabilmek, duygusal ve mantiksal beceriler gerektirir. Liderin duygusal zeka yetisine
ihtiyact da elzemdir. Bu yetiyi kullanabilmek i¢in de deneyimlerini duygusal zekanin
gelismesi yoniinde gayret gdstermede kullanmalidirlar (Caruso ve Salovey, 2007’ den

aktaran Erzen).
1.4.2. Hiikiimet

Demokratik rejimlerde, kismen ya da mutlak olarak yiiriitme giicline,
yasamada da genis etkinlige sahip siyasi partilerin ya tek bagina iktidar formatinda ya
da birden fazla partiyle olusturdugu koalisyon tiirii olan hiikiimet, devlet yonetiminde

hiikmet etme beceresine ve yeterliligine haiz olmas1 gerekmektedir.

Meselenin teori kisminda ise devlet kurumlarinin yetkinligi ile gii¢ kullanma
ve uygulama yetkisine atifta bulunmak gerekmektedir. Toplum igerisinde kamu
diizenini tesis etmek ve kamu igerisinde de devlet islerinin islerligini kolaylastirmak
adima karar alma ve uygulama nitelikleriyle de ifade edilmektedir (Stoker,
1998:17°den aktaran Bekiroglu ve Bal, 2014: 40).
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Hiikmet etme yeterliligi kazanip iktidara gelen siyasi parti veya koalisyonu
olusturan siyasi partiler, devlet baskanliginda oldugu gibi halka karsi sorumlu
olduklar1 i¢in se¢menlerin taleplerini yerine getirmek ve yaptiklari hizmetleri yine
halka izah etmeleri gerekmektedir. ‘’Bu bakimdan hiikiimetler ister tek basina,
isterse koalisyon seklinde olsun, lilkeyi yonetirken siyasal iletisimde bulunan 6nemli

siyasal aktorlerdir’” (Aziz, 2017: 23).
1.4.3. Yerel yonetimler

Yerel yonetimler iilkelerin siyasi yapir ve kiiltiirlerinden dolayr her daim
farklilik gostermektedir. Yine de yerel yonetimlerin 6n plana ¢ikan ve kendilerine
has birtakim ozellikleri mevcuttur. Yerel yonetimler, merkezi hiikiimetten ayr1 bir
islerlige sahip olarak goziikse de yerel yoneticilerin bagl bulundugu bir siyasi parti
veya bagimsiz bir kisiligi soz konusudur. Ister istemez iktidar, muhalefet ve meclis
gibi kurumlarla es giidiimlii hareket etmek zorundadir. Bunun yaninda, yerel
yonetimlerde daha ¢ok o bdlgenin ve yorenin insanin ig bagina gelmesi, halkin kendi
kendini yonetmesi anlamina gelmektedir. Yerel yonetimlerde yapilan icraat ve
hizmetler dogrudan kamu yarar1 gozettiginden, yerel yoneticilerin hemen hemen her

faaliyeti siyasal iletisim yonetimine girmektedir (Aziz, 2017: 24-25).

Giinlimiizde, bu siirecin kiymetini bilen yerel yoneticiler de se¢cim donemiyle
birlikte secim dis1 zamanlarda hem bir yandan geleneksel hem de diger bir yandan
yeni iletisim teknolojilerinden faydalanarak siyasal iletisim ydntemlerini ve

metotlarini kullanmaktadirlar (Bekiroglu ve Bal, 2014: 44).
1.4.4. Siyasi partiler

Siyasi iletisim olgu ve siirecinde aktif bir unsur olarak yer alan siyasi partiler,
diger bazi onemli siyasi aktorlerin de temel ¢ikis kaynagi olarak goriilmektedir.
Devlet bagkanlig1 i¢in bagimsiz aday olunacagi gibi diger alternatif ise bir siyasal
partiye mensup olmaktir. Yerel yonetimlerde de ayni sekilde bagimsiz aday olarak
yer almanin disinda tek segenek yine siyasi parti tiyeligidir. Hiikiimet olma/etmenin

ise tek yolu siyasi partilerden gecmektedir. Siyasal iletisim aktorlerinin merkezi ve
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kesisme noktasinda yer alan siyasi partiler, Orgiitli yapilar1 geregi kendi

biinyelerinde pek ¢ok siyasi birimi barindirmaktadir.

Teskilat yapist icerisinde bulunan siyasi birimlerde gorev alan her bir kimse
de bir nevi siyasi aktdér konumunda yer almaktadir. Siyasal parti/organizasyonlarin
temel varlik amaci se¢menlerin glivenini ve tevecciihiinii kazanarak devlet
yonetimini idare etmektir. Bu temel siyasi amag¢ sebebiyle de siyasi partiler,
segcmenlere yonelik yogun siyasal iletisim c¢aligmalart ylriitmektedir. Tim bu
faaliyetler ise en nihayetinde, siyasi ¢ikar temellidir. Siyasi parti/organizasyonlarin
tim bu iliski ag1 se¢im donemindeki siyasal kampanya siireclerinde oldukca

yogunluk kazanmaktadir (Aziz, 2017:24).
1.4.5. Siyasi adaylar

Siyasal iletisimin vuku buldugu saha calismalarinda kah bagimsiz bir aday
olarak kah herhangi bir siyasi parti mensubu olarak yiiriitiilen siyasi faaliyetlerde ilk
siralarinda yer alarak kendilerini segcmenlere afise etmektedirler. Siyasal iletisimin
aktorlerinden biri olarak ele aldigimiz siyasi adaylar kavrami oldukca genis bir
yelpazeyi isaret etse de daha dar ve ozel ele alindiginda ise basta milletvekilligi
olmak {izere yerel diizeyde de il, ilce ve belde belediye baskanligi ve de il, ilge
meclis tiyeligi gibi siyasi gorevlerde yer almak isteyen veya yer alan kisileri ifade

etmektedir.

Siyasi adaylar, talip olduklari siyasi gorevler dogrultusunda 6zelikle halkla
dogrudan i¢i ice olmalar1 gerektiginden siyasal iletisim siireclerini dogru ve saglikli
yiriitmeleri gerekmektedir. Siyasi adaylar, bir yandan mensubu oldugu siyasal
partinin ilke ve prensiplerini 6ziimseyip diger bir yandan ise temsil edecegi/gdrev
yapacagi yerin sosyal ve kiiltlirel dokusuna hakim olup siyasal iletisimi bu iki yonde
sentezleyip ylriitmesi olduk¢a Oonem tasimaktadir. En nihayetinde ister bagimsiz
olsun ister herhangi bir siyasi partiye bagl bir siyasi aday olsun se¢gmenle bulunacagi

her tiirlii etkilesim siyasal iletisim dahilinde degerlendirilmektedir.
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1.4.6. Sivil toplum kuruluslar

Insanoglunun  bireysel  olarak  yapamadigi, basaramadigi  veya
gerceklestiremedigi eylemleri, bir araya gelip topluluk halinde ve goniilliik esasi
tizerinden yiirlitiilen dayanigmaya ‘sivil toplum’ tanimlamasi yapilmaktadir

(Keyman, 2004: 2-3).

Sivil toplumun mevcudiyetinin ve gelisiminin tarihsel arka plani oldukga
eskiye gitse de mevcudiyetinden gilinlimiize her dénem i¢in farkli yaklagimlara ve
anlayiglara sahip oldugu goriilmektedir (Aziz, 2017:28). Sivil toplum anlayisinin,
yaklasik olarak ilk ¢iktig1 12. yiizyildan 1970’lere kadar ¢cok da d6nemsenmedigine ve
toplumsal manada islevselliginin olmadigi anlasilmaktadir. 1970’lerden itibaren ise,
kitle iletisim teknolojilerinin gelisimi ve yaygmlasmast ile ortaya ¢ikan
kiiresellesmeyle birlikte, sivil toplum diisiincesinin modern toplum ve demokrasinin

gereklilikleri igerisinde degerlendirilmektedir (Keyman, 2004: 2).

Sivil toplum olusumlarinin daha ¢ok fikrin serbest dolagiminin gergeklestigi
demokratik cografyalarda ve ekonominin daha ¢ok sanayiye endeksli oldugu
topraklarda koklestigi ve yayginlastigi agik bir gergekliktir. Devlet idaresinin emri
altinda bulunan kamu yonetimleriyle farklilasan oOrgiit yapisiyla sivil toplum
kuruluglar1 (STK) goniillii olusumlarla birlikte hem merkezi hem de yerel yonetimler
tizerinde denetim ve etki saglayabilmektedirler. Hatta bu denetim ve etki alan1 yerel
ve ulusal boyutlar1 agarak gilinlimiizde uluslararasi bir esige ulagsmistir. Sivil toplum
anlayisinin bu noktaya erismesinin diger bir unsuru da uluslarin sahip oldugu belli
baslt bazi konular artik tek baslarina ¢ézemeyisidir (Kara, 2011: 55-56’dan aktaran
Giindiiz ve Kaya, 2014:134-135).

Sivil toplum olusumlar1 yerel ve ulusal ¢apta; sendikalar, meslek odalari,
vakiflar, federasyon ve konfederasyon tarzi Orgiitlenmeler ile viicut bulurken;
uluslararasi ¢apta ise daha ¢ok insani konular, ¢evre kirliligi, iklimsel degisiklikler ile

kalkinma ve ekonomi meselelerinde orgiitsel bir olusum saglamaktadirlar.

Sivil toplum kuruluslarinin bu kadar cesitli meseleleri, farkli ve genis bir

mecrada, derin bir etkide bulunmasi siyasi bakimda kayda deger goriilmektedir. Bu
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sebeple de STK ile siyaset iliskisi olduk¢a degerli bir konuma erisip toplum yarari
gozetilmesi esastir. Bu noktada, her iki 6nemli unsurun ince ve nazik bir etkilesimde
bulunmasi kendi mevcudiyetlerini muhafaza etmesi acisindan elzemdir. En
nihayetinde, siyasal iletisimin degerli bir aktorii olan STK’lar siyasal iletisim
yontemlerini ve metotlarini aktif bir sekilde kullandiginda etkinligini ve verimliligini

carpan etkisiyle katlayacaktir.
1.4.7. Baski ve ¢ikar gruplan

Baski ve cikar gruplari, demokratik sistemlerle yonetilen iilkelerde, basta
yiirlitme ve yasama gibi Onemli siyasi erkleri, Orgiitlii ve sistematik yapilari,
alisilmisin disinda halkla iligskiler ve reklameilik teknikleri ile etkisi altina alip
olusum gayeleri adina ¢aba harcayan bir olusumdur (Yayla, 2008:35’dan aktaran
Bekiroglu ve Bal, 2014: 47).

Aziz (2017: 30), baski ve ¢ikar gruplarinin 6zelliklerini su sekilde ele almistir:

» Yasal ve resmi dayanaklarinin olmamasi,

* Yapilanmalarinin hukuki bir alt yapis1 bulunmamakta,

= Belli gayeleri neticelendirmek i¢in olusmakta,

= Bazi durumlarda tek bir amag i¢in olusurlar,

= Kurumsallagsmalar1 diger STK’lara gore zayiftir,

= Platformlar, olusumlar ve gii¢ birlikleri adinda bir araya gelirler,

= Amaglar, siyasi erkleri etkilemek ve kendi lehlerinde karar aldirmak,

= Kimi durumlarda maddi kazanimlar, kimi durumlarda da manevi deger
etme ¢abasindadirlar,

= Farkl iletisim stratejileri ve politikalar1 kullanmaktadirlar,

= Belli bashh meselelerde ise diger siyasal aktorlerinin destegini ve
yardimini da almaktadirlar,

= Mekéna ve zamana iliskin olarak degisik gaye ve islevlerle olusabilir,

= Bazi1 baski ve c¢ikar gruplart Orgiitliiyken, bazilar1 ise Orgiitsiiz

olabilmektedir.
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Edindikleri ama¢ dogrultusunda, planli ve sistemli bir sekilde hareket eden
baski ve ¢ikar gruplari, yontemsel ve taktiksel olarak su asamalar ele alirlar (Sakal,

1998: 216-217):

= Siyasi erkleri, kendi emelleri dogrultusunda ikna etmeye gayret ederler,

= Kendi isteklerinin  6zellikle secim  kampanyast  doneminde
gerceklesmemesi durumunda, oy kozunu kullanip siyasilere yonelik tehdit
algis1 olusturmasi,

= Siyasilerin, sorumlulugu altinda bulunan gorevlerini sikintiya sokmak
adina kamu kurumlariyla ortak is yapmaktan kaginmalari,

= Bagka gruplar tarafindan mali destekle ile is gordiiriilmesi,

= Uygulama bakimindan daha ¢ok sosyal medya iizerinden Orgiitlenme ile
izinsiz olarak miting, lokavt, grev, toplanti ve 6grenci hareketleri seklinde

cereyan etmektedir.

Ezciimle, baski ve c¢ikar gruplart ellerindeki iletisim imkanlarini iyi
degerlendirip farkli iletisim stratejileri ve metotlar1 kullanarak siyasal iletisim siireci

i¢cerisinde kendilerini dahil etmektedirler.
1.4.8. Medya

Medyanin siyasal iletisim igerisinde etkili ve hayati islevlerine sahip olmasi,
ozellikle geleneksel medya araglarina bir de yeni iletisim teknolojilerinin
eklemlenmesi, medyanin siyasal iletisim aktorleri arasinda oldukc¢a Onemli bir

pozisyona itmistir.

Kitle iletisim araglart vasitasiyla medya, siyasal iletisim biinyesinde
gerceklesen siyasal kampanyalarda miithim bir vazife ifa ederken, diger yandan da
siyaset kurumunu etkileyip sekillendirmekte buna karsilik siyaset kurumu da
medyay1 etkileyip bi¢cimlendirmektedir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 48). Medya ile
siyaset kurumlar1 karsilikli etkilesim giicline haizken, yani birbirlerini etki alanina
dahil etme potansiyelleri mevcutken, siyasal iletisim siireci igerisinde yer alan
segmenlerin bu iki yapiy1 etkileme giiciiniin ya ¢ok az ya da hi¢ olmadig goriilmekle

beraber aksine bu iki yapidan fazlaca etkilendikleri goriilmektedir (Karacor, 2013:
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34). Dolayisiyla da goriilmektedir ki; medya, siyasal iletisim siirecleri igerisinde yer
alan tiim unsurlan etkilemekle kalmaz, mevcut iletisim potansiyeli ile politik

neticelere de temas edip degistirebilmektedir (Ryfe, 2001: 412).

Siyasal iletisim siireci icerisinde genel isleyisin merkezi noktasinda yer alan
medyanin, bir taraftan siyaset ile sicak temas halinde, diger taraftan kamuoyu ile
yakin iliskide bulunmasi tiim bu yapilarin birbirleriyle girift bir iliskiler agina sahip
oldugunun gostergesidir. Medya ile siyasetin bu denli kaynasmasi toplumsal manada
farkli kavramlarin ortaya ¢ikmasina da sebebiyet vermistir. Kah medyanin elinde
bulundurdugu kritik 6nemdeki iletisim araclari ile kéh siyasetin elinde bulundurdugu
yonetim erkleri toplum iizerinde farkli degisim ve gelismelere yol actigi da bir
gercekliktir. Ozellikle, medyanm elinde bulunan kitle iletisim araclarinin siyasetin
disinda  ekonomik, sosyolojik ve kiiltiirel olgularin  muhafazasinda ve
stirdiiriilebilmesindeki giicii nedeniyle “’toplumun siyasallasmasi’’ ya da diger bir
deyisle, “’siyasal toplumsallasma’’ kavramini ortaya ¢ikarmaktadir. Bununla birlikte,
medyanin sahip oldugu her tiirlii iletisim araglarinin, siyasal toplumsallagsmayla
beraber politik kiiltiiriin meydana gelmesinde de katkisi mevcuttur (Yildiz, 2002’den

aktaran Karagor, 2013: 35).

Medyanin elinde bulundurdugu kitle iletisim araglarinin 6nemi ve etki
giicliniin temel nedeni, kamu giindeminin en etkin belirleyicisi olmasindan
kaynaklanmaktadir. Medyanin se¢menler {izerindeki etki alanlarindan biri olan
“biligsel diizeyindeki’’ etkisini; diger bir deyisle, “’farkina varma’> ve ’bilme”’
diizeyindeki etkisi genellikle medya glindemi ve kamu giindemi arasindaki iligki ile
belirginlesmektedir (Yiiksel, 2009: 132). Iletisim teknolojilerinin hizla gelistigi ve
yayginlastigi bu donemde, kamu giindemi belirleyiciligi ve kontrol sahipliginin kesin
ve net bir bigcimde medyaya yoneldigi denge durumuna siyasetin ‘‘medyatiklesmesi’’
olarak kavramsallagtirllmaktadir. Medyanin etki alani, siyasal iletisim siirecinin
merkezindeki konumunu toplumsal siirecin merkezine genisleterek medya
kurgusuyla dizayn edilen kamusal alani ifade etmektedir (Blumler ve Kavanagh,
1999: 211).
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Medyanin etki alaninin genisligi ve sahip oldugu siyasal kimlikle birlikte
demokratik sistem {izerinde katki saglamasi beklenen belli bashi fonksiyonlar1 su
sekildedir (Oztiirk, 2004: 11):

=  Toplumun her katmanina yonelik bilgi ve haber saglamasi,

= Toplumdaki bireylerin ilgi alanina giren her tirli meselelerin
konusulabilecegi bagimsiz ve tarafsiz bir ortam saglamasi,

= Siyaset kurumunun, basta STK’lar olmak tizere, diger orgiitlii sivil gruplar
ile gerceklestirdigi is birligini kamuoyuna duyurmasi,

= Toplumda azinlik olarak bulunan farkli fikir ve sdylemlere sahip marjinal
gruplar ile siyasi iktidar arasinda saglikli bir diyalog olusturmasi,

= Medyanin sahip oldugu kitle iletisim araclarini, iktidari denetleyici
amagcla kullanmasi,

= Demokrasinin olgunlagmasi ve gelismesi adina, saglikli bir siyasal
kiiltiiriin olusmasi i¢in vatandaslar1 siyasal katilima 6zendirici igerikler
hazirlamasi ve sunmast,

= Basin ozgiirliigiine yoneltilen girisimlere kars1 dik durup gerekli davranis

ve eylemleri géstermesidir.

Medyanin kendi giindeminden bir sekilde etkilenen se¢menler karsisinda,
hizmet etmek icin se¢ilmis olan siyasal aktdrler de hem kamuoyunun bir pargasi
olarak hem de se¢melerine karsi iistlendikleri yiikiimliilikleri ifa edebilmek adina
medya igeriklerine duyarsiz kalmayip medya etkisi dahilinde gorevlerini

yiriitmektedirler (Yiksel, 2009: 141).
1.4.9. Se¢cmenler

Demokratik rejimlerle idare edilen lilkelerde yonetenleri se¢imler yoluyla is
basina getiren unsurlara “’se¢menler’’ olarak tanimlayabiliriz. Siyasal iletisim olgu
ve siireci igerisinde hedef kitle/alic1 6gesi konumunda bulunan se¢menler, siyasal
iletisim aktorleri arasinda c¢ok kiymetli bir pozisyona sahiptirler. Nihayetinde,
demokrasilerde siyaset kurumunun ve siyasal iletisim olgusunun mevcudiyeti
secimlerde se¢me hakkina ve yeterliligine sahip se¢menlere bagli oldugu

goriilmektedir.
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Siyaset kurumu igerisinde en Onemli unsur olan siyasi partilerin basari
gostergesi, ellerinde bulunan siyasal iletisim stratejileri ve politikalar1 araciligiyla
segmenleri fikir, diisiince, sdylem ve eylem bazinda ikna etmeye, tutum ve davranig
degisikligine sebebiyet verip vermedigine baghdir. Bu noktada, siyasi partilerin
hedef kitlesi konumunda olan se¢menlerin temel niteliklerinin bilinmesi son derece
elzemdir. Bilinmesi gereken elzem veriler Oncelikle belirlenen hedef kitlenin
demografik Ozelliklerinden ihtiva olunmaktadir. Hedef kitleye yonelik elde edilen
veriler basli basina bir neticeye gotiiremeyecegi de bilinmelidir. Bu asamadaki en
hayati nokta elde edilen verilerin saglikli bir sekilde analizinin yapilmasi ve bu analiz
sonuglarina uygun siyasal iletisim stratejileri ve politikalart dizayn edilip

uygulanmasina baglidir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 51-52).

Siyasi parti ve adaylar, se¢menlerin karar alma/vermeleri siire¢lerinde ruhsal,
toplumsal, ekonomik, inang ve Kkiiltiirel degerler gibi unsurlar1 gozeterek bu
diizlemde bilimsel aragtirma, sorusturma ve analiz ¢ercevesinde iletigim stratejilerini

ve politikalarini olusturmalar1 gerekmektedir (Kalender, 2000: 233).

Siyasi partiler, belirledikleri hedef kitlenin bir yandan temel 6zelliklerini diger
yandan da karar siireclerini etkileyen degiskenlerin neler olup olmadiginin
caligmalarini kendi teskilat yapisi geregi olusturulan birimler eliyle siirdiirmektedir.
Fakat ne var ki, hedef kitlenin niceliksel olarak ¢oklugu, degisik bolgelere dagilmis
niifus yogunlugu ile farkh tiirde nitelikler tasimasi bu ¢alismalarda ve arastirmalarda
siyasi partilerin is yiikiinii artirmaktadir. Bu kapsam dahilinde, siyasi partiler ve
adaylar sadece siyasal iletisim alaninda uzmanlasmis birey ve ekipleri kendi
biinyesinde barindiran 6zel halkla iligkiler sirketleri, reklam ve imaj ajanslari,
iletisim danismanlar1 ve kamuoyu arastirma sirketleriyle is birligine gitmektedirler.
Ezctimle, bu is birlikleri neticesinde siyasi parti ve adaylar, belirlenen hedef kitleye
yonelik cok yonlii arastirmalar sonucunda elde edilen verileri kiymetlendirerek
olusturduklart iletileri se¢menlerin ulagilabilecegi en uygun kanallar vasitasiyla

ulastirip istenilen tutum ve degisikligi arzulamaktadirlar.
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1.5. Siyasal iletisimde Kullamlan Politikalar

Siyasal iletisimde belirlenen hedeflere ulasilmasi adina izlenecek belli bash
yollar, yontemler ve uygulamalar mevcuttur. Giidiilen ve ulasilmasi gereken amaglar
dogrultusunda ve yiiriitiilen iletisim siiregleri boyunca yol gdsteren kiymetli
politikalar; siyasal halkla iligkiler ve lobicilik, siyasal propaganda, siyasal pazarlama
ve siyasal reklamcilik uygulamalaridir. Siyasal iletisimde hedef sahibi olan basta
siyasal partiler ve adaylar olmak lizere diger siyasal aktorler belirledikleri stratejiler
yoniinde bir ya da birden fazla politikayr es giidiimlii olarak kullanabilme

imkanlarina sahiptirler (Damlapinar ve Balci, 2014:71-72).
1.5.1. Siyasal halKla iliskiler ve lobicilik

Halkla iliskiler disiplinin genel islev ve nitelikleri ile siyasal iletisim olgu ve
siirecinin imkanlarindan yararlanarak kendine has o6zellikler barindirip sinirlarini
genisleten siyasal halkla iliskiler (Trammell, 2006: 402’den aktaran Bekiroglu ve
Bal, 2014:59), diger siyasal iletisim politikalar1 olan pazarlama, propaganda, reklama
kiyasla daha ortada, yansiz ve saygin olmasi siyasal iletisim igerisinde kullanigh bir

uygulama olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Siillii, 2010: 221).

Siyasal halkla iliskiler uygulamalarinin temelini olusturan halkla iliskiler
disiplininin ilk ¢ikist 18. yy. sonlarinda Amerika Birlesik Devletleri’nin (ABD)
kurulma asamalarinda baglayip 19. yy. ikinci yarisi itibariyle de belli bir sekle girip
giinlimiize kadar dinamik bir yapida gelismistir. Halkla iliskiler alaninin ilk 6rnek
uygulamalar1 da kamuya yonelik siyasi fikir ve yaklasimlarin asilanmasi adina
kullanilmistir. Bu uygulama icerisinde daha ¢ok gazete, dergi, mecmua ve brosiir

gibi araglar kullanilmistir (Peltekoglu, 2009: 92).

Siyasal halkla iliskiler uygulamasi temelinde iki farkli konumlandirmadan
bahsedilebilir; bunlardan birincisi basat siyasal aktorler olan lider, hiikiimet ve siyasi
partilerin kamular ile arasinda sagladig: iletisimin konumlandirilmasi; ikincisi, basat
aktorler ile ilgisinin sinirli ya da hi¢ olmadigir lobi kurum/kuruluslarinin siyasal

sisteme halkla iliskiler seviyesinde konumlanmasidir (Theaker, 2008: 57).
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Politika olarak halkla iligkilerin gayeleri ve stratejilerini su sekilde

ozetlenmektedir (Varol, 1994:83):

= Siyasi parti ve organizasyonlarin i¢inden ¢iktiklari toplumun degerlerini
onemsemesi ve aksine yabancilagmamasini saglamak,

= Siyasi parti ve organizasyonlarin siyaset yonetiminde ve icrasinda, karar
alma ve uygulama siireglerinde kendilerinin belirledikleri ve
sahiplendikleri tahammiillere gore hareket etmelerini saglamak,

» Parti ve organizasyonla bir sekilde bag kurmus olan kisilere duygusal
baglamda daha da pekistirici, aidiyet duygusu katacak etkinliklerde
bulunmak,

= Siyasal se¢cim kampanyalarinin saglik bir sekilde diizenlenmesi saglamak,

= Siyasal parti ve organizasyonlarin yerel se¢imlere yonelik mahalli

teskilatlarina profesyonel bir ekip ve donanimla destek saglamasi.

Islevsel manada siyasal halkla iliskiler uygulamalarmin ve stratejilerinin
merkezinde medya yer almaktadir. Siyasal halkla iligkiler yonetimi, medyanin elinde
bulundurdugu etkin iletisim araglarini kendi lehleri adina kullanabilme yeterliligine
ve yetenegine kavusmus olmasi elzemdir. Genel itibariyle mevzu bahis bu yeterlilik
ve yetenek olgusu daha ¢ok halkla iligkiler uzmanin medya sektoriindeki genis iligki
aglyla miimkiin olabilmektedir. Bununla birlikte, halkla iligkiler yoneticisinin
bireysel manada medya sektoriiniin kilit isimlerinden olan editdrler, genel yaymn
yonetmeleri gibi esik bekgilerini etkileme ve yonlendirebilmesi zaruridir (Uztug,

2004: 57).

Siyaset mecrasinda etkin ve etkili olabilme adina siyasi ve kamu giindeminde

yer alabilmenin ii¢ farkl1 diizeyi su sekildedir (Giiran ve Ozarslan, 2013: 305):

1. Yazilh ve gorsel medya icerisindeki yapilanmada gorev alan esik
bekgilerine ikili yakin iligkileri kullanmak kaydiyla daha Oncesinde
kurgulanmis ve ¢ergevelenmis olan haber ve bilgi akislarin1 sunmak,

2. Giindemin nabzini tutan haberleri, sdylentileri ve tartismalar1 ¢ergeveleme

yaklagimiyla etkilemek,
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3. Siyasi ve kamu giindeminde yer alan giincel tartismalar ile ilgili yapilan
anketler, ¢esitli tiirde kamuoyu arastirmalari ve roportajlarin kitle iletisim
araclarinda yaymlanmast se¢menlerinin  tutum ve davranislarini

etkileyebilmektedir.

Ezciimle, siyasal halkla iliskilerin profesyonel diizlemdeki diger bir 6nemli
noktasi, haberin kaynagini ve haber gondericisinin elindeki bilgilerin
cergevelenmesinde etkin rol almasidir. Ozellikle, siyasal secim kampanyalarinda son
kertede segcmene ulagtirilan iletilerin ¢ergevelenmis kisminda 6nemli bir yer tutan
imaj ve imgede profesyonel halkla iligskiler uygulamalarin i¢inde yer almaktadir

(Damlapinar ve Balci, 2014: 74).

20. yy’in ortalarina kadar halkla iligkiler disiplini disinda goriilen lakin bu
donemden sonra halkla iliskiler alaninda itibar géren (Karaismailoglu, 2010: 23)
lobicilik, daha ¢ok belli bir amag¢ i¢in bir araya gelen gruplarin (baski ve ¢ikar
gruplari) siyasi ve yonetsel mekanizmalar1 sadece kendi menfaatleri adina etkilemeye

yonelik faaliyetleri kapsamaktadir (Dinger, 1999°dan aktaran Aslan, 2009: 1).

Ulusal ve yerel diizeydeki lobicilik faaliyetlerini az orgiitlii ya da orgiitlii
gruplar kamu kesimi iizerinden siyasi manada karar alicilar1 etkileyip kendi
cikarlarina yonelik bir etkileme calismasi ylriitmektedir. Lobicilik, siyasi yonetim
mekanizmasiin karar alma siireclerinde etkili olmakla beraber imaj olusturma
kabiliyeti sayesinde tanitim islevi de gérmektedir. Bu islevselligi ile 6n plana ¢ikan
lobicilik ¢aligmalari, halkla iliskiler uygulamalarinda kendine yer bularak uluslararasi
siyasi karar alma siireglerinde kritik bir 6neme haiz olmustur (Yilmaz, 2009:

parag.3).

Uluslararasi diizeyde gerceklesen lobicilik faaliyetlerinde ise, yine ayni durum
s0z konusu olmakla birlikte, devletlerarasi siyasi ve ekonomik rekabette diger tilkeler
tizerinden saglayacaklari ¢ikarlari kamuoyu olusturma 6zelligine sahip lobi grup ve
organizasyonlarindan faydalanarak gergeklestirmektedirler. Devletleraras: yiiriitiilen
lobicilik c¢alismalarinda, ilgili iilke kendi ulusal ¢ikarlarin1 korumak ve yeni cikar

elde etmek i¢in herhangi bir uluslararasi 6rgiite, devlete ya da o devletin kamuoyuna
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yonelik olarak imaj ve ikna stratejilerini kullanabilme yetenegine sahip kiiresel

captaki halkla iligskiler danismanlik sirketleriyle ¢alismaktadir (Giiltekin, 2001: 161).
1.5.2. Siyasal propaganda

Laswell, propagandayi; “anlamli semboller ve sosyal iletisimin tim
bilingleriyle diisiincenin denetim altina alinmasi’’ olarak tanimlamakta ve sunu da
eklemektedir; “’insan eylemini etkileme teknigi’’dir (Laswell, 1927: 9’dan aktaran
Ozkan, 2007: 159). Propaganda en yalin ifadeyle; *’Bir kanaat veya aksiyona yardim
ederek veya dayanarak kazanmak i¢in harcanan sistematik bir c¢aba’® olarak

tanimlanmustir (Ozsoy, 2009: 53).

Siyasetin en kullanigh politikalarindan biri olan propaganda, genel kapsami
itibariyle kamuoyu olusturmayr amaglamaktadir. Kavram farkli siyasal rejimler
kapsamindan irdelendiginde degisik gayelere hizmet ettigi ortaya cikmaktadir.
Baskinin ve dayatmanin mevcut oldugu otoriter ve totaliter rejimlerdeki propaganda
anlayis1 daha cok kamuoyunu tek tiplestirme ve tek amag etrafinda biitiinlestirme
gayesi i¢indeyken, hukuk kurallarinin isledigi, ozgiir se¢imlere firsat tanindig
demokratik rejimlerde ise kamuoyu algi ve diisiincesinin g¢esitlilik arz ettigi,
farkliliklarin  deger olarak goriildiigii anlayis1 mevcuttur. Bu ortaya konulan
anlayiglar dogrultusunda farkli rejimler altindaki propaganda yaklasimlarinin
birbirinden oldukca farkli oldugunu gdstermektedir. Otoriter ve totaliter rejimlerin
dayanak noktasin1 “’baski ve dayatma’® olustururken, demokratik rejimlerde
serbestlik ve hiir irade dahilinde “’halkla iligkiler’” faaliyetleri ile halki
bilgilendirmeye calismaktadir (Ozkan, 2007: 159-160).

Siyasal propagandanin uygulama siirecinde etkinlik kazanmasi igin
zamansal/donemsel olarak ayrima tabi tutulmustur. Siyasal propaganda uygulamalari
kisa, orta ve uzun siireli propaganda olarak smiflandirilmistir. Kisa vadeli
propaganda uygulamalar1 siyasal se¢im kampanya donemlerinde ele alinip hayata
gecirilir. Orta ve uzun siireli propaganda uygulamalar1 ise daha ¢ok belirli bir
ideolojiyi ya da diislinceyi yesertmek, olgunlastirmak ve sonrasi i¢in onu muhafaza
ve tekel haline getirmek adina yiiriitiilen uzun soluklu faaliyetleri kapsamaktadir. Bu
uygulamalara yonelik en 6nemli 6rnekler; Ekim Devrimi ile komiinizm felsefesinin
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hiikiim siirdiigii Sovyet Rusya’si, Mussolini’nin yonettigi Fasist Italya, Hitler’in
onderligini yaptig1 Nazi Almanya’s1 ile Mao’nun liderligini yaptig1 Komiinist Cin’dir

(Aziz, 2017: 62-63).

Siyasal propaganda siireci ve uygulamalar1 belirli donemlerden ziyade tiim
zaman dilimleri i¢in kamuoyunu etkilemek adina kullanilmakta ve yiiriitiilmektedir.
Bu manada daha ¢ok geleneksel kitle iletisim araglar1 olan; gazete, dergi, televizyon,
radyo, sinema ile afis, brosiir ve agik hava toplantilar1 gibi etkili iletisim araglarindan
da faydalamilmaktadir (Ozkan, 2007: 172). Propaganda araglarmm daha genel
kapsamda ele aldigimizda ise ‘’se¢im kampanyalari’’, “’kamuoyu arastirmalari’’,
“’yliz yiize oy toplama teknikleri’’, “’kitle iletisim araclar’’’ ve “* parti toplantilari™

olarak gruplanabilir (Baltaci ve Eke, 2012: 115-116).

Siyasal propaganda siireci bireyleri ve gruplari tek basma fikirsel manada
etkilemekten ziyade kontrol aldigi birey ve gruplart kendi ideolojik diisiince
sisteminin birer kolesi haline getirmektedir ki; bu sekilde mevcut dayatilan sistem
stirekliligini daim ederek etkisi altina aldig1 bireyler ve gruplar araciligi ile daha
farkli kimseleri de etki havuzuna katmayi amaclamaktadir. En nihayetinde ise
mevcut ortamda sunulacak fikirsel secenekler kalmayincaya dek yiiriitillen bu
uygulamalar ile akil ve mantik referansi yerine his ve duygular1 6n planda tutarak

hedefler gerceklestirilmek istenmektedir (Ozkan, 2007: 163).

Siyasal propaganda faaliyetlerinin basar1 6l¢iiti propagandayr uygulayan
siyasi parti ve organizasyonun lehine tutum ve davramis degisikligi
gerceklestirmesine baghdir. Propaganda uygulamalarinin etkili olabilmeleri igin su

dort unsurun saglanmasi gerekmektedir (Ozsoy, 2009: 66):

1. Hedef kitlenin ilgisini ve odaklanmasini saglamak,

2. Hedef kitleye yonelik itimat ve gliven asilamak,

3. Hedef Kkitlenin mevcut veya olasi umut ve beklentilerine yonelik
secenekler sunmak,

4. Bu yontemlerle se¢menleri eyleme gegcmeye hazir hale getirmek.
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Siyasal propaganda uygulamalarinin etkinligi daha 6nceden olusturulmus olan
planlama ve stratejide yatmaz, ayn1 zamanda bu uygulamalar faaliyete sokacak olan
bireylerin genel manada bilgi, birikim, kariyer, sdoylem bi¢cimi ve de kisilik

profilleriyle dogrudan orantilidir.

Politika arac1 olarak siyasal propagandanin alicis1 konumundaki hedef kitlenin
Ozellikleri de propagandanin etkinliginin ne derece basar1 saglayacagin
gostermektedir. Bu minvalde, hedef kitle sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel agidan
ele alindiginda; maddi agidan yoksul, egitim diizeyi diisilk, umut ve beklentisi
olmayan, duygusal yonii agir basan kadinlar ile parti sempatizanlarinin siyasal

propagandadan etkilenme esigi yiiksektir (Ozsoy, 2009: 77-82).
1.5.3. Siyasal pazarlama

Pazarlamanin bir alt-disiplini olan (Bekiroglu ve Bal, 2014:62) siyasal
pazarlama; herhangi bir siyasi parti ya da bir adayin belirlenmis hedef kitlesinin istek
ve taleplerine uygun stratejiler gelistirmek, belirlenen hedef kitlenin tamamina
erisebilmek ve bunlar1 yaparken uygun biit¢e ile diger rakipleriyle arasindaki
farkliliklar1 belirgin bir sekilde ortaya koyacak teknik ve yontemlerin tiimiidiir (Tan,

2002: 8).

Siyasal pazarlama uygulamalarin 6ziinde yatan temel Ozellik, pazarlananin

daima soyut bir deger olan ‘’fikrin ve diisiincenin pazarlanmast’’dir (Ozkan, 2007:
172).

Siyasal iletisim siireci igerisinde politik bir disiplin olan siyasal pazarlama,
temelinde ticari pazarlama 6gelerinin siyasi siire¢ ve vakalara uyarlanmasi olarak da

ele alinmaktadir.

Ticari pazarlama kavram setinde yer alan ve pazarlama karmasi olarak bilinen
iriin, fiyat, dagitim ve konumlandirma gibi kavramlar siyasal pazarlama
uygulamalarinda da kendilerine yer bulmaktadir. Pazarlama karmasinda yer alan
ticari iriiniin siyasal pazarlamadaki karsilig1 siyasal iletisimde basat rol oynayan;
devlet bagkani, siyasi parti, siyasi adaylar, yerel yonetimler ve yoneticiler ile siyasi

partilerin sahip oldugu ilkeler, programlar ve ideolojik diisiince kaliplar1 gibi soyut
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degerlerdir. Siyasal pazarlamadaki fiyat ise siyasilerin se¢im Oncesinde dile
getirdikleri vaatler ile se¢cim sonrasi donemlerde gergeklestirdikleri hizmet ve
icraatlart karsiliginda se¢cmenden aldiklar1 oy olarak nitelendirebiliriz. Siyasal
pazarlamadaki dagitim da daha ¢ok siyasi liriin konumunda olan siyasiler, siyasilerin
tirettikleri ¢ikt1 ve iletilerin siirecin alicis1 konumunda bulunan se¢gmenlere dogrudan
ve daha kisa zaman igerisinde ve de en az maliyetle ulastirilasidir. Pazarlama
karmasmin son elemani olan tutundurmada, siyasi iiriin ve c¢iktilarina iliskin
bilgilerin hedef kitle konumda yer alan se¢menlere istenilen sekilde ulastiran ve pek

cok unsurdan olusan haberlesme siirecidir (Eroglu ve Bayraktar, 2010: 189-190).

Ticari pazarlamada kullanilan ydntem ve stratejilerinin sektorel bazda
etkinliginin yliksek olmasi, siyasal iletisim disiplini altindaki siyasal pazarlama
politikasinin basat siyasal aktorler tarafindan 6nemsenmesine vesile olmustur. Basat
siyasal aktorlerden olan liderin, siyasi partilerin ve adaylarin yogun bir ilgi gosterdigi
siyasal pazarlama, dogrudan dogruya siyaset arenasinin ve siyasal se¢im
kampanyalarinin degisimine ve gelisimine katki sunmaktadir. Bu degisimlerin en
Oonemli gostergesi siyasi parti teskilatlarindaki birimlerin yap1 ve igerigi, medya ve
reklam ajanslarindaki yenilikler ile siyasal kampanya siireclerindeki mesaj
farkliliklar1 olarak gosterilebilir. Bununla birlikte, siyasal pazarlamanin siyasal
aktorler arasindaki iletisimsel ve iliskisel slireglerin yogunlagsmasina da vesile oldugu

belirtilmektedir (Karagor, 2013:7-9).

