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OZET

Siyasal reklamlarin amaci1 hizmet ettikleri siyasal parti ya da adaya yonelik tutum, diisiince ve inanca
yonelik segmenlerin davranislarina etki etmektir. Temelinde ikna kavrami yatan bu amag, cesitli
siyasal iletisim yontemlerini kullanmak yoluyla segmenlerin siyasi parti ya da adaylarin kendilerine
oy vermelerini hedeflemektir. Siyasal reklam tiirlerinden olan negatif siyasal reklam, parti ve adaylarin
donemin atmosferine bagl olarak basvurduklari yontemlerden biridir. Bu baglamda bu ¢aligmanin
konusunu, 2007, 2011 ve 2015 genel secimleri 6rneginde Adalet ve Kalkinma Partisi (Ak Parti),
Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) ve Milliyet¢i Hareket Partisinin (MHP) Hiirriyet, Cumhuriyet ve
Tirkiye gazetelerinde yayimlanmis negatif reklam uygulamalarinin igerik ¢dziimlemesi yontemiyle
incelenmesi olusturmaktadir. Caligmanin amaci, siyasal reklamciligin Tiirkiye’de yayginlastigi 200011
yillarda tek partili bir iktidar doneminde negatif uygulamalarinin nasil kullanildigini ortaya koymaktir.
Bu kapsamda ¢alisma, ¢ok partili siyasal hayatimizin en uzun siireli tek partili iktidar doneminde
negatif reklama iktidar ve muhalefet partilerinin bigtigi misyonu gostermesi agisindan onemlidir.
Calismada, partilerin negatif reklamlarda kullandiklar1 mesaj stratejilerine ve 6n plana ¢ikan ana
yonelimlere iliskin degerlendirmeler yapilmistir. Analizler sonucunda, iktidar partisi ve muhalefet
partilerinin kullanmis olduklari reklamlarda ekonomi, ulasim, yolsuzluk, issizlik, sosyal giivenlik ve
siyasal katilim gibi konularda birbirlerini negatif stratejiler iizerinden elestirdikleri goriilmiistiir.
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APPLICATIONS of NEGATIVE POLITICAL ADVERTISING in TURKEY:
AN ANALYSIS of 2007, 2011 and 2015 GENERAL ELECTIONS

ABSTRACT

The aim of political advertising is to influence the behavior of voters towards attitudes, thoughts and
rhetoric of the political party or the candidate. This goal, which is based on the concept of persuasion,
aims to persuade voters to vote for their political party or candidates through the use of various methods
of political communication. Negative political advertising, a type of political advertising, is one of the
methods that parties and candidates resort to, depending on the atmosphere of the period. The aim
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of this study is to show how negative political advertising is used in Turkey during 2000’s years in
a period of a single-party rule in which political advertising has become widespread. In this respect
the study examines examples of negative political advertisements by Justice and Development Party
(AKP), Republican People’s Party (CHP) and Nationalist Movement Party (MHP) in general elections
of 2007, 2011 and 2015; published in Hiirriyet, Cumhuriyet and Tiirkiye newspapers by means of
content analysis. In this context, the study is also important since it displays the mission tailored by the
ruling and opposition parties to negative political advertisement applications. In the study, evaluations
were made on the message strategies and the main trends in the foreground of the advertisements used
by the parties in cases of negative political ads. As a result of the analyses, it was observed that the
ruling party and the opposition parties criticized each other through negative advertising strategies
in theiradvertisements on such issues as economy, transportation, corruption, unemployment, social
security and political participation.

Keywords: Negative Political Advertising, General Elections, Political Parties.
GIRIS

Siyasetle ilgili siireglerde partilerin ve adaylarin segmenleri etkilemek igin ortaya
bir seyler koymasinin gerekmesi, kitle iletigim araglarinin yayginlagmasi ile birlikte
siyasetgilerin sylemlerinden ve yaptiklarindan halkin kisa siirede haberdar olmasi,
siyasal pazarlamanin ve dolayisiyla tutundurma karmasinin bir unsuru olarak siya-
sal reklamcilik tekniginin ortaya ¢ikmasini beraberinde getirmistir. Siyasal reklam-
cilik siirecinde tiiketiciler —miisteriler- , segmenler —lreticiler- reklam verenler ise
siyasi parti ya da adaylar olmustur.

Sec¢menlerin tercihlerini etkilemek adina siyasi fikirlerin ve vaatlerin pazarlanmasi
belirli bir ¢evre tarafindan elestiriliyor olsa da siyasal reklamciligm kullanimi tiim
diinyada giin gectikce yayginlasan bir hale gelmektedir. Ozellikle se¢im dénemle-
rinin baglamasi ile birlikte siyasal reklam uygulamalarinin varligi kendisini goster-
mektedir. Oy potansiyeli yiiksek olan partiler ya da adaylar siyasal reklamlardan
daha yogun bir sekilde faydalanmaktadir. Se¢cim donemleri, partilerin yogun bir
sekilde calistiklart donemlerdir ve iktidarda kalabilmek i¢in se¢menlere vaatlerin
duyuruldugu dilimi igermektedir. Partiler, ¢ogunlukla segimlerden bir ila iki ay 6n-
cesinde kampanya ¢alismalarina hiz verirken, bu kapsamda -6zellikle se¢im giinii
yaklastikca- siyasal reklam uygulamalarina da ziyadesiyle agirlik vermektedirler.

Reklam; ¢ogu zaman bir {iriiniin, hizmetin ya da fikrin pazarlanmasi siirecinde 6ne
cikan Ozellikler lizerinden gergeklestirilmektedir. Ancak reklamlar rakiplerin eksik
ya da olumsuz ydnlerinin odak noktasina alinmasi yoluyla da yapilabilmektedir. Bu
da negatif reklamcilik anlayisini yansitmaktadir. Siyaset acisindan bu durum ele
alindiginda rakip parti ve adaylarin olumsuz 6zelliklerinin odak noktasina koyul-
mast ile birlikte farkl tiirde reklamlarin yapildigi goriilmiistiir. Bu yontemin tercih
edilmesi ile birlikte negatif reklam tiiriiniin ortaya ¢ikmasi s6z konusu olmustur.

Bu calismanin temel arastirma konusu; rakiplerin yetersizligine odaklanarak yapi-
lan bir reklam tiirii olarak negatif reklamu, siyasal iletisim baglaminda Tiirkiye’deki
secim Ornekleri lizerinden ele almaktir. Se¢im kampanyalarinda 6nemi zaman igin-
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de giderek artan negatif reklamcilik, farkli caligmalarda farkl sekillerde ele alinmig-
tir (Banwart, 2002: 40). Tiirkiye’de bu tiir reklam kullaniminin -toplumun siyasete
olan yaklagimi dikkate alindiginda- hem iktidar hem de muhalefet partileri tarafin-
dan yogun oldugu diisiiniilmektedir. Bu diistinceden hareketle bu ¢aligmada, nega-
tif reklamlarin iktidar ve muhalefet partileri tarafindan nasil kullanildiginin ortaya
konulmas1 amacglanmaktadir. Yine 2007, 2011 ve 2015 genel se¢imleri kapsaminda
negatif uygulamalarin ele alinip incelendigi bu ¢aligsma, tek partili bir iktidar siireci-
nin yasandigi ii¢ farkli se¢im déneminde iktidar ve muhalefet partilerinin bu tiir bir
reklamciliga yaklagimlarini betimlemesi agisindan dnemlidir.

Siyasal reklamlarda kullanilan strateji ve mesajlari igerik agisindan degerlendirmek
amaciyla aragtirma yontemleri kullanilarak akademik ve siyasi alanlara katki sagla-
yacak onemli veriler elde edilebilmektedir. Bu kapsamda, bir veri toplama teknigi
olarak “igerik ¢dziimlemesi” kullanilarak Bernard Berelson’in da ifade ettigi gibi,
negatif mesajlarin “agiklanan iceriginin yansiz, dizgeli (sistematik) ve sayisal ta-
nimlar1” (Aziz, 2010: 121) yapilmaya ¢alisilmaktadir.

Calismada oncelikle siyasal reklam ve negatif siyasal reklam kavramlar1 ele alinir-
ken, ardindan negatif reklam tiirleri, ikna stratejileri ile etkilerinden bahsedilmekte
ve sonrasinda {i¢ se¢cim donemine iliskin iktidar ve muhalefet partilerinin reklam
uygulamalari analiz edilmektedir. Bu ¢aligmanin, Tiirkiye 6zelinde erken 2000’ ler-
de, ¢ok partili siyasal hayatimizin bugiine degin ki en uzun siireli tek parti iktidari
doneminde, negatif reklamin iktidar ve muhalefet partileri tarafindan nasil kullanil-
digia dair uzmanlara ve siyasi aktorlere pratik baglamda katkida bulunacag: diisii-
niilmektedir. Ayrica, bu alanda var olan patikaya ve ¢alismak isteyen arastirmacilara
bir katki sunmas1 umulmaktadir.