Siyasal pazarlama amac olarak, politik gelismelerin ve vakalarin degisimini
ortaya koymaktadir. Bu amacin temelinde, siyasal soylemleri ve eylemleri halkin
istekleri ve ihtiyaglar1 dogrultusunda sunmak vardir. Bu dogrultuda, siyasal
pazarlama uygulamalarinda olusturulan iletilerde ideolojik sdylemlerden ziyade
halkin bizatihi kendi taleplerinden ve beklentilerinden olusan sdylemlere yer
verilmesi gerekmektedir. Toplumlarin dinamik o6zelliklerinden dolayr degisen
taleplere ve beklentilere zamaninda uyum saglanmasi adina kisa vadeli siyasal
pazarlama yerine, orta ve uzun vadeli bir pazarlama siireci yasatilmalidir (Uste,

2000: 35°den aktaran Ozkan, 2007: 172).
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Sekil 3: Siyasal pazarlamaya iliskin hedefler

Oryantasyon iletisimModeli StratejikAraclar iletisimHed
efleri

Uriin Propaganda Teshir Oy

Satis Medya Pazarlamaaraglar Oy

Pazarsegmentleri
Reklam-Halklailiskiler

Pazar Siyasalpazarla Pazararagstirmasi Oy
ma

Politikgelisme Uyeler

Konumlandirma Istiraklar

Pazarsegmentleri Bagislar

Reklam-Halklafliskiler Kitleiletisimaraglari

Dogrudanposta Kanaatonderleri

Kaynak: Lilleker, D. G.: Key Concepts In Political Communication, Sage, 2006.

Siyasal pazarlama uygulamalari basli basina tek bir doneme uyarlanmaz,
aksine siyasetin aktif olarak yiirtitildiigii her mecrada ve her daim siirdiiriillmektedir.
Bununla birlikte, siyasal pazarlama kamu, medya ve siyasi giindemi yakindan takip

ederek gelismeleri gozler ve kendini bu diizlemde yeniler ve gelistirir. Bu baglamda;

Siyasal pazarlama, siirekli olarak arastirmay1 gerektiren, degisimin dinamik hizini
yakalamay1 zorunlu kilan bir alandir. Siyasal pazarlamada basarinin yolu oncelikle
secim kampanyalarinda hedef kitlenin dogru saptanmasi ve belirlenen hedef kitleye
uygun mesajlarin iiretilmesinden ge¢cmektedir. Dogru kitleye, dogru mesajlar, dogru
iletisim araglariyla ulastirildigindan, bagarmmin da beraber gelmesi kaginilmaz
olacaktir (Ozkan, 2007: 125).

Siyasal pazarlama, siyasi parti, aday veya liderlerin normal kosullarda iiriin ve
hizmet i¢in faydalanilan pazarlama stratejilerini kendi iletisimlerine uyumlu hale
getirerek belirlenen amaglara erismek adina kullanmalaridir (Wojtas, 2006’dan
aktaran Odabasi, 2009). Pazarlama disiplini igerisinde, pazarlama odaklilik,
pazarlama birimince ele alinir ve yapilan eylemleri isaret ederken; pazar odaklilik ise
sirket i¢in biitiin paydaslarin 6neminin kurum genelinde benimsenmesidir (Ormrod,
2007 aktaran Odabasi, 2009). Bu kapsamda siyasal pazarlama odaklilik, reklam
tasarimi, imaj yonetimi ve se¢im caligmalar1 gibi eylemleri kapsamaktadir. Siyasal

Pazar odaklilik ise siyasi parti teskilat {iyelerinin politika ve strateji gelistirmede ve
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yiirlitmede sorumluluk {istlenme duygusu tagimalar ile farklilasir (Odabagi, 2009:

44).

Siyasal pazarlama ile propagandanin kavramsal ve siire¢ olarak birbirlerinden
ayrim noktasimi belirtmek gerekirse, siyasal pazarlama yonetimi hedef kitlesini
miisteri/tiiketici olarak konumlandirmakla beraber, pazar arastirmasi ve kendine
rakip olmus diger siyasi parti ve organizasyonlar1 da analiz ederek siyasal
propagandadan ayrigmaktadir (O’Shaughnessy, 2001: 1048). Ayrica, propaganda
kaynaginin belirsizlik tasimasi ve tek yonlii bir iletisimin hakim oldugu buna karsin,
siyasal pazarlamada ise kaynagin belirli bir kimlik tasidigi ve iletisim siirecinde de

geribildirim 6gesinin yer aldig1 goriilmektedir (Devran, 2003: 74).
1.5.4. Siyasal reklam

Politik bir arag¢ olarak kullanilan siyasi reklam, siyasi pazarlamada oldugu gibi
¢ikis noktasi ticari temelli olmakla birlikte, se¢menlerde tutum ve davranis
degisikligi olusturmasi sebebiyle kendine siyasal iletisim alaninda oldukga popiiler

bir uygulama alan1 olusturmustur (Aziz, 2017: 8).

Ozellikle, siyasal secim kampanya ddnemlerinde basat siyasi aktorler
tarafindan segmenlerin kendilerine oy vermelerini diger bir taraftan da rakip olarak
gordiikleri siyasi partilere tevecciih gostermemeleri i¢in yiiriittiikleri sistemli, planl,
stratejik ve bilingli ikna caligmalar1 siyasi reklam olgu ve siiregleriyle meydana
gelmektedir (Balci, 2006b: 74). Bu baglamda, siyasal reklam, basat siyasal aktorlerin
medya kuruluslarindan belli bir bedel karsiliinda yer ve zaman satin almasiyla
birlikte, kurguladiklar1 iletileri bu mecra {izerinden se¢menlere ulastirip istenilen

tutum ve davraniga sevk etme amaci tasiyan faaliyetler olarak tanimlanabilir (Kaid,

1981: 250).

Siyasal kampanya siireci kapsaminda uygulanan siyasal reklamciliga yonelik
stratejiler su sekilde oOzetlenmektedir (Noelle-Neuman, 1980: 161°den aktaran
Karacgor, 2013: 18):

= Kamu ve medyanin giindeminde olup biten siyasi tartigmalarin takibine ve

analizine yonelik stratejiler,
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= Siyasi parti programlarinda farklililk olusturan temel esaslari
hikayelestirecek stratejiler,

= Siyasi partilerin iktidara gelmelerinde ehliyet ve liyakate dayali kadarlarin
saglanmasina yonelik stratejiler,

= Siyasilerin azinlik ve marjinal kesime kars1 stratejiler olusturmasi,

= Siyasi partilerin kendi liyelerine yonelik hazirladiklar stratejiler,

= Siyasi partilerinin hem genel hem de yerel segimlere yonelik gosterilecek
adaylarin tespitine yonelik stratejiler,

= Siyasilerin kanaat onderlerini kullanarak medya ve kamu giindemini
elinde tutmaya yonelik stratejiler,

= Rekabete yonelik stratejilerdir.

Siyasal iletisim disiplini igerisinde yer alan siyasal halkla iligkiler, pazarlama
ve propaganda gibi politik ara¢ ve uygulamalara kiyasla siyasal reklam, kendine has
farkli ozelliklere sahip olmas1 kiiresel manada her cografyada ve her tiirden siyasi
rejim altinda kullaniliyor olmasma sebebiyet vermistir. Siyasal reklamin sahip
oldugu en belirgin ayirt edici 6zelliklerinden birisi, segmenlere daha hizli ulasabilen
ve daha fazla etkide bulunan kitle iletisim araglarina sahip medya kuruluslarindan
belirli bir {icret karsili§1 yer ve zaman satin alinmasi, digeri ise kitle iletisim araglari
vasitasityla yayimlanacak olan iletilerin kontrolii ve denetiminin bagat siyasal
aktorlerin elinde bulunmasidir. Bu vesile ile siyasal ileti iceriklerinin istenildigi
sekilde yapilandirilmas: ve kurgulanmasina olanak tanimaktadir. Bu minvalde, siyasi
reklam, basat siyasal aktorlerin amaclar1 dogrultusunda se¢menleri acik bir sekilde
yonlendirmesine aracilik etmektedir ki; en nihayetinde, diger siyasal iletisim
politikalarindaki siirecler ve uygulamalar siyasi iletilere yonelik belli bir yogunlukta
filtrelemeye maruz biraktigindan siyasal reklamin ayirt edici farki ve 6zelligi alenen

ortaya ¢ikmaktadir (Kaid,1999: 423).

Siyasi reklamlarda alt1 gizilen ve dzellikle vurgusu yapilan esas nitelikler su

sekildedir (Freedman vd., 2004: 723):

= Sec¢menin oy verme siirecinde daha alakali olmasi,
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= Siyasi parti, lider ve adaylar 6zelinde daha da fark olusturan ozellikler
ortaya koymasi,

= Se¢menin oy verme davranisinin daha goniilden davranmasinin
saglamast,

= Sec¢menlerin mevcut siyasi bilgi diizeylerinin artmasini saglamasi,

= Sec¢menlerin siyasi reklam igeriklerine yonelik algisinin ve idrakinin

yiikseltilmesidir.

Glinlimiiz siyaset anlayisinda diisiinceler ve fikirlerde bir benzesme
yogunlugunun yasanmasi ile birlikte siyasi parti tiiziik ve programlar1 basta olmak
izere se¢im bildirgelerindeki sdylem ve vaatlerin dahi birbirlerine yakin ve benzerlik
tagimasi se¢cmenleri kafa karisikligina daha ¢ok da kararsizliga tesvik etmektedir.
Tam da bu noktada, siyasi reklam, bu benzerlikleri ayristirmak ve lehine hareket
ettigi siyasi parti ve organizasyonu digerlerinden farkli bir konuma tasiyarak
se¢cmenlerin bunu algilamasini saglamak ve bu yonde tavir ve davranis degisikligine
yol agmay1 hedeflemektedir. Hedeflenenlerin yerini bulmasi adina siyasi partilerin
kendi teskilat yapis1 bunu tam olarak gergeklestirmeye muktedir olamamaktadir. Bu
sebeple de siyasi parti ve organizasyonlar, ger¢ek anlamda profesyonel ve uzman
ekiplerle donatilmis reklam ajanslari ve danigsmanlik sirketleriyle is birligine

gitmektedirler (Damlapinar ve Balci, 2014: 75).

Siyasal se¢im kampanya donemi esnasinda siyasal reklamlarin se¢menlere

yonelik tistlendigi fonksiyonlar su sekildedir (Bongrand, 1992: 52):

= Lider, siyasi parti ve adaylarinin ayirt edici farkliliklarini ve 6zelliklerini
gbzler Oniine sunmasi,

= Lider, siyasi parti ve adaylarla ilgili bilgi ve alakalarini arttiracak sekilde
tanitim yapmasi,

= Sec¢menlerin siyasal katilimini arttiracak bi¢cimde isleve sahip olmasi,

= Kamu giindeminde ele alinan sorun ve konularin medya glindemine

tasimasi,
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= Millet iradesinin sandikta tecelli etmesi agisindan, se¢gmenleri herhangi bir
lidere, siyasi partiye ve adaylara yonelik oy vermeye tesvik ve sevk

etmesidir.

Siyasal reklamciligin tartisilan birka¢ boyutu mevcuttur. Bunlardan biri, etik
kismidir. Ayni ticari reklamlarda oldugu gibi ¢ok tartisilan negatif yiiklii mesajlar
igeren siyasi reklamlar, insanlarda korku olusturan ikna ve inandirma stratejilerinin
kullanilmasindan dolay1 pek ¢oklari tarafindan yogun elestiriye maruz kalmaktadir.
Yine ayni sekilde, segmenleri etkilemek ve yonlendirmek amagh siyasi ve iletigim
etigini de hige sayarak toplumun degerleriyle uyusmayan igeriklerin ve gorsellerin
kullanilmast da oldukga yadirganmaktadir. Tartisilan diger bir boyut ise, gercekten
siyasi reklamlarin se¢im sonuglarina yonelik bir etkisinin olup olmadigi, etkisinin var

ise ne yonde ve ne 6l¢iide oldugunun sorgulanmasidir (Karagor, 2013: 23).
1.6. Siyasal Iletisimde Siyasal Kampanyalar

Basat siyasi aktorlerin, siyasal se¢im kampanyalar1 araciligi ile iktidara
gelebilmek ve mesruiyet elde edebilmek igin segimlerde se¢menler tarafindan
onaylama ve kabul istemektedirler. Basat siyasi aktorler, mevzu bahis onaylamayi ve
kabulii de segmenlerin ikna edilmesi sonucunda elde etmektedirler. Bu ikna siirecinin
baslamas1 ve olgunlagsmasini ise basat siyasi aktorlerin elinde bulundurdugu ya da
kontroliinde olan ¢esitli kaynaklardan yayimlanan bilgiler saglamaktadir. Verilmeye
baslanan bu bilgi akisi, uzun bir donem kapsaminda ger¢eklesmekle beraber,
ozellikle, se¢cim sathi1 mailine girildiginde ’siyasal se¢im kampanyalar1’” araciligiyla
segmenlere yonelik bilgilendirmeler yogunlasmaktadir. Siyasal secim kampanyalari
vesilesiyle gerceklestirilen bilgilendirme siireci, basat siyasal aktorlerin oncelikli
gayeleri ile se¢menlerin eylemleri arasinda yakin bir iliski kurmakla birlikte,
segmenlerin beklenti ve umutlar ile basat siyasi aktorlerin icraatlar1 arasinda bir bag

kurmaktadir (Ozkan, 2007: 117).

Aziz (2017: 129)’e gore, ‘’siyasal se¢im kampanyalarindan s6z edebilmek i¢in
birbirleri ile yarisan partilerin ve adaylarin olmasi gerekir. Amag, bilgi aktarmaya,
ikna etmeye ve oy vermeye ve verdirmeye yonelik kamu seferberliginin

yapilmasidir.”’
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Topyeklin bir siyasal se¢cim kampanyasi, siyasal halkla iliskiler, lobicilik,
propaganda, pazarlama ve de reklam politikalarint kendi biinyesinde
barindirmaktadir. Icerik bakimindan siyasal veya baska bir konu altinda olsa da
sistematik, planli ve bilingli bir kampanya kendi biinyesinde su 6zellikleri

barindirmaktadir (McQuail ve Windahl, 1997: 214):

» Jkna etmeye yonelik bilgilendirme siirecini baslatan kaynagin sahibi
biitiinciil bir sekilde teskilatli bir yapiya sahip olmasi,

= Kampanya stratejisinin kesin ve agik bir gaye tagimasi,

= Kampanyanin belirlenmis hedef kitlesine yonelik siirekli bir bigimde ileti
verebilme kabiliyeti tagimasi,

= Kampanya biinyesinde kullanilacak kitle iletisim araglarinin gerektigi gibi
amaglara uygun bir sekilde kullanilmasi,

= Kampanyanin yasal bir zemine oturmasi ve hayat buldugu ortamin

degerlerine uygun olmasidir.
1.6.1. Siyasal kampanyalarin yonetim siireci

Yeni bilgi ve iletisim teknolojileri ile post-modern diinyanin modern politik
iletisimsel pratikleri, siyasal secim kampanyalarinin organizasyonunu ve ydnetim
siirecini de bir tiir ticari etkinlik haline getirmistir. Bu profesyonellesmenin kesin
mevcudiyeti, siyasi partilerin varliklarint muhafaza etmelerine ve gelistirmelerine
yonelik bir mecburiyet hali almasindan kaynaklanmaktadir (Arsan ve Can, 2009: 89-
90).

Siyasal se¢cim kampanya yonetim siireci, daha dnceden belirlenmis amaclara
erismek adina yine daha 6nceden belirlenen kitle iletisim araglarinin, kurgulanan bir
takvim dahilinde kullanilma siirecinin yonetimi olarak tanimlanmaktadir. Bu yonetim
stirecinde, hedeflenen se¢men kitlesinin tutum ve eylemlerini belirli bir siyasi partiye
veya adaya meylettirecek ya da pekistirecek faaliyetler ve de stratejiler mevcuttur.
Yine bu yonetim siireci kapsaminda, belirlenecek hedef kitlenin toplumun hangi
kesimi ya da kesimlerinden secilecegi, belirlenecek her bir segmen grubuna yonelik
hazirlanan siyasi iletilerin hangi kitle iletisim araglariyla ve hangi zaman diliminde

ulastirilacag: ve siyasi iletilerin segcmen kitlesinde nasil bir etki olusturacagi ve de
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bunun Ol¢iimlenmesi sonucunda nasil bir reaksiyon ve revizyon gosterilecegi gibi
planlamalar, programlamalar ve stratejiler yer almaktadir. iletisim siireci icerisinde
yer alan siyasal kampanyalar biitiinciil bir sistem dahilinde irdelendiginde, girdiler ile
ciktilar arasinda siiregelen bir siire¢ olarak goriilmekle birlikte, segmen kitlenin
beklenti ve arzular1 siyasi parti ve organizasyonlarinca dikkate alinip
degerlendirilmesi sonucunda kendine siyasal alanda yer bulmaktadir. Bu siirecin

saglikli islemesi karsilikli etkilesim ile gerceklesmektedir (Damlapmar ve Balci,
2014: 81-82).

Sekil 4: Siyasal partiler acisindan sistem yaklagim

GERI BESLEME
GIRDI o ) S I STEM e CIKTI
GERI BESLEME
SIYASAL o .
SECMEN TALEP OART] SOYLEM SIYASAL ALAN

Kaynak: Yasim, C.: Siyasal Kampanya Y6netiminde Biitiinciil Yaklagim, Selguk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisti Dergisi, 2006a, 15, (5s.631-650), s.636.

Aziz (2017: 146-147), siyasal kampanya siireglerinin iki farkli zaman
evresine ayrildigini belirtmektedir. Bu evreler; devamli siiregelen orgiitsel politikalar
ile sadece se¢im donemini kapsayan yogun ve baskin siyasi reklam etkinliklerinden
olusmaktadir. Birinci evrede, siyasal kampanya etkinlikleri daha uzun soluklu
planlanmakta ve uygulanmakla beraber medya ve kamu giindeminde siyasi parti ve
organizasyon lehine itibar ve giiven verici mesajlar olusturulur. Ikinci evrede ise
siyasal kampanyalar, sadece se¢im donemini kapsadigi icin kisa siireli olmakla

birlikte dogrudan etki ve ikna etmeye yonelik faaliyetlerden meydana gelmektedir.
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Uzun siireli gerceklesen orgiitlii politika kampanyalarinda, etki ve sonug uzun
vadeye yayilarak oncelik itimat duygusu olusturmaya yoneliktir. Kisa siirecli siyasal
kampanyalar ile de vurucu bir etkiyle kesin bir netice almak hedeflenir (Karagor,
2013: 61).

1.6.2. Siyasal kampanyalarin gerceklesme asamalari

Siyasal kampanyalarin vuku bulma siirecinde dort temel asamadan s6z edilir:
’Arastirma ve hazirlik, planlama ve orgiitlenme, stratejinin gelistirilmesi, iletisim ve
degerlendirme’’ olarak siniflandirilmaktadir. Bu s6z konusu asamalarin ilkinde,
siyasi parti swot analizi ile kendi rontgenini ¢eker, saha analizi ile segmenlerin tutum
ve beklentilerini arastirir ve de rakip analizi ile de diger siyasi partilerin mevcut
durumlarmi tespit eder. Ikinci asamada, siyasi partinin mevcut teskilat yapisi geregi
ilgili tim birimler kendilerine diisen sorumluluklarini ve gorevlerini uzmanlik ve is
boliimii altinda yerine getirirler. Sonraki asamada, stratejilerin bir biitiin i¢inde
uygulamaya sokmak i¢in takvime baglanir. Nihai asamada ise, en kati ve kesin olan
secim sonuglart baz alinarak derin ve yogun bir degerlendirme ile artilar ve eksiler
gozetilerek bir sonraki secime daha hazir gelebilmek adina zaruri diizenleme ve

planlamalar yapilmaktadir (Oktay, 2002°den aktaran Ozkan, 2007: 121).

Siyasal kampanyalarin ger¢eklesme sathalarinda basat siyasi aktorler
bulunduklar1 pozisyon geregi iki farkli iletisim sdyleminde bulunmaktadirlar:
“Iktidar olma tarzi ve meydan okuma tarzi...”” Secim kampanyasina hali hazirda
iktidar partisi konumunda giren parti veya partiler *’iktidar olma tarzi’’ ile hareket
etmektedirler. Bu sdylem bicimi ile siyasi parti veya partiler mevcut hiikiimet etme
donemleri igerisinde yaptiklart hizmet ve icraatlar1 6n planda tutmakla beraber,
mevcut ellerinde bulunan birtakim imkanlar1 kullanarak da avantaj elde
edebilmektedirler. Diger bir taraftan, ana muhalefet, yavru muhalefet veya meclis
dis1 diger partiler ise ‘’meydan okuma tarzi’’ ile eyleme geg¢mektedirler ki; bu
sOylem bi¢imi ile de muhalefetin iktidarin yaptiZi hemen hemen her icraatini
artilarin1 ve eksilerini ortaya koymadan yermek ve kotilemek iizere oldugu bir

anlayistir (Oktay, 2002°den aktaran Ozkan, 2007: 121-122).
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En nihayetinde, kah iktidar partisi veya partileri kdh muhalefet partileri se¢cim
doneminde yiiriittiikleri siyasal kampanyalarda kullandiklar1 iletisim bi¢imlerinde
eksik ve hatali bir bigimde hareket etmektedirler. Bu sdylem bi¢imleri hem siyasi
etik hem de siyasi kiiltiirtin belli bir olgunluk seviyesi ylikseltilmesinde katki
saglamayacagini acik bir sekilde ortaya koymaktadir. Bu sdylem bicgimleri yerine,
yani, her iki kulvardaki parti veya partilerin dogrudan dogruya birbirlerine yonelik
saldir1 ve satagsma anlayisindan ziyade her bir siyasi partinin objektif ve net bir
bicimde se¢menlere yonelik neleri yapabilecekleri {izerinden bir iletisim kurmasi
gerekmektedir. Ezciimle, bu saglikli anlayisin koklesmesi ve derinlik kazanmas: ile
de siyaset kurumunun segmen goziindeki kirli algis1 degisip Siyasal katilim ve siyasi

kiiltiiriiniin genislemesine ve artmasina sebebiyet verecektir (Ozkan, 2007: 122).
1.6.3. Siyasal kampanyalarin amag ve islevleri

Siyasal secim kampanyalarinin genel amaci, se¢ime giren siyasilere basari
kazandirmakla (Aziz, 2017:129) birlikte, ti¢ farkli temel gayesi bulunmaktadir.
Bunlar; “’bilgi verme, ikna etme ve kamu seferberligi...”’dir. Siyasal kampanyalar
bilgi verme amac1 kapsaminda, belirlenmis olan hedef kitleye yonelik karar ve tercih
asamasinda kullanabilecekleri tiim verileri siyasi iletiler yoluyla vermektedir. Siyasal
kampanyalarin ikna etme amaci kapsaminda, siyasi iletilerin belirli bir strateji
dahilinde kurgulanip cesitli ikna yontemleri ve teknikleri vasitasiyla se¢menleri
etkilemeye yogunlasmaktadir. Son amagta ise se¢menlerin duygusal olarak
giidiilenmesini saglayarak siyasi parti ile aidiyet hissini kuvvetlendirip o siyasi parti
adina goniilli bir seferberlik ¢alismasina yonlendirmektedir (Kalender, 2000: 91°den

aktaran Ozkan, 2007: 117-118).

Uzun siireli veya kisa siireli siyasal kampanyalarin iistlendigi birtakim iglevler

s0z konusudur, bunlar (Atkin ve Heald, 1976: 228; Denton ve Woodward, 1990: 7)

= Mevcut ve potansiyel segcmenlerin karar verme siireglerini yapilandirarak
siyasal motivasyonlarini ylikseltmek,

= Siyasi parti ve adaylarin hem kisisel hem de siyasi giindemi bakimindan
secmenlere yonelik bilgilendirme faaliyeti yiirlitmesi ve diger siyasi parti
ve adaylar arasindaki farkliliklar belirginlestirmek,
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= Siyaset arenasina ¢ikan yeni bir siyasi parti liderinin taninmasina ve
secmenler nezdinde mesruiyet kazandirmak,

= Siyasilerin karakter yapilarini itibar ve imaj c¢alismalariyla olumlu
seviyeye c¢ikartmak,

= Siyaset ve siyasal sisteme karsi sadakat olusturarak biiyiik bir demokrasi
uzlasisi gerceklestirmek,

= Siyasi partiler ve adaylar arasinda bir yandan kutuplastiric1 etkisini
arttirirken, diger yandan da siyasi partiler ve adaylar lehine bir 6zdeslik

kurmaktadir.

1.6.4. Siyasal kampanyalarda siyasal reklamin yeri ve 6nemi

Siyasal kampanya siire¢lerinde, siyasal iletisim politika ve uygulamalari olan
basta siyasal pazarlama, propaganda, halkla iliskiler ve lobicilik ile son yirmi yilda
biiylik bir ivme kazanan siyasal reklamcilik stratejileri ve uygulamalari oldukca
onemli bir yer tutmaktadir. Politika aract olarak kullanilan siyasal reklamcilik,
siyasal kampanya slireglerinde Ozellikle medya alani igerisinde kullanilmasi ve
yayginlagmasi ikinci diinya savast sonrast ABD’de baskanlik se¢imlerinde olmustur.
Siyasiler tarafindan olduk¢a yogun bir sekilde kullanilmaya bagslanan siyasal
reklamecilik, o kadar ki; kimi zaman se¢im donemlerinde diger siyasal iletisim
uygulamalarin1 golgede birakmakta kimi zamanda bash basma siyasal kampanya

siirecinin Oniine gecerek iintine iin katmaktadir (Aziz, 2017: 149)

Siyasal reklamlarin, iletisimde ilk kullanilmas1 basili yayimlarda gergeklesmis
akabinde iletisim teknolojilerinin gelismesine paralel radyo ve televizyon ve daha
sonralar1 ise bilgisayar ve internet teknolojilerinin ortaya ¢ikip yayginlagmasiyla
diger politik uygulamalardan daha ayricalikli bir konuma erigmistir. Siyasal
reklamciligin bu ayricalikli konuma erismesindeki en biiylik etkenin kuskusuz siyasi
reklam igeriklerinin kitle iletisim araglarina uygun ve uyumlu olup genis kitlelerde

sagladig1 etki ve yonlendirme 6zelligidir.

Siyasal kampanya yonetimi icerisinde yer alan bu kiymetli uygulama aracinin
etkinliginin yliksek olmasi da bir bedelinin olmasina sebebiyet vermektedir. Her

siyasi parti ve organizasyonun ayni seviyede ve etkinlikte siyasal kampanya
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yapamamasinin bir sebebi de kullanilan basta televizyon, gazete ve agik hava
ortamlarindaki reklam maliyetlerini oldukca yiiksek olmasidir. Bu yiliksek maliyete
katlanabilen siyasi parti ve organizasyonlar diger partilere gorece daha etkin bir

kampanya donemi gecirmektedirler.
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IKINCi BOLUM
STRATEJIK KAMPANYA YONETIMI KAPSAMINDA
SiYASAL REKLAMCILIK

Siyasal kampanya siiresinde strateji, kampanya yonetiminin se¢imlerde nasil
basar1 kazanilacagina yonelik bir kavramdir. Diger bir deyisle, stratejik kampanya
yonetimi ile se¢im kampanya ¢alismalarini en diisiik biitgeyle en iyi seviyede bitirme
olarak da belirtilebilir (Devran, 2004: 131). Bu baglamda, stratejik kampanya
yonetimi dahilinde 6ne ¢ikan en onemli ve en etkili siyasal iletisim uygulamasi

“‘siyasal reklamcilik’” olarak literatiirde kendine yer bulmaktadir.

Siyasal reklamcilik, siyasi olusumlarin kamuoyu destegi igin rekabete
basladigi zamandan bu yana kampanyalarin Onemli bir uygulama alanini
olusturmustur (Lilleker, 2013: 201). Bu dogrultuda giiniimiiz diinyasinda, siyasi
partiler basta olmak {lizere diger siyasi ve sivil olusumlar, secimlere yonelik
belirledikleri gayeleri elde etmek i¢in en makul ve en uygun yolun, stratejik
kampanya catis1 altinda siyasal reklamcilik uygulamalarindan gectigine kanaat

getirmektedirler.

Calismanin ikinci boliimii ise siyasal iletisim literatiiriinde kritik 6neme haiz
olan stratejik kampanya yonetimi icerisinde siyasal reklamciligin temel konular: ele
alinmaktadir. Bu dogrultuda ¢alismanin bu boliimii, siyasal reklamcilik kavramini,
siyasal reklamciligin tarihsel siirecini ve gelisimini, siyasal reklamciligin niteliklerini
ve iglevlerini, siyasal reklamin etki alanlarini, siyasal reklam tiirlerini, siyasal
reklamcilik uygulamalarinin kullanildigr iletisim araglarmi ve yontemlerini ile

siyasal reklamlarin igerik ve bigim bilesenlerini detayli bir bi¢imde ihtiva etmektedir.

2.1. Siyasal Reklamcihik Kavramm

Ulus-devlet anlayisinin ortaya ¢iktigi 19. Yiizyilin sonlarina dogru, millet
iradesinin iilke yoOnetimlerine yansimasi niteliginde olan demokrasi kavraminin
belirginlesmeye basladigr goriilmektedir. Bu minvalde, halkin kendi kendisini

yonetebilme hakkini elde etmesi ile birlikte siyasi partiler ve organizasyonlar,
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demokratik siyasal sistemler, se¢menler, se¢imler, se¢me-sec¢ilme haklar1 gibi
kavramlar da siyasetin giindemine girmistir. Bu kavramlar1 takiben olgunlasan
siyasette yoneten ve yonetici olabilmenin gerekliklerinden oy kullanma hakkina haiz
bireylerin kendi lehlerine tevecciih gostermeleri adina Onceleri propaganda daha
sonralari ise siyasal iletisim ve siyasal reklamcilik kavramlari ve uygulamalari ortaya

cikmistir (Tascioglu, 2009: 271).

Kavram olarak siyasal reklamcilik, belirli ve belirgin belli bash 6zellikleriyle
ortak bir tanimlamayla ortaya koyulsa da kimi zaman kavram {izerinde ismen
farklilasmaya gidilmektedir. “’Reklam’ yerine *’iletisim’’ kelimesinin ikame
edilmesi sonrasi ‘’siyasal reklamcilik’> kavrami yerine de ‘’siyasal iletisim’’
kavraminin kullanilmasina vesile olmaktadir. Bu kavram kullanimlariin bu sekilde
degiskenlik gdstermesi kavram igeriklerinin ve anlam derinliklerinin de yanlis
algilanmasina sebebiyet vermektedir. Bir baska yakin kavram olan ’siyasal
pazarlama’> da ise islevsel manada siyasal reklamciligin siyaset alanindaki
meselelerin ¢oziimiine odaklanmasi neticesinde benzerlik tagimasi her iki kavraminin

birbirileri yerine kullanilmasina neden olmaktadir (Cankaya, 2015: 44-45).

Kaid (1981: 250) siyasal reklamcilik kavramini, oy hakkina sahip bireylerin
inanc¢larini, tutumlarimi ve eylemlerini istenilen amaca uygun etkileme hedefiyle
siyasi partiler ve adaylarca siyasal iletisim, pazarlama ve reklam alanlarinda uzman
kisi ve kuruluslara olusturtulan siyasi iletilerin, medya kuruslarindan belirli bir bedel
karsiliginda yer ve zaman satin alinarak gonderimi yapilan yayinlarin kontroliiniin

elinde bulunduruldugu siyasal iletisim sekli olarak tanimlamaktadir.

Bir diger tanimlamada ise siyasal reklamcilik, herhangi bir siyasi adaymn
belirledigi hedef kitlesine yonelik kendini dogru konumlandirmasi ve hedef kilesi
icerisinde her bir secmene kadar ulasip kendisini tanitmasi1 boylelikle diger rakip
adaylarla arasindaki farki acik bir sekilde gosterip en az biitceyle kampanyasim
yiiriiterek gerekli duyulan oy ¢ogunlugunu elde etmesi i¢in kullanilan yol, yontem ve

araglarin tiimii olarak belirtilmektedir (Bongrad, 1992: 17).

Uztug (1999: 122) ise siyasal reklamcilik kavramini, siyasi parti ve adaylarin

kitle iletisim araglarini elinde bulunduran medya kuruslarindan belirli bir iicret
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karsiliginda yer ve zaman satin alarak, se¢men kitlenin tutum ve oy verme
davraniglarin1 kendi c¢ikarlar1 dogrultusunda yonlendirebilmek adina siyasi igerikli
mesajlarin kurgulanma ve yayinlanma faaliyetlerini kapsayan kampanya iletisimi

olarak tanimlamaktadir.

Kisa ve 6z olarak, “’propaganda, baski ve tazyikten uzak araclarla, ihtilafli
sorunlar karsisinda belirli bir kitlenin goriisiinde istenen degisikligi yapmaya
calismak’’ olarak tanimlanmaktadir (Ozsoy, 2009: 53-54 aktaran Akyiiz ve Kazaz,
2015: 211).

Tokgoéz (1991: 13)’e gore siyasal reklamcilik, herhangi bir siyasi
organizasyon, aday, grup veya goriisiin toplumda karsilik bulmasi gayesiyle faaliyete
sokulan ve de ticari reklam teknik, yontem ve araglariyla uygulamaya konulan ayni

zamanda ticari reklamdan farklilasan cabalar olarak goriilmektedir.

Siyasal reklamcilik kavraminin iizerinde durulmasi gereken elzem noktalar ve

tanimlanmasinda 6ne ¢ikan belirgin 6zellikler su sekildedir:

= Siyasi reklamlarin genel manada belirlenmis olarak kisa bir siire
icerisinde uygulamada kalmasi,

» Hazirlanmis siyasi mesajlarin yaymlanmasi i¢in medyadan belli bir bedel
karsiliginda yer ve zaman satin alinmasi,

= Secmenlerde siyasi bir biling olusturma ve ikna etme amaciyla
bilgilendirme 6zelligine sahip olmasi,

= Siyasal reklam iletilerin olusturulmasinda ve kurgulanmasinda iletigim
profesyonellerinden ve uzmanlarindan destek alinmasi,

= Siyasi iletilerin segmenlere ulasmasinda birden fazla ve gesitlilik arz eden
kitle iletisim araclarinin kullanilmasi,

= Sec¢menlerin mevcut sahip oldugu tutum ve davranislarini ye pekistirici ya
da istenilen dogrultuda yonlendirici etkisinin bulunmasi,

= Siyasi partilere ve adaylara iletilecek olan mesajlarin kontrol ve
denetlenmesine imkan tanimast,

= Hedef kitleye toptan ileti gonderebilmesinin yaninda ayni anda farklh

tipolojideki segmenlere de seslenebiliyor olmasidir.
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2.2. Siyasal Reklamciligin Gelisim Seriiveni

Tarihsel siire¢ igerisinde siyasal reklamciligin gelisimi, olgunlagsmast ve
uygulamalarinin gegerlik ve etkinlik kazanmasina sebebiyet veren belli basli unsurlar
ve siirecler mevcut olmustur. Bu unsurlarin basinda, reklam uygulamalarinin
gerceklesebilmesi adina belli bir biitgenin olmasi gerekmektedir. Tam da bu noktada,
Amerikali bir siyaset¢inin “’para, siyasetin ana siitiidiir’’ climlesi konuyla
ortiismektedir. Zamanla siyasetin profesyonellesmesi ve ticari reklam anlayisinin
siyasal reklama uyarlanmasi ile secimlere yonelik iletisim etkinliklerinin ve

faaliyetlerinin ¢esitlenmesi para konusunu 6nemli bir hale getirmistir (Cankaya,

2015:73).

Ansolabehere ve Iyengar yillar icinde ABD se¢imlerine yonelik harcanan
giderlerin artisini ortaya koymaktadir. 1952 yilinda toplamda harcanan siyasal
kampanya giderleri 140 milyon dolar iken 1988 yilinda ise bu rakamin 2 milyar
dolara ulasarak on bes katlik bir artis oldugunu gézler 6niine sermistir. Bu giderlerin
igerisinde radyo ve televizyon reklamlarinin payr her se¢im déneminde hizla artarak
Oonemli bir noktaya erigmistir. Bu pay artisinin ana sebebi de kitle iletisim
araglarindan radyo ve televizyonun gilinden giine toplum icinde yayginlagsmasidir

(Karacgor, 2013: 18).

Sozii gecen iletisim araglarina ilave olarak bilgisayarin ve internetin icadi,
gelisimi ve yayginlagmasi da iletisim teknolojilerinin biiyiik ivme kazanmasina ve de
siyasal reklamciligin gelismesinde biiyiik katkisi olmustur. Siyasi reklamciligin
gelisimini hizlandiran diger bir siire¢ ise klasik kamuoyu toplumunun zaman
icerisinde kitle toplumuna evirilmesi olmustur (Cankaya, 2015: 74). Bu doniigiim,
pazarlama ve 6zellikle reklam olgusunun kitleler {izerindeki ikna ve etki giiclinii daha
da pekistirici bir hale getirmis, bu da siyaset¢ilerin siyasal reklama olan ilgisini
katbekat arttirmistir. Tiim bu degisimlerin ve gelisimlerin diinya Slgceginde ayni
zamanlamada ve ayni1 seviyede ortaya ¢ikip yayginlastigi sdylenememektedir. Bunun
nedenin ise diinya iizerinde farkli cografyalarda bulunan iilkelerin ekonomik,
sosyolojik ve siyasi kiiltiir agisindan farkliliklara sahip olmasidir (Bekiroglu ve Bal,
2014: 74).
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2.2.1. Diinyada siyasal reklamciligin gelisimi

Siyasal reklam olarak nitelendirilebilecek ilk 6rnek uygulamalar yazili basin
icerisindeki dergi, mecmua ve gazetelerde siyasi haber kapsaminda goze
carpmaktadir. Bununla birlikte, 20. yiizyilin ilk ¢eyreginde radyonun sik bir sekilde
siyasi amaclarla kullanildigi, o6zellikle de ikinci diinya savasina dogru diinya
siyasetinde sivrilmeye calisan basta ABD, Sovyet Rusya’si, Almanya ve Italya gibi
tilkeler siyasi yondeki propaganda faaliyetlerini radyodan yiiriitmiislerdir (Topuz,

1991: 131).

Ikinci diinya savasina giden yolda en etkili kitle iletisim arac1 olarak kabul
goren televizyonun ABD’de icat edilmesi, lakin 1929 ABD temelli kiiresel ekonomik
buhraninin ortaya g¢ikmasi akabinde ikinci diinya savasimin patlak vermesi ve de
televizyonun ilk etapta pahali bir ara¢ olmasi da televizyonun siyasal reklamcilik
uygulamalarina dahilini geciktirmistir. Nihayetinde,1948 yilinda ABD’de Harry S.
Truman’in Demokrat Parti Kongresi’nde delegelere yonelik yaptigi konusmasinin
televizyondan yayinlanmasi neticesinde siyasetin TV yayinciligi ile bulusmasina

vesile olarak modern siyasal reklamciligin 6nii de agilmistir (Cankaya, 2015: 76).

Siyasal reklamin ve uygulamalarinin ilkleri niteliginde olan 6rneklerden biri;
1950 yilinda New York valilik secimlerinde Cumhuriyet Parti adina yarisan Thomas
Dawey’in siyasal reklam etkinligi olmustur (Devran, 2003: 9). Orneklerden bir digeri
ise yine 1950 yilinda Connecticut Senatorii olan W. Benton’in kurguladigi siyasi

reklam iceren kampanya faaliyetidir (Cankaya, 2015: 77).