1. SIYASAL REKLAM

Reklam, resim, soz, ses, beden dili, jest, hareket gibi 6geleri kullanarak, genis bir
uyarilar yelpazesinden yararlanmakta ve gercege karsi imgeyi kullanan bir tiir ileti-
sim olmaktadir (Yildiz, 2002: 12). Lynda Lee Kaid (1981: 249) ise siyasal reklami
“bir siyasal parti ya da adayin, kitle iletisim kanallarinda zaman ve yer satin alarak,
se¢menlerin siyasal inanglarini, tutumlarini ve davraniglarini etkilemek bakimindan
bu araglar1 siyasal mesajlar vermek i¢in kullanmasi siireci” olarak tanimlamaktadir.
Reklamda hedef kitleye iletilmek istenen mesajlar reklamcilar tarafindan bilingli
tercihler dogrultusunda tasarlanmaktadir. Bu mesajlarin hedef kitle iizerinde istenen
etkileri birakabilmesi i¢in mesajlar acik bir bigimde verilebildigi gibi, kimi zaman
sembollerden yararlanilarak olusturulmus gostergelerle de verilmeye calisilmakta-
dir (Dagtas, 2003: 84). Giiniimiizde yogun bir sekilde kullanilan reklamcilik tiirle-
rinden siyasi reklamcilik, en yalin ifadeyle siyaset icerikli reklamlardir (Eroglu ve
Bayraktar, 2010: 191).

Siyasal reklam ile ifade edilmek istenen siyasi liriinlerin, orgiitlerin, liderlerin ya da
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ideolojilerin tanitim1 ve tutundurulmasidir (Karagor ve Goziim, 2012: 408). Daha
genis cergevede ise siyasal reklam; siyasal {iriin paketini (veya parti, parti lideri,
aday gibi alt elemanlarini) segmen kitlesine tanitmak, rakiplerle fark olusturarak
benimsetmek, minimum ara¢ ve maliyetle maksimum oy sayisini elde ederek se¢imi
kazanmak i¢in kullanilan teknikler ve yontemler biitiiniidiir (Bongrand, 1992: 17).

Diger bir ifadeyle siyasal reklam, partilerin ve adaylarin iilke sorunlarina yakla-
simlarmin, onlarm ¢dziimiiyle ilgili diisincelerinin, planlarinin ve ¢ézlim Onerile-
rinin, siyasal vizyonlarinin, yaptiklarinin ve yapmay planladiklarinin (vaatlerinin)
secmenlere anlatilmasi, tanitilmasi, benimsetilmesi ve nihayetinde se¢gmen destegi-
nin saglanmasina yonelik bir politik tutundurma teknigidir (Cankaya, 2015: 453).
Kisaca bu teknik, se¢cmen algisinda degislik yaratarak parti ya da adaya sempati
kazandirabilir, ¢esitli ikna stratejileri yardimiyla segmeni etkileyebilir ve dogru uy-
gulandiginda olumlu sonuglar verebilir.

Ticari reklamda oldugu gibi siyasal reklam da, se¢gmenlerin tutum ve davranislari-
n1 s06z konusu aday ya da parti lehine olusturmak amaciyla hazirlanan mesajlarin
medyada yer ve zaman satin alinarak yaymlanmasiyla ilgili bir siyasal kampanya
faaliyetidir (Uztug, 2004: 315). Siyasi partiler, siyasal reklam i¢in yazili medyada
yer satin alirken, gorsel ve isitsel medyada yani radyo ve televizyonda ise zaman
satin alirlar (Aziz, 2014: 120-121). Tiim bu satin alimlarla amaglanan daha genis
kitlelere ulasabilmektir.

Siyasal reklamcilik, siyasal iletisimin en kapsamli seklidir (Scammellm, 2006:
767). Siyasal reklamcilik, ¢cogunlukla siyasal adaylar tarafindan se¢im sonuglarini
etkilemek icin kullanilmaktadir. (Ansolabehere vd., 1994: 829) Siyasal reklam mec-
ra bakimindan oldukg¢a zengin bir imkana sahiptir. Ticari reklamcilikta kullanilan
biitiin mecralar 6rnegin, internet, televizyon, radyo, sinema, agikhava, gazete, dergi,
afis, ara¢ giydirme gibi ortamlar siyasal reklamcilikta da kullanilir. Teknolojinin
gelisimine paralel olarak reklam araglar1 da ¢agin gerektirdigi degisime hizla ayak
uydurabilmektedir. Ornegin, mobil telefonla birlikte segmenin reklama gitmesine
(reklam panolari, afis vb.) gerek kalmamakta aksine reklam se¢gmene gitmektedir.

2. NEGATIF SIYASAL REKLAM

Siyasal kampanyalarda pozitif mesajlar iletme anlayisinin yani sira rakip aday hak-
kinda siirekli negatif mesajlar yaymlatmak da sik¢a goriilen bir strateji olarak kar-
simiza ¢ikmaktadir. Kampanya siirecince stirekli rakip aday giindeme getirilerek
onun basarisizliklari, liderlik bakimindan yetersizligi ve ge¢misteki yanlis icraat-
lar1 hedef kitleye iletilerek, bu adaya iliskin olumsuz bir imaj yaratilabilir (Devran,
2004: 140). Diger bir ifadeyle, negatif igerikli reklamlar ile rakip parti ya da adayin
segmen tizerindeki algist olumsuzlanarak, bu olumsuz alg1 iizerinden se¢meni kendi
tarafina gekmek istenmektedir.
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Siyasal reklamlarin negatif faktdrlerin gdzetilmesi suretiyle kullanilmasi, pek ¢ok
segmenin olumlu bir sekilde yaklagsmadigi bir tekniktir. Ancak negatif reklamlarin
verdigi mesajlarin segcmenlerin zihninde daha fazla yer edindigi soylenebilir (Be-
kiroglu ve Bal, 2014: 118). Bu nedenle, bu tiir reklamlarin kullanim1 glinlimiizdeki
kampanyalarda yogun bir sekilde devam etmektedir.

Negatif reklamlar, rakip partilerin veya adaylarm se¢gmen nezdinde kiigiik diistirtil-
mesi veya yapmis olduklar1 uygulamalar1 olumsuz yonleriyle gosterecek sekilde
icerige sahip olan reklamlardir (Demirtag, 2010: 24). Negatif reklamlar1 yalin bir
sekilde aciklayan bu tanimdan hareketle rakiplerin verdigi agiklarin degerlendiril-
mesine yonelik bir reklameilik anlayisi oldugu yoniinde bir ¢ikarim yapilmasi yan-
lis olmayacaktir.

Tgili literatiir incelendiginde negatif reklam ile ilgili benzer yapida ¢ok sayida tanim
oldugu goriilmistiir. Bu tanimlara gore negatif siyasal reklam; “rakibi elestiren aday
reklamidir... Rakip adaylarin kisisel 6zellikleri, ortaya attiklar diigiinceler veya iiye
olduklar partilere yonelik saldirilart iceren reklamdir. .. Rakip adayin kendisi ya da
partisine veya adayin isledigi konulara saldirilari igermektedir” (Balci, 2007: 123).
Bu tanimlardan hareketle, negatif reklamcilik anlayisinin odak noktasinda reklami
yapilan triinle ilgili olumlu 6zelliklerden ziyade rakiplerin olumsuz 6zelliklerinin
yer aldig1 bir reklamcilik tiirlidiir denilebilir. Diger bir ifadeyle, rakiplerin yetersiz
kaldig1 konulara dikkat ¢ekilerek yiiriitiilen reklamlar negatif reklamecilik kavramini
olusturmaktadr.

Siyasi parti ya da aday acgisindan negatif reklamin kullanimindaki temel amag, ra-
kiplerin gii¢lii olmayan y6nlerini ortaya ¢ikarmak ve bu sayede onlari zayiflatmaktir
(Demirtas, 2010: 134). Bir yandan se¢menin dikkati ¢ekilirken diger yandan da seg-
menin tercihinin degistirilmesi, uzun vadede ise kendisine oy verecek noktaya geti-
rilmesi amaglanmaktadir. Bu amacin gergeklesmesi igin uzun vadeli planlamalarin
yapilmas1 gerekse de bu reklamlarin se¢im déneminde kullaniliyor olmasi zamanla
ilgili siirlar1 daha hassas konuma tasiyan bir ayrint1 olarak degerlendirilmektedir.

Rakip parti/partilerin se¢men algisinda giivenini azaltmaya, kusku yaratmaya ya da
rakip adaym kendisini tehdit altinda hissetmesine yonelik olan negatif reklam, rakip
adayin kendisi ya da partisine veya adayn isledigi konulara saldirilar1 icermektedir
(Zeybek, 2016: 102). Bu tiir saldirilarin hedefinde rakibe oy verecek olan segmenle-
rin se¢imini gdzden gegirmesini saglamak varken, bu durum ayni1 zamanda uygula-
mada negatif siyasal reklamin farkl tiirlerinin oldugunu gostermektedir.

2.1. Negatif Siyasal Reklam Tiirleri

Siyasal reklam olgusunu genellestirilmis tanimlamalarin disina ¢ikarabilmek ve
daha saglikli ve net bir sekilde anlagilmasini saglamak i¢in Johnson-Cartee ve Co-
peland (1997: 27-33) ¢aligmalarinda negatif siyasal reklamlan ii¢ alt kategoriye
ayrrmiglardir.