Bu iki 6rnekle birlikte “’yeni’” reklam anlayisi iceren dogrudan siyasi amag
tastyan, profesyonel reklam danigmanlarinin da isin i¢inde oldugu, ayn1 zamanda
para karsilig1 televizyonda spot reklamlarin yer aldig: siyasal reklamlarin ilk 6rnegi,
1952 yilinda ABD baskanlik secimlerinde Cumhuriyet¢i Parti’nin aday1 olan General
Dwight Eisenhower tarafindan kullanilmistir. D. Eisenhower’in ana temast “’I like
Ike’> adli siyasi kampanyasini, BBDO ve Young&Rubicam isimli reklam
danismanlik sirketi ile doneminin ticari reklam dehasi olarak bilinen Rosser Reeves
tarafindan yiiriitiilmiistlir (Devran, 2003: 9). Yine o y1l Demokrat Parti’nin aday1 olan

Adlai Stevenson siyasi amacglh yapilacak reklamlara olduk¢a mesafeli ve soguk
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olmasina karsin, daha dogrusu siyasal reklami kiiglimsemesine ragmen, bir dizi TV
reklam spotu kullanarak kampanyasimi yliriitmiistiir, lakin o yil Eisenhower,
Stevenson’in %44,4’liikk oy oranina karst %55,1 oy orani ile ezici bir se¢im zaferi
elde etmistir (Cankaya, 2015: 79-80). Bu siyasal reklam uygulamalari, iletisime
profesyonel yaklagimin miladi olarak kabul edilmekle birlikte siyasal reklamcilik
adina yeni bir donemin baglangici olarak goriilmektedir (Topuz, 1991: 60). Bundan
sonraki ABD’de yasanan se¢cim donemlerinde siyasal reklamcilik uygulamalarinin
gerek teknolojik gelismeler 1s181inda gerekse toplumda yasanan farkliliklar 1s181inda

hayata gectigi sdylenebilir.

Bu minvalde, ABD’deki baskanlik sec¢imlerine yonelik hazirlanan siyasal
reklamlarin temel noktalardaki degisimleri su sekilde olmustur (Kendall, 2000: 125-
126’dan aktaran Zeybek, 2016: 74-76):

= Siyasal reklamciligin uygulandigi ilk se¢im donemlerinde siyasi parti
odakli anlayis daha sonraki se¢cim donemlerinde lider odakli bir hale
doniigmiistiir. Lider imajinin 6zenle kurgulandigi bir asamaya gegilmistir.

= Siyasal reklamciik uygulamalar1 agirlikli  olarak basili  medya
araclarindan daha ¢ok gorsel medya araglarini kaydig bariz bir sekilde
goriilmektedir. Bu sebeple de lider imajmin bir hayli 6nem kazandigi ve
bu dogrultuda hazirlanan siyasi reklamlarin televizyon ve internet gibi
etkili iletisim araglarinda yayinlandig1 goriilmektedir. Ozellikle ABD’deki
baskanlik se¢im donemlerinde baskan adaylarinin televizyondaki tartisma
programlarinda gorsel acidan itinayla hazirlandigi ve Oncesinde imaj
kurgucularmin detayli bir etkinlik gosterdigini de vurgulamak
gerekmektedir.

= Ticari reklam sektoriindeki teknik ve yontemsel degisikliklere paralel
siyasal reklam alaninda da bu yonde degisimin yasadigi belirtilmektedir.
Ticari anlamda basar1 saglayan reklam fikirleri basta olmak iizere,
gelistirilen baz1 metotlarda siyasi reklam mecrasinda tatbik edilmektedir.

= ABD’de uygulamaya konan siyasal reklamlarda birden fazla konu
iceriginin yer almasi se¢menler nezdinde bir kafa karisikligina sebebiyet

vermekteydi. Daha sonralar1 siyasal reklam uygulamalarinda, kitle
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iletisim araglarma uygunluk tasiyan, se¢menlerin zihninde kolay kalan,
daha sade ve basit soylemlere yonelis olmustur.

= Medya kuruluslarinin kamu menfaati giitme amaci, siyasal reklamlarda
dogrulugu ve gercekeiligi 6n planda tutmasina neden olmustur. Bu sebep
medya kuruluglarinin siyasi reklamlara ilgisini arttirmigtir. Medyanin bu
ilgisi de siyasetgilerin se¢menlere yonelik bilgi aktarmasina olanak

saglamaktadir.

Son donemlerdeki ABD bagkanlik segimlerindeki siyasal reklam
uygulamalarinin degisim ve doniisiimii hizla devam etmektedir. Se¢im donemlerinde
baskan adaylarinin birer {riin edasiyla ambalajlanip se¢menlerin begenisine
sunuldugu goriilmektedir. Se¢menlerin ikna edilmesi adina aday imaj profilinin
secmen kitlesinin kabuliine uygun kurgulanmasi hedeflenmektedir. Esas itibariyle
bunun sebebi de siyasi parti programlari ve vaatlerinin birbirine benzerlik gostermesi
olarak ifade edilmektedir (Ozerkan ve Inceoglu, 1997: 53).

Diinyada “’modern’ anlamda uygulamaya gecen siyasal reklamlarin
Amerikan orjinli baglamasi ve ABD’deki se¢cim donemlerindeki atmosfere ve iletigim
teknolojilerindeki belli basli yeniliklere bagli olarak siiregelmesi, Siyasal
reklamciligin gelisimi ve ilerlemesine de sebebiyet vermistir. Bu baglamda, ABD’de
tohumu atilip filizlenen modern siyasal reklamcilik uygulamalarinin se¢gmenler
tizerindeki onemli etkisi, gelismis olan Avrupali iilkelerin de ilgisini ¢ekmis, bu
dogrultuda Avrupa’nmin O6nde gelen iilkelerinin politikacilar1 tarafindan da

kullanilmaya baslanmistir (Ozkan, 2002: 19).

ABD’yi takiben Avrupa kitasinda modern siyasal reklamcilik uygulamalarini
takip eden ilk iilkelerden biri Ingiltere olmustur. Bunun sebebi daha ¢ok ABD ile
Ingiltere arasindaki yakin dil ve kiiltiirel bir bagin mevcudiyeti ile Ingiltere’nin sahip

oldugu koklii siyasi gelenekten kaynaklaniyor olmasidir.

Ingiltere’deki siyasal secim kampanyalarmin gegmisi 20. yiizyiln baslarina
dayansa da siyasal reklamcilik uygulamalarina televizyonun dahil olmasi 1951 yili
secimlerine denk gelmektedir, lakin televizyonun o yilki se¢imlerdeki kullanimi

sadece siyasi partilerce segmenlere yonelik on beser dakikalik kisa bir propaganda
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yapma imkani ile sinirli kalmistir. Ozellikle, yenilik kapsaminda 1959 yilinda Mac
Milan liderligindeki Muhafazakar Parti ‘’Hayat Muhafazakarlarla Daha Iyi —
Labour’un Yikmasma Izin Vermeyin’> sloganiyla Ingiltere’de ilk siyasal reklam
calismalarini yiiriitmiislerdir. Ingiltere’deki siyasi sistem igerisinde diger 6nemli bir
siyasi parti olan Isci Partisinin de ilk donemlerde modern siyasal reklam
uygulamalarina bakis agis1t ABD’deki baskanlik secimlerinde Eiesenhower’a karsi
yarisan Stevenson’a benzer nitelikte soguk ve mesafeli olmustur. Esas itibari ile
bunun sebebi Is¢i Partisi’nin sosyalist ideolojige sahip olmasi ve bu reklam
uygulamalarinin Amerikanvari olarak goriilmesinden kaynaklanmaktadir. Lakin
ilerleyen secim donemlerinde Isci Partisi de siyasal reklamcilik uygulamalarmin tiim
nimetlerinden faydalanmistir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 77). Siyasal kampanya
kapsaminda siyasi parti ile reklam ajanst is birligi ilk olarak 1978 yilinda
Muhafazakar Parti ile Saatchi&Saatchi arasinda gercekleserek Ingiltere’de modern
siyasal reklamecilik alaninin doniim noktalarinin biri yasanmistir (Zeybek, 2016: 78-
79).

Kita Avrupasi’nda Amerikanvari siyasal reklam uygulamalarin1 hayata
geciren diger bir 6nemli {ilke de Fransa olmustur. Fransiz siyasetcilerin ve reklam
uzmanlarinin siyasal iletisim genelinde ve siyasal reklamcilik o6zelinde etkisi,
ABD’deki gibi televizyonun iilke genelinde yayginlagsmasiyla olmustur (Cankaya,
2015: 153). Fransa’daki yogun ve aktif politik reklam ve pazarlama c¢aligmalar1 1963
senesi itibariyle baslamistir. Fransa’da siyasal reklamcilik uygulamalarinda oldukga
basarili islere imza atan Michel Bongrad ve Jacques Seguela gibi isimler ayni
zamanda Fransa’daki secimlere yonelik katilima oldukc¢a onemli katkilar sunup

se¢men ilgisini ve biling diizeyini de arttirmiglardir (Topuz, 1991: 9-10).

ABD menseili olarak yayina konan siyasal reklamcilik uygulamalar1 esasinda
donemsel ve lilkesel olarak mecburi degisimlere ve gelisimlere maruz kalmaktadir.
Siyasal reklamlarin igerikleri her ne kadar siyasi igerikli metinlerle ve gorsellerle
dolu da olsa, s6z konusu herhangi bir tilkedeki siyasi kiiltiir, gelenek, gorenek ve
nesil farkinin yasanmasi, siyasal reklam uygulamalarinin degisimine ve gelisimine

olanak vermektedir. Bunun yaninda, iilkelerdeki siyasal sistem farkliliklar,
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demokrasi anlayislari, ekonomik ve teknolojik gelisim diizeyleri de bu durumu

etkileyen faktdrlerdendir.

2.2.2. Tiirkiye’de siyasal reklamciligin gelisimi

Nasil ki ikinci diinya savasi sonrasi yasanan siyasi, ekonomik, toplumsal ve
teknolojik degisimler, gelismis bat1 iilkelerinde basta ABD olmak iizere ingiltere ve
Fransa gibi iilkelerde modern siyasal reklamciligin ilk 6rnekleri uygulamaya konarak
reklamcilik olgunlagma ve yayginlagma siirecine girdiyse, yine ikinci diinya savasi
sonrast olusan kiiresel siyasi ve askeri gelismeler sayesinde de Tiirkiye’de tek partili
dénemden ¢ok partili bir siyasal yasama gegis yasanarak modern siyasal

reklamciligin 6niindeki engel de kalkmustir.

Tiirkiye’de yasanan bu biiyiik siyasal gelisme neticesinde, genel secim
dénemleri baz alindiginda iktidar veya hiikiimet etme yeterliligini kazanabilmek i¢in
birden fazla partinin rekabet igerisinde olusu, dogrudan siyasal kampanyalar
kapsaminda siyasal reklamcilik uygulamalariin da giin yiiziine ¢ikmasina vesile
olmustur. Bu minvalde, Tirk siyasal yasaminda 1950 genel segimleri, siyasal
reklamcilik uygulamalarinin hayat bulmasi agisindan doniim noktasi olarak kabul
gormektedir. Bu kazanimlara katki saglayan diger bir gelisme de 1950 secimleri
oncesinde mubhalefet partilerine radyodan propaganda konusma hakki taninmasi
olmustur. Kitle iletisim araglarindan radyonun kullanimi disinda klasik tanitim
tekniklerinden olan duvar afisleri, el ilanlari, dovizler, pankartlar ve sloganlar da bu
secim kapsaminda kullanilmistir. En nihayetinde, Tiirk siyasal yasaminda ¢ok partili
donemin 1ilk adil se¢imi olan 1950 genel sec¢imlerini “’Yeter S6z Milletindir’’
sOylemi ve bu sOyleme iliskin hazirlanan basit ve bir o kadar da etkili duvar
afisleriyle Adnan Menderesin liderligindeki Demokrat Parti (DP), o donemdeki

secim sistemi ile birlikte ezici bir tistiinliikle milletin tevecciihiinii elde etmistir.

Doénemin en ¢ok kullanilan reklam ve propaganda tekniklerinden olan duvar
afislerinde, siyasi parti liderlerinin resimleri disinda herhangi bir gorsel malzeme
kullanimi yasak olmasi da afis gorselligi {izerinde olumsuz etki yaptig1
belirtilmektedir. Bunun yaninda, daha sonra gerceklesen 1954 ve 1957 genel

secimlerine katilan siyasi partilerin propaganda amagli radyo kullanimlari, 30
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Haziran 1954 yilinda 6428 sayili kanun ile kaldirilmistir (Cankaya, 2015: 164-165).
Bu sebeple, muhalefet partileri siyasal kampanyalarinda klasik kampanya
uygulamalar: olan mitingler, duvar afislerin, el afislerin ve de kendi sdylemlerini dile
getiren dergi ve gazetelerden istifade etmislerdir (Aziz, 2007: 137-138’den aktaran
Bekiroglu ve Bal, 2014: 81).

Menderes liderligindeki DP, pes pese gerceklesen 1954 ve 1957 secimlerinde
de zaferle ¢gikmasina ragmen 27 Mayis 1960 senesine gelindiginde gergeklesen askeri
darbe neticesinde iktidardan el cektirilmesiyle birlikte Tirk siyasal hayati ve
demokrasisi biiylik yaralar almistir. Mesru millet iradesiyle iktidarini siirdiiren
Demokrat Parti’ye yapilan bu darbeyle sonraki donemlerde de gerceklesecek olan
askeri miidahale girisimlerin ve darbelerin 6nii acilmistir (Ozkan, 2014: 43-44). On
yillik kesintisiz Demokrat Parti iktidarinin sonrasinda darbeci askerler tarafindan
kurulan Milli Birlik Komitesi (MBK), 1924 Anayasasi’nin yerini alacak olan 1961
Anayasasi ile heniiz yaymi ve kullanimi olmayan televizyonun ve siyasi partilerin
propaganda amagli kullanacaklar1 radyonun kullanimu ile ilgili diizenlemelere yer
vermisglerdir. Topyekiin anayasa ve secim yasalari iizerinde yapilan diizenlemelerle
birlikte, tekrardan radyonun Kkullanimi, agik hava toplantilari, kapali salon
konusmalari, duvar ve el afislerinin kullanimina izin verilmistir (Tokgoz, 2010: 41-

43).

1960’lhi yillarin Tiirkiye’sinde gerceklesen 1961, 1965 ve 1969 genel
secimlerindeki siyasal kampanyalar ve siyasal propaganda faaliyetleri 1960
Anayasas’nin getirdigi mevcut olanaklar dahilinde yiiriitiilmiis olmakla beraber
siyasi olarak farkli bir gelenek arz eden kurbanlik hayvan kesimi ve uzun arag
konvoylarinin olusturulmas1 da bu doneme damgasini vuran degisik etkinlikler
olmustur. Tiim bu etkinlikleri her ne kadar siyasal kampanya kapsaminda ele alsak
da donem itibariyle henliz uzman ve profesyonel siyasal reklam danigmanlarinin
mevcut olmadig1 ve de televizyon gibi yeni iletisim teknolojilerinin toplumsal
yasama dahil olmadig i¢in s6z konusu etkinliklerin siyasal propaganda diizleminde

degerlendirilmesi gerekmektedir (Cankaya, 2015: 166-167).
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1970’1i yillara gelindiginde siyasal manada ilk goze carpan vakanin 12 Mart
1971 senesinde yapilan askeri miidahale sonucu demokrasinin tekrardan yara
almasini sdyleyebiliriz. Bununla birlikte, toplumsal manada degisimin de ayak sesleri
duyulmaktaydi. Yine bir degisim de kitle iletisim araglarinda yasaniyordu. Ozellikle
televizyonun yavas yavas da olsa iilke genelinde yayginlasiyor olmasi, basil
medyada modern tekniklerin devreye girmesi ve de ticari reklam teknik ve
anlayisinin hafif yogunlukta da olsa siyasal reklamciliga uyarlanmasi ile belli bir
uzmanlasma seviyesine gecilmesi 70’11 yillarin siyasal kampanyalar1 ¢ergevesinde
siyasal reklamciligin alametifarikalar1 olarak degerlendirebilir (Kizildag, 2001:
32’den aktaran Bekiroglu ve Bal, 2014: 83-84).

1971-1973 yillart arasindaki demokratik kesinti nihayetinde 1973 yilinda
yapilan genel se¢cimle son bulmustur. Bu se¢imler dncesinde kayda deger bir gelisme
de Tiirkiye Radyo Ve Televizyon Kurumu’nun (TRT) 1972 yilinda televizyon
reklamlarina yonelik radyodaki gibi bir diizenlemeye gitmis olmasidir. 1973
secimleri ile birlikte siyasilere televizyonda propaganda amagli konusma hakki heniiz
taninmamissa da (bu hak siyasi partilere 298 Sayili Se¢im Kanunu’ndaki
diizenlemeyle 1977 se¢imlerinde verilmistir) siyasi partiler ve se¢im haberleri
hakkindaki olaylarin kamuoyuna ulastirilmasi, giinliik ulusal gazetelerde se¢im
tahminlerinin ve yorumlamalarinin yapilmas: ile kamuoyu arastirmasina yonelik
sirketlerin kurulmasinin yaninda, klasik propaganda araglari olan pankart, miting,
doviz, bayraklama ve afigsleme caligmalar1 ile tedricen de olsa modern siyasal
reklamecilik uygulamalarinin isaretleri alinmaya baslanmistir (Tokgoz, 2010: 44-45).
Nihayetinde, bir sonraki se¢im tarihi olan 1977 yilinda genel se¢imlere katilma hakki
kazan tiim siyasi partilere 298 sayili Secim Kanunu’ndaki diizenleme sayesinde
TV’den licretsiz olarak propaganda yapma hakki tanmmustir. Bu siireci takiben
tilkemizde modern siyasal reklamcilik tarihi adina bir ilk yasanmigtir. 1977 yilindaki
genel secimlerinde profesyonel reklam ajansi olan Cenajans, Adalet Partisi (AP)
adina ilk kez bir siyasal kampanya faaliyeti yiiriiterek modern siyasal reklamciligin
ilk adimlarin1 atmislardir. Parti adina, siyasal kampanya kapsaminda el ve duvar
afislerinin tasarlayan, sdylem ve slogan iireten, ses kasetleri ve de basin ilanlar

kurgulayan Cenajans se¢im donemi igerisinde gesitli toplantilar ve organizasyonlar
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da diizenlemistir (Ozkan, 2010: 53-54). Yine bu segimler gergevesinde Istanbul’un
bir¢cok yerine ne bir isaret ne bir simge ne de bir sdylem tasiyamayan ‘’mor’’ renkli
duvar afisleri asilmigtir. Bunlarla birlikte, ajans Demirel’in sesinden 20.000 kaset
hazirlatarak Anadolu’nun muhtelif yerlerine dagitmis, buna ek olarak ilk defa 15
Mayis 1977 yilinda Hiirriyet gazetesine toplamda 21 gazete ilani1 yayinlatmistir.
Ayrica, 5 milyon el ilan ile siyasi amacla tasarlanan gazeteler de yapilan bu
faaliyetler icerisinde yer almaktadir (Cankaya, 2015: 169-171). Bu secim
kampanyasina yonelik hazirlanan yeni siyasal reklamcilik uygulamalarindan baska
farkli reklam uygulamalari da mevcuttur. Bunlardan birincisi, 1979 senesinde Tiirk
Sanayicileri ve Is Insanlar1 Dernegi’nin (TUSIAD) Manajans’a hazirlattig1 gazete
ilanlaridir, bir ikincisi de 1982 senesinde Manajans ile Arthur D. Little Inc. ortaklasa
hazirladigi Time dergisinin Tiirkiye eki olmustur (Tokgdz, 2010: 180-181).

Bu doneme kadarki siirece bakildiginda, her ne kadar gelismis bati
tilkelerindeki hizla gelisen siyasal reklamcilik uygulamalarina es glidiimsel olarak
erisilmese de kiiresellesmenin ivme artirmasi neticesinde, 1980’lere gelindiginde
siyasal propaganda boyutundan siyasal reklamcilik boyutuna evirilme dénemine
gecildigi goriilmektedir. Boylece, Tiirk siyasal secim kampanyalar1 kapsaminda
uygulanan siyasal reklamcilik faaliyetlerinin Amerikanvari bir sekle biiriindiigli de

anlasilmaktadir (Tokgoz, 2010: 45).

Tiirkiye, 1970’lerin yarisindan 1980’lere kadar gegen siire zarfinda siyasal
reklamcilik adina olumlu gelismeler yasarken, toplumsal ve siyasal bakimdan ise bir
dizi ¢atisma ve kargasa ortamina girmisti. Zuhur eden bu olumsuz vakalar, netice
itibariyle tilkeyi kaotik bir ¢ikmaza siiriiklemisti. Bu gelismelerin son asamasinda ise
12 Eylil 1980 askeri darbesi yasanmis ve tekrar Tiirk siyasal hayati ve demokrasisi
ile birlikte yeni yeni filizlenen modern Tiirk siyasal reklamciligi da kesintiye

ugramak mecburiyetinde kalmistir.

Tiirkiye’de 12 Eyliil 1980 ile baslayan askeri yonetim, mevcut yiiriirliikte
olan 1961 Anayasas1 yerine 1982 Anayasasini hazirlatip referandum ile halkin
kabuliine sunarak 16 Mayis 1983 yilinda da kismi siyasi parti yasaklarin1 kaldirmasi

neticesinde tekrardan ’demokrasiye gecis silireci’’ baglamis olur (Cankaya, 2015:
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172). 1983 secimlerinden Once askeri iist yoneticilerden olugan Milli Gilivenlik
Konseyi’'nin (MGK), 7 Temmuz 1983 tarihli Resmi Gazete’de yayinlanan
kararlariyla, siyasi partilere basili medya kanallarinda parali ilan yayimlanmasi
serbest birakildi (Ozkan, 2014: 70). Bunun yaninda, yeni se¢im kanunlari ile birlikte
1983 se¢imlerine katilma hakki kazanan siyasi partilere hem TV’den hem de
radyodan konugma hakki taninmigtir. Diger bir yenilik ise, yine se¢im 6ncesi TRT de
canli olarak yayinlanan siyasi parti liderlerinin katilimiyla gergeklesen acgik oturum
programlar1 yaymlanmistir (Cankaya, 2015: 174-178). Siyasal reklamcilik adimna
yapilan bu uygulamalara ilaveten siyasi parti ile ajans birliktelikleri ortaya ¢ikarak
Anavatan Partisi (ANAP) Man Ajans ile Milliyet¢i Demokrasi Partisi (MDP) ise
Ajans Ada ile anlasarak se¢im kampanyalarim yiiritmislerdir (Bekiroglu ve Bal,
2014:86). Bu minvalde reklam ajanslari, reklam, tanitim ve propaganda yontemlerini
bir arada kullanarak siyasal kampanya siireci boyunca siyasi partilere destek
saglamiglar ve ayn1 zamanda isleyen siyasi siiregte de siyasilere Oneri ve katkilar
sunarak siyasal iletisim kapsaminda 6nemli bir deneyim yasatmiglardir (Bakir, 1991:
173°dan aktaran Zeybek, 2016: 82). 1983 se¢imlerinin kazanani olan Turgut Ozal,
basbakanlig1 dénemi icerisinde profesyonel ajans destegiyle hazirlattigi <’Icraatin
Icinden’” isimli TV tanitim programi ile hiikiimetinin yaptig1 hizmet ve yatirimlar
TRT kanaliyla izleyicilere aktararak siyasal reklamcilik alanma farkli bir anlayis
getirmistir (Topuz, 1991: 30). 1987 se¢imlerine gelindiginde ise Tiirkiye’de siyasal
reklamciligin gelisimi adina ilk defa TV’den belirli bir ticret karsiliginda zaman ve
yer satin alma yoluyla siyasal reklamlar ger¢ceklesmistir. Bu dogrultu da ANAP i¢in
calisan Birikim Ajans ile Sosyaldemokrat Halk¢1 Parti (SHP) adina calisan Yorum
Ajans TV reklamlari i¢in birer dakikalik spotlar hazirlamiglardir. Bu reklam spotlari
arasindan en iz birakan ise SHP nin *’Sikilmis Limon’’ reklami olmustur (Zeybek,
2016: 83). Ozellikle, bu se¢im déneminde basta ANAP olmak iizere SHP ve Dogru
Yol Partisi (DYP) de yogun bir sekilde gazetelerde ve dergilerde parali basin ilanlart
yayinlatmislardir. Bunlarin yaninda da ilk defa Amerikanvari bir sekilde, se¢cimlere
yonelik sarkilarin yapildigi, cesitli parti promosyonlarmin se¢cmene dagitildig

goriilmektedir (Ozkan, 2014: 96).
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90’1 yillara gelindiginde bir taraftan reklam danismanlarinin ve ajanslarinin
sayisi artiyor diger bir taraftan da mevcut reklam ajanslari ve danigmanlari hem
gelisen iletisim teknolojilerinden faydalaniyor hem de gelismis bati tilkelerindeki
modern reklamcilik teknik ve yontemlerini yakindan takip ederek sonraki donemlere
de sirayet edecek deneyimlerini siyaset mecrasina aktarip siyasal reklamcilik alanina
olumlu katkilar sunuyorlardi. Bu donem itibariyle siyasi partilerin iktidar olma
amaciyla, profesyonel ve uzman reklam ajanslar ile is birligi de giinden giine artarak

glinlimiize kadar devam etmistir.

1990 — 2000 yillart arasinda gerceklesen 1991, 1995 ve 1999 genel secimleri
irdelendiginde, 1991 sec¢imleri 6zelinde, Tiirkiye’de ilk defa bir siyasi parti yabanci
bir reklamc ile is birligi yapmistir. Bu is birligini ANAP ile Fransizlarin {inli
reklamcist Jacques Seguela arasinda gergeklesmistir. Seguela ile anlasma
neticesinde, lider odakli imaj ¢alismalarinin énem kazandigi da belirtilmektedir.
Seguela olusturdugu siyasal kampanyanin merkezine ANAP Genel Bagkani Mesut
Yilmaz’a yer vermistir. Siyasi mesaj stratejini lider odakli bir konuma yerlestirerek
bunu Kitle iletisim araglarina entegre ederek etkin bir sekilde kullanmistir (Ozkan,
2007: 223). Diger siyasi partiler de siyasal reklamcilik uygulamalarindan geri
kalmamak i¢in reklam ajanslart1 ve danigmanlariyla is birligine giderek mevcut
imkanlar dahilinde kah geleneksel kah yeni iletisim kanallar1 ve araglarini kullanarak
siyasal kampanyalarini yiiriitmislerdir. 1995 se¢imlerinde ise daha once yasalarla
siyasi partilere taninmis olan TV, radyo gibi iletisim araglarindaki {icretli ve iicretsiz
reklam ve tanitim haklari, Yiiksek Secim Kurulu (YSK) ve Radyo Televizyon Ust
Kurulu (RTUK) tarafindan kisitlama getirilmistir. Bunun yaninda, geleneksel
kapsamda kullanilan bayrak, afis, pankart gibi araglarinda kullanilmasi
yasaklanmistir. Siyasi partilere tanian tek mecra basili medya kanallar1 olmustur.
Bu baglamda, siyasi partiler, ajanslarin destekleriyle yogun olarak dergi ve
gazetelere basili ilanlar vererek ve de yiiz yiize iletisim imkanlarindan faydalanarak
secimlere hazirlanmiglardir (Uztug, 1999: 91). 1999 yilina gelindiginde ise bu
donemde hem genel hem de yerel segimler bir arada yapildigindan siyasal kampanya
calismalar1 diger se¢imlere nazaran daha yogun ge¢mistir. Bu minvalde, siyasi

partiler ile birlikte calisan reklam ajanslarinin kitle iletisim araglarini olabildigince
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aktif ve etkin kullandigini, bunun yaninda da agik hava toplantilari, kapali salon
konusmalar1 ile klasik bayraklama, afis, brosiir ve promosyon dagitiminin
gerceklestirilmesi de kampanya biitcelerini zorlamistir (Aziz, 2017: 197). 1999
secimleri genel itibariyle siyasal reklamcilik uygulamalar1 adina modern etkinliklerin
yiritildigl, se¢gmelerin beklentilerinin ve taleplerinin 6l¢limlenmesi noktasinda
kamuoyu arastirmalarinin yaygin bir sekilde kullanilmasinda uzman danigman ve
ajanslar tarafindan yiirtitiildiigii bir se¢cim donemi olarak Tiirk siyasi hayatinda yer

almaktadir (Zeybek, 2016: 86).

2000’11 yillardan gilinlimiize kadar ki gecen siire zarfinda gergeklestirilen
secimler goz Oniinde bulunduruldugunda, 6zellikle yeni iletisim teknolojiler ve yeni
medya baglaminda kullanilan yeni teknikler, yontemler, araglar ve stratejiler siyasal
reklamciligin gelisimi adina bir hayli olumlu katkilar sunmustur. 2002 segimleri
baglaminda, se¢im meydanlarinda yapilan yenilikler, internet ve telefon
teknolojisinin el verdigi imkanlar dahilinde kullanilan teknik ve stratejiler,
Tiirkiye’deki siyasal reklamcilig1 bir iist seviyeye tasimistir. 2002 segimleri 6zelinde
ilk defa katihm gosteren Adalet ve Kalkinma Partisi (AK Parti) Arter Ajans is
birliginde gergeklestirdigi 137 meydan mitingi ve bu mitinglerin gergeklestigi
meydanlarda 36 metrekarelik dev ekrana sahip iki adet tir1 konugsma sahnesi olarak
kullanmasi, alisilmisin disinda olan uygulamalarm basinda gelmektedir (Ozkan,
2007: 194). Miting alanlarinda yapilan bir diger yeniligi de o se¢im ddneminin
beklenmeyen ¢ikisina imza atan Cem Uzan liderligindeki Geng Parti (GP) yapmastir.
Taninmis reklamci Ali Taran ile siyasal kampanyalarini hazirlayan GP, 6zellikle
miting meydanlarinda konser etkinlikleri diizenleyerek ve yine ayni meydanlarda
licretsiz yemek dagitimi gergeklestirerek istenilen etkiyi gerceklestirmistir. Bunun
yaninda, sahip oldugu tiim medya mecralarindan ve Ozellikle mobil telefon
hizmetlerinden yogun bir bi¢imde istifade ederek siyasal reklamcilik uygulamalarin
hayata geg¢irmistir. Tiim bunlarla birlikte, diger siyasi partiler de hem geleneksel hem
de modern siyasal reklam uygulamalarini ihmal etmemekle beraber, bir baska
uygulama alani olan internet sitelerinden de faydalanmaya baslamuslardir. Internet
teknolojisi, Tiirkiye’de o donem i¢in ¢ok yaygin bir kullanim alanina sahip olmasa da

basta AK Parti, Cumhuriyet Halk Partisi (CHP), ANAP, DYP, Demokratik Sol Parti
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(DSP) ve GP az bir yogunlukta da olsa kullanmislardir (Ozkan, 2007: 194-196).
2007 se¢imleri, YSK’nin getirdigi TV yasaklar ile soniik gegse de siyasi partiler
daha ¢ok basili medya aracilig1 ile verdikleri basin ilanlari iizerinden kampanyalarini
yiriitmiislerdir. O donemde haber kanallarinin agilmasi ve program igeriklerinin
siyasi agik oturum formatinda olmasi, Siyasi partileri ve adaylart TV’de bu sekilde
kendilerini gostermelerine olanak tanimistir. Ayni zamanda internet teknolojisinin
iilke genelinde yayginlagmaya baslamasi da siyasi partilerin internet iizerinden
reklam vermesine neden olmustur. Bunlarla birlikte, 6zellikle AK Parti’nin agik hava
reklamlarin1 oldukga etkili bir sekilde kullanmasi ve bunun yaninda iilke genelinde
gerceklestirdigi mitingler ile partisinin goniilli kadrolartyla yiiz yiize iletisim
tekniklerini kullanmasi1 elde ettigi basarinin onde gelen faktorleri arasinda yer

almistir (Ozkan, 2007: 244-249).

2007’den sonra gergeklesen ve en son yeni sistem dahilinde vuku bulan 24
Haziran 2018 Cumhurbagkanligi secimleri de dahil olmak iizere uygulanan siyasal
reklamcilik etkinlikleri ve faaliyetleri her gegen se¢im olgunlasarak yayginlasmistir.
Genel bir degerlendirme igerisinde ele alindiginda AK Parti, siyasal iletisim
kapsaminda siyasal reklamcilik uygulamalarini, kuruldugu 2001 yilindan gilinimiize
kadar bilingli ve sistematik bir bicimde hep bir siireklilik baglaminda yliriitmesi
partiye Onemli siyasi basarilar kazandirmistir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 94). Bu
baglamda, McLuhan’in ifadesiyle “’kiiresel bir kdy haline gelen diinyada’’ siyasi
mesajlarin olabildigince hizli ve saglikli bir bigcimde hedef kitleye ulastirilmasi,
stratejilerin planli ve sistematik olarak meselelere ¢6ziim bulmasi siyasal reklamcilik
uygulamalarma verilen énemi arttirmaktadir (Ozkan, 2007: 224). En nihayetinde,
gelismis batili llkelerde baslamis, gelismis ve yayginlik kazanmis olan siyasal
reklamcilik uygulamalari, Tiirkiye’de de benzer asamalar1t kendine has siyasi
kiiltiiriiyle tecriibe ederek, oncesinde yazili medyada sonrasinda, devlet radyo ve
televizyon kurumlarinda ve akabinde 6zel radyo ve televizyon kuruluslarinda, daha
sonrasinda ise yeni iletisim teknolojileri vasitasiyla internette yayginlik kazanmistir.
Ulkemizde modern anlamda siyasal reklamlarm devreye girdigi 1977 yilindan
giiniimiize kadar yasadigi degisim ve gelisim g6z Oniinde bulunduruldugunda, ilk

uygulamalarin amatorliiglinden uzman bir anlayisa evirildigi, medya, reklam
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ajanslar1 ve siyasi partiler arasinda is ortakliginin basladigi, her gecen secimle
beraber siyasal iletisim etkinliklerinin bir 6nceki se¢ime gore daha da Onem
kazandig1 ve bu diizlemde, siyasal ilgi, siyasal bilgi, siyasal katilim c¢ergevesinde
siyasal reklamciliga daha ¢ok ehemmiyet ve de sorumluluk yiiklendigi

gozlemlenmektedir (Tas¢ioglu, 2009: 283).

2.3. Siyasal Reklamlarin Ozellikleri ve Fonksiyonlari

Siyasal reklamlarin sahip oldugu temel 6zellikler irdelendigindi vakit, bu
temel Ozelliklerin ayn1 zamanda siyasal iletisim siirecinde kaynak konumunda olan
basat siyasi aktOrler yani siyasi partiler ve adaylar adina birtakim islevlere de sahip
oldugu gozlemlenmektedir. Bu minvalde, ilk asamada se¢imlerde basar1 yakalamay1
hedefleyen siyasi adaylar ile iktidar1 amaglayan siyasi partiler sonraki asamada ise bu
basar1 edimini ve iktidar olma konumunu kalic1 bir sekilde siirdiirebilmeleri adina,
siyasal reklamlarin kendine has temel 6zelliklerinin sarih bir bigimde ortaya konup

islevsellik kazanmasi gerekmektedir.

Bu dogrultuda, siyasal reklamlarin Ozellikleri ele alindiginda, ilk
vurgulanacak kisim bilgilendirme faaliyetidir. Bilgilendirme faaliyetleri se¢gmenlerin
duyusal yetilerinden ziyade biling ve zihinlerindeki bilgi ve tecriibelerine hitap
etmektedir. Bu noktada, kaynak konumundaki siyasi aktorler benimsedikleri
ideolojileri, olusturduklar parti program, tiiziikk ve beyannameleri veri-enformasyon-
bilgi hiyerarsisi diizleminde saglam bir zemine oturtmalari gerekmektedir. Bu
sebeple, se¢men kitlesi se¢im giiniinde tercihini yaparken daha c¢ok siyasal bilgiye
gereksinim duymaktadir. Lakin siyasiler genellikle, kendilerine ve parti hizmetlerine
yonelik malumatlar1 kontrol ve denetim altinda tutmakta, segcmene yeterli siyasal
bilgi akis1 saglamadan se¢gmenin tutum ve davranislarin1 kendi lehlerine ¢evirmeyi

amaclamaktadirlar (Ozkan, 2007: 106).

Onemle vurgulanacak diger bir siyasal reklam 6zelligi ise pazarlanacak olan
siyasi partilerin veya siyasi adaylarin segmenler nezdinde arzu edilen bir kimlige, bir
imaja biriindiirebilmesidir. Siyasal reklamciligin bu 06zelligi de esas olarak
secmenlerin duygularina ve duyusal yetilerine seslenerek islevsel kazanmaktadir.

Bahsedilen her iki temel siyasal reklam 0Ozelligi de en nihayetinde se¢menleri
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etkilemeye, ikna etmeye ve de se¢menlerde tutum ve davranis degisikligine ya da

mevcut olan1 pekistirmesine olanak tanimaktadir.

Siyasal reklamlar, siyasal kampanya kapsaminda uygulamaya koyuldugu
zaman araliginin sinirli olmasi ve genis bir segmen Kkitlesinin hedefe alindig
durumlarda, kisa siire igerisinde uygun yogunlukta garpici, sade ve eglenceli yeri
geldiginde basit, dramatik ve vurucu gibi 6zelliklere de sahiptir (Oktay, 2002: 96-
97°den aktaran Zeybek, 2016:98).

Siyasal reklamlar genis kapsamda ele alindiginda, basat siyasi aktorler olan
siyasi partilerin ve siyasi adaylarin bilinmesine ve kendilerine yonelik oy vermeleri
konusunda yonlendirmesine, hedef kitle olan se¢menlerin ilgi ve alaka seviyelerini
artirmasina, se¢menlerin siyasal se¢im sistemine daha fazla katilimina tesvik
etmesine, kamuoyunun ve de siyasilerin giindemini kitle iletisim araglariyla medya

giindemine taginmasina yonelik birtakim islevlere haizdir (Bongrand, 1999: 52).

Konu {izerine yogunlasan arastirmacilar siyasal reklamlarin etki-islev

acisindan su ii¢ unsuru saptadig1 gézlemlenmektedir (Devran, 2004: 16):

1. Sec¢menlerin bilgi diizeylerine yonelik islevi,
2. Sec¢menlerin siyasi aday veya lider hakkinda algilamalarina yonelik islevi,

3. Sec¢men kitlesinin oy tercihlerine yonelik islevi.

Se¢cim  donemlerinde, se¢menlerin  giidillenmesi ve motive edilip
mobilizasyonlarinin saglanmasi1 da siyasal reklamlarin islevleri arasinda yer
almaktadir. Bunun yaninda, siyasal iletisimin basat aktorlerinden siyasi parti ve
adaylarin imajma yonelik kurgu faaliyetleri de siyasal reklamlarin fonksiyonelligini

gostermektedir (Dogan ve Aslantas, 2015: 37-38).

Yine siyasal reklamlar, herhangi bir diisiincenin bilinir hale gelmesine,
acikliga kavusturulmasina ve de toplumun ilgili her katmanlarina ulastiriimasina
yonelik fonksiyonlara da sahiptir. Belirtilen fonksiyonlara sahip olan siyasal
reklamlar; onaylama, mesrulastirma, iistiinii 6rtme-kapatma, Otekilestirme, kinama,
taraftar kazanma, rasyonalize etme vb. gibi islevleri de iistlenmektedir (Sandik¢ioglu,

2002: 5°den aktaran Bekiroglu ve Bal, 2014: 100).
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2.4. Siyasal Reklamin Etki Alanlari: Siyasal Imaj Yonetimi ile
Ikna Siireci

Imaj yonetimi 6zelinde siyasal imaj olgusu, elle tutulamayan soyut ve zihinsel
bir kavram olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bu baglamda, siyasal imaj, “siyasal
iletilerin  imali  simgeselligi tarafindan big¢imlendirilen bir {riin  oldugu
vurgulanmaktadir. Bu anlamda bir imajin simgesel 6gesi Oylesine basitge, soyut ve
ayrintilardan uzaktir ki; segcmenler i¢in ona anlam kazandiracak tek yol, kendi, yorum
ve ilgilerini eklemektir. Yani siyasal imaj, ‘‘kismen sembolik imaya, kismen de o
imaya cevap veren se¢gmenlerin sahip olduklar1 his ve tahminlere bagli bir izlenim
olarak belirmektedir” (Bennett, 2000: 164-165). Bu bir bakima idrak edilen izlenimin
“’sahte gerceklik’’ ile biling haricindeki nesnel gercekligin arasindaki farktir (Noelle-
Neumann, 1998: 173).

Gilinimiizde kosullarinda, kararsiz se¢cmenlerin artmasi, grup baglarinin
zayiflamasi, hayatin 6zellikle ekonomi ve sosyal agidan giderek rasyonelleserek tek
tiplesmesi, siyasi partilerden ¢ok siyasi liderlerin 6n plana ¢ikmasi sonucunda,
siyasal pazarlama tekniklerini ve yontemlerini kullanarak yiiksek verim saglayan
imaj kavrami, siyasal reklamcilifin vazgecilmez bir unsuru olmustur (Ozel, 2009:

170).

Siyasal imaj yonetimi, genel kapsam dahilinde hem siyasal pazarlama
uygulamalar1 hem de siyasal reklamcilik uygulamalari igerisinde, herhangi bir siyasi
partinin kurumsal imaj1 ile bireysel agidan siyasi adayin veya liderin imajini
kurgulayan yontemleri kapsamaktadir. Bu diizlemde, imaj yonetimi ile siyasilerin
kisisel 1imajin1 ve siyasi partilerin kurumsal imajinin  olusturulmasina,
diizenlenmesine ve miikemmellestirilmesine olanak saglanmaktadir. Siyasi partilere
yonelik imaj olusumunda o6ne ¢ikan unsurlar; parti ismi ile birlikte sahip oldugu
siyasi ¢izgi, amblemi, renkleri ve kendisiyle animsanan slogan veya sdylem ile adina

olusturulmus sarkilardir (Zeybek, 2016: 127).

Genel manada siyasal reklam diizleminde olusturulmasi gereken imaj

faaliyetleri su li¢ unsurdan meydana gelmektedir (Bennett, 2000: 163-164):
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1. Siyasal kampanya donemi igerisinde se¢gmenlerin karar vermeleri adina
ele alinan siyasi mevzularin yalin ve basit kurgulanan mesajlar tizerinden
yol almak,

2. Siyasal parti, adaym veya liderin, digerlerinden farkini ortaya koymak
adma kurgulayacaklari mesaj biitiinlinii ilgi ¢ekici ve vurucu bir nitelige
kavusturmak ve bu mesaj agin1 tiim iletisim kanallarinda uygulamak,

3. Siyasal reklam uygulamalar1 dahil tim kampanya asamasinda olusturulan
mesajlarla, se¢menlere giiven duygusu asilamak ve itimat duygusu

uyandirmak.

Se¢menlerin zihninde herhangi bir siyasal partiye, adaya veya lidere yonelik
olusan siyasal imaj, kisa siirede vuku bulan bir siiregten 6te uzun siireli etkilesimle
olusan bir silire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sebeple kisa vadede gergeklesen
siyasal kampanyalarla birlikte uzun vadeye yayilacak ve siireklilik arz eden siyasal
iletisim ¢aligmalariyla biitiinlestirilmelidir. Siyasal olusum siirecine etkisi bulunan
unsurlardan biri de kitle iletisim araclarinin etkin ve aktif bir sekilde kullanilmasidir
(Damlapmar ve Balci, 2014: 123). Burada belirtilmesi gereken 6nemli bir nokta da
nihai imaj, yani segmen zihninde olusan son ve kesinlesmis zihinsel izlenimdir. Bu
zihinsel izlenim siireci ise, politik kampanya faaliyetleri disinda televizyondaki haber
biiltenleri, a¢ik oturumlar, show programlar1 ile sunulan iletilerin se¢gmenlerin
mevcut bilgi ve tecriibeleriyle etkilesime girerek olusmaktadir. Bu nedenle adaylar
icin en uygun strateji, segmenin mevcut bilgisiyle ortiisen yeni kampanya konulari

tiretmek olacaktir (Ansolabehere ve Iyengar, 1994:356)

Siyasal reklamcilik kapsaminda olusturulan imaj faaliyetleri, Siyasi partiden
daha c¢ok aday ve lider odakli ¢caligsmalari ihtiva etmektedir. Bu ¢alismalardan biri de
2009 yerel se¢imlerine yonelik aday imajinin segmen davraniglari {izerine etkisini
arastiran Konya 6zelindeki saha aragtirmasidir. Sekiz yiiz kisinin katilim gdsterdigi

29 ¢

arastirma sonucunda; ’konu ve giindem olusturma’’, “’gorsellik’’, “’hitabet’’, “’parti

ve siyasi egilim’’, ’yerellik’” ve de “’sosyallik’’ gibi 6 6nemli unsur tespit edilmistir

(Giilliipmar, 2010: 259°dan aktaran Damlapinar ve Balci, 2014: 124).

71



Siyasal imaj yonetimi baglaminda yiiriitilen aday ve lider merkezli siyasal
kampanyalarda, segmenlerin sahip oldugu demografik 6zelliklerle beraber yine séz
konusu adayin ve liderin imajin1 sekillendiren demografik unsurlarin segmenlerle
ortismesi ya da farklilasmasi da se¢gmen davramiglarin1 etkilemekte ve
yonlendirmektedir. En nihayetinde, siyasal imaj ile segmen davranisi arasindaki iliski
hem karmagik hem de birden fazla faktoriin bir araya gelmesi neticesinde

olusmaktadir.

Segmen davraniglarinin iknasinda, bireysel tutumlarinin da etki sahibi oldugu
oldukga asikardir. Se¢menlerin sahip oldugu tutumlarin ii¢ bileseni vardir: Bilissel,
duygusal ve davranigsal bilesenlerdir. Politik baglamda, biligsel bilesen se¢menin
siyasi partiye yonelik diislince, kanaat, bilgi ve inanglarini icermektedir. Duygusal
bilesen, segmenin kendini yakin ya da uzak buldugu siyasi parti ile kurdugu duygusal
bag: ifade etmektedir. Davranissal bilesen ise segcmenlerin ge¢mis secimlerdeki oy
verme davranislarini kapsamaktadir. Bu ii¢ bilesen bir araya gelip se¢gmenin siyasal

kampanya donemindeki karar ve tercihini de etkilemektedir (Barig, 2009: 75-76).

Sekil 5: Se¢menin politik partiye yonelik tutumu

[ DUYGUSAL BILESEN ]

O

[ BiLISSEL BILESEN ]

»

[ DAVRANISSAL BILESEN ]

Kaynak: Baris, G.: Partizan Segmenleri, Kararsiz Segmenler ve Gezen Oylar, Siyasetin letisimi, Ed.
By., Abdullah Ozkan, Istanbul, Tasam Yayinlari, 2009, s. 76.

Segmen tutumlarmi ve davranislarini istenilen tercih yoniinde harekete
gecirmenin yolu iknadan gegmektedir. Bu dogrultuda gelisen kitle iletisim araglar1 ve
yeni iletisim teknolojileri iknanin ehemmiyetini arttirmakla beraber, iknaya cesitli
anlamlar ve hedefler katmistir (Ozkan, 2007: 129). Bu minvalde, siyasal reklamcilik

kapsaminda olusturulan siyasal imajin, ikna siireciyle se¢menleri istenilen siyasi parti
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veya adaya yonelik oy verme davranigini yonlendirmesi de bu hedefler arasinda

onemli bir yer tutmaktadir.

Ikna kavraminin temel kosulu icerisinde, ‘‘bilingli bir niyet ya da girisimin
bulunmasi, motivasyon, bireyin hareketinin yoniinii tayin etme ya da manipiilasyon,
davranig1  degistirme, bigimlendirme ya da etkileme ile tiim bunlan
gerceklestirebilecek mesajlarim nakledilmesini’> saymak miimkiindiir (Ozkan, 2007:

129).

Ikna kavramimdan yola ¢ikarak ikna siireci hakkinda birgok calismalar
yapilmistir. Bu yondeki pek ¢ok calisma da siyasal iletisim alani igerisinde
stiregelmistir. Siyasetciler, se¢cmenlerin oylarmmi1 kendi lehlerine kullanmalarini
amaglamasi temelinde, Siyasal iknanin olduk¢a Onemli bir siireg¢ oldugu

kaniksanmistir (Zeybek, 2016:134).

Ikna siirecindeki stratejinin genel yaklasimini ortaya koyarken vuku bulan
ikilikler (akilci-duygusal) “’analitiktir’’. Bununla beraber, her ikisinin bilesimi de s6z
konusu olmaktadir. Akilct unsur bileseni, akilct bilgisel konu (toplumsal sorun);
duygusal unsur bileseni ise, duygusal-imaj (aday imaj1) olarak vurgulanmaktadir. Bu
bilesenlerden akilc1 unsurlar segmenler nezdindeki belirleyicilik agisindan duygusal
unsurlara gore biraz arka planda kalmaktadir. Se¢men nezdinde asil etkinin ortaya
¢ikmasina vesile olan ise duygusal uyaranlardir. Bu baglamda, iknaya giden yolda en
onemli unsur se¢menleri etkileyebilecek duygusal hikayeler kurgulayabilmekten

gegmektedir (Uztug, 2009: 126).

Kapferer, siyasal iletisim kapsaminda siyasal ikna ediciligin ii¢ temel agsamasi

oldugunu belirtmektedir (Cobanoglu, 2007: 164):

1. Dikkat Cekmek: Ikna edici siiregteki kaynak konumdaki siyasi parti,
aday veya liderin sdylemleri basta olmak iizere sloganlarin ve afislerin
etkileyiciliginin ve ¢ekiciliginin {ist dlizeyde olmasi.

2. Benimsetmek: Olusturulan siyasi bir iletinin kabul gormesi ve
benimsenmesi, se¢men aklma ve duyularma seslenebilmesiyle

mumkindiir.
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3. Eyleme Diniistiirmek: 1kna siirecinin istenilen sekilde nihayete ermesi,
segmen sOylemlerinin  ve tutumlarinin istenilen amaca yonelik
degisiminden anlasilabilmektedir. Lakin sdylemlerin ve tutumlarin uzun

stireli devamlilig1 da elzemdir.

Ikna siirecinin, iletisim siireciyle biiyiik benzerlikler gostermesi, ikna
kavramimin basl basina iletisim siireciyle yakin iliskisinden kaynaklanmaktadir.
Iknayi, iletisimden ayrilan temel &zellik ise, “’niyet’” olusturmaktir. Niyet kavramu,
iknada hayati bir gorev istlenmekle beraber, ikna siirecinin de olmazsa olmazi
konumundadir. Tkna siirecinin nasil ve hangi evrelerden ihtiva oldugunu inceleyen
arastirmacilar, kuram ve uygulama bazl yaklasimlar ve anlayislar gelistirmislerdir

(Ozkan, 2007: 130).

Kapferer’e (1978: 45°den aktaran Ozkan, 2007: 130) gore ikna siireci alt1

evreden meydana gelmektedir:

1. Birinci evre; mesaj sunumu gerceklestirilir. Dikkat edilmesi gereken
husus mesajin ilgi ¢ekici unsurlar tagimasidir.

2. 1kinci evre; mesaj biitiinii dikkat cekici unsurlar barmdirip, olabildigince
cok fazla kisiye ulagilmasiyla birlikte tercih edilebilmeyi saglamak.

3. Ugiincii evre; mesaj biitiiniiniin hedef kitle tarafindan idrak edilip
kavranabilmesi ac¢isindan olduk¢a miithimdir.

4. Dordlincii evre; mesaj igeriginin onaylanmasit ya da reddedilmesini
kapsamaktadir.

5. Besinci evre; bir oOnceki asamadaki tercihe gore yeni bir kararin
olusturulmasini kapsamaktadir. Dikkat edilmesi gereken 6nemli bir nokta
ise hedef kitledeki tutumlarin ve davraniglarin devamliligidir. Eylem
tutarlili1 ve stirekliligi ikna siirecinin 6nemli bir agamasidir.

6. Altinct evre; nihai bir davranis ve tepkinin vuku bulmasini icermekle

beraber, giidiileyici ve yonlendirici etkisiyle son bulmaktadir.

Ikna siirecinin bu alt1 evresi, birbirleriyle biitiinlesik bir yap: olusturmakla
beraber, bir evre ihmal edildiginde veya herhangi bir siiregte kopma yasanirsa, ikna

istenilen amaca uygun gerceklesmeyecektir (Ozkan, 2007: 130).
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2.5. Siyasal Reklam Tiirleri

Siyasal reklam tiirleri esas olarak mesaj temelli olusturulan stratejilerin
konumlandirilmastyla olusmakta ve siniflandirilmaktadir. Konu daha genis agidan eli
alinirsa, siirecin kaynak evresini olusturan siyasi parti, aday veya liderin reklam
kampanya siirecindeki durumu ve konumu, se¢menlerin egilimleri, kamuoyu
aragtirmalarinin yonii, partinin kurumsal kimligi ve yapisi, aday veya liderin kisisel
profili ile zamanin ruhunun idraki ve de kampanya biitgesi gibi temel referanslarin
baz alinmasiyla, kampanya siiresince degisik zamanlarda kullanilmak {izere
olusturulan farkli etkilere sahip siyasi mesajlarin tasniflenerek siniflandirilmasi
nihayetinde siyasal reklam tiirleri vuku bulmaktadir (Devran, 2004: 136). Bu
dogrultuda incelenen c¢aligmalarda, siyasal reklam tiirlerine yonelik cesitli
gruplandirmalar yapilmaktadir. Bu konu 0Ozelinde ise daha genel, kapsayici ve
yayginlik arz eden siniflandirma olan olumlu, olumsuz, tepkisel ve asilama tiirleri ele

alinacaktir.
2.5.1. Olumlu siyasal reklam tiirii

Siyasal kampanya siirecinde bir siyasi parti, aday veya lider se¢im giiniine
kadar rakiplerine yonelik herhangi bir menfi icerikli sdylem, tutum ve davranis
igerisine girmemesi, aksine sadece kendi amagclar1 dogrultusunda miispet igerikli
reklam ¢alismalar1 yiirtitmeleri olumlu siyasal reklam tarzimin dogasini
yansitmaktadir. Olumlu siyasal reklam tarzini1 daha c¢ok iktidarda olan partiler tercih
etmektedir. Se¢im kosullarinda halkin rlizgarim1  arkasina almig, kamuoyu
aragtirmalart da bu havay:1 destekler nitelikte sonuglar ortaya koyarsa, tabii olarak
iktidar partisi kampanya baslangicindan sonuna kadar olumlu siyasal reklam stratejisi
giidecektir. Gortilmektedir ki, muhalefet partilerine kiyasla daha gii¢lii bir konumda
olan iktidar partisinin yonelecegi tarz olumlu igerikli reklamlar olmaktadir (Devran,

2004: 136-137).

Siyasal kampanya siiresince uygulamaya konan siyasal reklamlar hem konu
odakli hem de parti, aday veya lider imaj1 barindiran ¢alismalardan olugmaktadir. Bu
kapsamda imaj g¢alismalari, aday veya liderin kisisel Ozelliklerinin gozler Oniine

sergilenmesine vesile olmaktayken, konu odakli reklam ¢alismalar1 da siyasi parti,
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aday veya liderin herhangi bir siyasi, sosyal, ekonomik veya askeri vb. meselelerdeki
diisiincelerini, kanaatlerini veya vaatlerini agik ederek tanitilmasina aracilik
etmektedir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 117). Bu gibi olumlu yonde katki saglayacak
caligmalari, iktidar partileri yaninda muhalefet partileri de yaygin bir sekilde

kullanmaktadirlar.

Bu minvalde, yapici mesaj stratejisini i¢inde barmndiran olumlu siyasal

reklamlar, su gayeler igin kullanilmaktadir (Johnson-Cartee ve Copeland, 1997:162):

» Partinin, adayin veya liderin bilinmesini saglamak,

= Adaym veya liderin ayirt edici 6zelliklerini vurgulamak,

= Hedef kitle konumunda olan se¢gmenlerle, Siyasi parti, aday veya liderin
benzerlik duygular igerisinde oldugunu vurgulamak,

= Aday veya lider ile ilgili kahraman ve kurtarici imaj1 olusturmak,

= Siyasi partinin, adayin veya liderin giindeme iliskin 6nemli meselelere
dair aciklamalar yapmasi ve bu dogrultuda se¢menlerin duygu ve

diisiinceleriyle uyumlu oldugunun gosterilmektir.

Kavga, satasma veya saldirgan niyet aksine yapict ve miispet amagcla
diizenlenen siyasal reklam igerikleri, birden fazla konuyu ihtiva etmektedir. Olumlu
mesaj stratejisi dahilinde olusturulmus g¢oklu konular, se¢menlere yonelik belli
sirelerde konu gruplandirmasi yapilarak sade, net ve sarih bir bigimde iletilmeli, ayni
zamanda konu biitiinliigii olarak kullanilan tiim iletisim araglarinda glindem

uyumluluk ve tutarlilik gostermelidir.
2.5.2. Olumsuz siyasal reklam tiirii

Siyasal kampanya siirecinde siyasal partinin, adaym veya liderin siyasi
konumu veya olusturulan mesaj stratejisi geregi olumlu reklam kullaniminin yaninda
olumsuz reklam kullanimi da mevcuttur. Siyasal kampanya esnasinda belirlenmis
belli siirelerde rakip partiyi, adayr veya lideri, medya ve kamu giindemine tasiyarak
aleyhlerinde menfi bigimde yetersizliklerini, basarisizliklarini, gegmis donemlerdeki
hatali hizmetlerini ve de kisisel zaaflarini, segmenlere yonelik ortaya koyduklari

O0znel yorumlamalarla ve enformasyonlarla, onlar hakkinda kotii imaja
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biirlindiirtilmesi olumsuz siyasal reklam tarzi1 olarak agiklanmaktadir (Devran, 2004:

139-140).

Olumsuz siyasal reklamlar, her ne kadar saldir1 temelli bir yaklagima sahip
olsa da se¢menler nezdindeki onemli etkisi goz Onilinde bulunduruldugunda,
siyasilerin kendi ¢ikarlarindan dolay1r her se¢im doneminde sik sik kullandiklari
goriilmektedir. Aym1 zamanda, saldirt mahiyetindeki olumsuz reklamlarin

secmenlerin bilgi diizeylerini de artirdigina inanilmaktadir.

Siyasal reklam kampanyalarinda, rakibe yonelik olumsuz reklam stratejileri
hazirlanirken su unsulara dikkat edilmelidir (Doak, 1998: 396-397):

= Rakiplere itham edilen iddialar, ger¢eklik tagimali,

» jtham edilen iddialar, kaba ve nezaket kurallarin1 asmamali1 ve siyasi etik
bakimindan da uygun olmali,

= Rakiplere yonelik one siiriilen iddialar, kamuya yonelik icraatlarini hedef
almali,

= Rakiplerin 6zel yasantilarin1 hedef alan veya saldiran ithamlardan uzak

durulmalidir.

Olumsuz siyasal reklamlarin dozu uygun olusturuldugunda, elle tutulur ve
gbzle goriiliir somut enformasyonla desteklendiginde ve de planli ve sistemli bir
stratejiyle biitlinlestirildiginde rakip siyasi partiler, adaylar veya liderler arasinda
farkindalik ve ayirt edici bir kazanima sebebiyet vermektedir ki, bu da kararsiz
se¢menleri elde etmek adina, olumsuz siyasal reklamlar1 hazirlayanlar lehine avantaj

saglamaktadir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 119).

Menfi igerikli siyasal reklamlara maruz kalan segmenlerin tepkileri su sekilde

olmaktadir (Balc1, 2006: 217):

= Sec¢menler, s6z konusu bu reklamlari izlemezler, yani ilgilenmezler.

= Sec¢menler, bu mesajlar karsisinda mevcut kanaatlerinin yanlis oldugunu
sanip, diisiincelerini degistirirler.

= Secmenler, bu mesajlar karsisinda mevcut kanaatlerini kararlilikla

savunmaya devam ederler.

77



Konu odakli siyasal reklam tiirleri ele alindiginda ise, ABD’de yapilan bir
arastirma olumsuz reklam filmlerinin olumlu reklam filmlerine kiyasla daha fazla
konu temelli oldugunu acik etmistir. Ayni arastirma temelinde, 1960 ile 1980
seneleri arasinda gergeklesen baskanlik se¢imlerinde gosterilen toplamda 800 adet
siyasal reklam filminde, en ¢ok olumsuz siyasal reklam filmlerinin konu odakli
oldugu tespit edilmistir (Kaid, 2001: 18).

Siyasal kampanya siireci igerisinde yayinlanan olumsuz siyasal reklamlar,
hedef kitle konumunda olan segmenlere dogrudan saldir1, karsilagtirmali saldir1 ya da
dolayli saldir1 bir bigimde, yani imali saldir1 formatinda da iletilebilmektedir. Bu
kapsamda, olumsuz siyasal reklamlarin siniflandirilmasinda, 3 ayr1 alt grup ortaya
¢ikmakta ve her birinin de kendine has 6zellikleri mevcut bulunmaktadir (Devran,

2004: 146).
2.5.2.1. Dogrudan saldiri reklam tiirii

Olumsuz reklam tiiriiniin en bariz bir sekilde hedef gozettigi bu reklam tiirt,
rakip siyasi partiye, adaya veya lidere dogrudan, yani karsilagtirma yapmaksizin
saldirip, tercihe bagh olarak da siyasi konumlandirmasini desifre edip (iktidar, ana
muhalefet ya da yavru muhalefet gibi) se¢gmen goziinden diismesine olanak

tanimaktadir (Johnson-Carpee ve Copeland, 1997: 27).

Dogrudan saldir1 reklam stratejisini daha ¢ok diisiik kampanya biitgesine
sahip olan ve kamuoyu arastirmalarinda alt siralarda yer alan siyasi partiler, adaylar
veya liderler uygulamaktadir. Dogrudan saldir1 reklamlar1 daha ¢ok su iki noktada

etkilidir (Devran, 2004: 146-148):

1. Egitim seviyesi diisiik olan se¢menlerin tutum ve kanaatlerini
degistirmede,

2. Mevcut olan diislinceleri daha da pekistirmede oldukga etkilidir.

Bu saldir1 reklam tiiriinde ele alinan konu ve kisi imaji segmenlerin egitim
diizeylerine gore farklilik arz etmektedir. ABD’de yapilan bir arastirmaya gore,
dogrudan saldir1 reklamlarinin ele aldig siyasi konular, daha ¢ok gelir ve egitim

seviyesi yiiksek se¢menlerce kabul gormekteyken, aday veya lider imajima doniik
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kisisel ozelliklerin vurgulandigi dogrudan saldir1 reklamlarin ise daha ¢ok gelir ve
egitim seviyesi diisiik se¢gmenlerce kabul gordiigli saptanmistir (Johnson-Cartee ve
Copeland, 1997: 12).

Dogrudan saldir1 stratejisi, saglikli ve dogru bir bicimde olusturulmazsa, ters
etki yapma ihtimalini ortaya c¢ikaracaktir. Sozgelimi, saldir1 mesajimin sahibi
konumunda bulunan siyasi partinin, adayin veya liderin yaymlattigi reklamlar,
segcmenler nezdinde hosnutsuzluk hissine neden olursa, “’bumerang etkisi’’ adi
verilen istenmeyen bir duruma sebebiyet verecektir ki, bu gibi durumlarda segmenler
sandik baginda, mesajin sahibi olan partiye, adaya veya lidere siyasi agidan biiyiik bir
bedel 6detebilmektedir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 119).

2.5.2.2. Karsilastirmah saldir1 reklam tiirii

Siyasal reklam kampanyalarinda, rakip siyasi partilerin, adaylarin veya
liderlerin kiyaslanmasi ile rakip tarafin eksikligi, zayiflig1 ve de yetersizligi ortaya
konulabilmektedir. Tam da bu asamada, desteklenen siyasi partinin, adayin veya
liderin gorece tistiin yonleri ve 6n plana ¢ikarilmasi istenen yanlari acikca belirtilmis
olmaktadir (Devran, 2004: 149). Gergekei bir sekilde kurgulanan karsilastirmali
saldir stratejisi, segmenlere yonelik farkindalik olusturup, se¢gmenlerin karar verme

ve tercih davraniglarini istenilen diizeyde etkilemektedir.

Karsilagtirmali saldir1 reklamlar, se¢gmenlerin duygularindan ziyade dogrudan
mantik ve akillarina seslenmektedir. Bu dogrultuda, kaynak konumundaki siyasi
partinin, adayin veya liderin karsilastirmali saldir1 reklamlarinda ortaya koydugu
veriler, istatistiki ve rasyonel olmasi gerekmektedir. Bu reklam tiirlinde ortaya
atilacak iddia veya ithamlar bir ya da ikiyi gegmemeli aksi takdirde segmen nezdinde
karmasikliga neden olup istenmeyen sonuglar da dogurabilmektedir (Devran, 2004:

149).
2.5.2.3. Imah saldir1 reklam tiirii

Dolayl bir bicimde rakip taraflar arasinda karsilastirma yaparak, kendi siyasi

partisinin, adaymn veya liderinin stiin yonleri ve basarili hizmetleri
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vurgulanmaktadir. Lakin bu tiir reklamlarda rakiplerden agikc¢a séz edilmez. Buna
ragmen, se¢menler kendi algillamalarinda kiyaslamaya giderek reklami
¢oziimlemektedirler. Nihayetinde bu reklam tiiriinii uygulayan tarafin, olumsuz
stratejisinin kolayca anlasilamayacagi bir yana, saldirgan bir davranis i¢inde de

goziikmemesi imali saldir1 reklam tiiriinlin avantajlarindandir (Devran, 2004: 151).

Imal1 saldir1 yaklagimi iki olumsuz saldir1 stratejisinden farkli olarak algilama

diizeyi bakimindan yiiksek idrak seviyesine sahip segcmenlere hitap etmektedir.
2.5.2. Tepkisel siyasal reklam tiirii

Siyasal reklam kampanyasi esnasinda herhangi bir rakipten yogun bir sekilde
gelen saldirilara karsilik vermek adina, tepkisel siyasi mesajlarin hazirlanmasin
icermektedir. Siyasal kampanya donemleri olduk¢a hassas bir siireci isaret
etmektedir. Bu siire¢ esnasindan siyasi partiler, adaylar veya liderler nelerle
karsilasacaklarmi kestiremediklerinde, siirecin kendi aleyhlerinde isleyecegi
bilinmektedir. Bu sebeple siyasi partiler, adaylar veya liderler kampanya siiresi
icerisinde karsilasacaklari umulmadik bir soruna ya da rakipten gelebilecek herhangi
bir saldir1 mesajina karsi onceden hazirlayacaklar1 tepki mesaji1 igeren stratejilerini,
kitle iletisim araclari vasitasiyla yerinde ve zamaninda kullanimi ile karsilik
vermeleri, kendi siyasal kampanyalarinin basartya ulagmasinda Onemli bir

gerekliliktir (Devran, 2004: 154-155).
2.5.3. Asillama siyasal reklam tiirii

Siyasal reklam kampanyalarinda olasi ani saldir1 reklamlara yonelik dnceden
tedbir ve hazirlik yapmak kampanyanin profesyonelce tatbik edilmesine imkan
tanimaktadir. Kampanya siiresince herhangi bir rakipten gelecek ani ve olumsuz
saldirt mesajin kendi tarafindaki segmenleri manipiile etmesine engel teskil edecek
mahiyette On alma stratejisi giidiilerek sahip olunan se¢men Kkitlesine gerekli
bilgilendirme faaliyetlerinin yapilmasi, asilama siyasal reklam tiirliniin

uygulanmasiyla gerceklesmektedir (Devran, 2004: 156).
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Siyasal kampanya doneminde uygulanan asilama reklam stratejisinin li¢ esas
islevi mevcuttur. Uygulama esnasinda bu islevlerden biri ya da birkagi amag

edinebilir (Johnson-Cartee ve Copeland, 1997: 215):

1. Rakipten gelen saldirinin tamamini bertaraf etmek,
2. Rakipten gelen siyasal mesaj saldirisinin igerigini degistirmek,
3. Gelen saldirinin sahip olunan se¢men kitle iizerindeki olasi etkilerini

azaltmaktir.

Asilama reklam stratejisinin bahsedilen islevlerini yerine getirebilmesi i¢in bu
stratejisi uygulayacak olan siyasilerin sunlar1 yapmalar1 gerekmektedir (Johnson-

Cartee ve Copeland, 1997: 214):

= Sec¢menlerin sahip olduklar1 kanaatleri ve davraniglar1 degistirmemeleri
icin yeterli ve doyurucu bilginin aktarilmasi,

= Sec¢menlerin yeteri diizeyde motive edilmesi,

= Se¢menlerin kendi tutumlarimi ve kanaatlerini savunmalarina yonelik

destek verilmelidir.

Bu reklam tiirii lizerine yapilan aragtirmalarda, asilama etkisinin en bariz
gozlemlendigi kitle pasif alici konumundaki segmenler oldugu tespit edilmistir. Bu
sebeple de kitle iletisim araglarindan 6zellikle televizyonun asilama reklamlarina

oldukga uygun oldugu saptanmistir (Johnson-Cartee ve Copeland, 1997: 49-52).

2.6. Siyasal Reklamlarda Kullamlan iletisim Araclar

Secim donemlerinde gerceklesen kampanyalarin isleyis stireci kisitl zaman
dilimleri igerisinde vuku buldugundan, siyasiler bu kisa zamanda etkili ve verimli
olmak adina bir yandan geleneksel kitle iletisim araclarmi diger yandan da yeni
iletisim teknolojilerini kullanmaktadirlar. Bahsedilen bu iletisim arag ve teknolojileri,
siyasilere, profesyonel reklam uzman ve danismanlarina bir¢cok olanak sunmaktadir.
Bu imkanlarin basinda, genis se¢gmen kitlerine erisim ve bu erisimin saglanma
stiresinin hizli gergeklesmesi, siyasal reklamlarda kullanilan iletisim araglarinin

sagladig1 en temel imkanlardir.
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Siyasal reklamcilikta ortaya konulan hedeflerin gerceklestirilmesindeki ilk
asama erigimdir. Bu sebeple hedef kitle konumundaki se¢gmenlere ulasmada en dogru
iletisim aracinin belirlenmesi zaruridir. Farkli cografyalarda, farkli yerlesim
birimlerinde, gelir ve egitim seviyelerindeki farkliliklar, ulasim ve iletisim
altyapisinin her yerde ayni olmamasi gibi basat nedenlerin se¢menlere erigim ve
ulasim noktasinda ¢ok detayli ve yogun bir arastirma yapilmasi gerektigini ortaya
koymaktadir. Bu minvalde, siyasal reklamcilik kapsaminda her bir iletisim aracinin
farkl1 diizeye hitap eden se¢men kitlesi ve cesitli diizeyde alicilari mevcuttur
(Damlapinar ve Bal, 2014: 129). Bununla birlikte, olusturulan ve kurgulanan siyasi
mesajlar, en uyumlu iletisim araglar1 tercih edilerek hedef kitlelere ulastiriimalidir.
Tiim bu hayati noktalar dikkat edilip uygulandiginda, reklam kampanya biitcesini de
dara sokmayacaktir. En nihayetinde, dogru siyasi iletiyi, dogru hedef kitleye, dogru
zamanda, dogru iletisim araciyla ulastirilmasi, siyasal reklamcilikta atilan ilk basarili

adim olacaktir.
2.6.1. Televizyon

Kitle iletisim araglar1 6zelinde televizyonun hem sesli hem de gorsel sunular
sergilemesi insanlar iizerinde etki alanini genigletmektedir. Kullanimlar ve doyumlar
yaklagiminda da insanlarin TV’den belli ihtiyaglarin1 karsimasi yoniinde sagladig
imkanlar1 dile getirmesi, TV nin siyasal reklamcilik alaninda kullanilmasin1 daha da
elverisli bir hale getirdigini ortaya koymaktadir. Alici konumunda olan se¢gmenlerin
bir bedel ddemeden ve herhangi bir zahmete maruz kalmadan, bos vakitlerini TV
karsinda gecirmelerini ve bu esnada da eglence tutkularim1i ve bilgi edinme
thtiyaglarini saglamalari, bu iletisim kanalina baglilik ve bagimli konuma gelmelerini
saglamistir. Bu da TV’nin se¢im kampanyalarinda hedef kitleye erismede en etkili

ara¢ oldugunu gostermektedir.

Siyasal iletisimin basat aktorleri kurguladiklar1 siyasi mesajlar1 hedef
kitlesine etkin ve verimli bir bi¢imde ulastirmak adima TV’den iki sekilde
yararlanmaktadirlar (Aziz, 2017: 120):

1. TV’den zaman ve yer satin alarak siyasal reklam filmi yayinlatmak,
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2. TV’den yayinlanan ~ programlarin satin almak, seklinde

faydalanmaktadirlar.

Siyasal televizyon reklamlari, se¢im kampanyalariin farkli asamalarinda 4
farkli sekilde kullanilmaktadir (Diamond ve Bates, 1992: 296-245’den aktaran
Zeybek, 2016: 115-116):

1. Siyasi partiyi, adayr veya lideri tanitan, siyasal reklamlar dikkat
cekmekte,

2. Argliman spotlar1 yer almakta, burada adayin veya liderin ilgili meselelere
yonelik kisisel kanaatleri yer almakta,
Saldir1 spotlarina yer verilmekte,

4. Vizyon sunan spot reklamlar1 yer almaktadir.

Televizyon izleyici kitlesi olduk¢a genis olmakla beraber bir o kadar da
karmagik yiginlardan olusmaktadir. Siyasal se¢im kampanya donemlerinde TV
programlarinin ve spot reklamlarin yapim siiresi radyoya kiyasla daha uzun bir vakit

almaktadir (Devran, 2004: 242).

2.6.2. Radyo

Radyonun siyasal reklamcilik alaninda kullanilmasimin en onemli ve tek
kosulu kulaklara hitap ediyor olmasidir. Bu sebeple, siyasal reklam uygulamalarina
doniik en titizlikle ele alinacak konu radyoda, sesin son derece dinlenilir olmasidir.
Bu hususta adaymn veya liderin kendi sesinin mi yoksa bagka biri tarafindan mu
reklamin seslendirileceginin belirlenmesi de 6nem arz etmektedir. Aday veya lider
tarafindan seslendirilecek reklamin se¢menler tarafindan ayri bir sempatiyle
karsilanacagi imkan dahilindeyken, adaymm ya da liderin 6zellikle canli radyo
konusmalarinda o anki ruh halini goz Oniinde bulundurup tiim heyecanini,
duygularini yansitabilmesi de unutulmamalidir. Bunun yaninda, radyo reklam
spotlarinda kullanilacak mars, tiirkii, sarki gibi miizik tiirlerinin de parti veya aday
kimligine, ideolojisine ayn1 zamanda, yerellik ve ulusallik baglaminda izler tagimasi
izleyiciler agisindan degisik izlenimlere sebebiyet verebilmektedir (Uztug, 1999:

185).
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Siyasal kampanya biitgesi baglaminda ise televizyona kiyasla daha uygun ve
cazip olmasi hasebiyle de siyasal aktorler tarafindan tercih edilmekle beraber,
gelismis verici-alici istasyonlar1 sayesinde licra bolgelerdeki segmenler tarafindan da
dinlenerek reklamverenlerce modast gegmeyen bir iletisim araci olarak
kullanilmaktadir. Ayrica, yerel secimlerde radyonun kullanimi oldukga elveriglidir.
Ciinkii kirsal bolgelerde yasayan se¢cmenlerin yerel radyo istasyonlarint siklikla
kullanmalari, o yoreye ait haber edinimlerini kuvvetlendirmektedir (Devran, 2004:
238).

2.6.3. Gazete ve dergiler

Siyasal iletisim genelinde ve ayni zamanda siyasal reklamcilik uygulamalari
Ozelinde basili medyanin en gozde iletisim araglarindan olan gazete ve dergilerin
kullanimi, oldukca eskiye gitmektedir. Glinlimiizde ise gazete ve dergilerin satin
alimip okunmasi genel itibariyle diisiik seyretse de siyasal kampanya donemlerinde
siyasal aktorler tarafindan verilen basin ilanlar1, halen popiilerligini korumaktadir. Bu
diizlemde, basili iletisim araglarinin hedef aldigi kitle, daha c¢ok egitim seviyesi
yiiksek segmenler olmaktadir. Bu s6z konusu segmen kitlesinin olaylar ve siiregler ile
ilgili daha detayl bilgi edinme istegi siyasal aktorleri bu mecrada tutmaya devam
etmektedir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 134).

Yerel secimler baglaminda gazete ve dergi okumayi tercih eden se¢gmen
Kitlesi, TV izleyen segmen kitlesine nazaran, yerel adaylar1 tanimada daha hakim ve
detayl1 bilgilere sahip olmaktadir. Bununla beraber, gazete ve dergi okuyucularinin
secimlere yonelik kanaatleri ve tutumlari se¢im Oncesindeki zamanda genellikle

kesinlesmis olmaktadir (Devran, 2004: 235-236).

Diger yandan, belli bir segmen kitlesi de gazete ve dergi satin alip okumasina
karsin siyasal ilanlarin uzun ve sikici olmasini bahane ederek es ge¢mektedir. Bu
sebeple, gazete ve dergilerdeki basin ilanlarinin diger hedef kitlelerce dikkat ¢ekmesi

ve okunabilmesi adina belli basli 6nemli hususlara uyulmas: gerekmektedir (Uztug,
2007: 335):
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= Baghk: Hemen hemen her tiirlii basili ilanda ilgi ve dikkat ¢ekici olarak
olusturulmalidir.

» Ana metin: Igerikte sdylenmesi gerekenler acik, net, akic1 ve basit olarak
ifade edilmelidir.

= Kapatis: Basin ilaninda goze carpacak sekilde ilgili partinin ismi, logosu

ve sloganinin konumlandirilmast da unutulmamasi gereken son husustur.

Ozellikle, se¢im kampanyasmin son haftalarinda siyasi aktdrler basili
medyada yer satin alarak, siyasal reklamlarini siirdiirdiikleri gézlemlenmektedir. Bu
minvalde, gazete ve dergilerde basin ilanlarinin planlanmasi su sekilde olmalidir

(Faucheux’ten aktaran Devran, 2004:237):

= QGazete ve dergide yer alacak basin ilanlari daha ¢ok insanlarin tatil
yaptig1 giinlerde yayimlanmalidir,

= Yerel gazete ve dergiler ile bolgesel ekler ¢ikaran ulusal gazetelere basin
ilan1 verilmesi daha uygundur,

= Secim giliniine birkag gilin kala tiraji yiikksek gazetelerde basin ilanlar
yayinlatilmali,

» Qgzellikle, karsilastirma saldir1 reklamlar1 baz alinarak basm ilani
verilmeli,

= Gazete ve dergilerde yayinlanan olumlu ve olumsuz siyasal reklamlar,
doyurucu bilgi igerecek sekilde yayinlatilmals,

= Siyasi partiler, se¢cim kampanyasinin baslangicindan bitisine kadar, parti

ve segmen biitiinliigiinii yansitan siyasi ilanlar vermelidir.