47



Atatirk lletisim Dergisi Say1 12 / Ocak 2017

2.1.1. Dogrudan Saldir1

Negatif reklamlarin bir tiirii olan dogrudan saldir1 reklamlari, hedef adayin karak-
terlerine, gilidiilerine, yakin g¢evresine, partisine ve faaliyetlerine reklam verenin
ozellikleriyle hemen hemen hi¢ karsilastirmaya gitmeden dogrudan saldiriy1 ice-
ren reklamlardir. Bir bagka yonden dogrudan saldir1 reklamlari, segmenin, reklamin
hedef aldig1 parti ya da adaya karsi baslangicta negatif egilimi varsa, daha etkili
olabilmektedir (Ansolabehere ve Iyengar, 1995: 98). Kisaca bu reklamlar, adaylari
ve partileri birbiriyle karsilastirmayan reklamlardir. Siyasal adaylara oldugu gibi
siyasal partilere de bireysel adaylar gibi lider ya da semboller iizerinden saldiril-
maktadir. Ayrica bu tip tek yanli sunumlarin, egitim diizeyi diisiik insanlarin kana-
atlerin degistirilmesi ya da kesisen kanaatlerin pekistirilmesi dogrultusunda olumlu
sonuclar verdigi diisiiniilmektedir (Balc1, 2006: 196).

Dogrudan saldirt reklamlarinda, reklami1 yayinlatan adayin veya partinin iistiin nite-
liklerinden bahsetmek gibi bir durum s6z konusu degildir (Bekiroglu ve Bal, 2014:
120-121), aksine rakip parti ya da aday1 segmenin gdziinde olumsuzlama ¢abas1 var-
dir. Anlasilacag tizere dogrudan saldir1 kapsaminda segimlerdeki rakiplerin olum-
suz yonleri lizerinden ilerleme kaydedilmektedir. Karsilagtirma yapilmamasinin ve
kampanyay1 yapan adayin lstiin yonlerinin degerlendirmeye alinmamasinin, bu tiir
negatif reklamin ayirt edici 6zelligi oldugu sdylenebilir.

Dogrudan saldiri, cogunlukla reklam biit¢esinin diisiik oldugu adaylar ya da partiler
tarafindan tercih edilmektedir. Bu tiir reklam ile segmenlerin tercihlerinin degisti-
rilmesinin yam sira var olan kanaatin pekismesini saglamak da amag¢lanmaktadir
(Balci, 2007: 127).

Dogrudan saldir tiiriiniin benimsendigi reklam kampanyalarinda dikkat edilmesi
gereken bir takim hususlar vardir. Bunlarin baginda mesajin iceriginin ve {islubunun
dikkatli bir sekilde secilmesi gelmektedir. Reklamin dogru bilgiler veren yapida
olmasi, tiim tiirler i¢in gegerli oldugu gibi dogrudan saldir tiirii icin de gegerli go-
rinmektedir. Bunun yani sira inang, manevi deger, etnik kdken ve kisilik haklarina
saldirilmamasi, dogrudan saldir tiiriinde dikkate alinmasi gereken konular arasin-
dadir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 121). Bu hususlara dikkat edilmediginde, kampan-
yay1 diizenleyen parti ya adayin aleyhine bir kamuoyu olusabilir.

2.1.2. Dogrudan Karsilastirma

Dogrudan karsilagtirma reklamlari, adaylarin ya da partilerin birbirlerini rakipleriy-
le karsilastirarak, rakiplerinin yetersizligi ya da gii¢siizliigiine vurgu yapan reklam-
lar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu karsilagtirmada, reklam veren, parti ya da aday
her zaman kendini 6nde, {istiin ve farkli gostermektedir (Balci, 2006: 201).

Bu tiir reklamecilik, 6zellikle partiler veya adaylar arasinda bir karsilastirma stratejisi
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iizerine kurgulanmaktadir. Reklami yayinlatan parti veya aday1 rakibiyle karsilas-
tirirken farkli ve distiin nitelikte gostermeye calismaktadir. Saldirgan reklamlardan
farkli olarak dogrudan karsilastirma reklamlari, aday kadar rakibini de ele almakta-
dir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 121-122). Anlasilacagi iizere, parti veya adayin diger
parti ya da adaylar ile karsilagtirilmasinda rasyonel iddialar giindeme getirilmekte
ve karsilastirict mesajin agik, net ve anlasilir olmasi gerekmektedir.

Bu tiir reklamlarda rakiplerin bagarilarinin arka planda kalmasina yonelik ¢caba gos-
terilmesi gerekmektedir. Ayrica rakip hakkinda bilgi verilirken dikkatli bir sekilde
ilerleme kaydedilmelidir. Ciinkii rakiple ilgili verilecek olan yanlis bilgi, istenme-
yecek sonuglar doguracak ve kampanyanin olumsuz sekilde sonuglanmasina neden
olacaktir. Rakiple ilgili yanlis bilgi verilmesi durumunda rakip kendisiyle ilgili id-
dialar ¢lirlitme sansina sahip olacaktir (Balci, 2007: 129). Bu da dogrudan karsilas-
tirma reklamin1 veren taraf icin kayip yasanmasi ve reklamin zararli hale gelmesine
neden olabilecektir.

2.1.3. imah Karsilastirma

Imali olarak taraflar arasinda karsilastirma yapmay: strateji edinen reklamlarda,
kampanya yonetimi kendi parti ve adaylarinin basarili icraatlarina ve karakteristik
ozelliklerine siirekli vurgu yaparken, rakip parti ve adaylarm isimleri 6zellikle veya
istli ortlilii olarak bile anilmamaktadir. Hatta bazi durumlarda reklam veren aday
ya da parti ancak yazili olarak sunulabilmektedir. Boylece se¢gmenler, bu tiir reklam
stratejisinde kendi kafalarinda bir karsilagtirma yapmaya yonlendirilmektedirler
(Balci, 2007: 130).

Bu tiir reklamlar, bilimsel aragtirmalarda siklikla yanlis adlandirilan bir olumsuz
reklam tiirii olarak dikkat ¢ekmektedir. Ciinkii, kendi baglarina olumsuz siyasal rek-
lam degildir. Bu reklamlarda bir sekilde isim veya bagka ibareler kullanilmazken
(Bekiroglu ve Bal, 2014: 122), istenilen sonuglarin elde edilebilmesi i¢in destekle-
yici mesajlarin varligi biiyiik 6nem kazanmaktadir. Diger bir ifadeyle, “imali kar-
silagtirmada segmenlerin kendi kafalarinda adaylarla ilgili karsilagtirma yapmasina
yonelik bir yonlendirme s6z konusu olmaktadir. Bu kapsamda, karsilagtirma yapan
se¢menin kararinin istenmeyen sekilde olmamasi i¢in mutlaka yonlendirici mesajlar
verilmesi gerekmektedir” (Balci, 2007: 131).

Ister dogrudan saldiri, isterse karsilastirma ve ima yollu kullanilsin negatif siyasal
reklam uygulamalarinda reklamverenin beklentisinin gergeklesebilmesi i¢in yarati-
cilik kadar dogru ikna stratejisi de dnemlidir.

2.2. Negatif Siyasal Reklamda ikna Stratejileri

Ikna, iletisim siirecini baslatan kisinin uyguladig1 bilingli ¢calismalardan meydana
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gelmektedir (Zeybek, 2016: 133). Negatif siyasal reklamlar agisindan ikna strateji-
leri, rakibin olumsuz yonlerine dair segmeni ikna etmeye yonelik gerceklesmekte-
dir. Se¢menin ikna edilmesinde oncelikle rakibin yanlis tercih oldugu yoniinde bir
diisiince ortaya ¢ikarilmakta, ardindan segmenin tercihinin istenilen yone ¢ekilmesi
icin mesajlar verilmektedir. Negatif reklamlarda ikna stratejilerinin genel olarak
boyle bir misyonunun oldugunu sdylemek miimkiindiir.

“Siyasal reklamcilikta basari, iletisim kaynaginin giivenilirligi kadar, iletisimin
dogru planlanmasina ve uzun siireli uygulanmasina baglhdir” (Ozkan, 2014: 31).
Buradan hareketle negatif reklamlardaki ikna stratejilerinin odak noktasinda nele-
rin yer aldigim belirlemek gii¢c olmayacaktir. Bu tiir reklamcilikta se¢gmenlerin ikna
edilmesi i¢in giiven aktarilmasinin yani sira etkili bir planlama yapilmasi gerekmek-
tedir. Aksi takdirde, hedeflenen noktaya ulasmak giic bir hal alacaktir ve gelistirilen
kampanya basarisiz bir sekilde sonuglanacaktir.