2.6.4. Acik hava reklam araclar

Siyasal kampanya donemlerinde, siyasal reklamcilik uygulamalari igerisinde
mutlaka yer alan ve almasi da gereken bir arag/ortam olan agik hava reklamlari,
esasinda gecmiste duvar afisleri giiniimiizde ise billboard ve tiirevleri olarak
bilinmektedir. A¢ik hava reklam araglarinin tasidigi temel 6zellik, istenildigi tizere
gorselle birlikte kisa, 6z ve carpici bir metnin ya da sloganin disaridaki insanlarin

dikkatini celbetmesine yoneliktir. Daha ¢ok siyasi reklamin yayimlatildigi bolgeye
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has yerel mesajlar iletmesi ve bunun yaninda, diger kitle iletisim araglarindan daha
az maliyete neden olmasi da siyasi aktorler tarafindan siklikla tercih edilmektedir

(Zeybek, 2016: 119-120).

Acik hava reklamlar1 genelde iki farkli tarzda ve mecrada se¢menlere
duyurulur. Bunlardan ilki, klasik manada sabit envai ¢esit panolar ile ikincisi,
mobilize/hareketli agik hava reklamlaridir. Ag¢ik hava reklam uygulamalarinin bu
cesitliligi ile dis ortamdaki tanitim Ustlinliigii, secmenlere kendilerini zorla kabul
ettirme ozelliginden gelmektedir. Ingiltere’de yapilan bir arastirmada goriisiilen 100
kisiden 62’si siyasal se¢im kampanya doneminde bir siyasi partinin billboardunu

gordiigiinii ifade etmistir (Ozkan, 2007: 66).
2.6.5. Brosiirler, el ilanlar1 ve secim biiltenleri

Geleneksel reklam araclarindan olan brosiirler, el ilanlar1 ve se¢im biiltenleri
birkag dnemli 6zelliklere sahip olmalarindan &tiirti, siyasi partiler, adaylar ve liderler
tarafindan her secim doneminde tercih edilen materyaller olmustur. Bu materyaller
ozellikle, kampanya biitcesine agir bir ylik getirmemesi, dagitilan bolgedeki genis
segmen kitlesine kolayca ulasabilmesi agisindan siyasilere arti yonde katkilar

yapmaktadir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 136).

Bunlarin yaninda, brosiirlerin, el ilanlarinin ve sec¢im biiltenlerinin siyasi
partilere ilave katkilar da sundugu belirtilmektedir. Bu katkilardan biri, bu soz
konusu materyallerin dagitiminda gorev alan teskilat mensuplarint mobilize ederek,
birlik ve beraberlik duygusu ile partiye yonelik bir aidiyet hissi olusturmaktadir.
Digeri ise, materyallerin dagitimi ile segmen kitleyle kurulan bag ve se¢menin
Oonemsenip deger verilmesine olumlu yonde katkisi mevcuttur (Bostanci, 2011: 147).
Siyasal reklam araci olarak kullanilan el ilanlarinin, brosiirlerinin ve se¢im
biiltenlerinin okunabilmesi ve nihayetinde etkili olabilmesi adina da siyasi
igeriklerinin hem metin hem de gorselinin sade, yalin ve basit olarak tasarlanmasi

gerekmektedir (Topuz, 1991: 194).
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2.6.6. Dogrudan postalama

Siyasal kampanya donemlerinde siyasilerin geleneksel olarak vazgegemedigi
diger bir iletisim aract olan dogrudan postalama, daha ¢ok genis se¢cmen kitlesi
icerisinde belirli meslek, yas ya da mesleki gruplara yonelik kullanilan bir aragtir
(Devran, 2004: 222). Bunun yaninda dogrudan postalama, siyasilerin, belirlenen
se¢menle dogrudan iletisime ge¢mesine, yine siyasilerin disiincelerini, kanaatlerini
ve vaatlerini detayli bir bigimde ifade etmesine de olanak tanimaktadir (Zeybek,
2016:120). Bu konu iizerine yapilan arastirmalar, se¢menlerin dortte {igiiniin
kendileri adina posta yoluyla gelen siyasi mesajlar1 okudugunu belirtmektedir.
Bilhassa, yeni iletisim teknolojilerinin yogunlukla kullanilmadigi bolgelerde, siyasi
mesajin dogrudan postalama ile gonderilmesi, siyasiler i¢in Onemli avantajlar

getirmektedir (Friendenberg, 1997: 202’den aktaran Devran, 2004: 223).

Siyasal kampanya déneminde dogrudan postalama yonteminin kullanilmasi,

siyasilere birtakim avantajlar getirmektedir (Uztug, 2004: 346):

= Samimi ve igten bir hissiyatla ele alinan siyasi mesajlari iletmede etkindir,
» Ozel segmen gruplarma yonelik iletisimi saglar,

= Siyasilere tam bir denetim ve kontrol imkéni saglar,

= (Ciizi maliyetlere mal olur,

= Kampanya etkinliklerinin tamamlayici niteligindedir.

Diger yandan dogrudan postalamanin maliyeti gdnderilecek se¢gmen sayisina
baglt olarak artmasi, siyasi partileri, adaylart veya liderleri yeni iletisim
teknolojilerinin sundugu imkanlardan olan e-posta hizmetlerine sevk etmektedir. Bu
sebeple, siyasiler giinlimiizde yapilan se¢im donemlerinde daha ¢ok bu yontemi
kullanarak hem daha az maliyetle hem de daha hizli bir sekilde se¢menlere

ulagabilmeyi amacglamaktadirlar.
2.6.7. Ev ve mobil telefonlar:

Gelismis bati lilkelerinde daha erken kullanimina baslanilan sabit telefonun

siyasal reklamcilik alaninda uygulanmasi, daha sonra 2000’11 yillarla birlikte
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Tiirkiye’de de siyasiler tarafindan kullanilmaya baslanmistir (Topuz, 1991: 192).
Telefonun kisiler arasi iletisimde 6zel bir konumlandirmaya sahip olmasi, siyasi
mesajin kisiye 6zel bir his olusturmasimna da vesile olmaktadir. Bu minvalde,
siyasilerin kendi sesiyle olusturduklar1 siyasi iletilerin, segmenler nezdinde 6nemli
bir etki yaptig1 bilinmektedir. Segmenler {izerinde olusturulmak istenen etki igin ise
sesli mesajin kisa, sade ve coskulu bir anlatimla kurgulanmasi gerekmektedir
(Bekiroglu ve Bal, 2014: 144). Bununla birlikte, bir¢ok kalbur {istii siyasi parti, kendi
teskilat merkezlerinde telefon arama merkezleri kurarak kah kendi parti {iyelerine
kah parti liyesi olmayan segmen Kkitlesine ulasarak siyasal iletisim dahilinde

bilgilendirme, tanitim ve reklam faaliyetleri de yiiriitmektedirler.

Yeni iletisim teknolojilerin hizla gelismesi ve yayginlagmasi ile sabit
telefonlarin yerini mobil/akilli telefonlar alarak ayni uygulamaya ilaveten yazili ileti
olarak tabir edilen kisa mesajlarin (Sms) kullanimi da yayginlagsmistir. Mobil telefon
kullaniminin giinden giine artmasi ile de siyasiler bu araci da etkin kullanma yoluna
gitmislerdir. Bunun yaninda, giiniimiizde artik siyasi partiler, adaylar ve liderler hem
kisisel hem de kampanyalar1 adina mobil telefonlara yonelik yazilim uygulamalari

cikartarak siyasal reklamcilik adina modern adimlar atmaktadirlar.
2.6.8. Internet ve sosyal aglar

Yeni iletisim teknolojilerinin giiniimiizde yaygin bir kullanima ulagmasiyla
beraber iletisim ve siyaset alanlarinda 6nemli degisiklikler yasanmaktadir. Nasil ki,
devletlerin ya da kralliklarin siyasal yapilanmasi o donemin kosullarina gore
sekillenmigse, bugiiniin siyasal caligmalar1 da giiniin iletisim teknolojilerindeki

gelisim ve degisimine gore sekillenmektedir (Yavasgel, 2004: 311-312).

Siyasal iletisim baglaminda internet teknolojileri, siyasal se¢im
kampanyalarina yeni bir siire¢ ve yeni bir soluk getirmistir. Siyasi partiler ve adaylar,
ister siyasal kampanya donemi siiresince isterlerse kampanya donemi disindaki
stirecte olsun internet ve sosyal medyanin el verdigi olanaklarindan yararlanarak
secmenlerle ve parti destekgileriyle iletisim kurarak birgok siyasal etkinliklere ve
faaliyetlere ortam hazirlayabilmektedirler. Yine internet teknolojileri ve sosyal
medya mecralari, segmenler ile siyasiler arasinda gergeklesen bilgi aligverisinin
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yaygin ve hizli hale gelmesinde ve karsilikli olarak yeni bir iliski ve iletisim modeli
saglamaktadir (Akdag, 2009: 302). Bunun yaninda, bu teknolojik imkanlarin hem
hesapli hem interaktif ve hizli olmasi hem de genis kitlelere seslenebilme olanagi
sunmasi, siyasiler acisindan oldukc¢a kullanighh ve yararli bir iletisim araci olarak

degerlendirilmektedir (Devran, 2004: 227).

Siyasi partiler, kendi kurumsal kimliklerini, siyasi adaylar ise kendi kisisel
icerikli web sitelerini olusturarak hem siyasi kampanya donemlerinde hem de
kampanya donemi disindaki siiregte se¢menlerle etkilesim kurmaktadirlar. Bunun
yani sira siyasi partiler, adaylar ve liderler internet teknolojisinin imkan sagladigi
sosyal medya platformlarinda da hesap olusturup se¢menlere yonelik igerikler
olusturmaktadir. Bu vesile ile siyasi partiler ve adaylar, segmenlerle olan bag ve
iletisimini canli tutma amaci giitmektedirler (Zeybek, 2016: 122). Siyasi partilerin ve
adaylarin bu amaci, sosyal medya kullanicisi olan se¢menleri siyasi katilima sevk
ettigi de belirtilmektedir (Tokgoz, 2008: 239). Ayrica, siyasi partilerin, adaylarin ve
liderlerin, internet mecras1 igerisinde ¢ok fazla ziyaret edilen web sitelerine
“‘banner’” reklami vererek siyasal reklam ve tamitim etkinliklerini de

yiirtitmektedirler.

Siyasal reklamcilik kapsaminda, siyasilerin amacina yonelik web sitesi
olusturma ve sosyal medya platformlarinda hesap olusturup icerik hazirlama ve
sunma gibi faaliyetlerin belli bir uzman kadro elinden ¢iktigi goz Oniinde
bulunduruldugunda, bu yeni iletisim platformunun da gittik¢ce profesyonel hal aldig
gbozlemlenmektedir. Ayn1 zamanda, internet diinyasi icerisinde birbirinden farkl
sosyal medya uygulamalari, siyasilerin kullanimma uygun bir bi¢imde dizayn
edilerek siyasal reklamcilik yontemlerinin niteliklerini ve niceliklerini de
gelistirmekte ve arttirmaktadir. Internet mecrasi igerisinde mevcut bulunun yeni arag
ve olanaklar su sekildedir; e-posta, e-oylama, e-ortam ve e-mitingdir (Akdag, 2009:
302-304).

2.7. Siyasal Basin Reklamlarinin icerik ve Bicim Bilesenleri

Siyasal reklam uygulamalarinin bir alan1 da siyasal basin ilanlar1 yani gazete

siyasi reklamlaridir. Ozellikle, segim propagandalarinin serbest birakildigi donemden
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itibaren se¢imden bir giin Oncesine kadar yaklasik {i¢ haftalik gibi bir zaman
periyodunu kapsayan siirecte siyasi partiler, adaylar ve liderler basta giinliik ulusal
gazeteler olmak tizere gilinlilkk yerel gazetelere de siyasi reklam vererek

kampanyalarini pekistirme amaci glitmektedirler.

Siyasal basin ilanlarinda goriinenin ardinda yatan ve reklami etkin kilan
dilbilimsel unsurlar ile gorsel iceriklerden olusan bilesenler de mevcuttur. Bu
dogrultuda dilbilimsel unsurlari, sozel dil; gorsel igerigi ise gorsel dil ve grafik

tasarimi gibi 6nemli bilesenlerden olugsmaktadir (Zeybek, 2016: 103).

Siyasal kampanya doneminde, giinliik ulusal ve yerel gazetelere verilen basin
ilanlari, amaca uygun olarak hem gorsel bilesenler dahilinde; gorsel dil ve grafik
tasarimi baglaminda, siyasi parti logosu, partinin kurumsal renkleri, kendiyle
0zdesmis yazi fontu, ¢izgi ve tipografyasi ile siyasi aday veya liderin gorseli ve de
ilanla iliskilendirilecek bir resim ya da fotografi hem de sozel bilesenler 6zelinde
slogan, baslik ve ana metin gibi dnemli unsurlar1 bir arada bulundurmaktadir (Bati,

2010: 32).

2.7.1. Sozel dil

Siyasal reklamlar baglaminda kullanilan soézel dil, gelistirilmis bir fikrin
segmen kitlesine aktarilmasindaki yazili metinleri ifade etmektedir. Reklam
metinlerinde, olusturulacak ciimle yapisi basta olmak tlizere kullanilan kelimler dahi
Ozenle ve detayl1 bir bicimde secilmektedir. Bu sebeple, burada 6nemli olan kistas
hedef kitlenin anlayip, anlamlandirip idrak etmesi ve iletinin istenilen etkiyi
gostermesidir. Bu minvalde, sozel dil kurgulanirken hedef kitlenin sahip oldugu
birtakim 6zellikleri referans alip metnin dil diizeyini bu dogrultu insa etme gerekliligi

dogmaktadir (Odabas, 1992: 28).

Siyasal basin reklamlarinda sozel dil, slogan, baslik ve ana metin gibi 3 temel

0geden olusmaktadir (Zeybek, 2016: 105-115).

1) Slogan: Siyasal reklamlarda kullanilacak slogan, kampanya fikri
temelinde, slogana konu olacak metni ve basliga da isaret edecek nitelikte

kapsayict ve bir o kadar kisa ve 0zli olmalhdir. Yedi veya daha az
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2)

3)

kelimeden meydana gelmelidir. Bunlarin yaninda slogan, siyasal
reklamlar baglaminda iki temel Oneme sahiptir. Bunlardan birincisi,
se¢menlere genel manada kampanyanin neyi vurguladigini animsatmakta,
digeri ise kampanyada yer alan ana figiirlerin temay1 6ziimsemelerine
katkida bulunur (Bradshow, 1998: 39’den aktaran Zeybek, 2016: 108).
Bashk: Siyasal reklamlarda basliklar genellikle birkac sézciik veya daha
kisa climlelerden olugmaktadir. Dikkat ve ilgi ¢ekmesi bakimindan
basligin arka fona uygun bir renge biiriindiiriilmesi, ilan sayfasina ve ana
metne uygun font biiyiikliigiinde olmasi gerekmektedir. Bunun yaninda
ana metin ve sloganin olusturuldu font tipine de aykirilik arz etmemesi
onemlidir. Baslik, tim reklam metninin anlam derinligini, basit bir
bi¢imde sunan sihirli bir unsurdur. Ik gorevi ¢arpiciligi saglamak, ikincisi
dogru yolu sunmasi, ligiinciisii ise ana metni okutmak i¢in tuzak kurmaktir
(Unsal, 1984: 249).

Ana Metin: Hedef kitle konumundaki se¢menlere kampanyanin temel
esintilerini ve 0Ozellikle o ilana mahsus konuyu, akla ve duygulara
dogrudan seslenebilecek diizeyde kurgulanmis ve ayrintili bir bigimde
sunuldugu kisim, ilanin ana metnini olusturmaktadir. Genel itibariyle,
ilanda yer alan ana metinleri, segmenlere okutmak zordur. Bu minvalde,
slogan ve bagligin bir nevi ana metne gotiiren isaret levhalar1 olarak goriip
tekrar 6nemini hatirlamak gerekmektedir. Bunun yaninda, ana metnin
akilda kalici, coskulu, bilgi ve umut verici bir bicimde olusturulmasi da
elzemdir. Metin uzunlugunun 50 kelimeyi gegmemesi de Onerilmektedir

(Kiiciikerdogan, 2005: 45°den aktaran Zeybek, 2016: 113).

2.7.2. Gorsel dil

Genel anlamda yazili metinlerin, daha ¢ok istatistiki veriler 1s18inda

biitiinlestirildiginde se¢menlerin akilci ve mantiki yonlerine hitap ederek ikna ve
yonlendirmede bulunmasi s6z konusudur. Gorsel dilin de kendine has birtakim
ozellikleriyle segmenlere duygusal acindan temas ederek iknaya ve yonlendirmeye

sevk ettigi belirtilmektedir. Gorsel dilin segmenlerin duygularini canlandirma islevi
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ile birlikte, zihinlere gerceklik katarak somutlastirict islevi de mevcuttur. Yazi
dilinde oldugu gibi gorsel dilin de kendine 6zgii bir dil yapisi, kodlar1 ve sentaksi
mevcuttur (Zeybek, 2016:104-106).

Gorsel iletisim siireci, bireyin zihinsel algilamasinda tek basma yasanir,
oncelikle g6z ve ardindan duyu yetileriyle alimlanip ve algilanip ardindan verilere
anlam yiiklenmesiyle siire¢ nihayete erer. Gorsel dil, sdylem ve ifade etme
baglaminda kestirilemeyen manipiilatif bir eylemdir. Se¢gmenler ¢ogu kez farkinda
olmadan gorsel materyallerden etkilenebilmektedir. Zamandan bagimsiz olan gorsel
dil ayn1 zamanda, kiiltiirlerarasi standardizasyonu saglama noktasinda da kritik bir

vasitadir (Bati: 2010: 36).

Siyasal basin ilanlarinda gorsel dili tamamlayan diger 6nemli bir faktor grafik
tasarim asamasidir. Basin ilaninda hangi 6ge 6n plana c¢ikartilmak isteniyorsa,
onceden buna karar verilip reklamin planlanmasi ona gére dizayn edilmelidir. On
plana ¢ikartilmak istenen 0ge siyasi parti amblemi, aday veya liderin fotografi ya da
ilan konusuyla iliskili bir gorsel de olabilmektedir. Bu noktada, basin ilan1 gorsel
yonden segmenleri tatmin etmeli ki, segmenler de ilan igerisindeki metni okuyup
temaya hakim olabilmelidir. Bunun yaninda, ilan tasariminda bulunan o6gelerin
birbirlerinden ayrilmasi noktasinda, kontrastlik ayri bir 6nem kazanmaktadir.
Kontrastin, basin ilanin1 topyekin bir bigimde daha farkli ve ilging bir hale getirdigi

goriilmektedir (Bati: 2010: 47-48).
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UCUNCU BOLUM

2017 ANAYASA REFERANDUMUNDA KULLANILAN
SiYASAL REKLAMLARIN INCELENMESI

Calismanin arastirma kismini olusturan bu son boliimde, 6ncelikle Tiirkiye’de
gerceklesmis halkoylamalart tarihinin kisa bir 6zeti sunulmaktadir. Akabinde,
aragtirmanin metodolojik kismi dahilinde bulgular ve degerlendirmeler baglig
altinda, 16 Nisan 2017 tarihinde gergeklestirilen halkoylamasinda ‘‘evet ve hayir’’
kampanyasini olusturan ve kampanya dahilinde siyasal reklam veren siyasi parti,
sivil toplum kuruluslari, vakiflar, dernekler, sivil platformlar ve ilgili sahislarin se¢im
stirecinde baski1 sayis1 bakimindan ilk {i¢ siradaki ulusal gazetede (Hiirriyet, Sabah ve
Sozcii) yayinlattiklar: siyasal reklamlarin igerik ¢oziimlenmesi, tablolar ve analizler

esliginde detaylandirilmaktadir.
3.1. Tiirkiye’nin Halkoylamalar1 Tarihi

Tiirkiye Cumhuriyeti Devleti kuruldugu 1923 tarihinden giiniimiize kadar
toplamda 7 halkoylamasi tecriibe etmistir. Bu yedi halkoylamasinin ikisi o donemlere
ait mevcut anayasalarimin yerine gececek olan anayasalarin, yani 1961 ve 1982
Anayasalarr’nin halkoyuna sunulmasini ihtiva etmektedir. Diger halkoylamalari ise
anayasa igerisinde belirli boliim ve maddelerin degistirilmesini 6ngdren 2007, 2010
ve 2017 Halkoylamasi ile donemin ilgili siyasetcilerinin siyasi yasaklariin kalkip
kalkmamasima yonelik yapilan 1987 Halkoylamasi ve de 1989 yerel segimlerinin
erkene alinip alinmamasina yonelik yapilan 1988 Halkoylamasi olmugstur (“’Tiirkiye

referandum se¢im tarihi’’, 2017).

Tiirkiye’nin cumhuriyet tarihinde yapilan bu 7 halkoylamasindan sadece biri,
o da 1988 Halkoylamas: “’hayir’’ olarak tecilli ederken, diger 6 halkoylamasinda da
“evet’” yoniinde karar ve tercih c¢ikmistir. Ayni zamanda, gerceklesen bu 7
halkoylamasinin 5’1 donemin iktidarlar1 ile gilicii elinde bulunduran askeri
yonetimlerin destekledigi goriis, Tiirk milleti tarafindan onay alirken, iki

halkoylamasindan da onay ¢ikmamustir (“’Tiirkiye nin referandumlar tarihi’’, 2017).
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Tiirkiye Cumhuriyeti tarihinde gergeklestirilen ilk halkoylamasi 27 Mayis
1960 askeri darbesinden sonra hazirlanan 1961 Anayasasi’nin kabul goriip
gormemesine yoneliktir. 9 Temmuz 1961 tarihinde gergeklesen anayasa
referandumuna katilim %81 oraninda olurken, se¢gmenlerine %38,3 “’hayir’’ oyuna
karsilik, %61,7 “’evet’” oyu ile kabul gormiistiir (“’Tiirkiye'deki referandumlar ve
katilim oranlar1’’, 2017).Dénemin askeri yonetimi Milli Birlik Komitesi’nin (MBK)
olusturdugu “’Kurucu Meclis’’, yeni anayasa i¢in komisyonu kurup 7 Ocak 1961'de
ilk kez topland1 ve Sidik Sami Onar bagkanligindaki komisyonun hazirladigi anayasa
taslagi tizerinde calisarak nihai anayasa metnini hazirladi. 156 madde ve 11 gegici
maddeden olusan anayasa tasarisi darbenin yildoniimiinde Kurucu Meclis tarafindan
kabul edildi. O siire zarfindan referanduma gegen siirede, basta devlet yonetiminde
sOzii gecen MBK akabinde Cumhuriyet Halk Partisi (CHP), Cumhuriyetgi Koyl
Milet Partisi (CKMP) ve Yeni Tiirkiye Partisi (YTP) halkoylamasina yonelik agiktan
“evet’’ desteklerini ve propagandalarini yapmiglardir. O donem Demokrat Parti’nin
(DP) devami niteliginde olan Adalet Partisi (AP) ise ilk baglarda, “’evet’’ yoniinde
aciklama yapmamakta kararli bir miicadele verdiler. AP yayimladigi bildiride
muglak ifadeler kullanarak anayasaya net bir sekilde evet demedi. Bu arada AP
siyaset¢gileri “’hayir’> demek yerine “’Gozlerimize bakin, ne demek istedigimizi
anlarsiniz’’ igerikli konusmalar yapiyorlardi. Daha sonra MBK {iyeleri tarafindan
kimi zaman agik, kimi zaman tstii ortiilii tehditler gelince Adalet Partisi “’evet’
yoniinde acgiklama yapmak zorunda kaldi. Ancak Adalet Partisi'nin tabani bu
“evet’’in istekli bir evet olmadigini biliyordu. Netice itibariyle, yogun propagandaya
ve Adalet Partisi'ne yonelik ortiilii tehditlere ragmen ¢ikan “’evet’” orani istenilen

diizeyde degildi (** Tiirkiye’nin evet tarihi’’, 2017).

Tiirkiye’nin ikinci halkoylamasi, 12 Eyliil 1980 tarihinde gergeklestirilen yine
bir askeri darbe sonucunda hazirlanan 1982 Anayasasi’nin kabuliine iliskin olmustur.
7 Kasim 1982 tarihinde %91,3 gibi ¢ok yiiksek bir katilim oraniyla gergeklesen
halkoylamasinda, %8,6 gibi ¢ok diisiik bir seviyede ‘’hayir’’ oylarina karsin, %91,4
“evet’” oylarmin bariz ¢ogunluguyla 1982 Anayasasi gegerlik kazanmistir
(“’Tiirkiye'deki referandumlar ve katilim oranlar1’’, 2017). Ulke ydnetimini ele alan

Milli Giivenlik Konseyi (MGK), hizla 1961 Anayasasii kaldirmak i¢in hazirliga
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girigti. Askeri yonetimin belirledigi ‘’Danisma Meclisi’’ yeni anayasay1 hazirlamakla
gorevlendirildi.15 kisilik komisyonca Kasim 1981'de hazirlanmaya bagslanan
Anayasa 18 Ekim 1982°de iizerinde degisiklikler yapilarak MGK tarafindan kabul
edildi. Oylanan anayasanin gegici birinci maddesi Kenan Evren’in cumhurbaskanlig
gorevini istlenecegini diizenliyordu. Tim siyasi partilerin kapatildigi, meclis
calismalarinin durduruldugu, sikiyonetim uygulamalari olan bir ortamda, 1982
Anayasas1 icin “’evet’’ propagandasi devlet tarafindan tesvik ediliyordu, ‘’hayir’’
demek ise adeta yasakt1. ki renk vardi, biri mavi yani hayir, digeri ise beyaz yani
evet pusulalariydi. Nihayetinde, donemin kosullarinda halk ezici ¢gogunlukla “’evet’’
demistir. Bu, bir anlamda askeri yonetimin yerini bir an Once demokratik bir
yonetime kavusma arzusuyla da agiklanmaktadir (’1982 referandumu: Mavi,
Beyaz'a kars1’’, 2017).

Tiirk se¢gmeni 6 Eyliil 1987 tarthinde %93,6 gibi rekor bir oranla katilim
sagladig1 halkoylamasinda, se¢menlerin %49,8’1 “’hayir’” tercihinde bulunurken,
%350,2°si de “’evet’’ tercihinde bulunmuslardir (“’Tiirkiye'deki referandumlar ve
katilim oranlar1’’, 2017).1982 Anayasasi’nin gegici 4. maddesi, 1980 darbesi ile
feshedilen meclisin iiyesi olan milletvekilleri ve senatdrlere 5 yillik, iktidar ve ana
mubhalefet partilerinin kimi tliyelerine yonelik olarak 10 yillik siyasi faaliyet yasagi
getiriyordu. Kampanya siirecinde, Ozal ve ANAP, “’hayir’> kampanyas yiiriitiiyor ve
Devlet Bakan1 Gilines Taner “’Turuncu atlet lizerine NO NO’’ yazan tigorti ile
meydanlar1 dolasiyordu (> Tiirkiye’nin evet tarihi’>, 2017). Ote yandan diger tiim
siyasi parti ve liderler yasaklara topyekiin bir sekilde kars1 bir tutum sergilemislerdir.
Bu halk oylamasinda da oy pusulalar farkli renklerde dizayn edilip kampanyalar bu
dogrultuda stirmiistiir. “’Hayir’’ tarafinin pusula rengi turuncu iken, “’evet’’ tarafinin
pusula rengi ise mavi olmustur. Referandum sonucunda Biilent Ecevit, Siileyman
Demirel, Alparslan Tiirkes ve Necmettin Erbakan’in siyasi yasaklar1 kalkmis oldu

(Senkal, "Tiirkiye'nin referandumlar1", 2017).

Tiirk se¢menlerinin referandumlar tarihinde simdiye kadar ilk ve tek olarak
“hayir’’ dedigi halkoylamasi, 25 Eyliil 1988 tarihinde yerel se¢imlerin erken bir
tarthe alinip alinmamasina iligkin yapilmistir. Bu halk oylamasma katilim %388,8

olurken, se¢menlerin biiyilk ¢ogunlugu %65 oraninda “’hayir’’, %35 oraninda ise
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“evet’” lehine oy kullanmislardir (“’Tiirkiye’nin referandum tarihi’’, 2018).
Yasaklarin kalktig1 referandum ertesinde, Ozal hemen erken secim karari aldi. Erken
secim 29 Kasim’da 1987°de yapildi. ANAP"'!m bu se¢imlerde oy oranmi diistii, ancak
iktidarm siirdiirdii. Ozal daha sonra yerel secimleri de 6ne aldirmak istedi ama bunu
Tiirkiye Biiyiikk Millet Meclisi (TBMM) reddince, 25 Eyliil 1988°deki Tiirkiye'de
dordiincii kez yapilan referandumda ise halk biiyiik bir ¢ogunlukla “’hayir’” demistir
(©> Turkiye’nin evet tarihi’’, 2017). Netice itibariyle, ‘’hayir’’ oylarinin ¢ogunluk
olarak c¢iktig1 halkoylamasinda yerel secimlerin erken bir tarihte degil belirlenen

zamaninda yapilmasi karari ¢ikmistir (Senkal, "Tiirkiye'nin referandumlart”, 2017).

Anayasa degisikliginin gergeklesip gerceklesmemesine yonelik yapilan 21
Ekim 2007 halkoylamasinda, “’evet’’ yoniinde tercihte bulunanlarin orani %69 iken,
“hayir’’ yoniinde tercihte bulunanlarin orani ise %31°de kalmistir, bunun yaninda
halkoylamasinin katilim orani da %67,5 olmustur (“’Tirkiye'deki referandumlar ve
katilim oranlar1’’, 2017). 2007 yilina gelindiginde, cumhurbaskanlig1 se¢im krizi ile
hem erken se¢cim hem de referandum sandig1 milletin 6niine geldi. TBMM, CHP’nin
cikardigr 367 krizi nedeniyle cumhurbaskaninin segilememesi, Cumhurbaskaninin
halk tarafindan segilmesine iligkin anayasa degisikligi 21 Ekim 2007’de halkoyuna
sunulmasi ile sonuglandi (“’Halkin demokrasi dersi: 2007 anayasa referandumu’’
2017). 21 Ekim 2007°de halkoyuna sunulan anayasa degisikliginde
cumhurbagkaninin halk tarafindan segilmesi, gorev siiresinin 7 yildan 5 yila
indirilmesi, ikinci donem segilebilmesinin dniiniin ag¢ilmasi, meclis se¢im doneminin
5 yildan 4 yila indirilmesi ve meclis toplant1 yeter sayisina iliskin degisiklikler
ongoriiliiyordu (“’Tiirkiye’nin referandumlar tarihi’’, 2017). Cumhurbaskaninin halk
tarafindan secilmesine iliskin anayasa degisikligi yilizde 68,9 evet oyu ile kabul
edildi. Abdullah Giil bu nedenle Meclis tarafindan segilen son cumhurbaskani sifatini

kazandi (‘’Halkin demokrasi dersi: 2007 anayasa referandumu’’ 2017).

Tiirk siyasi tarihinin altinci halkoylamasi, 12 Eylil 2010 tarihinde yine
anayasa degisikligini baz alan bir referandum olmustur. %73,71 oraninda katilim
saglanan halkoylamasinda, segmenlerin %42,12°si “’hayir’” derken, %57,88’1 ise
“evet’” diyerek anayasadaki degisiklikler kabul edilmistir (“’Tiirkiye'deki

referandumlar ve katilm oranlari’’, 2017).2010 yilinda hazirlanan Anayasa
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degisikligi ile Anayasa Mahkemesi (AYM), Hakimler ve Savcilar Yiiksek
Kurulu’nda (HSYK) yeniden yapilanmaya gidiliyor, AYM’ye bireysel basvuru
imkan1 taniiyor, siyasi partilere iliskin kapatma ve devlet yardimlarindan yoksun
birakma kararlar1 i¢in karar yeter sayisi artiriliyor, askeri yargiya iliskin bazi
degisiklikler Ongdriiliiyor ve 12 Eylil darbecilerinin yargilanmasini engelleyen
gecici 15. madde kaldiriliyordu (“’Tirkiye’nin referandumlar tarihi’’, 2017).
Referandum kampinda “’evet’’ cephesinin ana giicii AK Parti oldu. Bunun disinda
Saadet Partisi (SP) ve Biiyiik Birlik Partisi (BBP) de “’evet’’ cephesindeydi. Bunun
yaninda, aralarinda gazeteci, yazar, aydin, 6gretim {iyelerinin de bulundugu bir grup
insan ise “’yetmez ama evet” diyerek degisikligi destekledi. ‘’Hayir’’ cephesinde ise
onde gelen aktor ana muhalefetteki CHP idi. Ikinci “’hayir”> destekgisi olan siyasi
parti ise Milliyetgi Hareket Partisi (MHP) oldu. CHP disindaki daha kiigiik sol parti
ve Orgiitlerin 6nemli bir boliimii de “’hayir’” kampanyasinda yer aldi. Baris ve
Demokrasi Partisi (BDP) ise referandumu boykot ¢agrist yapti (2010 referandumu:
'Evet', 'Hayir' ve 'Boykot' cepheleri ne demisti?’’, 2017). Anayasa degisiklik
paketinin, muhalefet tarafindan AK Parti hilkumetinin giiven oylamasina
donistiirtildii. Bu baglamda sonuglar hiikkiimetin giivenoyu aldigin1 da ortaya koydu.
AK Parti'nin yiizde 58 gibi yiiksek bir oranda referandumu sonuglandirmasi, agik bir
bagar1 olarak degerlendirildi (‘’12 Eyliil'e yargt yolu: 2010 anayasa referandumu’’,
2018).

Tiirkiye'de hiikiimet sistemi tartigmalari siirekli varligini korudu. Turgut Ozal,
Stileyman Demirel ve Recep Tayyip Erdogan'in zaman zaman glindeme getirdigi
parlamenter sistem degisikligi, 15 Temmuz 2016 darbe girisimi ardindan AK Parti ve
MHP’nin adim atmasiyla 16 Nisan 2017°de halkin 6niine sandik yoluyla getirilmistir.
Ulkemizde gerceklesen yedinci ve su ana kadarki siirecte son halkoylamasi olan 16
Nisan 2017 referandumu, yiirlitme ve yasama temelli yonetim degisikligini konu
edinen, bu sebeple de kapsamli bir anayasa degisikligine iliskin yapilan
halkoylamasidir. 15 Temmuz darbe girisimi ardindan Milliyet¢i Hareket Partisi lideri
Devlet Bahgeli'nin cumhurbaskanligi sistemi agiklamasi referanduma agilan kapiy1
araladi. AK Parti ve MHP heyetleri arasinda yapilan goriismeler sonucunda AK

Parti'nin hazirladig1 teklif TBMM Anayasa Komisyonuna geldi. 30 Aralik'ta
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komisyon caligmalarin1 tamamladi ve sonug¢ olarak 21 degisiklikten ticii tekliften
cikarildi. Meclis Anayasa Komisyonundaki goriismelerin tamamlanmasinin ardindan
18 maddelik degisiklik teklifi oylamalar1 i¢in meclis oylamasi siireci 9 Ocak'ta
basladi. Oylamanin ilk turu 15 Ocak'ta tamamlandi. Onaylanan degisikligi yiirtirliige
koymak icin yapilan nihai oylama referandum sinir1 olan 330'u gegerek 339 oyla
kabul edildi ancak dogrudan yiiriirliige girmesi i¢in gerek olan 367 barajinin altinda
kaldi. Mecliste kabul edilen 18 maddelik yasa tasarisi, Cumhurbaskani Recep Tayyip
Erdogan'in onayina sunuldu. Cumhurbaskaninin onayiyla birlikte Resmi Gazete’de
yayimlanan anayasa tasarisinin 16 Nisan 2017 tarihinde referanduma sunulacagi
YSK tarafindan aciklandi. Bu halk oylamasinda beyaz renk iistiinde “’evet’’,
kahverengi renk iistiinde ‘’hayir’’ ibareleri bulunan iki ayr1 renkten olusan birlesik oy
pusulalar kullanilmistir. En nihayetinde, 16 Nisan 2017 Halkoylamasinin katilimi
%85,32 olurken, se¢men tercihi baz alindiginda %48,59 oranindaki “’hayir’” oylarina
karsilik, %51,41 oranindaki “’evet’” oylar1 neticesinde yeni yonetim sistemi olan
“’cumhurbaskanligr yonetim sistemi’’ Tiirk halki tarafindan kabulii lehinde onay

almistir (“’Cumhurbaskanhigi sistemi: 2017 anayasa referandumu’’, 2018).

3.2. Metodoloji

3.2.1. Arastirmanin 6nemi ve amaci

Siyasal aktorler var olma gayelerini gergeklestirme dogrultusunda bireylere
ve Kkitlelere yonelik siyasal iletisimin farkli yontem ve uygulamalarini devreye
sokmaktadirlar. Bu yontem ve uygulamalarin en renkli ve cezbedici alanlarindan biri
olan siyasal reklamcilik ortaya konulan hedeflere erismekte kendine has nitelikler
sayesinde ve dijital doneme gecis siireciyle birlikte hep bir adim 6nde olarak 6nemini
stirdiirmektedir. Etki alan1 yiliksek olan siyasal reklamcilik uygulamalarinin bu islevi,
sunuldugu ve gonderiminin yapildigi kanalin erisim ve kapsama yeterliligi ile
algilatma yetkinliginin mevcudiyetinden kaynaklanmaktadir. Siyasal reklamciligin
onemine iliskin diger bir kritik nokta ise kanal olarak tanimladigimiz medya
mecrasinin hedef kitle konumunda olan bireylerin ve kitlelerin kanaat olusturmadaki

yadsimnamaz etkisidir. Bu baglam cergevesinde, siyasal reklamlarin medya yoluyla
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topluma sirayeti ise demokrasinin olmazsa olmazi olan seg¢imler araciligiyla vuku

bulmaktadir.

Ister genel segimler olsun ister yerel segimler olsun, isterse de halkoylamalari
olsun genel manada se¢im donemleri pek ¢ok kritik glindemi i¢inde barindan bir
siireci ifade etmektedir. Bu siirecin siyasi partiler adina isletilmesinde siyasal se¢im
kampanyanlar biinyesinde siyasal reklamlar esliginde yiiriitiilmektedir. Bu
dogrultuda, siyasi partilerin hazirladiklart ve hazirlattiklar1 siyasal reklamlar, o
donemde yogunluk kazanan kamu ve medyanin giindemiyle yakinhik iligkisi
kurmakla beraber kendi niyet ve hedefleri gosteren bir giindemi de ihtiva etmektedir.
Bu baglamda, siyasal reklamlar iilke genelinin tamamini kapsayan bir giindemle
toplumsal, kiiltiirel, ekonomik ve siyasal agidan hemen hemen tiim se¢menlere

seslenebilen “’tellal’” gérevi gormektedir.

Kiiresellesme ile birlikte hizli bir sekilde gelisen ve c¢esitlenen iletisim
teknolojileri bir yandan siyasal iletisimin uzmanlagmasin1 diger yandan da
reklamcilik alaninin dijitallesmesine olanak taniyarak siyasal reklamciliga 6nemli
islevsellikler sunmaktadir. Bu gelismelerin kattig1 arti degerler ile birlikte siyasal
reklamciligin hem siyasal arenada hem medyada hem de kamuoyunda giin gectikce

Ooneminin artmasina taniklik etmekteyiz.

Siyasal reklamcili@in giinbegiin artan 6nemine binaen yapilan bu ¢aligmanin
temel amaci ise 16 Nisan 2017 Halkoylamasi oncesinde giinliikk ulusal gazeteler
tarafindan yayinlanan siyasal reklamlarin anlamsal ve algisal profillerinin ortaya
konmasidir. Bu dogrultuda, halkoylamasina giden siire¢ igerisinde yayimlanan siyasi
igerikli basin ilanlarinin bir taraftan sunum ve gonderim referanslarin1 diger taraftan
hem igeriksel hem de bi¢imsel 6zelliklerini desifre ederek ikincil bir okuma yani
goriinen reklamin algilanmasi istenen artalaninin glin  yliziine ¢ikarilmasi

hedeflenmistir.