Secimlerde aday olan kisi ya da partilerden beklenenler arasinda, kendi taraflarina
oy toplamak ve rakiplere oy verilmemesine segmenleri ikna etmek yer almaktadir.
Boyle bir durumda, negatif reklam stratejileri ile rakiplerin olumsuz niteliklerine
odaklanarak segcmenlerin ikna edilmesi beklenmektedir. Bu siiregte segmenin dog-
rudan mesaj verilerek ikna edilmesi s6z konusu olabilecegi gibi ima yoluyla da
ikna edilmesine ¢aba gosterilebilir (Balci, 2007: 124). Gerek dogrudan gerekse ima
yoluyla ikna c¢abalarinda kimi ¢ekicilik unsurlar1 kullanilarak segmen etkilenmeye
calisilmaktadir.

Cekicilik kavrami genel olarak herhangi bir {iriine, nesneye, kisiye ya da olaya dik-
kat ¢ekmek amaciyla insanlarin mantigina, duygularina, ihtiyaglarina, ilgilerine
yahut ¢ikarlarina seslenen, onlart belirli bir konuda motive etmeyi ya da harekete
gegirmeyi amaclayan ve bu amagla bir kisiden digerine iletilen mesajlar biitiinii ola-
rak ele alinmaktadir. Bu anlamda ¢ekicilik, reklamda kullanilan yaratici stratejinin
temelini olusturmaktadir (Belch ve Belch, 2004: 183). Bunun yani sira, reklamda
cekicilik ayn1 zamanda uygulama teknikleri ile ilgilidir. Reklamda kullanilan mii-
zik, gorsel, renk gibi araglar da ¢ekiciligin sunum big¢imini olugturmaktadir.

Ikna siireclerinde ¢ekicilik kullanimi genel olarak Aristo’nun g¢ekicilik siniflandir-
masina dayanmaktadir (Aristo’dan aktaran: Smith, 2009: 67-70). Aristo, ethos, lo-
gos ve pathos olmak iizere {i¢ ¢esit ¢ekicilik tlirlinden s6z etmektedir. Ethos ¢eki-
ciligi; kaynagn kisiligine, inanirhgma ve giivenilirligine, logos ¢ekiciligi; rasyonel
ya da mantiga dayali mesajlara, pathos ¢ekiciligi ise duygularin ikna amagli olarak
kullanilmasina dayanmaktadir. Ornegin, bir siyasi adaym inanglari, deneyim ve
tecriibesi, mizah giicli, siyasi gecmisi, siyasi parti taraftarlig1 gibi 6zellikler ethos
kapsaminda degerlendirilmektedir. Logos, insanlarin aklina ve mantigia ydnelir.
Genelde dinleyiciler, bilgi siirecini en mantiksal yolla degerlendirip, karara varma
yeteneklerine giivenirler. Hislerle baglantili olan pathos, hosa giden tutku ve istek-
leri kapsamaktadir (Larson, 1995: 59°dan aktaran: Balci, 2006: 77).
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Daha 6zellikli anlamda reklamda kullanilan ¢ekicilikleri siniflandiran birgok calis-
ma bulunmaktadir. Pollay (Albers-Miller ve Gelb’ten aktaran: Yilmaz, 1999: 48-
49); etkililik, dayaniklilik, elverislilik, ucuzluk, dogallik, cinsellik, ahlaklilik gibi
cekicilikleri iceren 42 gekicilik tiirli ortaya koymustur. Moriarty ise liiks, vatan-
severlik, estetik, sorumluluk, cinsellik, duygusallik gibi ¢ekiciliklerden olusan 24
cekicilik tiirli belirlemistir. Yine, Amir Hetsroni (2000) aile, bos zaman, modernlik,
yurtseverlik, geleneksellik ve genglik gibi 25 ¢ekicilik kategorisi olusturmustur. Son
olarak Oyedele ve arkadaslar1 (Oyedele vd. aktaran: Elden ve Bakir, 2010: 90) sag-
lik, ekonomi, zenginlik, essizlik, tistiinliik, eglence gibi 29 ¢ekicilik tiirii oldugunu
iddia etmiglerdir.

Son yillarda yapilan arastirmalarda ikna siire¢lerinde korku cekiciligine daha fazla
yer verilmeye baslandig1 goriilmektedir. Korku ¢ekicilik diizeyinin yiikselmesiyle
birlikte hedeflenen davranisin gerceklesme olasiliginin da yiikselecegi beklentisi
olusmaktadir (Ates, 2016a: 89). Bu durum, negatif reklamlarda korku ¢ekiciliginin
ikna baglaminda neden giderek daha yogun kullanildigini ortaya koymaktadir. Za-
ten, negatif reklamlarm icerigine dair veriler bilgiler g6z 6niine alindiginda korku
cekiciligi ile olan etkilesimin olagan karsilanmasi gerektigi soylenebilir.

Sunu da unutmamak gerekir ki, hangi ¢ekicilik unsuru kullanilirsa kullanilsin ne-
gatif reklamdan beklenen bir etki yaratarak segmende tutum ve davranis degisikligi
olusturmasidir.

2.3. Negatif Siyasal Reklamin Etkileri

Negatif reklamin etkileri ile ilgili deginilmesi gerekenlerin basinda her bir reklama
ve hedeflenen kitleye gore degiskenlik gosterdigi gelmektedir. Bu nedenle, bu tiir
reklamin etkilerine dair gecerliligi yiiksek veriler ortaya koymak oldukea giictiir.

Siyasal reklamlar, yiiksek maliyeti ve mesajin unutulmasi riski dolayistyla cogun-
lukla birkag haftaya sigdirilarak sunulmaktadir (Ozkan, 2014: 30). Tiim siyasal rek-
lam tiirleri i¢in gegerli olan bu durum negatif reklamlar iizerinde de etkisini goster-
mekte ve bdylece reklamin etkileri sinirlandirilmig olmaktadir.

Baz1 kesimler, zaman aralig1 ne olursa olsun negatif reklamlarm se¢meni etkile-
mede en hizli yol oldugunu diisiinmekte iken bazi kesimler zarar verici etkilere
sahip oldugunu savunmaktadir. Zarar verici yoniinii 6ne ¢ikaran goriis bu durumu
su sekilde aciklamaktadir: “Negatif reklamlar, pozitif reklamlardan daha farkli ve
siyasal sistem iizerine daha zararl bir etkiye sahiptir. One siiriilen bu gerekgelerin
dayanag1 negatif reklam teriminin kétiileyici tonundan kaynaklanabilmektedir. s-
minde bile negatif-olumsuz ¢agrisim bulunan bir seyin kendisinde de muhakkak bir
kotiiliik olmast gerekmektedir” (Balci, 2007: 123). Anlagilacagi tizere bu goriis, bu
tiir reklamlarin sadece segmenlere degil siyasal sistem iizerine de zarar1 oldugunu
ileri stirmektedir.
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Kimi kesimler ise, negatif reklamlar ile toplum {izerindeki etkinin ya da iknanin
gergceklesmesinin dil ile birlikte olacagini iddia etmektedirler (Zeybek, 2016: 142).
Dolayisiyla bu bakis agisi, dil kullanimi tercihine gore negatif reklamlarin etkileri-
nin olumlu ya da olumsuz yonde seyredecegini ortaya koymaktadir. Se¢menlerin
¢ok olumlu yaklagsmadiklar1 bir reklam tiirii olmasina karsin akilda kalan bir yapida
olmasi, kullanilma sikligin1 dogrudan etkileyen bir faktordiir. Bu durum goz onii-
ne aliarak negatif reklamlarin etkilerine dair agsagidaki hususlardan bahsedilmesi
miimkiin olmaktadir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 119):

Yiiriitiilen kampanyaya iligkin aldatici suglamalarla karsilasilmasina neden olabilir.

Se¢menler i¢in adaylarin kalite diizeyleri arasinda degerlendirme yapma olanagi
tanir.

Adaylarin oy kazanmasinda etkisini gdsterebilir.

Rakiplere iliskin tutumlarin farklilasmasi miimkiin olabilir.
Se¢menlerin bazi adaylara kars1 mesafeli olmasina neden olabilir.
Secim kararlarinin netlesmesine katkida bulunur.

Reklam mesajina bagli olarak segmenlerin siyaset giindemlerine katilim diizeylerini
artirabilir.

Bumerang etkisi gostererek kampanyay1 diizenleyen aday ya da partiye zarar vere-
bilir.
Kurban sendromuna neden olabilir.

Hem hedef hem de kaynak ag¢isindan ¢ifte zarar olusturabilir.

Yukarida siralanan maddelerden de anlagilacagi {izere negatif reklamlarin etkileri,
her zaman beklenildigi gibi sonuglanmayabilir. Bu nedenle dogru ve saglikli bir
kurgu yapilmasi gerekir. Aday ya da parti i¢in her zaman istenilen etkiyi vermese
de negatif reklamlarin siyasi siireclere olan ilgiyi ve katilimi etkileyen bir yapida
olmasi, dikkat ¢eken bir sonug olarak goriinmektedir.

Yukarida da ifade edildigi gibi, negatif reklamlar ile se¢menlerin tercihleri degisti-
rilmeye calisilirken, onlarin sempatisini kazanmanin yani sira antipatisini kazanma
riski de s6z konusudur. Bu sebeple negatif reklamlarin dogru bir sekilde planlanma-
s1 ve uygulanmasi biiyiik 6nem tasimaktadir (Zeybek, 2016: 102).