Calismanin asil meselesi olan ve yiikiini omuzlayan arastirma kismi hem
teorik hem de uygulama alani dahilinde siyasal iletisim genelinde ve siyasal

reklamecilik 6zelinde, literatiire kiymetli veriler ve bilgiler sunarak ilgili alan ve
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arastirmacilarin birikimine ve tecriibelerine verimli katkilar sunacak olmasi da

arastirmanin bir bagska 6nemine vurgu yapmaktadir.
3.2.2. Arastirmanin sorulari

Calismanin 6nemini ve amacini ortaya koyan aragtirma sorular1 su sekilde

belirlenmistir.

1. Referandum kampanyasina aktif sekilde katilan siyasi partilerin, ilgili
sahislarin, STK veya benzeri sivil platformlarm, 16 Nisan 2017
Halkoylamasi Oncesinde ‘‘evet’” ve ‘‘hayir’’ kampanyalarina yonelik
siyasal reklam yayinlatma oranlar1 nedir?

2. Gazetelerde yaymlanan ‘‘evet’” ve ‘‘hayir’’ kampanyalarina ait siyasal
reklamlar hangi tarihlerde yogunlagsmaktadir?

3. Gazetelerde yayinlanan ‘‘evet’”” ve ‘‘hayir’” kampanya siyasal
reklamlarinin, hafta i¢i ve hafta sonu donemi itibariyle yogunlasma
oranlart nedir?

4. Siyasi partiler, ilgili kisiler, STK veya benzeri sivil platformlar, 16 Nisan
2017 Halkoylamasi Oncesinde ‘‘evet’ ve ‘‘hayir’> kampanya siyasal
reklamlarinda hangi konulara yer vermislerdir?

5. Siyasi partiler, ilgili kisiler, STK veya benzeri sivil platformlar “‘evet’’ ve
“‘hayir’” kampanya siyasal reklam konularini, ulusal meseleler iizerinden
mi, anayasa degisikligi tlizerinden mi ele almislardir ve ortaya c¢ikan
oranlar ne yonde gelismistir?

6. Siyasi partilerin, ilgili kisilerin, STK veya benzeri sivil platformlarin,
halkoylamasinda “‘evet’’ ve ‘‘hayir’” kampanyalarina yonelik gazetelerde
yayinlattiklar siyasal reklamlarin tiirleri ne oranda gergeklesmistir?

7. Siyasi partiler, ilgili kisiler, STK veya benzeri sivil platformlar,
gazetelerde yaymlattiklar1  “‘evet”” ve ‘‘hayir’ kampanya siyasal
reklamlarinda hangi cekicilik tiiriinii tercih etmisler ve oransal olarak
hangi tiire agirlik vermislerdir?

8. Siyasi partilerin, ilgili kisilerin, STK veya benzeri sivil platformlarin

halkoylamasi Oncesinde ‘‘evet’” ve ‘‘hayir’’ kampanyalarma yonelik
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gazetelerde yayinlattiklar1 siyasal reklamlar bigimsel agidan ne gibi
ozellikler tasimaktadir?
a. Siyasal reklamlarin yayimnlandigi gazete sayfa numaralar1 ve
gazetedeki bigimsel konumlari ne sekildedir?
b. Siyasal reklamlardaki renk durumu nedir?
c. Siyasal reklamlarda ‘‘amblem ve slogan’’ unsurlarinin kullanimi

nasil ve ne oranda gerceklesmistir?

3.2.3. Evren ve orneklem

Arastirmanin  tlimiindeki neticelerin genellenmek istendigi elemanlar
biitiiniine evren denmektedir. Bu biitiin, ortak 6zellikleri olan canli veya cansiz her
cesit eleman birimini icerebilmektedir. Arastirmaci, niyeti ve gayesi kapsaminda
gelistirecegi Olgiitler ile evrenini tanimlayip sinirlandirmaktadir. Bu dogrultuda, her

arastirmanin kendine has bir evreni mevcuttur (Karasar, 2016: 147).

Sosyal bilimlerin her c¢alisma alaninda oldugu sekliyle igerik analiz
yonteminde de Orneklem secimi ve tercihinde en hayati unsur, mevcut 6rneklem
kesitinin aragtirmanin evrenini temsil etmesidir. Bu sebeple, igerik analizi
yonteminde, belirlenen 6rneklem kesiti irdelenen konulara iligkin siirli sayida dergi,
film, gazete ve televizyon gibi kitle iletisim araglar1 ve tiirlerinden meydana

gelebilmektedir (Akdenizli, 2012: 137).

Orneklem belirlemek arastirmacinin, genel evrene iliskin verileri onu temsil
edecek kiigiik birimler seklinde incelemesini saglar. Yani, belirli bir evrenden, belli
kaidelere uygun belirlenerek tercih edilmis ve se¢ildigi evreni temsil yeterligi kabul
goren kiigiik kiimelerdir (Karasar, 2016, 148). Calismaya konu olan arastirmanin
genis evrenini, onu temsil edecek sekilde smirlamak zaruri bir kosuldur. Bir
aragtirma konusu igerisinde icerik analizi yontemiyle evren, nerede, ne zaman, hangi
araciyla, hangi konuda olmak iizere dort sekilde sinirlandirilabilir (Kogak ve Arun,
2006, 24).

Calisma kapsamindaki aragtirma evrenini Tiirkiye’deki geleneksel medya

icerisinde yer alan yazili basin ve siyasi partilerin, ilgili kisilerin, STK veya benzeri

101



sivil platformlarin, 16 Nisan 2017 tarihindeki halkoylamasi doneminde giinliik ulusal
basinda yayinlattiklart “’evet’”” ve “’hayir’ kampanyalarina yonelik siyasal
reklamlar/basin ilanlar1 olusturmaktadir. 16 Nisan 2017 Halkoylamasi’nin hemen
oncesindeki son ii¢ haftalik donem olan 27 Mart-16 Nisan 2017 tarihleri arasinda
baski sayis1 bakimindan, ilk {i¢ sirada yer alan giinliik ulusal gazeteler 6rnekleme

konu olmustur.

Tablo 1. Caliyma kapsamindaki arastirma 6rnekleminde yer alan giinliik

ulusal gazetelerin haftalik baski sayisi

Giinliik Ulusal Gazeteler Gazete Tirajlan

27 Mart-2 Nisan 2017 Haftast Tirajlart

Hiirriyet Gazetesi 324.923
Sabah Gazetesi 316.201
Sozcii Gazetesi 287.428

3-9 Nisan 2017 Haftasi Tirajlar:

Hiirriyet Gazetesi 325.314
Sabah Gazetesi 316.221
Sozcii Gazetesi 287.391

10-16 Nisan 2017 Haftas: Tirajlart

Hiirriyet Gazetesi 324.075

Sabah Gazetesi 314.521

Sozcii Gazetesi 290.209
27 Mart-16 Nisan 2017 Haftalik Toplam
Tirajlar

Hiirriyet Gazetesi 974.312

Sabah Gazetesi 946.943

Sozcii Gazetesi 865.028

Kaynak: www.medyatava.com/tiraj, 2017.

Calisma biinyesindeki metodolojik arastirma kisminin zaman araligi ise 27
Mart 2017 Sali giiniinden 15 Nisan 2017 Cumartesi giinii de dahil olmak iizere, 20

giin olarak belirlenmistir. Belirlenen orneklem dahilindeki gazetelerin tamaminin
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biitiin sayfalar1 gézden gecirilerek 20 giinliik siire icerisindeki 16 Nisan 2017
halkoylamasina yonelik hem “’evet’” kampanyasina hem de “’hayir’’ kampanyasina
dair tiim siyasal reklamlar analiz degerlendirilmesine tabi tutulmustur. Bu
dogrultuda s6z konusu giinliik ulusal gazetelerde yayinlanan toplamda 42 siyasal

reklam igerik analizine tabi tutulmustur.
3.2.4. Arastirmanin simirhliklar

Siyasal iletisimin en hayati uygulama kollarindan biri olan siyasal
reklamciligin, se¢menler iizerinde basta ikna etme isleviyle birlikte fikirsel ve
eylemsel baglamda tutum ve davranig degisikligine olanak tanimasi ve aym
zamanda, siyasal reklamciligin hizli bir uzmanlasma safhasiyla birlikte mevcut
islevlerini ¢arpan etkisiyle katlamasi, bu alan igerisinde ¢alisan arastirmacilarin
gbziinden kagmamaistir. Bu minvalde, mevcut ¢calismada temel uygulama alan1 olarak
siyasal reklamlar tercih edilmistir. Ozellikle, halkoylamasma yonelik yiiriitiilen
siyasal kampanya icerisinde aktif bir sekilde propaganda calismasi yiiriiten siyasi
partilerin, ilgili kisilerin, STK veya benzeri sivil platformlarin yayinlattiklar1 “’evet’’
ve “hayir’” kampanyalarina yonelik siyasal reklamlar/basin ilanlar1 ile smirh

tutulmustur.

Calismanin merkezinde yer alan siyasal reklamlar, kitle iletisimin geleneksel
alani igerisindeki yazili medya cercevesinde ele alinip bu kapsam dahilinde ulusal
gazeteler calismaya dahil edilmistir. Bu minvalde, siyasal propagandalarin serbest
kaldig1 donemde, Tiirkiye’de yayimlanan tiim ulusal gazeteler igerisinden baski
sayist bakimindan ilk ii¢ siradaki gilinliik ulusal gazeteler irdelenmek icin ¢alisma
kapsamina sokulmustur. Ayni1 zamanda ele alinan bu gazeteler, halkoylamasinda
aktif siyasal kampanya yliriitmiis siyasal partilere, ilgili kisilere, STK veya benzeri
sivil platformlara ideolojik yakinlik gosteren iki farkli gazete ile biraz daha ortada
duran bir gazeteyi kapsamaktadir. Bu sebeple hem baski sayisi dlgiitiinii hem de
gazetelerin siyasi partilere, belirli ilgili kisilere, STK veya benzeri sivil platformlara
yakinlik durumunu goézeten, dengeli ve esit bir tutum tercihi ile diger iligkili
caligmalarda oldugu gibi yaygin bir sekilde nesnellik gayesi ortaya koymaktadir.

Ayrica, her se¢im doneminde vazgecilmez bir konumda olan geleneksel medyanin en
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temel araclarindan biri olan gazetelere verilen siyasal reklamlariin/basin ilanlarinin
irdelenmesinde ve analizinde gazetelerin konu edindigi belirli sayfalardan ziyade
gazetelerin tiim sayfalar1 gézden gecirilmistir. Bu dogrultuda, birbirinden farkli haber
konularini i¢inde barindiran giinliik ulusal gazeteler, siyasal reklamin hangi haber

konusunun yer aldig1 sayfa igerisindeki konuma dikkat ¢cekmek istenmektedir.

Arastirmada Dbelirlenen zaman dilimi 27 Mart-16 Nisan 2017 tarihleri
arasindaki 20 giinliik bir siireyle sinirlandirilmistir. Belirlenen bu zaman araligi,
yasal olarak siyasal propagandanin serbest kaldigi doneme isaret etmekle beraber
halkoylamasina en yakin zaman olmas1 hasebiyle de bir yandan iilke giindemine dair
her tiirlii siyasi gelismelerin diger bir yandan ise siyasi partilerin halkoylamasina
yonelik olusturduklar1 giindemlerinin gilinliik ulusal gazetelere verilen siyasal

reklamlara/basin ilanlarina sirayet etmesine de olanak saglamaktadir.

Arastirma metodolojisi igerisinde, siyasal reklamlarin analizine iligkin elde
edilecek verilerin toplanmasinda icerik analizi yontemi benimsenmistir. Aragtirmanin
biitiiniine hitap edecek sekilde hem amagsal hem de sorunsal baglamda uyum
saglamak adina kategoriksel siniflandirma sistemi igerisinde belirlenmis degiskenler
kullanilmasina 6zen gosterilmistir. Bu baglamda, igerik analizi yontemi, ele alinip
irdelenen arastirma konusunun bir manada rontgenini ¢ekerek bir taraftan sayisal
veriler sunmakta diger taraftan ise eldeki bu nicel verilerle nitel ¢ikarimlar yapmaya

imkan vererek objektif bir yorumlamaya vesile kilmaktadir.
3.2.5. Arastirma yontemi

Calismanin aragtirma kismina konu olan 16 Nisan 2017 Halkoylamasinda,
giinliik ulusal gazetelerde yer alan siyasi partilere ait siyasal reklamlarin/basin
ilanlarinin metinsel ve gorsel degiskenler dahilinde profilinin ¢ikarilmasi amaciyla
aragtirma modeli olarak genel tarama modeli kullanilmistir. Genel tarama modeli,
cok sayida elemandan meydana gelen bir evrende, evrene dair genel bir hiilkme
varmak amaciyla evrenin tiimili veya oradan alinacak bir birim, 6rnek, grup veya

orneklem iizerinden yapilan tarama diizenlemeleridir (Karasar, 2016:111).
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Calismanin arastirmaya dair kismindaki veri toplama islemini ise igerik
analizi teknigi kullanilmasiyla gerceklestirilmistir. icerik analiz teknigi, soyleneni ya
da yazilan1 anlamada, algilamada ve yorumlamada, siibjektif unsurlardan korunmay1
saglama amaci giitmektedir. Bununla birlikte, metin okuyucusunun bilgi birikimine,
degerlerine, tutumlarina, algilayisina ve referans gercevesiyle iligkin, basit ve
kendiliginden yapilan yorumlamalara karsi, nesnel okuma prensipleri getirmektedir.
En nihayetinde, metnin veya sdylemin dogrudan goriinen, basit bir sekilde algilanan
ve kavranan igerigi yerine, derin artalanini giin yiiziine ¢ikarmada ve Ustii ortiilii

igerigi belirginlestirmeyi sagmaktadir (Bilgin, 2014: 1).

Icerik analizi, iletisimin bize sundugu igeriginin nesnel, sistematik, planl ve
nicel yollardan betimlenmesi olarak goriilmesidir (Berelson, 1952°den aktaran
Bilgin, 2014: 2). Icerik analizinde, ileti iceriklerinin betimlenmesinde siibjektif
olmayan bi¢cimde planli ve sistematik metotlar kullanilmaktadir. Basit ve tesadiifi
okumalara kargin Onerilen mesaj ile yorum arasinda irdelemeyi mecburi tutan,
konulara uygun uyarlanan, gittikce daha gelisen ve faydali oldugundan kullanilmasi

fayda saglayacak teknikler biitiiniidiir (Bardin, 1978’den aktaran Bilgin, 2014: 2).

Icerik analizi iletilerde saptanan ve betimlenen unsurlardan hareketle bir
yorum getirme gayesini tasimaktadir. Bu sebeple de objektif-siibjektiflik uclari
arasindan uzanan bir dogru lizerinde farkli ve degisik noktalarda bulunan teknikleri
kapsamaktadir. lIslevsel agidan oldukga verimlilik arz eden bu teknikler,
arastirmacinin 6znel ¢ikarimlarima ve yorumlarma da imkén tanimaktadir (Bilgin,
2014:1-2). En nihayetinde, icerik analizi teknigi hem nitel hem dem de nicel bir
aragtirma yontemi olarak goriilmektedir (Wright, 1986: 125).

3.2.5.1. Smiflandirma sistemi ve kategorilerin belirlenmesi

Icerik analizi ydnteminin esasin1 siniflandirma sistemi olusturmaktadir. Icerik
analizinde kategori belirlemenin en 6nemli evresi siniflandirmanin arastirmay1 dogru
yansitacak bicimde yapilmasidir. Diger bir deyisle, siniflandirma sistemi igerisinde
belirlenecek kategoriler arastirmacinin amacina ulasmada onem tasiyan verilere ve

konulara dogrudan temasini ongérmektedir.
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Icerik analizinde belirlenen kategorilerin birtakim islevleri de su sekildedir

(Gokge, 2006: 58):

= Kategori sistemi bir dlgek sunmaktadir. Sunulan bu 6lg¢ek, arastirmanin
sorunsali i¢in Oonemli olan verilerin metinden sec¢imini belirlemekte ve
yonlendirmektedir.

= Kategori sistemiyle sosyal ger¢ek tanimlanmakta ve yapilandirilmaktadir.

= Kategori sistemi, sosyal ger¢egin unsurlarini belli kriterlere gore
birbirinden farklilagtirarak gruplandirmaktadir. Bu siiregte, arastirma
konusu i¢in Onemli goriilmeyen anlam farkliliklar1 analiz  dist

birakilmaktadir.

Icerik analizi, her arastirmaya uygun ve uyumlu olarak belirlenmis,
gelistirilmis ve standartlagtirilmis kategori sistemi bulunmadigindan dolayr her
aragtirmanin kategori sistemini kendi analiz malzemesinden olusturmasi gerekliligine
vesile olmaktadir. Igerik analizi, anlam bakimindan iizerinde uzlasilan verileri ve
bilgileri kategoriye dahil etmektedir. Uzerinde uzlasilmayan ve anlasilamayan

verileri ve bilgileri ise kategoriye dahil etmemektedir (Gokge, 2006: 58-59).
3.2.5.2. Kodlama cetvelinin olusturulmasi

Nasil ki icerik analizinin temelini siiflandirma sistemi ve kategorilendirme
olusturuyorsa, siniflandirma sisteminin ve kategorilendirmenin temelini de kodlama
cetveli olusturmaktadir. Igerik analizi yonteminde arastirmacilar kodlamayi,
degiskenlere ve kategorilere gore yapar. Kodlama cetveli de kendi igerisinde
birtakim degiskenlerden meydana gelmektedir. Bu degiskenler ise ¢’kontrol
degiskenleri’’, “’igeriksel degiskenler’” ve “’bicimsel degiskenler’” olmak {izere ii¢
tiirden olugmaktadir (Gokge, 2001: 167). Kontrol degiskenleri, icerikler ilgili daha
cok sunum ve gonderim noktalarini referans etmektedir. Siyasal reklami yayinlatan
siyasi partiler veya sivil platformlar siyasi reklamin yaymlandigi gazeteler ve
yaymlanma tarihlerini ihtiva etmektedir. Igeriksel degiskenler ise arastirma
icerisindeki esas meseleyi belirlenmis amaglar dogrultusunda ¢éziimlemeleri ortaya
koymaktadir. Bigimsel degiskenlerde de siyasal reklamin gorsel ve metinsel

biitiinlinlin gazete sayfasindaki konumu basta olmak iizere, reklamin yaymlandigi
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gazete sayfa numarasi ile icerikte fotograf ve amblem kullanimi gibi 6zellikleri ifade

etmektedir (Balci, 2006b: 252°den aktaran Bekiroglu ve Bal, 2014: 151).

Kodlama cetveli olustururken bagvurulan kategoriler ise hem arastirmacinin
kendisi tarafindan hem de baska arastirmacilar tarafindan daha 6nce gelistirilmis
olanlardan segilebilmektedir. Bu dogrultuda, arastirmaya yonelik kodlama cetveli
olusturulurken literatiire kaynak referans teskil eden farkli calismalardan
yararlanilmistir. Arastirmaci kodlama asamasinda, elde ettigi bilgileri inceleyerek,
anlamli boéliimlere ayirmaya ve her boliimiin kavramsal olarak ne anlama geldigini
bulmaya caligmaktadir. Arastirmada igerik analizi kodlamas1 daha once farkli tez ve
kitap ¢aligmalarinda yer alan ve arastirmaci tarafindan bazi unsurlarin eklenmesi ve
cikarilmasi yoluyla elde edilen kodlama cetveli dogrultusunda arastirmaci tarafindan

olusturulmustur.

Bu minvalde, aragtirmanin siniflandirma sistemi ve bu sistemdeki degiskenler

su sekilde olusturulmustur:
Kontrol Degiskenleri
1.degigken: Siyasi Partiler ve STK lar
2.degisken: Siyasal Reklamlar Yoniinden Irdelenen Gazeteler
3.degisken: Siyasal Reklamlarin Yayimnlandig: Tarihler
4.degisken: Siyasal Reklamlarin Hafta Boyunca Yayinlandigi Donem
5.degisken: Siyasal Reklamlarin Haftalik Siire¢ Durumu
Iceriksel Degiskenler
6.degisken: Siyasal Reklamin Konusu
7.degisken: Siyasal Reklamin Tiirii
8.degisken: Siyasal Reklama Konu Olan Mesele Tiirii

9.degisken: Siyasal Reklamda Kullanilan Cekicilik Ttirli
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Bicimsel Degiskenler

10.degisken: Siyasal Reklamin Yayinlandigi Sayfa Numarasi
11.degisken: Siyasal Reklamin Gazete Sayfasindaki Konumu
12. degisken: Siyasal Reklamin Gazete Renk Durumu
13.degisken: Siyasal Reklamda Amblem Ve Slogan Kullanimi

Aragtirmaya ait kodlama cetveli olusturulma siirecinde kodlama cetvelinde
yer alan kod birimleri aragtirmanin amacina uygun, uyumlu ve anlamli bir biitiin
olusturacak bigimde meydana getirilmektedir. Kodlama cetvelinde herhangi bir
arastirma alanina iligkin arastirma birimlerinin kodlanabilmesi i¢in degiskenlerin yer
aldig1 bir listeyi kapsamaktadir (Hansen, 2003: 85). Ozetle, siniflandirma sistemi
icerisinde yer alan degisken kategorilerinin arastirma metinlerine uygulanmasi
bakimindan alt kategorilere tasniflenerek bir form iizerine aktarilmasini mevzu

bahistir (Gokge, 2001:172).

Verilerin kodlama siirecinde arastirmaci, verilerin anlamli biitiinler halinde
nasil boliimlere ayrilacagini, ayrilan bu boliimlere nasil bir kod verilecegini ve bu
farkli boliimlerde yer alan verilerin benzer kodlarla diizenlenip diizenlenmeyecegini

dikkate almak zorundadir (Yildirim ve Simsek, 2008: 228).

Kodlama cetvelinin teknik bakimdan olusturulmasinda siyasal iletisim
genelinde ve siyasal reklamcilik Ozelinde literatiire sadik kalinarak igeriksel
degiskenlerde, siyasal reklamin tiirii, siyasal reklamin konusu, siyasal reklama konu
olan mesele tiirii ve siyasal reklamda kullanilan cekicilik tiirleri de yine alt
kategoriye ayrilmistir. Bu dogrultuda, siyasal reklam tiiriinii, “’olumlu siyasal
reklam’” ve “’olumsuz siyasal reklam’’ olarak; siyasal reklama konu olan mesele
tiirinii, “’ulusal meseleler’” ve “’anayasa maddeleri’’ olarak; siyasal reklamlarda
kullanilan ¢ekicilik tiiriinii, “’rasyonel ¢ekicilik’> ve “’duygusal ¢ekicilik’” olarak

tasniflenmistir.

Bigimsel degiskenler agisindan ise siyasal reklamlarin yayinlandigi gazete

sayfasina gore siirmanset sayfasi olanl.sayfa hari¢, 2.sayfadan itibaren son sayfaya
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kadarki sayfa araliginin tasniflenmesi, siyasal reklamlarin gazete sayfalarindaki
konumunda; sol ist, sag iist, sol alt, sag alt, sol ve sag iist, sol ve sag alt, sol iist ve
sol alt, sag iist ve sag alt, tam sayfa ve iki sayfa seklinde alt kategorilere ayrilmistir.
Yine, siyasal reklamin gazete sayfasindaki renk durumuna gore; “’siyah-beyaz’’ ve
“renkli’” olarak ayrima tabi tutulmustur. Siyasal reklamlarda amblem ve slogan
kullanimina yonelik ise “amblem ve slogan var’’, “’amblem ve slogan yok’’,

“’sadece amblem var ve “’sadece slogan var’® olarak tasniflenerek

kategorilendirilmistir.
3.2.5.3. Kodlama cetvelini sinama ve giivenilirligi 6lcme

Arastirmanin giivenirliligi ve kodlama cetvelinin sinanmasi bakimindan ayni
seyin ayni sartlar altinda benzer sonuglar vermesi bilimsel gercekligin ve nesnelligin
gerekliligini ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda, kodlama cetvelinde elde edilecek
verilerin islenmesinden o6nce kodlama cetvelinin sinanmasi amaciyla Ornek bir
deneme uygulanmaktadir. Yapilan denemenin o6ziinde kodlama formunun
uygulanabilirliginin simnanmast yatmaktadir. Bu smama vesilesi ile kodlama
cetvelindeki verilerin birbirleriyle tutarliigi gézlemlenerek en nihayetinde kodlama

cetvelinin giivenilirligi test edilmis olmaktadir (Bekiroglu ve Bal, 2014:155-156).

Icerik analizindeki kodlama cetveli pek ¢ok sayida birimden gelen verileri
icerir. Bu sebeple farkli kodlayicilarin ayni verileri arastirmalari arastirmanin
tutarliliginin ve giivenilirliginin kontrol edilmesi bakimindan zaruridir. Bu amag
dogrultusunda farkli kodlayicilar birbirinden bagimsiz olarak ayni1 metni kodlayarak
tutarliligi ve giivenilirligi test etmis olur (Neuman, 2007). Arastirmaya yonelik
hazirlanmis olan kodlama cetvelinin giivenilirlik meselesi, dlgmenin c¢eliskisiz ve

dengeli neticeler verip vermeyecegi noktasina odaklanmaktadir (Hansen, 2003: 91).

Bu calisgmanin arastirma kismina yonelik olusturulan kodlama cetvelinin
sitnanmast ve giivenilirliginin test edilmesi amaciyla ’kodlayicilar aras1 giivenilirlik’
yonteminden faydalanistir. On deneme mahiyetindeki sinamay1 iki farkli kodlayici
gerceklestirmistir. Netice itibariyle, farkli kodlayicilarla yapilan bu sinamada iki
farkli kodlama arasindaki tutarlilig1 ve dengeyi gostermektedir. Bu siire¢ sonucunda
da kodlama cetvelinin giivenirlik sorununun olup olmadig1 agiga ¢ikmustir.
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3.2.5.4. Verilerin ¢oziimlenmesi

Icerik analizindeki metodolojinin bulgular ve degerlendirmelerden dnceki son
evresi olan verilerin analizi ve islenmesi asamasinda ¢6ziimlemeye uygun
betimleyici istatistikler ya da ¢ikarimsal istatistikler kullanilabilir (Balc1 ve
Bekiroglu, 2012: 278). Icerik analizinin son evresi olan verilerin islenmesi ve
¢Oziimlenmesi arastirmanin da son evresidir. Bu evrede elde edilen veriler
arastirmanin neticesini agiga ¢ikarmasi bakimindan olduk¢a 6nem arz etmektedir. En
nihayetinde eldeki verilerin islenip ¢6ziimlenmesinden sonra bulgular asamasinda

verilerin bilgi formuna dondsiip ilgili literatiire 6nemli katkilar1 s6z konusudur.
3.3. Bulgular ve Degerlendirmeler

Tablo 1°de goriildiigli lizere ele alinan halkoylamasi siirecinde baski sayisi
bakimindan ilk ii¢ sirada yer almis gazetelerde toplam 42 basin ilan1 diger bir deyisle
siyasal reklam yayinlanmistir. Tablo 1 ilizerinde sayisal veriler bakimindan ele
alindiginda, yaymlanmis olan 42 siyasal reklamin 33’i yani %78.5’1 “evet”
kampanyasima yonelik yayinlanmisken, geri kalan 9 siyasal reklam ise ‘’hayir’’

kampanyasina yonelik yaymlamistir.

Tablo 2. 16 Nisan 2017 halkoylamasinda gazete siyasal reklamlar1 analiz

yapilan kampanya taraflarinin sayisal ve yiizdelik dagilim

Siyasal Kampanya Say1 Yiizdelik Oran
Taraflan
“EVET”’ kampanyasina ait 33 78.5

siyasal reklamlar

“HAYIR”’ kampanyasina 9 21.5

ait siyasal reklamlar

Toplam 42 100

Bu sayisal veriler 1s18inda, 16 Nisan 2017 halkoylamasinda “’evet’

kampanyasina ait siyasal reklamlar “’hayir’’ tarafina oranla oldukca {istiin geldigi
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ortadadir. Buradaki veriler, “’evet’’ kampanyasindaki biitiinlesik siyasal pazarlama

anlayisinin basili yayin ayagindaki tamamlayict unsurunu olusturdugu sdylenebilir.

Halkoylamasi siirecinde “’hayir’” kampanyasina yonelik gazetelerde ¢ikan az sayida

siyasal reklamlarin gostergesi ise, muhalefet tarafinin kendi olusturdugu strateji

geregi siyasal iletisim kampanya silirecini basin ilanlarindan ziyade diger iletisim

mecralarina yonelmeleri sebep olmustur.

Tablo 3. 16 Nisan 2017 halkoylamasinda “’evet’’ ve “’hayir’> kampanyalarina

siyasal reklam yayinlatanlarin sayisal ve yiizdelik dagilim

“Evet”’ Say1 | Yiizdelik | “Hayir”’ Say1 Yiizdeli

Kampanyasindaki Oran | Kampanyasindaki k Oran

Siyasal Reklam Siyasal Reklam

Yayinlatanlar Yayinlatanlar

AK Parti 23 69.7 'ADD 4 44.5

2TOFED 2 6.1 Milli Merkez 1 111
Platformu

Kalegaz 1 3 Seyhan  Belediye 2 22.2
Baskani

Milli [rade 2 6.1 Sanat¢1 ve Yazar 1 11.1

Platformu Platformu

STOBB 3 9.1 *Niliifer Giirsoy 1 111

Serik Belediye 1 3

Bagskani

*DAKAV 1 3

Toplam 33 100 9 100

LADD; Atatiirkcii Diisiince Dernegi

>TOFED; Tiirkiye Otobiisciiler Federasyonu
3TOBB; Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi
“Dr. Niliifer Giirsoy; Demokrat Parti'nin Kurucu Genel Baskami ve Tiirkiye Cumhuriyeti 3.

Cumhurbaskani Celal Bayar’in Kizi

*DAKAV; Dogu ve Giineydogu Anadolu Kalkinma Vakfi
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Tablo 3’teki veriler incelendiginde kampanya taraflarina ait basin ilanlarinin
kimler tarafindan hazirlanip yaynlatildiklar1 goriilmektedir. Bu minvalde, “’evet”
kampanyasina yonelik yaymlanmis olan gazete siyasal reklamlarin 33’linden 23’i
oransal olarak da %69.7’si AK Parti tarafindan yayinlatilmistir. Ayn1 kampanya
diizleminde, Tirkiye Odalar ve Borsalar Birligi’nin (TOBB) 3 basin ilan1 (%9.1),
ikiger siyasal reklamla oransal olarak %6.1 ile Tiirkiye Otobiis¢iiler Federasyonu
(TOFED) ile Milli irade Platformu basin ilan1 vermislerdir. Akabinde, birer gazete
siyasal reklamiyla (%3) Dogu ve Giineydogu Anadolu Kalkinma Vakfi, Kalegaz ve
Serik Belediye Bagkani Ramazan Calik tarafindan yaymlatilmistir. Bu kampanya
siirecinde, “’hayir ©° kampanyasi tarafinda gazete siyasal reklami verenler ise 4
gazete siyasal reklami ile (%44.5) Atatiirk¢li Diisiince Dernegi(ADD), 2 gazete
siyasal reklami ile (%22.2) Seyhan Belediye Baskan1 Zeydan Karalar olmustur. Birer
basin ilan1 (%11.1) ile de Milli Merkez Platformu, Sanat¢1 ve Yazar Platformu ile
Celal Bayar’in kizi Nilifer Giirsoy “’hayir’® kampanyasina yonelik basin ilani

vermisglerdir.

Bilindigi tizere 16 Nisan 2017 Halkoylamasi’nda “’evet’’ kampanyasina AK
Parti basta olmak iizere MHP ve Biiyiik Birlik Partisi (BBP) ile TBMM disindaki
birkag siyasi parti destek ¢ikmakla beraber kampanyanin asil lokomotifi AK Parti
olmustur. Tablo 3’teki veriler, AK Parti’nin ge¢gmis donemlerdeki siyasal iletisim ve
biitiinlesik siyasal pazarlama stratejileri baglaminda ele alindiginda, yiiz yiize
iletisimde ve Kitle iletisim araglarinda oldugu gibi basili yaym ortamlarinda da
gorliniirliige azami Olgiide dikkate aldigini gostermektedir. Bununla birlikte, ‘‘hayir’’
merkezli yiriitiilmis siyasal se¢im kampanyasinin basini CHP ¢ekmekle beraber,
kampanyanin diger siyasi destekgileri ise o donem heniiz siyasi bir parti olarak
kurulmamig ve de kurumsal olarak da oOrgiitlenmemis olan Iyi Parti (iP) diger
yandan, HDP ve Saadet Partisi ile TBMM disindaki birkag¢ siyasi parti olmustur.
Halkoylamasi siiresince ‘’hayir’’ tarafinin temel siyasal kampanya yiiriitiiclisii ise
CHP olmustur. Lakin bu kampananin yazili basin ayagindan CHP kurumsal olarak
yani, siyasi parti kimligiyle hi¢cbir gazeteye basin ilan1 yaymlatmamistir. Burada
yatan en onemli sebeplerden biri, siyasal kampanya siirecine yonelik olusturduklari

siyasal iletisim stratejisinden kaynaklanmaktadir. CHP’nin yiiriitmiis oldugu strateji,
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“hayir’” kampanyasinin siyasi partiler merkezli degil, toplumsal temelli kabul gérme
esasina, yani toplumun kampanyayi, sivil toplum kuruluslarinin Onciiliigiinde
benimsemesi anlayisina dayali olmustur. Bu nedenle, CHP kurumsal olarak kendi
parti adi ve amblemiyle basin ilan1 vermemistir. Esasinda, CHP’nin kampanya
stiresince diger kitle iletisim ortamlarinda yayinlattigi siyasal reklamlarda da ayni

stratejiyi yurlttiigi gézlemlenmistir.

Tablo 3’te yer alan ve se¢im kampanyasi siirecinde dikkat ¢eken iki farkli
basin ilanindan bahsetmekte de fayda vardir. Bunlarin birincisi, Tirkiye Odalar ve
Borsalar Birligi’nin (TOBB) 6rneklem dahilinde incelenen ii¢ gazeteye de verdigi
“’istihdam seferligi’’ isimli reklamidir. TOBB’un yaynlattigi bu reklam igeriginde
aciktan “’evet’” kampanyasina yonelik bir propaganda olmamasina ragmen, ilan
igeriginde yapilan “’evet’’ vurgusu ile ilan metninde Sayin Cumhurbaskani Recep
Tayyip Erdogan, donemin Bagbakani Sayin Binali Yildirim yine dénemin Calisma ve
Sosyal Giivenlik Bakani Sayin Mehmet Miiezzinoglu'nun isimlerinin ge¢mesi ve
reklamin halkoylamasina sadece iki giin kala yayinlatilmasi, reklamin imali bir
gonderimine isaret etmektedir. Her ne kadar TOBB’un yayinlattig1 ilanin igerigi
ekonomik baglamda kendi goérev sorumlulugu dahilinde olsa da gizli ve dolayl
bicimde TOBB’un kurumsal olarak halkoylamasinda “’evet’” kampanyasi tarafinda
saf aldig1 belirmektedir. Diger dikkat c¢eken reklam ise, Seyhan Belediyesi’nin
CHP’li bagkan1 Zeydan Karalar’in yaymlattig1 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk
Bayrami’na yonelik kutlama ilanidir. Bu s6z konusu ilanda da dogrudan ’hayir”’
kampanyasina bir gonderme olmamasina ragmen, ilan igeriginde biiylik puntolarla
yazili olan “’Bu cocuklara se¢me ve secilme hakki veren cumhuriyetimize sahip
cikacagiz’’ ifadesi ile bu ifadeyle direkt baglantili olarak, hemen ilanin orta
konumunda yer alan ve sirasiyla Alparslan Tiirkes, Siileyman Demirel, Biilent
Ecevit, Erdal Inonii, Necmettin Erbakan, Turgut Ozal, Devlet Bahgeli, Kemal
Kiligdaroglu, Recep Tayyip Erdogan ve Meral Aksener’in ¢ocukluk fotograflarinin
yer almast ve de ilanin sol alt kisminda bulunan ve mesaj icerigiyle iligkin
#KiymetiniBil hashtag’in yer almasi da ilanin dolayli olarak ‘“’hayir’” kampanyasina
destek oldugunun isaretleridir. Ayn1 zamanda basin ilaninda yer alan, siyasi diisiince

ve tarz olarak birbirlerinden farkli, eski ve yeni siyasi liderlerin cocukluk
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fotograflarinin kullanilmasi da reklamin mesaj stratejisi geregi, kampanya tarafinin

farkli segmen kitlelerine dokunmak oldugunu gostermektedir.

Tablo 4. 16 Nisan 2017 halkoylamasinda analize konu olan siyasal reklamlarin

gazetelerdeki sayisal ve yiizdelik dagilim

Gazeteler Say1 Yiizdelik Oran
Hiirriyet Gazetesi 18 42.8
Sabah Gazetesi 17 40.5
Sozcii Gazetesi 7 16.7
Toplam 42 100

Tablo 4’¢ bakildiginda, baski sayisi bakimindan ilk ii¢ sirada yer alan
gazetelerden en c¢ok sirasityla Hiirriyet Gazetesi %42.8 ile 18 basin ilan1 ve Sabah
Gazetesi %40.5 ile 17 basin ilan1 yaymlamislardir. Sozcii gazetesi ise %16.7 ile 7

basin ilan1 yaymlamistir.

Tablo 4 baglaminda gazeteler irdelendiginde, siyasi partilerin veya basin ilani
veren kurum, vakif ve ilgili kisilerin siyasal reklamlarin1 yayinlatmak istedikleri
gazete kistaslart ele alindigindan ortaya Onemli birkag etmen belirmektedir.
Aragtirmanin sinirliliklart igerisinde de yer alan gazete sahipliginden kaynaklanan
siyasi fikir ve ideolojik tarafgirlik ile medya ve siyaset iliskileri bu etmenlerin
basinda gelmektedir. Bunlarla birlikte, s6z konusu gazetelerin satis rakamlar1 ve ana
akim medya icerisinde yer almalaridir. Bir digeri ise, kendi siyasi goriisiinden
olmayanlara da erisebilmek ve mesajlarint duyurabilmek de bu Onemli unsurlar

arasina girmektedir.
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Tablo 5. 16 Nisan 2017 halkoylamasinda analize konu olan siyasal reklamlarin

yayin tarihlerinin sayisal ve yiizdelik dagilim

Yaymlandig1 Tarih Say1 Yiizdelik Oran
27 Mart 2017 - -
28 Mart 2017 1 2.4
29 Mart 2017 1 2.4
30 Mart 2017 1 2.4
31 Mart 2017 - -
1 Nisan 2017 2 4.7
2 Nisan 2017 1 24
3 Nisan 2017 2 4.7
4 Nisan 2017 - -
5 Nisan 2017 1 24
6 Nisan 2017 1 2.4
7 Nisan 2017 1 2.4
8 Nisan 2017 4 9.5
9 Nisan 2017 2 4.7
10 Nisan 2017 5 12
11 Nisan 2017 2 4.7
12 Nisan 2017 2 4.7
13 Nisan 2017 5 12
14 Nisan 2017 4 9.5
15 Nisan 2017 7 16.7
Toplam 42 100

Tablo 5’e gore, basin ilanlarin1 veren siyasi parti, kurum, vakif ve kisiler,
daha ¢ok halkoylamasinin yapilacagi haftaya yakin bir zaman diliminde gazete
siyasal reklamlarini1 yayinlatmaktadirlar. Aragtirma smirliligi igerisinde 20 giinliik bir

dilimi kapsayan periyodun ilk 14 giiniinde toplam 16 gazete siyasal reklami
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yayinlanmigken, halkoylamasina kalan son 6 giinde ise toplamda 23 gazete siyasal

reklam1 yaymlanmustir.