Olasi riskleri dikkate alarak alanda yiiriitiilen negatif reklam ile pozitif reklamin
kargilagtirilmasina yonelik arastirmalar ve bu arastirmalarda ulasilan sonuglarin
bilinmesi, negatif reklamlar agisindan faydali olacaktir. Bu kapsamda elde edilen
veriler Tablo 1’de oldugu gibidir.
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Yeoper/Yazariar Caliymonn Koo Ozeti Sunuglar

Hill (1989) Denek olarak fniversite Gfrencile- | Seldin reblemibon,  pozic rek-
rinin  kullamldifn bu denevde, | lamlardan daha gok sevilmigtir,
uyanim olarak Bush ve Dukakis
kampanyalanndan  posiil  veya

saldin rcklamlanna yer verilmis-

tir.
Hitchon ve Deneyde  kullamilan  Gniversite | Saldin reklamlary; pozitif veya
Chang (1995) iifrenciler, kadin ve erkek yerel | worafer reblomiordan doha fizla

yonetim adaylarmn pozitif, ndtr | elemsus difgiince uyandirnugtir,
ve galdin reklamiarina maruz
rakilmiglandc

King, Henderson | Dencyde Universite dgrencilerine, | Saldirr rellawmlurn ile korgilagn-
ve Chen (199%) Clinton-Dole  kampanyalanndan | rldiginda  pozitif  reklamlann
pozitif- saldin reklamlan izlewir- | [348 oramnda daha pok olumin
lerek adaylann evvelki sevilme | ve doha wr olumswe  duvealor
durumlanna gdre defisiklikler | wvardindeg belirlenmistir.
incelenmigtir.
Pinkleton (1997) | Universite  Ofrenciler  Geerinde | Bir reklamdn ne kador gok olum-
yapilan denevde hayali bir aday | suz bilgi verilirse rellamin o
hakkinda vyopilan bir reklamda | kader az sevildigi bulunmugtur,
rakip aday hakionda yer alan ne-
gatif bilginin miktan incelenmis-

tir.
Pinkleton ve 1990 Michigan Evalet Seqimileri | Pozinf ve saldin reklamiar ara-
Garramone iimoesinde olasi segmenler fiverin- | anda,  reklamlionn ne  Glpide
(1992} de telefonla vapilan ankette, de- | kabel pdrdigi ve ne dlgiide il

neklerden anketbrleri  telefonla | gilendirici  olarak  goriildigi
arwmalan ve Ginde gelen senao ve | kbomesunda belirgin forkidklor
yerel yonetim adaylanoin reklam- | bodwrmamigir.

lanm degerendirmeleri istenmis
tir.

Roddy ve Hayali adaylar ve linivemite 6§- | Bokip adonn saldinona korg
Garramone renciler ile yapilan dencyde, raki- | cevap  verme  reklame,  pogitil
[1988) bin yaptirdiln konuya veya imaja | reklama cevap verme reklamin-

saldin  rebdarmna  cevap  verme | don doha az sevifmiyrir.
reklanu ile pozitif reklamlar izlet-

Tablo 1. Pozitif ve Negatif Siyasal Reklam Karsilastirmasi (Balci, 2006: 172)

Tablo 1’de yer alan verilerden de anlasilacagi iizere bazi caligsmalarda negatif reklam
tiirlerinden saldir1 igerikli reklamlarin daha fazla sevilmesi s6z konusu olmustur.
Toplumlarin siyasetle ilgili gelismelere ve adaylara yonelik diisiinceleri, bu yonde
sonuclar elde edilmesinde belirleyici etkendir. Bunun yani sira siyasal reklamlarda
ne kadar olumsuz unsur yer alirsa o reklamin ayn1 diizeyde sevilmeyecegini ortaya
koyan arastirmalar da bulunmaktadir. Bu nedenle, pozitif reklam ve saldir1 icerikli
negatif reklamlarin etkilerine iliskin sonuglarin topluma hatta daha kii¢iik gruplara
gore dahi degisebilecegini sdylemek miimkiin gériinmektedir.

Tiim bu olas1 pozitif ve negatif etkileri bir tarafa, negatif reklam kullanma kararlari
ve sikliklar1 toplumdan topluma ve dahasi se¢im dénemleri i¢inde bulunulan orta-
ma gore degiskenlik gostermektedir. Bu noktada, rakip olarak goriilen aday ya da
partilerin yaptiklar1 ¢ikiglar, sdylemler ve gelistirilen yanlis politikalar belirleyici
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olurken o6zellikle iktidarda bulunan partiye karsi gelistirilen negatif reklamlar 6ne
citkmaktadir. Konuyla ilgili fikir vermesi adina Tiirkiye’de negatif reklam kullani-
mina iligkin farkli secim donemlerinden bir 6rnek asagidaki Tablo 2°de gosterildigi
gibidir. Tabloya gore, 1995, 1999 ve 2002 genel se¢imlerinde 6ne ¢ikan negatif
konularin agirlikla ekonomi, irtica ve yolsuzluk oldugu goriilmektedir.

KonuwTHinem 1995 1993 2002 Taplam
Ekonomi 42 (% 58.3) 5 (% 6.9) 25 (% 34.7) 72 (% 20.6)
Saghk 6 (% 100) — — 6 (% 1.7)
Efitim 4 (% 100) --- --- 4 (% 1.1)
Demokratik Haklar 17 (% 94.4) --- 1 (% 5.6) 18 (% 5.1)
Ronut Sorunu 6 (%% 100) 6 (% 1.7)
Sosval Guvenhk 4 (% 100} 4 (% 1.1)
Siyasal Yozlagma 6 (% 35.3) 1 (% 5.9) 10 (% 58.5) 17 (% 4.9)
Yolsueluk 3T (%) 7 (% 14.6) 4% 8.3) 44 (% 13.7)
ABye Uing Sdrec 13 (%% 52) 12 (% 48) 25 (% 1)
Agikhik ve Selfafhk 16 (% 100) == - 16 (% 4.6)
THni Inang 1 (% 25) 2 (%% 50) 1 (% 25) 4 (% 1.1)
Dogruluk ve Gergeklik 2 (% 154) - 11 (% B4.60) 13{% 3.7)
Geligoee ve Istikrar - 4 (%% 57.1) I (M 42.9) T (% 2)
Gegmisteki Ieraatlar 17 (% 100) - .- 17 (% 4.9)
Grelecek Projelen 2 (% 15.4) 11 (% 84.6) 13 (%% 3.7)
Rakip Parti ya da Aday - 6 (% 75) 2 (% 25) 8(%2.3)
Milliyetgilik - --- 2 (% 100) 2 (% 0.4)
Birden ok Konu 17 (%4 100 --- - 17 (% 4.9)
Intica 46 (% 86.8) 5 (%% 9.4) 2(%3.8) 53 (%% 15.1)
TOPFLAM 232 ("% 66.3) 30 (% B.6) 88 (% 25.1) 350 (% 1007

Tablo 2. 1995, 1999 ve 2002 Genel Segimleri Orneginde Tiirkiye’de Konularia
Gore Negatif Siyasal Reklam Kullanimi (Balct, 2007: 135)

Genel bir degerlendirme yapilacak oldugunda negatif reklamlar kullanilarak rakip-
lerin kotli ya da eksik yonleri araciligiyla segmenin tercihi etkilenmek istenir. Bu
tiir reklam kampanyalarinda rakiplerle ilgili dogru bilgi vermenin sart oldugu, aksi
takdirde reklamlarin rakiplere avantaj saglayacak sekilde etkisini gosterecegi sonu-
cuna ulasildig: ifade edilebilir.

3.2007,2011 VE 2015 GENEL SECIMLERI ORNEGINDE NEGATIF
SIYASAL REKLAM UYGULAMALARI UZERINE BiR ANALIZ

3.1. Konjonktiir ve Secim Sonuclari

Tiirkiye’de 2007, 2011 ve 2015 genel se¢imlerinden Ak Parti birinci parti olarak
¢ikmis, bu se¢imlerin hepsinde CHP ikinci siray1 almistir. MHP ise 2007 ve 2011 se-
¢imlerinde ii¢iincii, 2015 se¢imlerinde ise dordiincii parti olmustur. 2015 yilindaki 7
Haziran se¢imlerinde tek basina iktidar olmak i¢in yeterli milletvekili ¢ikaran parti
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olmamuis, koalisyon goriismeleri de sonu¢suz kalmigtir. Bunun sonrasinda 1 Kasim
2015°te yeniden se¢imler yapilmis ve Ak Parti bu secimde yeniden tek bagina ik-
tidar olmustur. S6z konusu se¢im donemlerinin konjonktiirii ise asagidaki gibidir.

22 Temmuz 2007 tarihinde gerceklestirilen genel se¢imlere 11. Cumhurbaskaninin
secim siireciyle ilgili yaganan gelismelerin 15181 altinda gidilmistir. Cumhurbagkani
secim siireci oldukg¢a sancili bir ortamda gergeklesmistir. Bagbakan Recep Tayyip
Erdogan’in Cumhurbagkani adayini son giine kadar agiklamamasi muhalefet parti-
leri, sivil toplum kuruluslar1 ve kamuoyu tarafindan tepkiyle karsilanmistir.

Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisinde 27 Nisan 2007 tarihinde gerceklestirilen Cumhur-
bagkanlig1 se¢iminin birinci turunda toplanti yeter sayisi olan 367’ye ulasilmadigi
gerekgesiyle CHP tarafindan yapilan itiraz bagvurusu, Anayasa Mahkemesi tarafin-
dan degerlendirilerek 1 Mayis 2007 tarihinde Cumhurbaskanlig1 se¢ciminin birinci
turunun iptal edilmesine karar verilmistir. Bundan sonra gerceklestirilen oturumlar-
da da toplant: yeter sayisina ulasilamamasi iizerine Basbakan Recep Tayyip Erdo-
gan’in ve mecliste cogunlugu bulunan partisinin aldig1 erken se¢ime gitme karari
Yiiksek Se¢cim Kurulu tarafindan da kabul edilerek Kasim ayinda yapilmasi planla-
nan genel se¢imler 22 Temmuz 2007 tarihinde gerceklestirilmistir.

22 Temmuz 2007 Genel Segimleri, inceleme konumuzu olusturan siyasal reklamlar
acisindan degerlendirildiginde Yiiksek Se¢im Kurulu’nun 04.05.2007 tarihli ve 224
nolu karar1 6nem tasimaktadir. Kurul, bu karariyla se¢im doneminde 6zel radyo ve
televizyon kuruluslarinin siyasal parti ve adaylarin reklamlarin1 yayimlayamaya-
cagini belirtmistir (http://www.ysk.gov.tr). Bu yasak, bu se¢imlerde gazete siyasal
reklamlarini siyasal partiler agisindan son derece dnemli bir hale getirmistir.

Siyasal partiler 2007 genel secimlerinde profesyonel reklam ajanslariyla ¢alismis-
lardir. Ak Parti Arter Ajans, CHP Alinur Velidedeoglu ve MHP ise Kémen Ajans’la
caligmustir. Siyasal kampanyalarda en yiiksek biitge 94 milyon YTL ile Ak Partiye,
ikinci biiytik biitce ise 80 milyon YTL ile CHP’ye aittir. MHP ise se¢im kampan-
yasinda 23 milyon YTL civarinda bir biitce kullanmistir (http://www.tasam.org/.tr).
Siyasal partiler secim kampanyalarinda en biiylik biit¢eyi siyasal reklamlara ayira-
rak, se¢gmenlerin oy verme davranislari lizerinde etkili olmay1 hedeflemislerdir.

2011 Genel secimleri siirecine bakildiginda ise, bu se¢im Oncesi yasanan ve se¢im
sonuglaria dogrudan veya dolayli etki eden en 6nemli i¢ gelismelerden biri kaset
skandali olarak kabul edilebilir. Dénemin eski CHP genel baskan1 Deniz Baykal ve
MHP»li baz1 kurmay siyasetgilere yonelik “gizli kamera kaydi yapilmasi” bu se¢im-
ler 6ncesi siyasi arenay1 olduke¢a hareketlendirmis ve CHP’de genel bagkan degisik-
ligine, MHP’de ise kurmay yoneticilerin siyaset disinda kalmasina neden olmustur.
CHP’de 2010 yilinda yapilan 33. Olagan Kurultayi’nda, 2009 yerel se¢imleri dncesi
Istanbul belediye baskanligi adayligi ile medyada yildiz1 parlayan ve ‘Gandhi Ke-
mal’ imaj1 olusturulan Istanbul milletvekili Kemal Kiligdaroglu genel baskanligina
secilmistir. Gegerli bin 1189 oyun tamamini alarak, CHP’nin 7. Genel Bagkani se-
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cilen Kiligdaroglu, “miicadeleyi iilkenin her tarafina goétiirecegiz. Gorevimiz asil
simdi baghyor” (http://www.milliyet.com.tr/kemal-kilicdaroglu-chp-nin-yeni-ge-
nel-baskani-siyaset-1241374/) konusmastyla partide yasanacak olan degisimin de
sinyallerini vermistir. Bu se¢imlerde Ak Parti ‘ustalik donemi’ konsepti lizerine
oturttugu kampanyasinda yogun bir sekilde reklam kullanirken, CHP ve MHP’in
cok fazla reklam kullanmadigi dikkat ¢ekmistir.

2015 Genel se¢imlerine de bakildiginda yine bir genel bagkan degisikliginin yasan-
dig1 goriilmektedir. Bu kez degisiklik iktidar partisinde yasanmig, Ak Parti genel
bagkani ve bagbakan Recep Tayyip Erdogan’in 10 Agustos 2014 tarihinde Tiirki-
ye’nin 12. Cumhurbagkani segilmesiyle birlikte, Prof. Dr. Ahmet Davutoglu parti-
nin 27 Agustos 2014’te yapilan 1. Olaganiistii Biiyiik Kongresinde genel bagkanliga
secilmistir. Davutoglu, 2015 yilinda yapilan segimlerde partisinin genel baskani ve
bagbakan olarak segimlere katilmisgtir.

7 Haziran 2015 Genel Secimleri dncesi Tiirkiye’ nin siyasal ve toplumsal panorama-
sin1 dogru okuyabilmek i¢in 2013 yilindan bu yana yasanan gelismeleri ele almak
yerinde bir tercih olacaktir. Ayn1 zamanda 30 Mart Yerel Secimlerini de 6nceleyen
2013 yilina baktigimizda; Tiirkiye’deki siyasal ve toplumsal hayatin oldukg¢a hare-
ketli ve tartigmali goriintiilere sahne oldugu goriilmektedir (Bekiroglu, 2016: 46).
2013 yilinda sayisiz gelismenin Tiirkiye’nin i¢ siyasetine damga vurdugu sdylene-
bilir. Bu gelismelerden onemlileri; Gezi Parki olaylari, Kiirt sorunu, ¢6ziim siireci,
Imrali siireci, akil insanlar, demokratiklesme paketi, basortiisiiniin kamusal alanda
serbestligi, Ergenekon ve Balyoz davalari, yeni alkol diizenlemesi, kiz-erkek 6g-
renci evleri tartismasi, dershanelerin kapatilmasi ve yolsuzluk operasyonu (17-25
Aralik) olarak kaydedilmistir (Ozkurt ve Akses, 2013).

7 Haziran 2015 Genel Segimleri dncesi yasanan bir diger énemli gelisme ise 17-
25 Aralik operasyonlaridir. 17-25 Aralik operasyonlar Tiirkiye’yi, siyasi iktidarin
bazi bakanliklarina yonelik yolsuzluk iddialar1 ve sivil bir mahiyete sahip olmaksi-
zIn siyaseti siyaset digindan diizenleyen paralel yapi iddialar arasinda gidip gelen
bir sarkacin iki ucu arasina sikigtirmigtir. Bu operasyonlarla agiga ¢ikan Ak Parti
ve Giilen yapilanmasi* arasindaki gerilim ve gatisma, hem 2014 yil1 igindeki yerel
secimlerin temel belirleyeni olmus hem de sonraki siiregte gelisen siyasal ve top-
lumsal tartigmalarin ana kaynagi haline doniiserek, ortaya ¢ikan bazi gelismeleri
tetikleyen katalizor vazifesi gormiistiir (Bekiroglu, 2016: 47). Dolayisiyla Giilen
yapilanmasinin iginde bulunanlar Ak Parti karsit1 bir pozisyon alarak diger parti saf-
larina gegmislerdir. Yukarida ifade edilen diger gelismelerle birlikte s6z konusu bu
gelisme de, ana muhalefet ve muhalefet partileri basta olmak {izere diger partilerde
secimlere iliskin umutlar1 yesertmistir.

! Paralel Devlet Yapilanmasi (PDY) olarak bilinen Giilen yapilanmasi, 30 Ekim 2014 tarihinde

MGK’da alinan kararla ‘Kirmizi Kitap’a girerek resmen ulusal giivenlige yonelik bir tehdit olarak
kabul edilmistir.
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3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Siyasal iletisimin kitle iletisim teknolojisiyle medyatiklesmesine ve pazarlama sii-
recleriyle profesyonellesmesine bagli olarak siyasal reklam uygulamalari 6nem ka-
zanmis ve kullanimi da giderek yayginlagsmistir. Boylece, ikna amagh bir iletigim
siireci olan siyasal reklam segmen kitlesinin ikna edilmesinde ve tutum ve dav-
raniglarinin etkilenmesinde énemli bir misyon {iistlenmistir (Tagcioglu, 2007). Bu
baglamda bu ¢alismanin amaci, 2007, 2011 ve 2015 Genel Segimlerinde Ak Parti,
CHP ve MHP’nin 6zellikle gazetelerde kullandig1 siyasi sdylemi (negatif), parti
giindemine alinin konular1 ve mesaj stratejilerini negatif siyasal reklamlar aracili-
giyla resmederek goriiniir kilmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda, iktidar ve muhalefet
partilerinin negatif reklam uygulamalar1 i¢erik baglaminda analiz edilerek bu uygu-
lamalardaki mesaj, strateji ve taktiklerin okunmasi hedef alinmistur.

Negatif reklam uygulamalarinin analizini amaglayan bu ¢aligmanin 6nemi ise, erken
2000’lere yonelik ¢aligilmayan bir konuyu ele alarak siyasal iletisim literatiiriinde-
ki benzer ¢alismalara bir yenisinin eklenmesini, bdylece alanda bilgi birikiminin
artmasini ve alana iliskin daha giincel ve yeni bilgilerin yer almasini saglamaktir.
Erken 2000’lerdeki se¢im donemleri baglaminda iktidar ve muhalefet partilerinin
negatif reklam uygulamalari arasinda karsilastirma yapilacak olmasi, arastirmanin
Onemini artiran bir bagka husustur.

3.3. Arastirmanin Kapsami, Simirhiliklari ve Orneklemi

Calismanin kapsamini, ¢ok partili hayatimizin en uzun siireli tek parti iktidar done-
minin yasandig1r 2000’li yillardaki se¢im kampanyalarinda partilerin kullandiklar
negatif siyasal reklam uygulamalar1 olusturmaktadir. Calismanin oncelikli sinirli-
l1g1, 2007, 2011 ve 2015 genel secimleri {izerinden iktidar (Ak Parti) ve muhalefet
partilerinin (CHP ve MHP) negatif siyasal reklam uygulamalaridir. Bir diger sinir-
lilik, s6z konusu se¢im donemlerinde gazetelerde yayimlanan siyasal reklamlar ve
bu baglamda incelenen zaman araligidir. Zaman aralig1, se¢im giinlerinden 6nceki
kirk bes giinliik stire ile sinirlandirilmistir. Bu siire, se¢im yarisinda siyasi partilerin
secimlere iliskin siyasal reklam yayinlatma oraninin en fazla oldugu zaman olarak
degerlendirilmistir.

Bu ¢alismanin evrenini her {i¢ se¢im doneminde iktidar ve muhalefet partilerinin
ulusal yazili medyada kullandiklar negatif siyasal reklam uygulamalar1 olusturur-
ken, bu ¢ergevede calismanin drneklemini ise ideolojilerine ve yaym politikalarina
gore Hiirriyet, Cumhuriyet ve Tiirkiye gazetelerinde yayimlanan reklamlar olustur-
maktadir.
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3.4. Arastirmanin Yontemi

Betimleyici ve nitel bir arastirma olan bu ¢aligmada igerik ¢oziimlemesi yontemi
kullanilarak negatif reklamlar analiz edilmektedir.

Icerik ¢oziimlemesi; iletisim iceriginin, genellikle dnceden belirlenmis siniflamalar
(kategoriler) ¢ercevesinde sistematik olarak gergeklestirilmesini saglayan bir aras-
tirma teknigidir. Icerik, gazete haberleri ve yazilar1 olabilecegi gibi televizyon ha-
berleri, filmleri, radyo programlari, sinema filmleri kisacasi her tiirlii i¢erik olabilir.
Kisacasi, metinsel, gorsel, isitsel her tiirlii icerik, her tiirlii belge icerik ¢oziimlemesi
teknigiyle analiz edilebilir. Icerik ¢dziimlemesi, toplumsal bilim arastirma teknikle-
ri arasinda ‘kitle iletisim araglarindaki’ igerige yonelik kullanilan bir yontem olarak
ortaya cikmustir. Icerik ¢oziimlemesi, nitel ve nicel olmak iizere ikiye ayrilabilir
(Geray, 2014: 135).

Iletisim siirecinde, kim kime, ne amagla ve hangi aracla, hangi kosul ve ortamda, ne
soyliiyor (veya sOyleyemiyor) formiiliinde, 6zellikle “ne sdylityor” sorusuyla ilgili
inceleme, sOyleneni anlamlandirmayi, dolayisiyla, iceriginin ne oldugunun ince-
lenmesini gerektirir. Icerik ¢dziimlemesi elbette, “ne sdyliiyor” ile gelen, kiiltiirel,
ideolojik ve siyasal analiz, iletisim siirecinin diger 6gelerine de uygulanabilir. Kim,
kime, amag, arag, kosul ve ortama da karakter belirlemesi igin ideolojik, kiiltiirel ve
siyasal igerik analizine tabi tutulabilir. Fakat geleneksel i¢erik ¢6ziimlemesi mesajin
anlamlandirilmasi {izerine olan incelemelerdir (Erdogan, 1998: 79).

Dolayisiyla bu arastirmada, yine Erdogan’in (1998: 54) ifadesiyle “en genis tani-
miyla bir aragtirma konusunu veya sorununu herhangi bir hipotez ve istatistiksel
test kullanmadan incelemek” anlamina gelen niteliksel yontem yaklagimiyla negatif
siyasal reklamlardaki mesajlar anlamlandirilarak durum tespiti yapilmaya caligil-
maktadir. Bu kapsamda, ii¢ secim donemiyle ilgili toplamda 24 veri tespit edilirken,
bu verilerden 13’iiniin Ak Parti’ye, 9’unun CHP’ye ve 2’sinin MHP ye ait oldugu
goriilmiistiir. Toplanan veriler igerik ¢éziimlemesi yontemiyle analiz edilmis ve elde
edilen bulgular tablolarda partiler baglaminda ii¢ se¢im donemi lizerinden toplam
olarak verilerek genel bir bakis yansitilmaya caligilmistur.

3.5. Bulgular ve Degerlendirme

2007 | 2011 | 2015 | TOPLAM
AK PARTI (%346.4) (%865.7) (%350) (%1531.2)
CHP (/%23.6) (%114.3) (%116.7) (%397.5)
MHP ) ) (%323.3) (%?;.3)
TOPLAM (%3115.8) (%279.2) (%625) (%21400)

Tablo 1. 2007, 2011 ve 2015 Genel Segimleri Orneginde Partilerin Yillara Gore
Negatif Siyasal Reklam Kullanimi

58

Tiirkiye'de Negatif Siyasal Reklam Uygulamalan: 2007, 2011Ve 2015 Genel Segimleri Orneginde Bir Analiz / Hakan IRAK-Raci TASCIOGLU

Tablo 1°e gore, CHP’nin 2011 ve 2015 yillarina nazaran 2007 se¢imlerinde negatif
siyasal reklam kullaniminin daha fazla oldugu gézlenmektedir. S6z konusu reklam-
lara bakildiginda, Baykal doneminde daha sert bir siyasi sdylemin oldugu gorii-
liirken, Kiligdaroglu ile birlikte, 6zellikle kaset skandalinin ve partiyi daha genis
kesimlere agmay1 amaglayan agilim politikasinin da etkisi oldugu diisiiniilerek bu
sert sO0ylemin yumusatildigi sdylenebilir.

HURRIYET | CUMHURIYET | TURKIYE | TOPLAM
11 2 13
AKPARTI|  (%84.6) - (%615.4) (%100)
(%57.,8) (%100) ¢
6 3 9
CHP (%66,6) (%33,4) - o
(%31,6) (%100) (%100)
2 2
MHP (%100) - - °
410.6) (%100)
19 3 2 24
TOPLAM (%)79,1) (%12’5) (%8,4) (%100)

Tablo 2. 2007, 2011 ve 2015 Genel Se¢imleri Orneginde Partilerin Gazetelere
Gore Negatif Siyasal Reklam Kullanimi1

Tablo 2’ye bakildiginda ise partilerin, negatif siyasal reklam kullaniminda, gazete-
lerin tirajlarim1 g6z oniine aldiklarini sylemek yerinde olacaktir. Partilerin her iig
secim donemi i¢inde ana akim medya olarak ifade edilen ve liberal bir yaym politi-
kasina sahip bir kitle gazetesi olan Hiirriyet gazetesini agirlikli olarak kullanmalari
bu gercekligi dogrular niteliktedir. Olabildigince ¢ok sayida segmene ulagsmak adina
kullanilan bu yaklagimin reklamin dogasina uygun oldugu da bir gergektir.

AKPARTI | CHP | MHP | TOPLAM

- 4 2 - 6

EKONOMI ©633.3) | %22.2) (%26.2)
BIRDEN COK KONU (Ekonomi, 8 3 - T

Terdr, Saglik vb.) ©66,6) | (%25) (%45.8)
: - 2 - 2

SAGLIK (%22.2) (%8.7)
] 1 2 - 3

TEROR ©8.4) | (%22.2) (%13)
- - - 2 2

BASKANLIK/DEMOKRASI cotony | @8
13 9 2 24

TOPLAM (©%542) | (%39) | (%8.7) | (%100

Tablo 3. 2007, 2011 ve 2015 Genel Segimleri Orneginde Partilerin Konularina
Gore Negatif Siyasal Reklam Kullanimi
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Tablo 3’te ise; Ak Parti’nin ekonomi basta olmak iizere; teroér ve diger sosyal ko-
nularda, CHP nin ekonomi, terér, saglik, MHP’nin ise sadece baskanlik/demokrasi
konusunda negatif siyasal reklamlara yoneldigi dikkat ¢ekmektedir. Partilerin, yo-
gunlukla birden ¢ok konuyu (ekonomi, saglik, teror vb.) bir arada kullanmay1 tercih
ettikleri goriilmektedir. Bunda reklam alanini olabildigince ekonomik kullanmak ve
reklami daha etkili kilmak diisiincesinin oldugu sdylenebilir. Incelenen ii¢ segim do-
nemi baglaminda partilerin negatif siyasal reklamlarda, segmen davranisi iizerinde
degisiklik yaratmak ve/veya se¢gmeni elde tutmak adma onlar i¢in énemli oldugu-
nu diisiindiikleri konulara agirlik verdikleri anlagilmaktadir. Bu yaklagim, partilerin
daha ¢ok karsilastirma yapmak suretiyle kendilerini segmen nezdinde belirgin kilma
cabasi olarak yorumlanabilir.