Halkoylamasinin hemen Oncesindeki zaman diliminde, siyasi parti, kurum,
vakif ve ilgili kisilerin yogun siyasal reklam yayinlatma taleplerinin temel ¢ikis
kaynagi hem bir yandan kendi lehlerine yonelik tavir ve tutum takinan se¢menlerin
hafizasin1 canli tutup stabilize etmek hem de son viraja doniilmiisken kararsiz
secmenleri yogun mesaj gonderimleriyle kendi taraflarmma g¢ekebilme istegi ve

arzularidir.

Tablo 6. 16 Nisan 2017 halkoylamasinda analize konu olan siyasal reklamlarin

yaymlandig1 haftalarin sayisal ve yiizdelik dagilhim

Yayimnlandig1 Haftalar Say1 Yiizdelik Oran

1. Hafta 6 14.2
(27 Mart — 2 Nisan)
2. Hafta 11 26.2
(3 Nisan — 9 Nisan)
3. Hafta 25 59.6
(10 Nisan — 16 Nisan)

Toplam 42 100

Tablo 6’daki veriler irdelendiginde, arastirma sinirliliklar1 kapsaminda ele
alinan basin ilanlariin ¢ogunlukla son hafta olan {i¢iincli haftada 25 siyasal reklam
oransal olarak da %59.6 ile tespit edilmistir. Akabinde ise, %26.2 ile ikinci hafta,
%14.2 ile de birinci hafta gelmektedir.

Bir dnceki tabloda da bahsedildigi gibi kampanya baglangi¢ donemlerinin ilk
safhalarinda siyasal reklamlarin seyrekligi s6z konusuyken se¢ime yakin ve
arifesindeki gilinlerde mesaj yogunlugunun olabildigince artmakta oldugu
gozlenmektedir. Buradaki artisin temel gerekgesi de partilerin bir yandan kendi

mevcut se¢gmenlerindeki tutum ve davranislart pekistirmek bir yandan da kararsiz
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secmenleri rakip partilerin etki alanindan uzaklastirarak kendi taraflarina ¢ekmek

oldugu belirtilmektedir.

Tablo 7. 16 Nisan 2017 halkoylamasinda analize konu olan siyasal reklamlarin

yayinlandig1 haftalarin siire¢c durumunun sayisal ve yiizdelik dagilimi

Haftalik Siirec¢ Say1 Yiizdelik Oran
Durumu
Hafta ici 22 52.4
Hafta Sonu 20 47.6
Toplam 42 100

Tablo 7°de goriildiigii tizere 16 Nisan 2017 Halkoylamasi 6ncesindeki son ii¢
haftalik donemde, siyasi parti, kurum, vakif ve ilgili kisilerin yayimnlattigi toplam 42
gazete siyasal reklamlarindan 22’si yani %52.4’1 hafta i¢inde, geri kalan siyasal
reklamlarimin 20°si oransal olarak da %47.6’s1 hafta sonu yaymlandigi tespit
edilmistir. Ayn1 zamanda, hem arastirmaya konu olan 16 Nisan halkoylamasinda
hem de gegmis donemlerde gerceklesen secimlerde siyasi partiler, kurumlar, vakiflar
ve ilgili kisiler, hafta sonunun tatil olmasi sebebiyle gazete satis rakamlarinin yiiksek
olmasini géz oniinde bulundurup yiiksek maliyetlere katlanarak, cumartesi ve pazar

giinleri siyasal reklam verdikleri gézlemlenmistir.
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Tablo 8. 16 Nisan 2017 halkoylamasinda analize konu olan siyasal reklam

konularinin sayisal ve yiizdelik dagilim

Siyasal Reklamin Konusu Say1 Yiizdelik Oran
Demokrasi ve Katilim 23 12
Yargi/Adalet 10 52
Rejim/Sistem  ve  Anayasa 7 3.6
Degisikligi Vurgusu

Cumbhuriyet Temast 15 7.8
Millet Egemenligi ve Toplumsal 13 6.8
Birlik Vurgusu

15 Temmuz Darbe Girisimi 6 3.1
Ozgiirliik ve Bagimsizlik 3 1.6
Ekonomi, Istihdam ve Kalkinma 29 15.1
Terdr, I¢c Giivenlik, Milli 9 4.6
Giivenlik ve Beka Vurgusu

TBMM’nin Siyasi Yapisi 13 6.7
Parlamenter Sistem Vurgusu 4 2
Dis Politika 6 3.1
Siyasi Giiven ve Istikrar 21 10.9
Kiiresel Giigler, I¢ ve Dis 6 3.1
Vesayet Odaklar1

Anayasa Maddeleri (Mevcut ve 11 5.7
Degisen Maddeler)

Yonetimde Cift Baslilik. 8 4.1
Hiikkiimet ve Cumhurbagskanligi

Se¢im Krizleri

Yonetimde Uyum, Uzlagi ve 9 4.6
Hizli Icraat

Toplam 193 100
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Tablo 8’de goriildiigii iizere gazetelerde yaymlanmisg siyasal reklamlar,
birbirine benzer ve farkli mesajlar iceren konular1 ihtiva etmektedir. 16 Nisan 2017
Halkoylamasina yonelik hazirlanmis basin ilanlarinin igerik bakimindan se¢menlerin
ilgisini ¢ekme ve etkilemesine yonelik degisik konular1 blinyesinde barindirmaktadir.
Tablo 8’de toplamda 17 konu baslig1 yer almakla birlikte, bu konu basliklar1 yakinlik
derecesine gore kismen azaltilabilir, kismen de ¢ogaltilabilir. Ele alinan 42 basin
ilaninda toplam 193 konu igerigine deginilmistir. Burada diger bir 6nemli husus da
gazetede yaymlanmis bir siyasal reklamda birden fazla konu islenip segmenlere ayni

anda farkli mesajlarin iletilmesidir.

Tablo 8 iizerinden bir inceleme gergeklestirildiginde, ekonomi, istihdam ve
kalkinma vurgusu %]15.1, demokrasi ve katilim %12, siyasi gliven ve istikrar
vurgusu %10.9, cumhuriyet temast %?7.8, millet egemenligi ve toplumsal birlik
vurgusu %6.8 ile en ¢ok islenen 5 konu basligi olarak tespit edilmistir. Diger konu
basliklarinin dagilimi sirasiyla, TBMM’nin siyasi yapisit %6.7, anayasa maddeleri
(mevcut ve degisen maddeler) %5.7, yargi ve adalet %5.2, teror, i¢ glivenlik, milli
giivenlik ve beka vurgusu ile yonetimde uyum, uzlasi ve hizli icraat konu basliklar
%4.6, yonetimde ¢ift bashlik, hiikiimet ve cumhurbaskanligi secim krizleri %4.1,
rejim/sistem ve anayasa degisikligi vurgusu %3.6, 15 Temmuz darbe girigimi,
kiiresel giicler, i¢ ve dis vesayet odaklar1 ve dis politika konular1 %3.1, parlamenter

sistem vurgusu %2 ve 0zgiirlik ve bagimsizlik %1.6’dir.

Tablo 9. 16 Nisan 2017 halkoylamasinda analize konu olan siyasal reklamlarin

mesele tiirlerine gore sayisal ve yiizdelik dagilim

Siyasal Reklama Konu Olan Mesele Tiiri Say1 Yiizdelik Oran
Ulusal Meseleler 14 33.3
Anayasa Degisikligi Uzerine Meseleler 28 66.7
Toplam 42 100

Tablo 9’a gore, 16 Nisan 2017 Halkoylamasma yonelik arastirma
orneklemine dahil olan gazete siyasal reklamlarinin konu 6zelligi bakimindan

%52.4’(i anayasa degisikligine yoOnelik meseleler olurken, %47.6’s1 ise ulusal
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meseleler kapsaminda olmustur. Tablo 9’daki veriler 1s1ginda, halkoylamasi
stirecinde yayinlanmis basin ilanlarinin konu 6zellikleri niceliksel olarak birbirlerine
yakin olmakla beraber bu mevcut veriler anayasa degisikliginin ulusal meseleler
tizerindeki etkisini de ortaya koymaktadir. Bununla birlikte ister yerel se¢im olsun
ister genel veya halkoylamasi olsun, siyasi partiler, liderler ve sivil toplum kesimi,
siyasal iletisim faaliyetleri kapsaminda her donem ulusal meseleleri agirlikla siyasal

reklamlarla giindeme getirmislerdir.

Tablo 10. 16 Nisan 2017 halkoylamasinda analize konu olan siyasal reklamlar

tiirlerinin sayisal ve yiizdelik dagilim

Siyasal Reklamin Tiirii Say1 Yiizdelik Oran
Olumlu Siyasal Reklam 39 92.8
Olumsuz Siyasal Reklam 3 7.2
Toplam 42 100

Tablo 10°daki veriler irdelendiginde, ele alinan 42 basin ilaninin %92.8’i
olumlu siyasal reklam tiiriine dahil olurken, sadece %7.2’si olumsuz siyasal reklam
tirti olarak tespit edilmistir. Genelde, gegmis genel ve yerel segimlerde niceliksel
olarak olumsuz siyasal reklamlarin olumlu reklamlar seviyesinde oldugu
belirlenmistir. Lakin halkoylamasi siirecinde yayinlanan siyasal reklamlarin ezici bir
uistiinliikle olumlu siyasal reklam tiirlinde olmasi, taraflarin kendi diislincelerine
uygun ortaya koyduklari mesajlari, ele aldiklari konu ve temalar1 olumlu séylemle
dile getirme ¢abasindan ileri gelmektedir. Bunula birlikte, taraflarin yaymlattiklar
basin ilanlarindaki igerik ve sdylemin asgari diizeydeki satasma, nefret, karalama ve
de kars1 tarafin goriislerine saldirma gibi olumsuz iletilerinin se¢gmen nezdinde ters
tepebilme 6ngoriisii de mevcut verilerin ortaya ¢ikmasindaki diger bir etken oldugu

anlasilmaktadir.
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Tablo 11. 16 Nisan 2017 halkoylamasinda analize konu olan siyasal reklamlarin

cekicilik tiirii bakimindan sayisal ve yiizdelik dagilimm

Siyasal Reklamda Cekicilik Say1 Yiizdelik Oran
Turi

Rasyonel Cekicilik 27 64.3
Duygusal Cekicilik 15 35.7
Toplam 42 100

Tablo 11’e bakildiginda halkoylamasinda yer alan taraflarin yayinlatmis
oldugu gazete siyasal reklamlarin %66.6’s1 rasyonel c¢ekicilik kurgusuyla
islenmisken, %33.4°1 ise duygusal ¢ekicilik kurgusuyla hazirlanmistir. Sayisal olarak
bakildiginda ise toplam 42 basin ilaninin 28’inde rasyonel cekicilik kullanilmigken,

14’iinde duygusal ¢ekicilik kullanilmigtir.

16 Nisan Halkoylamasinin, herhangi bir yerel veya genel se¢imlerden farkli
bir amaci ihtiva etmesine ragmen siyasi veya sivil taraflarin yayinlatmis oldugu basin
ilanlarindaki konu igeriklerinin, rasyonaliteyi se¢gmenlere yansitma gayesini ortaya
koymaktadir. Ayn1 zamanda, taraflarin rasyonel cekicilik kullanimi disinda 6nemli
bir 6l¢iide de duygusal ¢ekicilikten faydalanmalari, Tiirk se¢gmenin sahip oldugu hissi
ve duygusal hassasiyetlerine dokunup onlari motive ederek istenilen tutum ve

davranisa sevk etmek amacindan kaynaklanmaktadir.
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Tablo 12. 16 Nisan 2017 halkoylamasinda analize konu olan siyasal reklamlarin

yayimnlandig: gazete sayfalarinin sayisal ve yiizdelik dagilimi

Siyasal Reklamlarin Yayimnlandigi Sayfa Say1 Yiizdelik Oran
Numaralari

2. Sayfa 2 4.7
3. Sayfa 6 14.3
4, Sayfa 1 24
6. Sayfa 2 4.7
7. Sayfa 3 7.2
8. Sayfa 1 24
9. Sayfa 1 24
11. Sayfa 1 2.4
13. Sayfa 2 4.7
18. Sayfa 3 7.2
19. Sayfa

20. Sayfa 2 4.7
21. Sayfa

22. Sayfa 1 2.4
23. Sayfa

30. Sayfa 1 2.4
32. Sayfa 2 4.7
34. Sayfa 7 16.7
36. Sayfa 2 4.7
38. Sayfa 3 7.2
40. Sayfa 1 2.4
42. Sayfa 1 2.4
Toplam 42 100

Tablo 12, arastirma oOrneklemi kapsaminda irdelenen basin ilanlarinin,
gazetelerin hangi sayfalarinda yer aldigi gostermektedir. Bu dogrultuda eldeki
verilere gore, siyasal reklami verenler daha ¢ok 34. sayfada (gazetelerin son sayfasi)
7 reklam (%16.7) ve 3. sayfada 6 reklam (%14.3) yaymnlatmiglardir. Diger
yayinlanan siyasal reklamlarin sayfa numaralari ve sayisal dagilimlar ise; 7, 18, 38.

sayfalarda 3 reklam (%7.2), 2, 6, 13, 20, 21, 32. ve 36. sayfalarda 2 reklam (%4.7), 4,
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8, 9, 11, 22, 23, 30, 40. ve 41. sayfalarda da birer reklam (%2.4) olarak
siralanmaktadir. En nihayetinde, reklam verenlerin daha ¢ok gazetelerin son sayfalari
ile lglincli sayfalarina ilgi gosterdigi sonucu c¢ikmaktadir ki; bu durum, gazete
okuyucularin dikkatini ¢ekme amaci tasidigini gostermektedir. Yine azda olsa,
siyasal reklami verenlerin gazetelerin orta sayfalarinda iki sayfalik basin ilanlari

vermesi de diger ilgi ¢ekici bir strateji olarak gbze ¢arpmaktadir.

Tablo 13. 16 Nisan 2017 halkoylamasinda analize konu olan siyasal reklamlarin

gazete sayfalarindaki konumlarinmin sayisal ve yiizdelik dagilim

Siyasal Reklamin Sayfadaki Konumu Say1 Yiizdelik Oran
Sol Ust - -
Sag Ust - -
Sol Alt 3 7.2
Sag Alt 2 4.8
Sol ve Sag Ust - -
Sol ve Sag Alt 1 2,3
Sol Ust ve Sol Alt 1 2.3
Sag Ust ve Sag Alt - -
Tam Sayfa 29 69,1
Iki Sayfa 6 14.3
Toplam 42 100

Tablo 13’¢ gore, arastirma kapsaminda irdelenen basin ilanlarinin sayisal ve
oransal dagilimlar1 dikkat edildiginde, gazete siyasal reklamlarinin ¢ogunlugu yani
29 reklam (%69.1) gazetelerde tam sayfa formatiyla yaymlanmistir. Diger geriye
kalan siyasal reklamlarin sayfadaki konumu ise 6 reklam (%14.3) iki sayfalik,
ardindan 3 reklam (%7.2) sol alt, 2 reklam (%4.8) sag alt, birer reklam (%2.3) ile de
sol ve sag alt ve sol iist ve sol alt formatinda oldugu tespit edilmistir. Elde edilen
sonuclar neticesinde siyasal reklam verenlerin se¢menlerin dikkatini daha fazla
¢cekme amaciyla ve de yiiksek maliyetlere katlanmalarint da goze alarak reklamlarin

tam sayfa ve iki sayfalik formatta tercih ettikleri saptanmaktadir. Aslina bakilirsa
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elde edilen veriler gegmis donemde de siyasi ve sivil reklam verenlerin yerel ve

genel segimlerde de ayni stratejiyi benimsediklerini gostermektedir.

Tablo 14. 16 Nisan 2017 halkoylamasinda analize konu olan siyasal reklamlarin

renk durumlarinin sayisal ve yiizdelik dagilim

Siyasal Reklamlarin Renk Durumu Say1 Yiizdelik Oran
Renkli 41 97,6
Siyah-Beyaz 1 2.4
Toplam 42 100

Tablo 14’¢ goz atildiginda, mercek altina alinan 42 siyasal reklamin 41’inin
(%97.6) renkli baskida yayinladigi, geri kalan tek reklamin da siyah-beyaz olarak
basildig1 goriilmektedir. Ezciimle, bu netice ile siyasal reklam verenlerin neredeyse
tamami, basin ilaninin okunmasina yonelik ilk asama olan dikkat ve ilgi ¢ekme adina
renkli baski kullanimma 6zen gosterdigi anlagilmaktadir. Ayrica, reklamin bigimsel
formatiyla birlikte igerikteki tiim yazi karakterlerinin estetiksel formu ile reklam

tasariminin gazetelerde olduk¢a ehemmiyet tagidigi da vurgulanmaktadir.

Tablo 15. 16 Nisan 2017 halkoylamasinda analize konu olan siyasal reklamlarda

amblem ve slogan kullaniminin sayisal ve yiizdelik dagilim

Siyasal Reklamlarda Amblem ve Say1 Yiizdelik Oran
Slogan Kullanim

Amblem ve Slogan Var 35 83.4
Amblem ve Slogan Yok 1 2.4
Sadece Amblem Var 4 9.5
Sadece Slogan Var 2 4.7
Toplam 42 100
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Tablo 15’e bakildiginda, aragtirmanin orneklem kismina tabii olan siyasal
reklamlarin ¢ogunlugunda siyasal reklam verenlerin amblem ve slogan kullandigi
anlasilmaktadir. Tablo 15°e¢ gore, elde edilen veriler su sekildedir; gazete siyasal
reklamlarindaki amblem ve slogan kullanomi %83.4, amblem ve slogan
kullanilmama oran1 %2.4, sadece amblem kullanimi1 %9.5 ve sadece slogan kullanimi1
%¢4.7 olarak tespit edilmistir. Gazetelerdeki siyasal reklam verenler arasindan daha
cok siyasi partiler ve sivil toplum kuruluslart amblem ve slogan kullanimina dikkat
etmektedirler. Buradaki nihai amag, yayinlanan siyasal reklamin igerigine uygun bir
slogan kullanimi ile se¢menleri hem rasyonel agidan hem de hislerine terciiman
olacak sekilde duygusal manada etkilemek ve de akilda kalan kisa ve 6zlii ifadeyle
reklam biitiinsel manada tamamlamaktir. Slogan ile birlikte kullanilan amblemin
etkisi ise siyasal reklamin igeriginde sunulmus olan vaatlerin ve taahhiitlerin
gerceklestirebilecek olan taraf ile Ozdeslestirme hissini, se¢gmene yansitma

stratejisinin bir parcasidir.

Tablo 16. Siyasal kampanya taraflarina gore analize konu olan siyasal

reklamlarin yayininda tercih edilen gazetelerin sayisal ve yiizdelik dagilim

Gazeteler Siyasal Kampanya Taraflar Toplam
“EVET” “HAYIR”
Kampanyasina Ait | Kampanyasina Ait
Siyasal Reklamlar Siyasal Reklamlar
Hiirriyet Gazetesi 15 3 18
83.3% 16.7% 100%
45.5% 33.3%
Sabah Gazetesi 17 - 17
100% - 100%
51.5%
Sozcii Gazetesi 1 6 7
14.3% 85.7% 100%
3% 66.7%
Toplam 33 9 42
100% 100% 100%
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Tablo 16’daki veriler ele alindiginda, 16 Nisan 2017 Halkoylamasina yonelik
aragtirmanin  Orneklemi icerisinde yer alan gazetelere, kampanya taraflarinin
verdikleri siyasal reklamlarin niceliksel degerleri goriilmektedir. Bu niceliksel
degerler dogrultusunda, “’evet’” kampanyasinin toplam 33 gazete siyasal reklaminin
17’si Sabah gazetesinde (%51.5), 15’1 Hiirriyet gazetesinde (%45.5) ve geriye kalan
tek reklam ise Sozcli gazetesinde yaymlanmistir. Diger taraftan, “hayir”
kampanyasimna yonelik yayinlanmis toplam 9 siyasal reklamdan 6’s1 Sozcii
gazetesinde (%66.7) arta kalan diger 3 reklam ise Hiirriyet gazetesinde (%33.3) yer

almistir.

Reklam verenlerin basin ilanlarin1 gazetelerde yayinlatma hususu, siyasal
reklameilik alani igerisinde her daim dikkate deger konulardan biri olmustur. Bunun
temelinde ise basin kuruluslarinin miilkiyet, imtiyaz ve sahiplik gibi o kuruma ait
yapisal ve idari durumlar1 ile haber ¢iktisi genelinde yayin politikalar1 ve stratejileri
yer almaktadir. Bunun yaninda, o basin kurulusunun igerisinde bulundugu medya
sektorii ile kimi zaman dogrudan kimi zaman da dolayli yonden etkisi igerisinde yer
aldig1 ekonomi mecrasi ve siyaset liggeni icerisindeki kompleks ve girift iligkiler ag

da diger bir 6nemli etkendir.

Tablo 16’ya gore, Sabah gazetesinin “’hayir’” kampanyasina yonelik hig
siyasal reklam yayinlamamasi, sahiplik yapisindan kaynaklandigin1 gostermektedir.
Yine ayni sekilde, Sozcii gazetesinin dogrudan “’evet’’ kampanyasina iligskin siyasal
reklam yaymlamamasi da ayni anlayis icerisinde degerlendirilmektedir. TOBB’un
diger gazetelerle birlikte, S6zcii gazetesinde de yayimlatmis oldugu reklam, gizli ve
imal1 bir basin ilan1 konumda olmasi ve de igerigi ile sdylem dili dogrudan “’evet’’
kampanyasina vurgu yapmamast nedeniyle Soézcli gazetesinde yer aldigim
belirtmekte fayda vardir. Hiirriyet gazetesinin genel yayin politikas1 geregi ise hem
“evet’”” ham de “hayir’ kampanyasma yonelik siyasal reklamlari yayinladigi
goriilmektedir. Lakin, Hiirriyet gazetesinde yer alan “’evet’” kampanyasina ait siyasal
reklamlarin fazlaligi da gozden kagmamaktadir ki; bunun nedeni ise Hiirriyet
gazetesinin hem okuyucu kitlesinin birbirlerinden farkli siyasi ¢izgide olmasi hem de

gazete baski sayisinin oldukga yiiksek olmasidir.
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Tablo 17. Siyasal kampanya taraflarina gore analize konu olan siyasal

reklamlarin haftalik durumlarinin sayisal ve yiizdelik dagilim

Siyasal Reklamlarin Haftallk Durumu

Siyasal Birinci Hafta Ikinci Hafta Uciincii Hafta | Toplam
Kampanya (Say1 — (Say1 — Yiizdelik | (Say1 - Yiizdelik
Taraflari Yiizdelik Oran) Oran) Oran)

“EVET” 5 15.5 8 24.3 20 60.2 33
Kampanyasina %100
Ait Siyasal

Reklamlar

“HAYIR”’ 1 11.1 3 33.3 5 55.6 9
Kampanyasina %100
Ait Siyasal

Reklamlar

Tablo 17 incelendiginde, siyasi taraflara gore basin ilanlarin yayimlandigi
haftalarin durumu manidar bir farklilik gdstermektedir. Bu dogrultuda, halkoylamasi
siirecinde birinci haftada “’evet’” kampanyasina ait basin ilan1 sayist 5 (%]15.5)
olurken, “hayir’’ kampanyasina ait basmn ilan1 sayis1 1°de (%11.1) kalmustir. ikinci
haftada da “’evet’” kampanyasma ait basin ilani sayist 8 (%24.3) iken, “’hayir’’
kampanyasina ait basin ilan1 sayis1 3’tiir. Son hafta ise “’evet’” kampanyasina ait
basin ilan1 sayis1 hizla artig gostererek 20’ye (%60.2) ¢ikmis, “’hayir’” kampanyasina
ait basin ilan1 sayist kismi bir diizenli artisla 5 (%55.6) olmustur. Goriilmektedir ki;
siyasi taraflarin yayinladiklar1 basin ilan1 sayisi haftalar ilerledik¢e, halkoylamasinin
olacag haftaya kadar belirli oranda artarak son hafta zirve yapmaktadir. Bu tespit de
gostermektedir ki; kampanya siiresince siyasi parti, kurum ve kuruluslarin, siyasal
reklamlarin1 se¢ime yaklasan vakit igerisinde arttirmalari, segmen kitlesinin zihnini

daha canli tutabilme gayesindendir.

127




Tablo 18. Siyasal kampanya taraflarina gore analize konu olan siyasal

reklamlarin yaymlandigr haftahk siirec durumlarimin sayisal ve yiizdelik

dagilimi

Haftahk Siire¢c Durumu
Siyasal Hafta ici Hafta Sonu Toplam
Kampanya (Say1 — Yiizdelik Oran) | (Say1— Yiizdelik Oran)
Taraflar
“EVET” 24 72.7 9 27.3 33
Kampanyasina Ait %100
Siyasal Reklamlar
“HAYIR” 2 22.2 7 77.8 9
Kampanyasina Ait %100
Siyasal Reklamlar

Tablo 18’e gore, mercek altina alinan gazete siyasal reklamlarin yayinlandig
haftalik siire¢leri analiz edildiginde, siyasal kampanya taraflar1 arasinda anlamli bir
farkin goze c¢arptigi sOylenebilmektedir. Bu analiz cergevesinde, ‘’evet’’
kampanyasina ait siyasal reklamlarin gogunlukla (%72.7) hafta i¢inde yayinlandig
tespit edilmisken, “’hayir’” kampanyasina yonelik hazirlanan siyasal reklamlar ise
daha ¢ok (%77.8) hafta sonu yaymlanmistir. Nihayetinde eldeki bulgular, “’evet’’
kampanyasma yonelik hazirlanan siyasal reklamlarin agirlikla hafta i¢i, “hayir’
kampanyasina yonelik kurgulanan siyasal reklamlarin ise agirlikla hafta sonu

yayinlandigi belirlenmistir.
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Ek 4’te mevcut bulunan “’Tablo 19’ incelendiginde, 16 Nisan 2017
Halkoylamasinda arastirmanin 6rneklemine konu olan gazetelerde yayinlan basin
ilanlarin siyasal kampanya taraflarina gore konu dagiliminmi gosterilmektedir.
Gazetelerde yer alan basin ilanlarin ¢ogunlugunda birden fazla konunun islendigi
tespit edilmistir. Bir baska deyisle, basin ilanlar1 genellikle tek bir ana konuya
odaklansalar da ayni ilan igerisinde birbirlerinden farkli yan temalar1 da konu olarak

islemektedirler.

16 Nisan Halkoylamasina yonelik yayimlanan basin ilanlarinin “’evet’
kampanyasina yonelik olanlarinda daha ¢ok ekonomi, istthdam ve kalkinma, siyasi
istikrar ve gliven, demokrasi ve katilim, cumhuriyet, TBMM, millet egemenligi
konulart agirlikla ele alinmistir. Bu konulart sirasiyla yonetimde uyum, uzlast ve
hizli icraat, anayasa maddeleri ile terér, i¢ giivenlik, milli giivenlik ve beka vurgusu,
yonetimde ¢ift basghilik, hiikiimet ve cumhurbaskanligi secim krizleri ile adalet
temalar1 izlemistir. En az islenen konular ise kiiresel giigler, i¢c ve dis vesayet
odaklari, dis politika, 15 Temmuz darbe girisimi, sistem ve anayasa degisikligi

vurgusu, 6zgiirliik ve bagimsizlik ile parlamenter sistem vurgusu olmustur.

“Hayir’> kampanyasi ¢ercevesinde yayinlanmis basin ilanlarinda en ¢ok ele
alinan konular ise sirastyla, demokrasi ve katilim, cumhuriyet temasi, yargi, rejim ve
anayasa degisikligi vurgusu, millet egemenligi ve toplumsal birlik vurgusu,
parlamenter sistem vurgusu, TBMM’nin yapisi ile anayasa maddeleri olmustur.
Bunlarin yaninda, daha az da olsa yonetimde ¢ift baslilik hiikiimet ve
cumhurbagkanligi se¢im krizleri, ekonomi, istihdam ve kalkinma, ozgiirlik ve
bagimsizlik konular1 ela alinmisken; 15 Temmuz darbe girisimi, terdr, i¢ giivenlik,
milli giivenlik ve beka vurgusu, dis politika, siyasi giiven ve istikrar, kiiresel giigler-
i¢ ve dis vesayet odaklari ile yonetimde uyum, uzlasi ve hizli icraat gibi konulara hig

deginilmemistir.

129



Tablo 20. Siyasal kampanya taraflarina gore analize konu olan siyasal

reklamlarin mesele tiirlerine gore sayisal ve yiizdelik dagilim

Siyasal Reklamlarin Mesele Tiirleri

Siyasal Kampanya Ulusal Meseleler Anayasa Toplam
Taraflar (Say1 — Yiizdelik Oran) Degisikligi/Maddeleri
Uzerine Meseleler

(Say1 — Yiizdelik Oran)

“EVET” 13 39.4 20 60.6 33
Kampanyasina Ait %100
Siyasal Reklamlar

“HAYIR” 1 11.1 8 88.9 9
Kampanyasina Ait %100

Siyasal Reklamlar

Tablo 20 irdelendiginde, siyasal kampanya taraflarinin reklamlarindaki
mesele tlirlerindeki oransal farkliliklar géze carpmaktadir. Bu s6z konusu oransal
farkliliklarin ilki, siyasal reklam igeriginde ele alinan ulusal meseleler konusundadir.
Tablo 20’ye gore, “’evet’” kampanyasinin siyasal reklamlarinin %39.4°1, “’hayir’’
kampanyasinin siyasal reklamlarinin ise %11.1°1 ulusal meseleleri konu edinmistir.
Diger yonden, “hayir’” kampanyasinin siyasal reklamlarinin %88.9°u, “’evet”
kampanyasinin siyasal reklamlarinin %60.6’s1 ise anayasa degisikligi/maddeleri
hakkindaki meseleleri konu edinmistir. Elde edilen veriler 1s1ginda, “’evet”
kampanyasmin siyasal reklamlarinda anayasa degisikligi/maddeleri iizerine
meselelerin yaninda azimsanmayacak nicelikte ulusal meselelere de yer verilmesi
dikkat edilmesi gereken hususlardan biridir. Kaldi ki, “’evet’” reklamlarindaki ulusal
meseleleri de daha ¢ok “’evet’” kampanyasinin esas ylriitiiclisii olan AK Parti’nin
basin ilanlarinda goriilmektedir. Isin 6ziinde genel segimler bir kenara birakildiginda
AK Parti, geemis yerel segimlerde de agirlikla ulusal meselelere deginerek
secmenleri farkli agilardan da yakalama niyetinde oldugunu belli etmektedir. Diger
taraftan, “’hayir’” kampanyasina ait siyasal reklamlarin tamamina yakinini dogrudan

anayasa degisikligi hakkindaki meselelere yogunlagmasi, halkoylamasinin
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gerceklesme amacina dogrudan temas ederek se¢menleri bu dogrultuda kanalize
etme niyetini giitmektedir. Yine, “’hayir’’ kampanyasi dahilinde reklam verenlerin
tamamu sivil toplum kurulusu, vakif, belirli platform gibi olusumlardan vuku bulmasi
da gazete siyasal reklamlarinin igeriksel agidan mesele tiirliniin daha ¢cok amaca
yonelik olmasini ortaya c¢ikarmaktadir. Bununla birlikte, bu tip olusumlarin
yayinlattiklar: reklamlarin ulusal meselelere fazlaca deginmemelerinin diger nedeni
de ellerinde dogrudan herhangi bir yaptinm ve idari giicliniin olamamasindan

kaynaklanmaktadir.

Tablo 21. Siyasal kampanya taraflarina gore analize konu olan siyasal

reklamlar tiirlerinin sayisal ve yiizdelik dagilim

Siyasal Reklam Tiirii
Siyasal Kampanya Olumlu Reklam Olumsuz Reklam Toplam
Taraflan (Say1 — Yiizdelik Oran) (Say1 — Yiizdelik Oran)
“EVET” 31 94 2 6 33
Kampanyasina Ait %100
Siyasal Reklamlar
“HAYIR” 8 89 1 11 9
Kampanyasma  Ait %100
Siyasal Reklamlar

Tablo 21 ele alindiginda, siyasi taraflarin  halkoylamasina yonelik
yayinlattiklar1 gazete siyasal reklamlarinin, tiir bakimindan birbirlerine yakin bir
anlayis ortaya koyduklar1 gozlemlenmistir. Bu minvalde, halkoylamasinda “’evet’’
kampanyasma ait siyasal reklamlarinin%94’ii olumlu bir igerige sahiptir. Diger
yandan da “’hayir’” yoniinde cephe almis tarafin yaymlattig1 reklamlarin %89’u da
olumlu reklam tiirtine dahil olmaktadir. Bu diizlemde, her iki kampanya tarafinin da
siyasal reklamlarinda saldirgan ve karalama niyetinden uzak, her iki tarafin da daha
cok One siirdiikleri kendi argiimanlarini olumlu bir bigimde se¢menlere aktarma

niyeti oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 22. Siyasal kampanya taraflarina gore analize konu olan siyasal

reklamlarda kullanilan cekicilik tiirlerinin sayisal ve yiizdelik dagilim

Siyasal Reklamlarin Cekicilik Tiirii

Siyasal Rasyonel Cekicilik Duygusal Cekicilik Toplam
Kampanya (Say1 — Yiizdelik Oran) | (Say1 — Yiizdelik Oran)

Taraflan

“EVET” 26 78.8 7 21.2 33
Kampanyasina Ait %100

Siyasal Reklamlar

“HAYIR”’ 1 11.1 8 88.9 9
Kampanyasina Ait %100

Siyasal Reklamlar

Tablo 22 incelendiginde, halkoylamasina yonelik reklam veren taraflarin,
gazete siyasal reklamlari arasinda gekicilik tiiri bakimindan manidar bigimde bir
farkliligin oldugu saptanmistir. Bu dogrultuda, “’evet’” kampanyasma ait basin
ilanlarinin %78.8°1, “’hayir’” kampanyasina ait basin ilanlarinin ise sadece % 11.1°1
cekicilik tiirii itibariyle rasyoneldir. Diger taraftan, “’evet’” kampanyasina yonelik
yayinlanmis reklamlarin %21.2°si, “’hayir’> kampanyasina yonelik hazirlanmis
reklamlarin ¢ogunlugunu teskil eden kismi ise (%88.9) duygusal gekicilik tiiriinde
yayinlanmistir. Netice itibariyle, iktidar partisinin bagini ¢ektigi “’evet’” kampanyasi,
siyasal reklamlarinda ele aldigi konularda daha fazla rasyonelligi se¢cmesi hem
hiikiimet etme yeterlili§ine hem de gegmis deneyimlerinin icraat etme algis1 temeline
dayanmaktadir. Diger bir durum da ise “’hayir’’ tarafini temsil eden kesimin basin
ilanlarinda o6ne siirdiikleri sdylemlerde daha c¢ok soyut kavramlar {izerinden yola

cikarak duygusal baglami temel alan bir yaklasim belirlenmistir.
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Tablo 23. Siyasal kampanya taraflarina gore analize konu olan siyasal

reklamlarda kullanilan renk durumlarinin sayisal ve yiizdelik dagilim

Siyasal Reklamlarin Renk Durumu

Siyasal Renkli Siyah-Beyaz Toplam
Kampanya (Say1 - Yiizdelik (Say1 - Yiizdelik

Taraflar: Oran) Oran)

“EVET”’ 33 100 - - 33
Kampanyasina %100
Ait Siyasal

Reklamlar

“HAYIR”’ 8 88.9 1 11.1 9
Kampanyasina %100
Ait Siyasal

Reklamlar

Tablo 23’ye bakildiginda, arastirma ornekleminin igerisine dahil edilmis 33
“evet’” kampanyasina ait basin ilanimin tamami renkli big¢imde basilarak
yayinlanmistir. Bunun yaninda, “’hayir’” kampanyasina ait olan 9 basin ilaninin 8’1
oransal olarak da %88.9’u renkli formatta iken sadece %]11.1°ine denk gelen tek
reklam ise siyah-beyaz formatta yayinlanmistir. Ortaya ¢ikan durum sunu
gostermektedir ki; gecen segimlere kiyasla ve her gegen segimle birlikte, siyasal
partilerin renkli baski kullanimi1 olduk¢a artmaktadir. Bu da ayn1 zamanda, gazete
okuru olan segmen kitlenin dikkatini celbedilmesi adina estetik ve gorsel agidan renk

durumunun ne kadar énemli oldugunu gdstermektedir.
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Tablo 24. Siyasal kampanya taraflarina gore analize konu olan siyasal

reklamlarda amblem ve slogan kullamimlarinin sayisal ve yiizdelik dagilim

Siyasal Reklamlarda Amblem ve Slogan Kullanim

Siyasal Amblem ve Amblem ve Sadece Sadece Slogan

Kampanya Slogan Var Slogan Yok Amblem Var Var

Taraflarn (Sayr - (Say1r - (Say1 - (Say1 —
Yiizdelik Yiizdelik Yiizdelik Yiizdelik

Oran) Oran) Oran) Oran)

“EVET”

Kampanyasina 31 94 - - 1 3 1 3

Ait Siyasal

Reklamlar

“HAYIR”’

Kampanyasina 4 44.5 1 11.1 3 33.3 1 111

Ait Siyasal

Reklamlar

Tablo 24, siyasi taraflara gore basin ilanlarinda, amblem ve slogan olup

olmadigmi gostermektedir. Elde edilen veriler 1s1ginda “’evet’” kampanyasi adina

yayimlanan basin ilanlarinin tamamina yakininda 31 reklamda (%94) hem amblem

hem de slogan kullanimi, sadece amblemin ve sadece sloganin oldugu birer basin

ilan1 (%3) mevcut iken hi¢ amblem ve slogan1 olmayan basin ilan1 yoktur. Diger

yandan, ‘’hayir’’ kampanyasi biinyesinde bulunan basin ilanlarindaki hem amblem

hem de slogan kullanimi %44.5, sadece amblem kullanim1 %33.3, sadece slogan

kullanimi1 ve hi¢ amblem-slogan kullanimi olmayan basin ilani oran1 %11.1dir.
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SONUC VE ONERILER

Giliniimiiziin ¢cagdas ve demokratik toplumlarinda, yonetilenler ve yonetenler
arasinda gergeklesen diyalogun en tercih edilebilir ve uygulanabilir formu olan
secimler (genel, yerel ve halkoylamasi) devlet ile milletin irtibat merkezi
konumundadir. Devlet kurumlarinin yonetimine talip olan gruplarin veya bireylerin,
bir diisiince etrafinda kiimelenen olusumlar (siyasi partiler) sayesinde dertlerini,
diisiincelerini ve projelerini segmenlere iletebilmesindeki tek kiymetli vasita siyasal
iletisim olgusudur. Ayni sekilde, se¢cimlerde oy kullanma hakkina sahip her bir
vatandasin da devlet yonetimine talip olanlarin kendilerine yonelik fikirlerini
ogrenme ve kendi isteklerini, taleplerini ve sikayetlerini iletme noktasindaki mihenk
tas1 da bizatihi siyasal iletisimin kendisidir. Siyasal iletisim, siyasi parti ve adaylarin,
secmenlere yonelik hazirladiklar: siyasal igeriklerin iletisim biliminin incelikleriyle
bezenmesidir. Siyasal iletisimin nimetlerinden faydalanarak segmenler ile irtibata
gecip onlari ikna etme amaci giiden siyasi olusumlar, nihayetinde se¢im odakli
birgok strateji uygulamaktadir. Birbirinden farkli segmen Kkitleleriyle iletisimin
zorlandig1 ya da bir sekilde iletisimin saglanmasina ragmen ikna faaliyetinin
gerceklesmedigi gilinlimiiz sartlarinda, siyasal iletisim olgusu igerisinde yer alan

siyasal reklamciligin oldukea islevsel oldugu belirtilmektedir.

Siyasal kampanyalar biinyesinde yer alan siyasal reklamcilik, giiniin
sartlarinda ortaya ¢ikan belli bash giicliikleri agsma noktasinda katma degere sahip
oldugu bilinmektedir. Gegmisten giiniimiize iletisim teknolojilerinin hizla gelismesi
ve cesitlenmesi siyasal reklamciligin daha detayli islenmesine ve daha ciddi ele
alinmasina vesile olmustur. Sektorel acidan da farklilasan siyasal reklamcilik mesleki
anlamda uzmanlagmay1 da gerekmektedir. Bu baglamda, siyasi partiler veya adaylar
herhangi bir se¢cime yonelik siyasal kampanya hazirliklarinda sadece kendi teskilat
yapilart igerisindeki ilgili birimlerin yeterli olmayacagini bilmektedir. Bu dogrultuda,
siyasi parti veya adaylar hedefledikleri amaglar dogrultusunda, siyasal reklam
uzmanlarindan, profesyonel reklam danismalarindan ve ajanslarindan destek almalari
kaginilmazdir. Nihayetinde de her se¢cim kampanyasinda, se¢menlere iletilmek

istenen herhangi bir siyasal reklam ¢iktisin da donemine ait pek ¢ok konuya 151k
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tutmaktadir. Yani, siyasal reklamlarin 06zli, yaymnlandigi donemin havasini
solutmaktadir. Diger bir deyisle, siyasal reklamlar sadece reklami yayinlatan siyasi
parti veya adaylarin iletmek istedigi glindemi degil; ayn1 zamanda, bulunulan iilkenin
ve kamunun giindemini de yansitarak hem siyasal hem toplumsal hem de ekonomik

manada zengin okumalar barindirmaktadir.

Siyasal reklamcilik merkezli yapilan arastirmalar genellikle yerel ve genel
secimler lizerinden yliriitiilmiistiir. Bu mevcut ¢aligmanin merkezinde ise yerel ve
genel se¢imler haricinde kalan diger bir secim tiirii olan halkoylamasi temelinde
yiirlitiilmisttir. Halkoylamalarinin genel prensibi se¢menlere iki secenek sunulmak
tizerine kurulmustur ki; bu segeneklerinin birini iilke yonetimindeki mevcut iktidar
giicli ile kalan diger secenegi de muhalefette kalan diger bilesenler temsil etmektedir.
Ulkemizde simdiye kadar yedi kez halkoylamasi gergeklestirilmistir. Bu yedi
halkoylamasinin ikisi o dénemlerine ait mevcut anayasalarinin yerine gegecek olan
anayasalarin, yani 1961 ve 1982 Anayasalari’nin halkoyuna sunulmasini ihtiva
etmektedir. Diger halkoylamalari ise anayasa icerisinde belirli boliim ve maddelerin
degistirilmesini 6ngdéren 2007, 2010 ve 2017 Halkoylamasi ile donemin ilgili
siyasetgilerinin siyasi yasaklarmin kalkip kalkmamasina yonelik yapilan 1987
Halkoylamas1 ve de 1989 yerel se¢cimlerinin erkene alinip alinmamasina yoénelik
yapilan 1988 Halkoylamasi olmustur (“’Tiirkiye referandum se¢im tarihi’’, 2017). Bu
calismanin aragtirma kismini ihtiva eden halkoylamasinin gergeklestirilme amaci da
genel kapsamda mevcut anayasadaki belirli bolim ve maddeleri degistirmek {izerine

gergeklestirilmistir.

Esasinda, 16 Nisan 2017 Halkoylamasmin gerceklestirilme gayesi,
anayasadaki belirlenmis 18 maddenin degistirilmesi olsa da bu degisiklikler
neticesinde devletin idari yapisindaki yiiriitme organmnin yeni bir yapiya
kavusturulmasi, yasama organinda birtakim degisikliklere vesile kilmasi gibi yeni bir
yOnetim sistemin insast arzulanmistir. Bu gibi kokli degisikliklerin amaglanmasi ve
de en nihayetinde halkoylamasi vesilesiyle viicut bulmasi da yasanmis belli bir vaka
ve siirecler sonucu gerceklestigini ortaya koymaktadir. Bahsedilen belli bir vaka ve
stirecin 15 Temmuz darbe girisimi ve sonrasindaki yasanan siyasi siire¢ oldugunu,

Tiirkiye Cumhuriyeti Devleti tarihinde daha once esine rastlanmamis tiirden
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gerceklestirilmis kanli bir darbe girisiminin devlet kurumlar1 basta olmak iizere pek
cok idari yapilanmayi c¢okertmesi, bir ¢ok siyasetci ve devlet adami ile pek c¢ok
diistince kurulusunun mevcut siyasi yapiin artitk degistirilmesi yoniindeki
aksiyonlar1 neticesi 16 Nisan 2017 Halkoylamasinin gergeklestirilmesine karar
verilmistir. Halkoylamasina sebebiyet veren gerekgeler ile donemin siyasi ve sosyal
atmosferi altinda gergeklestirilen 16 Nisan Halkoylamasi, Tiirk siyasal hayatina her
yoniiyle damgasini vurarak “’tarihi ve unutulmaz’” bir se¢im olarak hafizalara

kazinmustir.

Boyle bir 6neme sahip olan halkoylamasinin siyasal iletisim genelinde ve
siyasal reklamcilik 6zelinde aragtirilmaya deger oldugu yadsinamaz bir gergekliktir.
Bu saikle c¢alismanin temel yaklagimi, halkoylamasina yonelik gazetelerde
yayinlanmis siyasal reklamlar {izerinden, 16 Nisan 2017 Halkoylamas1 mercek altina
almip analizi gerceklestirilmistir. Calismanin arastirma kapsami, halkoylamasi
stirecinin son 20 giinliik bir dilimine odaklanan ve bu siirede baski sayis1 bakimi ile
siyasi bakis ve yayin politikalar1 siyasi partilere esgiidiim arz eden iki ve bir de
goreceli olarak daha ortada konumlanan toplamda {i¢ giinliik ulusal gazete, 6rneklem
icerisinde kendine yer bulmustur. Bu bahsi gecen giinlik ulusal gazetelerde
yayinlanmis toplam 42 siyasal reklam olmakla birlikte tamamu igeriksel ve bigimsel

acilardan irdelenmistir.

Calismanin arastirma kisminda cevabi aranan ‘‘Referandum kampanyasina
aktif sekilde katilan siyasi partilerin, ilgili sahislarin, STK veya benzeri sivil
platformlarim, 16 Nisan 2017 Halkoylamas1 Oncesinde ‘‘evet’” ve ‘‘hayir’
kampanyalarina yonelik siyasal reklam yaymlatma oranlar1 nedir?’’ sorusuna
cevaben, incelenmeye tabi tutulan toplam 42 siyasal reklamin 33’tiniin (%78.5)
“’evet”” kampanyasina ait oldugu kalan 9 siyasal reklamin (%21.5) ise ‘hayir’’
kampanyasia yonelik yaymlandig: tespit edilmistir. ’Evet’” kampanyasinin basini
ceken AK Parti ise kurumsal olarak 23 siyasal reklam (%69.7) yaymlatmis, yine ayni
kampanya diizleminde Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi’nin (TOBB) 3 basin ilan1
(%9.1), ikiser siyasal reklamla oransal olarak %6.1 ile Tiirkiye Otobiiscliler
Federasyonu (TOFED) ile Milli Irade Platformu basin ilam vermislerdir. Akabinde,
birer gazete siyasal reklamiyla (%3) Dogu ve Giineydogu Anadolu Kalkinma Vakfi,
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Kalegaz ve Serik Belediye Baskani Ramazan Calik tarafindan yayinlatilmistir. Bu
noktada deginilecek 6nemli olan husus, AK Parti’nin sec¢imlere yonelik ciddi
tutumunu gosteren, siyasal iletisim genelinde siyasal kampanya ve siyasal
reklamcilik 6zelinde iletisim stratejilerini, taktiklerini ve ydntemlerini kuyumcu
titizliginde ele alip uygulamasidir. Bu dogrultuda AK Partinin, gazetelere yonelik
yayinlattigi basin ilanlart noktasinda da son derece Onem ve dikkat verdigi
anlasilmaktadir. AK Parti’nin iktidar partisi olmasindan dolayr se¢imlere yonelik
yapilan hazine yardimindan biiyiik bir pay almasi da siyasal kampanya araglarina
gereken agirligi vermesinde oldukca onemli bir husustur. Diger yandan, “’hayir’
kampanyasiin yayinlattig1 reklam sayisi az olmakla birlikte, bu reklamlarin higbiri
“hayir’’ kampanyasinin onciisii olan CHP tarafindan yayinlatilmamistir. Yayinlanan
reklamlar daha cok sivil toplum kuruluslari, vakif, dernek, sahis, sivil platform ve
olusumlar tarafindan finanse edilmistir. Bu kampanya siirecinde, “’haywr *
kampanyas: tarafinda gazete siyasal reklami1 verenler ise 4 gazete siyasal reklami ile
(%44.5) Atatiirk¢li Diisiince Dernegi(ADD), 2 gazete siyasal reklami ile (%22.2)
Seyhan Belediye Baskan1 Zeydan Karalar olmustur. Birer basin ilan1 (%11.1) ile de
Milli Merkez Platformu, Sanat¢1 ve Yazar Platformu ile Celal Bayar’in kiz1 Niliifer

Giirsoy “’hayir’” kampanyasina yonelik basin ilan1 vermiglerdir.

CHP, gec¢mis yerel ve genel secimlerde siyasal kampanya niteligi ve niceligi
bakimindan AK Parti’ye oranla daha geride kalmis olsa bile, hi¢cbir zaman gazete
siyasal reklam1 yayinlatmama yolunu se¢gmemistir. Aslinda bu noktada tespit edilen
onemli detaylardan biri, CHP’nin siyasal kampanya stratejisi geregi ‘hayir”’
kampanyasini siyasi partiler tekelinden ziyade tiim topluma mal etme amaci oldugu
belirlenmistir. Bu nedenle de CHP, halkoylamasina doniik kurguladigi siyasal
kampanya araclarinda ve mesajlarinda ne kendi ne de bir baska siyasi partinin adini,
rengini, amblemini kullanmistir. Bu strateji geregi, siyasal kampanyaya 6zel slogan,
renk ve amblem kullanimi1 hazirlanmistir. Olusturulan siyasal iletisim stratejisi geregi

olmal1 ki; CHP kurumsal olarak hig¢bir suretle gazetelere basin ilan1 vermemistir.

Elde edilen bulgular 1s1ginda, kampanya taraflarinin daha fazla se¢mene
ulagma gayesi i¢in reklamlarin ¢cogunlugunun baski sayis1 bakimindan fazla olan

gazetelerde yayinlatmalar: tespit edilmistir. Bunun nedeni ise birbirlerinden farkl
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demografik ve ideolojik se¢men kitlesine ulasabilme niyetidir. Bu sebebin haricinde,
bir de siyasi taraflarin kendi ideolojik kimliklerinden dolay1 siyasal reklamlarini
kendi goriisleriyle Ortlisen gazetelere yayinlatmalar1 da iilkemiz sartlarinda olagan
karsilanmaktadir. Bu tespitlerden sonra eldeki veriler, en fazla siyasal reklami
Hiirriyet ve Sabah Gazetesi’nin yaymladigi, Sozcii Gazetesi’nin ise bu iki gazeteye

gorece daha az reklam yayinladigi tespit edilmistir.

Calismada cevabi aranan ‘‘Gazetelerde yaymlanan ‘‘evet’” ve ‘‘hayir’”
kampanyalarina ait siyasal reklamlar hangi tarihlerde yogunlasmaktadir?’’ sorusuna
yonelik, ele alinan siyasal reklamlarin gazetelerde daha ¢ok kampanya doneminin
son haftasinda yayinlandigr gozlemlenmistir. Halkoylamasinin gergeklesecegi son
haftada (10 Nisan — 16 Nisan) gazetelerde yayinlanan siyasal reklamlarin orani
%159.6 olmustur. Sonrasinda, , %26.2 ile ikinci hafta (3 Nisan — 9 Nisan), %14.2 ile
de birinci hafta (27 Mart — 2 Nisan) gelmektedir. Kampanya 6zelinde incelendiginde,
birinci haftada “’evet’ kampanyasina ait basin ilan1 sayis1 5 oransal olarak %15.5
olurken, “’hayir”> kampanyasina ait basin ilan1 sayis1 1°de (%11.1) kalmistir. Ikinci
haftada da “’evet’” kampanyasma ait basin ilani sayist 8 (%24.3) iken, “’hayir’’
kampanyasina ait basin ilan1 sayis1 3 oransal olarak %33.3’tiir. Son hafta ise “’evet’’
kampanyasina ait basin ilam1 sayis1 hizla artis gostererek 20’ye (%60.2) ¢ikmis,
“hayir’’ kampanyasina ait basin ilan1 sayis1 kismi bir artigla 5 basin ilanina (%55.6)

cikmustir.

‘“‘Gazetelerde yaymlanan ‘‘evet’” ve ‘‘hayir’> kampanya siyasal
reklamlarinin, hafta i¢i ve hafta sonu donemi itibariyle yogunlagsma oranlari nedir?”’
sorusuna yanit mahiyetinde, toplam 42 gazete siyasal reklamlarindan 22’si yani
%352.4’t hafta icinde, geri kalan siyasal reklamlarinin 20°si oransal olarak da
%47.6’s1 hafta sonu yaymlandigr saptanmistir. Bu genel sonucun yansimasi,
kampanya taraflarinin is giinleri kadar hafta sonu tatil giinlerinde de yogun bir
reklam yayinlatma isteklerinin oldugunu gdstermektedir. Tatil olmas1 hasebiyle hafta
sonlarinda, gazete satiglarinin yiikselmesi, daha fazla se¢gmen kitlesine ulasabilme
anlami tasidigindan, kampanya taraflar yiiksek maliyetlere katlanarak, cumartesi ve
pazar giinleri siyasal reklam verdikleri belirlenmistir. Diger yandan, her bir

kampanya 6zelinde irdelendiginde ise ‘‘evet’” kampanyasina ait siyasal reklamlarin
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cogunlukla (%72.7) hafta icinde yaymlandigr tespit edilmisken, “hayir’’
kampanyasina yonelik hazirlanan siyasal reklamlar ise daha ¢ok (%77.8) hafta sonu
yayimnlanmistir. Nihayetinde eldeki bulgular analiz edildiginde, siyasal kampanya
taraflar1 arasinda anlamli bir farkin goze c¢arptigir sdylenebilmektedir ki; “‘evet’’
kampanyasina yonelik hazirlanan siyasal reklamlarin agirlikla hafta i¢i, ‘‘hayir”
kampanyasima yonelik kurgulanan siyasal reklamlarin ise agirlikla hafta sonu

yayinlandigi belirlenmistir.

Kampanya baslangic donemlerinin ilk safhalarinda siyasal reklamlarin
seyrekligi s6z konusuyken se¢ime yakin ve arifesindeki giinlerde mesaj
yogunlugunun olabildigince artmakta oldugu gozlenmektedir. Buradaki artigin temel
gerekecesi de partilerin bir yandan kendi mevcut se¢menlerindeki tutum ve
davraniglart pekistirmek bir yandan da kararsiz se¢menleri rakip partilerin etki
alanindan uzaklastirarak kendi taraflarina c¢ekmek oldugu belirtilmektedir.
Kampanya siyasi taraflarinin, halkoylamasina sayili giinler kala basin ilanlar
sayesinde se¢cmen Kkitlesine yolladiklart mesajlarin  akilda daha kalict ve
unutulmamast niyetiyle birlikte, kararsiz segmen kitlesinin karar verme arifesinde
olduklarini diisiinerek halkoylamasina yakin bir siirede yogun reklam verme amaci

tasidiklar1 saptanmustir.

Aragtirma igerisinde yanit1 aranan ‘‘Siyasi partiler, ilgili kisiler, STK veya
benzeri sivil platformlar, 16 Nisan 2017 Halkoylamas1 6ncesinde ‘‘evet’’ ve ‘‘hayir’
kampanya siyasal reklamlarinda hangi konulara yer vermislerdir?’’ sorusuna karsilik,
kampanya taraflarinin gazetelerde yayinlattiklari reklamlarin konu bakimindan
birden fazla ve gesitlilik arz ettigi belirlenmistir. Elde edilen bulgular neticesinde,
toplamda 17 konu baghigi yer almakla birlikte, 42 basin ilaninda toplam 193 konu
icerigine deginilmistir. Bu konularin oransal dagilimi su sekilde siralanmaktadir;
ekonomi, istthdam ve kalkinma vurgusu %15.1, demokrasi ve katilim %12, siyasi
giiven ve istikrar vurgusu %10.9, cumhuriyet temasi %7.8, millet egemenligi ve
toplumsal birlik vurgusu %6.8 ile en cok islenen 5 konu bashgi olarak tespit
edilmistir. Diger konu bagliklarinin dagilimi sirasiyla; TBMM nin siyasi yapisi %6.7,
anayasa maddeleri (mevcut ve degisen maddeler) %5.7, yargt ve adalet %5.2, terér,

i¢ glivenlik, milli giivenlik ve beka vurgusu ile yonetimde uyum, uzlas1 ve hizli icraat
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konu bagliklart %4.6, yonetimde ¢ift baglilik, hiikiimet ve cumhurbaskanlig1 se¢im
krizleri %4.1, rejim/sistem ve anayasa degisikligi vurgusu %3.6, 15 Temmuz darbe
girisimi, kiiresel giicler, i¢ ve dis vesayet odaklar1 ve dis politika konular1 %3.1,
parlamenter sistem vurgusu %2 ve Ozgiirlik ve bagimsizlik %1.6’dir. Kampanya
taraflar1 6zelinde irdelenen reklam konularinda ise durum su sekildedir; “‘evet’
kampanyasina yonelik olan siyasal reklam konulari, daha ¢ok ekonomi, istihdam ve
kalkinma, siyasi istikrar ve giiven, demokrasi ve katilim, cumhuriyet, TBMM, millet
egemenligi konular1 agirlikla ele alinmistir. Bu konular sirasiyla yonetimde uyum,
uzlasi ve hizli icraat, anayasa maddeleri ile terdr, i¢ glivenlik, milli giivenlik ve beka
vurgusu, yonetimde cift baslilik, hiikiimet ve cumhurbaskanligi se¢im krizleri ile
adalet temalar1 izlemistir. En az islenen konular ise kiiresel giicler, i¢ ve dis vesayet
odaklar1, dis politika, 15 Temmuz darbe girisimi, sistem ve anayasa degisikligi

vurgusu, 0zgiirliik ve bagimsizlik ile parlamenter sistem vurgusu olmustur.

““Hayir’” kampanyasi gercevesinde yayinlanmis basin ilanlarinda en ¢ok ele
alinan konular ise sirastyla, demokrasi ve katilim, cumhuriyet temasi, yargi, rejim ve
anayasa degisikligi vurgusu, millet egemenligi ve toplumsal birlik vurgusu,
parlamenter sistem vurgusu, TBMM’nin yapisi ile anayasa maddeleri olmustur.
Bunlarin yaninda, daha az da olsa yonetimde ¢ift baslhlik hiikiimet ve
cumhurbagkanligi se¢im krizleri, ekonomi, istihdam ve kalkinma, ozgiirliik ve
bagimsizlik konular ela alinmigken; 15 Temmuz darbe girisimi, terdr, i¢ gilivenlik,
milli giivenlik ve beka vurgusu, dis politika, siyasi giiven ve istikrar, kiiresel giicler-
i¢ ve dis vesayet odaklari ile yonetimde uyum, uzlast ve hizli icraat gibi konulara hig

deginilmemistir.

Her ne kadar halkoylamasinin temel kapsami anayasa maddelerindeki
degisiklik olsa da kampanya taraflarinin her biri yayinladiklar1 reklamin konusunu
farkli saiklerle dayandirmaktadirlar. Durum bdyle olunca siyasi taraflar bir basin
ilan1 igerisine birbirinden farkli temalar1 segmenlere iletmektedirler. Esasinda reklam
maliyetlerinin yiiksek olmasit da reklam verenleri boyle bir strateji izlemeye
itmektedir. Lakin, bir basin ilan1 iceriginin birbirinden farkli temalar1 barindirmasi

secmende kafa karigikliligi thtimalini de ortaya ¢ikarmaktadir. Siyasi partilerin tam
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da bu noktada siyasi reklam igeriklerinde bulunan temalar1 6z, sade ve dengeli bir

bicimde kurgulamalar1 gerekmektedir.

““Siyasi partiler, ilgili kisiler, STK veya benzeri sivil platformlar “‘evet’’ ve
“‘hayir’” kampanya siyasal reklam konularini, ulusal meseleler tizerinden mi, anayasa
degisikligi iizerinden mi ele almislardir ve ortaya ¢ikan oranlar ne ydnde
gelismistir?”” sorusunu Oncelikli genel bir pencereden ele alindiginda, siyasal
kampanya taraflarinin basin ilanlarinda anayasa degisiklii tizerine deginilen
meseleler agirlik basmaktadir. Diger yandan, siyasal reklamlarin igeriklerinde de
azimsanmayacak dl¢iide ulusal meselelere de yer verildigi saptanmistir. Bu baglamda
eldeki veriler, “’evet’” kampanyasinin siyasal reklamlarinin %39.4°t, “hayir”
kampanyasinin siyasal reklamlarinin ise %11.1°1 ulusal meseleleri konu edinmistir.
Diger yonden, “hayir’> kampanyasmin siyasal reklamlarinin %88.9°u, “’evet”
kampanyasmin siyasal reklamlarinin %60.6’s1 ise anayasa degisikligi/maddeleri
hakkindaki meseleleri konu edinmistir. Ozellikle, “’evet’” kampanyasia ait siyasal
reklamlarda anayasa degisikligi iizerine deginilen meselelerin yaninda ulusal
meseleler de onemli olgiide yer almistir. Siyasal kampanyanin diger tarafi olan
“hayir’’ cephesinde ise ulusal meseleler olduk¢a az yer kaplamistir. Bu da “’hayir’’
kampanyas1 tarafinin neredeyse sadece anayasa degisikligine odaklanip se¢gmenlerine
bu yonde mesaj verdigini gdstermektedir. Diger yonden, ‘’evet’’ cephesi 6zelinde
AK Parti’nin hiikiimet etme ve olagan gelen se¢im stratejileri baglaminda ulusal
meseleleri de kampanyalarina dahil etmeleri farkli beklentiler igerisinde olan segmen

kitlelerine de temas edebilme amaci tasidigini géstermektedir.

““Siyasi partilerin, ilgili kisilerin, STK veya benzeri sivil platformlarin,
halkoylamasinda ‘‘evet’” ve ‘‘hayir’> kampanyalarina yonelik gazetelerde
yayinlattiklart siyasal reklamlarin tilirleri ne oranda gergeklesmistir?’’ sorusuna
aranan cevap genel manada, kampanya taraflarinin siyasal reklam igeriklerinde
cogunlukla olumlu reklam stratejisi izledigi fark edilmektedir. Bu dogrultuda, ele
alinan 42 basin ilaninin %92.8’1 olumlu siyasal reklam tiirtine dahil olurken, sadece
%7.2’s1 olumsuz siyasal reklam tiiri olarak tespit edilmistir. Kampanya taraflari
Ozelinde ise “’evet’’ kampanyasina ait siyasal reklamlarinin %94’t olumlu bir igerige

sahipken, “’hayir’> yoniinde cephe almis tarafin yayinlattigi reklamlarin %89’u da
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olumlu reklam tiiriine dahil olmaktadir. Siyasal kampanya siirecindeki basin ilanlari
irdelendiginde hem “’evet’” hem de “’hayir’’ kampanyasina yonelik yayinlanan
reklamlarin pozitif yonde kurgulandigi, taraflarin birbirilerine yonelik karalama,
saldir1 gibi olumsuz igeriklere neredeyse az yer verdigi tespit edilmistir. Genelde,
secim atmosferinde iktidarda olan partinin olagan konumundan dolay1 reklam
icerikleri olumlu, muhalefetteki partilerin ise olumsuz yonde kurgulanmaktadir. Yine
de genel kabul goriinen bu durum, bazi sartlar altinda de§ismektedir. Bilhassa,
gerceklestirilen se¢im tiirii, beklenmedik sekilde yasanan gelismeler ve se¢im
doneminde iilkedeki siyasal, sosyal ve ekonomik kosullar gibi etkenler de siyasi
partilerin reklam tiirlerine yonelik stratejilerinin degismesine neden oldugu

unutulmamalidir.

Arasgtirmada icerisinde cevabi aranan ‘‘Siyasi partiler, ilgili kisiler, STK veya
benzeri sivil platformlar, gazetelerde yayinlattiklar1 “‘evet’’ ve ‘‘hayir’” kampanya
siyasal reklamlarinda hangi ¢ekicilik tiiriinii tercih etmisler ve oransal olarak hangi
tiire agirlik vermislerdir?’’ sorusuna karsilik, gazetelerde yayinlanan basin ilanlarinin
cogunlugunun rasyonel ¢ekicilik tiirlinli yansittig1 goriilmektedir. Analize konu olan
biitiin reklamlarin ylizde 64.3’iiniin rasyonel bir dilde ve sdylemde ele alindigin1 géz
onlinde bulundurursak, siyasi taraflarin se¢gmenlere daha somut sdylemler ve
eylemler nazarinda dokunduklart anlasilmaktadir. Kampanya taraflar1 o6zelinde
bakildiginda ise durum olduke¢a farklilagmaktadir ki; rasyonel dil ve sdylemin daha
cok “’evet’” kampanyasinda dile getirildigi (%78.8), buna karsin “’hayir’’ tarafinin
daha c¢ok duygusal ¢ekicilik iceren reklam yayimladigi (%88.9) goriilmektedir. Yine,
taraflarin yayinladiklar1 reklamda kullandiklar ¢ekicilik tiiriinii, bulunduklar siyasi
konumlar1 ve ele aldiklar1 temalarinin segmen kitlesi nazarindaki etkisi baglaminda
degismektedir. Burada 6nemli olan husus, siyasal reklamlar araciligiyla segcmenlere
iletilmek istenen mesajin hangi ¢ekicilik tiirliyle etki alaninin genisletilebildigidir.
Bunun yaninda, siyasi partilerin ve taraflarin yayinladiklar1 reklamlarin ikna edici
diizeyde tutum ve davranis degisikligi ya da eylemsel pekistiriciligi saglamasi igin de
hem rasyonel hem de duygusal cekiciligin ayn1 kampanyada tutarli ve dengeli bir

sekilde kullanilmasi elzemdir.
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““Siyasi partilerin, ilgili kisilerin, STK veya benzeri sivil platformlarin
halkoylamasi Oncesinde ‘‘evet’” ve ‘‘hayir’’ kampanyalarina yonelik gazetelerde
yayinlattiklar1 siyasal reklamlar bi¢imsel agidan ne gibi Ozellikler tagimaktadir?’’
temel sorusuyla birlikte alt sorular1 olan ‘‘Siyasal reklamlarin yaymlandig1r gazete
sayfa numaralar1 ve gazetedeki bigimsel konumlari ne sekildedir?’’, ‘‘Siyasal
reklamlardaki renk durumu nedir?’’ ve ‘‘Siyasal reklamlarda ‘‘amblem ve slogan’’
unsurlarinin - kullanim1 nasil ve ne oranda gergeklesmistir?’” gibi bigimsel
degiskenlere hitap eden sorularin cevaplar1 sirasiyla ele alindiginda, siyasal
kampanya taraflarinin yayinlattiklari reklamlarin biiytik bir kism1 gazetelerin {igiincii
ve son sayfalarinda, az da olsa gazetelerin orta sayfalarinda yer almaktadir. Bu
dogrultudaki verilere gore, siyasal reklam1 verenler daha ¢ok 34. sayfada (gazetelerin
son sayfasi) 7 reklam (%16.7) ve 3. sayfada 6 reklam (%14.3) yayinlatmislardir.
Diger yayinlanan siyasal reklamlarin sayfa numaralar1 ve sayisal dagilimlari ise; 7,
18, 38. sayfalarda 3 reklam (%7.2), 2, 6, 13, 20, 21, 32. ve 36. sayfalarda 2 reklam
(%4.7), 4, 8, 9, 11, 22, 23, 30, 40. ve 41. sayfalarda da birer reklam (%2.4) olarak
siralanmaktadir. Siyasal reklamlarin gazetelerdeki konumlanmalar: ise agirlikla tek
sayfa ve iki sayfa iizerine gerceklesmistir, yani 29 reklam (%69.1) gazetelerde tam
sayfa formatiyla yaymlanmistir. Diger geriye kalan siyasal reklamlarin sayfadaki
konumu ise 6 reklam (%14.3) iki sayfalik, ardindan 3 reklam (%7.2) sol alt, 2 reklam
(%4.8) sag alt, birer reklam (%2.3) ile de sol ve sag alt ve sol {ist ve sol alt
formatinda oldugu tespit edilmistir. Elde edilen sonuglar neticesinde siyasal reklam
verenlerin se¢gmenlerin dikkatini daha fazla cekme amaciyla ve de yiiksek maliyetlere
katlanmalarin1 da goze alarak reklamlarini tam sayfa ve iki sayfalik formatta tercih

ettikleri saptanmaktadir.

Siyasal kampanya taraflarinin yaymlattiklar1 basin ilanlarmin neredeyse
tamamina yakini renkli formatta basilmis, tek siyah-beyaz formattaki basin ilan1 ise
“hayir’” kampanyasi dahilinde yaymlatilmis olan yazarlar ve sanat¢ilar platformuna
aittir. Sayisal veriler ile ifade edildiginde, 42 siyasal reklamin 41’inin (%97.6) renkli
baskida yayinladigi, geri kalan tek reklamin da siyah-beyaz olarak basildigi
goriilmektedir. Kampanya 6zelinde ele alindiginda ise 33 “’evet’” kampanyasina ait

basin ilanmin tamami renkli bigimde basilarak yaymlanmistir. Bunun yaninda,
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“hayir’” kampanyasina ait olan 9 basin ilaninin 8’1 oransal olarak da %88.9’u renkli
formatta iken sadece %11.1’ine denk gelen tek reklam ise siyah-beyaz formatta
yayinlanmistir. Ortaya ¢ikan durum sunu gostermektedir ki; gecen segimlere kiyasla
ve her gecen se¢imle birlikte, siyasal partilerin renkli baski kullanimi oldukga
artmaktadir. Bu da ayni1 zamanda, gazete okuru olan se¢men kitlenin dikkatini
celbedilmesi admna estetik ve gorsel agidan renk durumunun ne kadar Onemli

oldugunu gostermektedir.

Diger bir bigimsel degisken unsurlardan olan amblem ve slogan kullaniminda
ise her iki tarafinda reklamlarinda amblem ve slogani birlikte kullanimi, agirlikla
tercih sebebi oldugu gézlemlenmistir. Yine de siyasal kampanya dahilinde, AK Parti
disinda basin ilan1 yayinlatanlarin geri kalani sivil toplum kuruluslari, vakiflar,
sahislar ve sivil platformlar oldugundan yayinlanan bazi reklamlarda sadece slogan
ve sadece amblem kullaniminin da oldugu tespit edilmistir. Sayisal ve oransal veriler
tizerinden deginilecek olursa, “’evet’” kampanyast adina yayimnlanan basin ilanlarinin
tamamina yakiminda 31 reklamda (%94) hem amblem hem de slogan kullanimi,
sadece amblemin ve sadece sloganin oldugu birer basin ilani (%3) mevcut iken hig
amblem ve slogani olmayan basin ilan1 yoktur. Diger yandan, “’hayir’’ kampanyasi
biinyesinde bulunan basin ilanlarindaki hem amblem hem de slogan kullanimi
%44.5, sadece amblem kullanim1 %33.3, sadece slogan kullanimi1 ve hi¢ amblem-
slogan kullanim1 olmayan basin ilan1 oran1 %11.1°dir. Gazetelerdeki siyasal reklam
verenler arasindan daha ¢ok siyasi partiler ve sivil toplum kuruluslar1 amblem ve
slogan kullanimma dikkat etmektedirler. Buradaki nihai amag, yayinlanan siyasal
reklamin igerigine uygun bir slogan kullanimi ile se¢gmenleri hem rasyonel agidan
hem de hislerine terciiman olacak sekilde duygusal manada etkilemek ve de akilda
kalan kisa ve 0zli ifadeyle reklami biitiinsel manada tamamlamaktir. Slogan ile
birlikte kullanilan amblemin etkisi ise siyasal reklamin igeriginde sunulmus olan
vaatlerin ve taahhiitlerin gerceklestirebilecek olan taraf ile 6zdeslestirme hissini,

se¢cmene yansitma stratejisinin bir parcasidir.

Calismaya iliskin genel bir degerlendirme yapildiginda, kampanyaya yonelik
yayinlatilan reklam sayis1 bakimindan ‘‘evet’ kampanya siyasal reklamlarinin daha

fazla oldugu belirlenmis ve bu reklamlarin ¢ogunlugunu da AK Parti reklamlarindan
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olustugu saptanmigtir. Her iki siyasal kampanya tarafi da reklamlarini, halkoylamasi
oncesindeki  haftada  yani, kampanya  slirecinin  iiclinci  haftasinda
yogunlastirmaktadirlar. Haftalik siire¢ durumlar1 baz alindiginda, ‘‘evet’” kampanya
siyasal reklamlarinin daha ¢ok hafta i¢i yaymlatilirken, ‘‘hayir’> kampanya siyasal
reklamlar1 ise daha ¢ok hafta sonu yaymlatilmistir. Her iki kampanya tarafinin
reklam konular1 ele alindiginda yer yer konu uyum benzerligi gézlenirken ¢cogu kez
de taraflarin birbirlerinden farkli konulara temas ettigi de tespit edilmistir. Kampanya
siirecinde taraflarin genellikle konu meselelerinde daha fazla anayasa degisikligi
tizerine odaklandiklart goriilmiistir. Bunun yaninda, o6zellikle AK Parti, reklam
iceriklerinde ulusal meselelere de yer verdigi belirlenmistir. Kampanya taraflar
genel olarak reklamlarda olumlu sdylem bi¢imini benimserken, olumsuz nitelikte
yayinlatmis olduklari reklam sayisi ¢ok azdir. Kampanya taraflarinin, gazete siyasal
reklamlarinda se¢menlerin kazanimlarin1 6n planda tutarak rasyonel ¢ekicilik tiiriinii
kullandig1 goriilmektedir Siyasal reklamlarin bigcimsel 6zellikleri ele alindiginda ise
her iki kampanya tarafinin da siyasal reklamda renk, amblem ve slogan kullanimi ile
reklamin gazetede yayinlandigi sayfa numarasi ve gazetedeki bigimsel konumu

noktasinda benzer tercihlerde bulundugu ortaya ¢ikmistir.

Tiirk siyasi tarihinin en 6nemli se¢cimlerinden biri olan 16 Nisan 2017 tarihli
halkoylamas1 her ne kadar anayasa degisikligi lizerine temellense de Tirkiye’nin
toplumsal ve siyasal konjonktiirine dair c¢ok degerli ve anlamli yansimalar
icermektedir. Caligmanin 6rneklem kismina alinmis ii¢ gazetenin ve bu gazetelerde
yayinlanan basin ilanlart ile siyasal kampanya taraflarinin siyasal iletisim
kapsaminda ortaya koyduklar ¢iktilarin segmen nezdinde ne derece karsilik buldugu

en nihayetinde sandik sonuglari ile ortaya ¢ikmustir.

Son kertede bu calisma, 16 Nisan 2017 tarihinde gerceklesen halkoylamasina
dair yaymlanmis siyasal reklamlarin iceriklerine ve sunum bigimlerine yonelik
kiymetli ve anlamli bir profil ¢ikarma amaci tagimaktadir. Bu minvalde, 6rneklem
dahilinde incelenmis gazetelerin basin ilanlar1 iizerinden gerek iilkemizin gerekse
siyasi parti ve sivil kuruluslarin fikirlerine, sdylemlerine, eylemlerine, giindemlerine
ve de temsillerine iliskin yazili medya baglami dahilinde bir okuma

gerceklestirilmistir.
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Calismanin sonug¢ kismi ile ortaya konan anlamli okumanin daha nitelikli ve
islevsellik kazanmasi adina, yazili medya disinda kalan siyasal kampanya dahilindeki
diger araglar, yontemler ve mecralar incelenip ve analiz edilip top yekin bir anlaml
veri agityla mevcut okumalar daha da kiymetlenebilir. Bununla birlikte, se¢imlerin
temel aktorlerinden olan segmen nabzinin, siyasal kampanya ¢iktilariyla uyumunu
Olgmek adina saha caligmalarinin da yapilmasi, s6z konusu calismaya farkli bir

perspektif katacagi siiphesizdir.
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EK 2: Arastirma 6rneklemine dahil olan ‘EVET”’ kampanyasindaki diger

gazete siyasal reklamlar
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EK 3: Arastirma érneklemine dahil olan °"HAYIR’’ kampanyasindaki gazete
siyasal reklamlar
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EK 4:

Tablo 19. Siyasal kampanya taraflarina gore analize konu olan siyasal

reklamlarin konu tiirlerinin sayisal ve yiizdelik dagilim

Konu Tiirleri Siyasal Kampanya Taraflari Toplam
“EVET” “HAYIR”
Kampanyasina Ait | Kampanyasina Ait
Siyasal Reklamlar | Siyasal Reklamlar
Demokrasi ve Katilim 19 4 23
82.6% 17.4% 100%
11.5% 14.85%
Yargi/Adalet 7 3 10
70% 30% 100%
4.2% 11.1%
Rejim/Sistem  ve  Anayasa 4 3 7
Degisikligi Vurgusu 57.1% 42.9% 100%
2.4% 11.1%
Cumbhuriyet Temasi 11 4 15
73.3% 26.7% 100%
6.6% 14.85%
Millet iradesi-Egemenligi ve 10 3 13
Toplumsal Birlik Vurgusu 76.9% 23.1% 100%
6.0% 11.1%
15 Temmuz Darbe Girisimi 5 - 6
83.3% - 100%
3.1% -
Ozgiirliik ve Bagimsizlik 2 1 3
66.6% 33.4% 100%
1,2% 3.7%
Ekonomi, Istihdam ve 28 1 29
Kalkinma 96.5% 3.5% 100%
16.9% 3.7%
Teror, I¢ Giivenlik, Milli 9 - 9
Giuvenlik ve Beka Vurgusu 100% - 100%
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5.4%

TBMM ’nin Yapisi 11 2 13
84.6% 15.4% 100%
6.6% 7.4%

Parlamenter Sistem Vurgusu 2 3 4
40% 60% 100%
1.2% 11.1%

Dis Politika 6 - 6
100% - 100%
3.6% -

Siyasi Giiven ve Istikrar 21 - 21
100% - 100%
12.7% -

Dis/Kiiresel Giigler- i¢ ve Dis 6 - 6

Vesayet Odaklart 100% - 100%
3.6% -

Anayasa Maddeleri (Mevcut ve 9 2 11

Degisen Maddeler) 81.8% 18.2% 100%
5.4% 7.4%

Yonetimde Cift Baslilik 7 1 8

Hiikiimet ve Cumhurbagkanligi 87.5% 12.5% 100%

Se¢im Krizleri 4.2% 3.7%

Yonetimde Uyum, Uzlas1 ve 9 - 9

Hizli fcraat 100% - 100%
5.4% -

Toplam 166 27 193
100% 100%
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