AKPARTi | CHP | MHP | TOPLAM

DOGRUDAN 2 5 2 9
SALDIRI (%15.4) | (%55.6) | (%100) | (%37.5) | Tablo 4. 2007,
DOGRUDAN 10 2 ] 12 2011 ve 2015
KARSILASTIRMA (%76.9) (%22.2) (%50) Genel Secimleri
IMALI 1 2 - 3 Orneginde Partile-
KARSILASTIRMA (%7.7) (%22.2) (%12.5) | rin Tirlerine Gore

13 9 2 24 Negatif Siyasal
TOPLAM ©%54.2) | (%375 | (%83) | (%100) | Reklam Kullanimi

Tablo 4’e bakildiginda iktidar partisinin (Ak Parti) reklamlarinda, agirlikla kendi
iktidar1 6ncesi ve sonrasi bir karsilastirma yapilarak iktidarinin devam etmesi nok-
tasinda segmen iizerinde bir baski olusturulmaya ¢alistig1 goriillmektedir. Ana muha-
lefet partisi CHP’nin daha ¢ok dogrudan saldir1 tiiriinde reklamlari tercih ettigi one
cikmaktadir. Muhalefet partisi MHP nin ise, yiiksek biitceler gerektirmesi dolayi-
styla se¢cim kampanyalarinda siyasal reklama ¢ok fazla yer vermedigi goriilmiistiir.
Buna ragmen, 2015 se¢imlerinde bagkanlik sisteminin tartisilmasi nedeniyle “iiniter
devlet’ hassasiyetinden dolay1 saldirgan bir strateji iizerine kurulu negatif siyasal
reklami kullandig1 sdylenebilir. Ayrica partilerin, segmenler tarafindan anlagiimama
ihtimalini dikkate alarak imali karsilagtirmay1 pek tercih etmedikleri ileri siiriilebilir.

ETHOS | PATHOS | LOGOS | TOPLAM

9 3 1 13
AK PARTI | (%69.2) | (%23,1) | (%7.7) (%100)
(%64,2) | (%42,8) | (%33.3) | (%54,1)

5 2 2 9
CHP (%55,6) (%22,2) (%22,2) (%100)
(%35,8) (%28,6) (%66,7) (%37,5)
2 5 Tablo 5. 2007, 2011 ve
MHP - (%100) - (%100) 2"015 Genel Segimleri'
(%28,6) (%8,4)) Orneginde Partilerin Ikna
14 7 3 24 Stratejilerine (Cekicilik

TOPLAM | (%58,3) | (%29,1) | (*%12,5) | (%100) Unsurlar1) Gore Siyasal
(%100) | (%100) | (%100) | (%100) | Reklam Kullanm
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Partilerin ikna stratejilerine gore siyasal reklam kullanimini gosteren Tablo 5’e gore,
partilerin yogun olarak ethos ¢ekicilik unsurunu, sonrasinda ise pathos ¢ekicilik un-
surunu tercih ettikleri goriilmektedir. Buna gore, Ak Parti ve CHP’nin g¢ekicilik tiir-
lerinden ethosu yogunlukla dogrudan karsilagtirmali reklamlarin dogasinda yer al-
masindan dolay1 tercih ettikleri, saldir1 igeren reklamlarda ise her ii¢ partinin de
duygulara yonelerek pathosu tercih ettikleri dikkat ¢gekmektedir. Bu gergevede, bas-
kanlik tartismalarimin yasandigi 2015 genel segimlerinde MHP nin milliyet¢i duy-
gulara yonelerek 6zellikle pathos ¢ekicilik unsurunu kullandigi s6ylenebilir. Cekici-
lik tiirlerinden logos ise digerlerine nazaran daha az tercih edilmistir.

2007 2011 2015 Toplam
AKP CHP MHP AKP CHP MHP AKP CHP MHP
Ekonomi 2 ! - 1 - - ! ! - o
8,33% 4,17% 4,17% 4,17% 4,17% 25,00%
et IR I I R

N » Sagll 16,67% 8.33% 8,33% 8,33% 4,17% 45,83%
Teor vb.)

- 2 2
Saglk - . . . 8,33% | - - - 8,33%
Teror ! 2 - - - - - - - 3

4,17% 8,33% 12,50%
Baskanlik/ De- R : : R ) : ) R 2 2
mokrasi 8,33% 8,33%
7 5 3 2 3 2 2 24
Toplam - -
29,17% | 20,83% 12,50% | 8,33% 12,50% 8,33% 8,33% %100
< 3 2 2 2 9
Dogrudan Saldirt - 12,50% |~ 833% | 833% . - - 8,33% | 5000%
Dogrudan Karsi- 6 2 : 3 ) } 1 R R 12
lagtirma 25,00% 8,33% 12,50% 4,17% 50,00%
imali 1 1 B ~ 1 B ~ ~ ~ 3
Karsilasgtirma 4,17% 4,17% 4,17% 12,50%
Toplam 7 6 5 3 1 2 24
P! 29,17% | 25,00% - 20,83% | 12,50% - 4,17% - 8,33% %100
Ethos 6 4 R 2 1 B 1 ~ R 14
25,00% | 16,67% 8,33% 4,17% 4,17% 58,33%

Pathos R 1 ) 1 1 } 2 R 2 7
4,17% 4,17% 4,17% 8,33% 8,33% 29,17%

Losos 1 1 ) ) 1 i i i ) 3

808 4,17% 4,17% 4,17% 12,50%

Toplam 7 6 ) 3 3 i 3 ] 2 24
4 29,17% | 25,00% 12,50% | 12,50% 12,50% 8,33% %100
Hiirrivet 5 3 B 3 1 _ 3 2 2 19
Y 20,83% | 12,50% 12,50% 4,17% 12,50% 8,33% 8,33% 79,17%
. 2 1 3
Cumhuriyet ; 833% | ; - - - 4.17% ; 12,50%
oo 1 1 2
Tirkiye 4,17% ) ) . i ] 417% i i 8,33%
6 5 3 1 4 3 2 24
Toplam - -
25,00% | 20,83% 12,50% | 4,17% 16,67 12,50% 8,33% 100%

Tablo 6. 2007, 2011 ve 2015 Genel Secimleri Orneginde Partilerin Gazetelerde
Kullandiklar1 Negatif Siyasal Reklamlarin Yillara, Konularina, Tiirlerine ve Tkna
Stratejilerine Gore Dagilimi
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Her ti¢ secim donemiyle ilgili negatif reklam kullanimini gosteren Tablo 6’ya bakil-
diginda, incelenen 24 reklamin %50’si 2007 secimleri, %20.8’1 2011 seg¢imleri ve
%29.1°1 2015 secimlerine aittir. Bu sonuclara gore, 2007 genel secimlerinde diger
se¢cim donemlerine gore partilerin negatif reklamlara daha ¢ok agirlik verdikleri,
2011 genel se¢imlerinde ise daha az reklam yayimlattiklar1 dikkat ¢ekmektedir.
2007 Genel se¢imlerinde yayimlanan negatif reklamlarin baslica giindem konusu
(ekonomi, saglik, terér vb.) birden ¢oktur. Bu donemde, Ak Partinin sayica fazla
negatif reklam kullandig1, 2002 yilindan beri elinde bulundurdugu iktidar1 devam
ettirme adina dogrudan karsilagtirma reklamlarin1 daha ¢ok tercih ettigi ve bu rek-
lamlart genellikle Hiirriyet gazetesinde yayimlattigi goriilmektedir. CHP ise eko-
nomi ve terdr basliklarini 6n plana ¢gikarmis, iktidar1 hedef alan dogrudan saldir
tiiriinde reklamlar kullanmay1 tercih etmistir. CHP de tipki Ak Parti gibi Hiirriyet
gazetesini sayisal anlamda daha ¢ok kullanmigtir. Ana muhalefet partisi konumun-
daki CHP’nin tiim se¢im donemleri baglaminda dogrudan saldir1 tiiriinde reklami
daha fazla kullandig1 tespit edilmistir. Muhalefet partisi MHP ise sadece 2015 genel
secimleri doneminde bagkanlik/demokrasi konularinda dogrudan saldir tiiriinde ne-
gatif siyasal reklam yayimlatmistir. Reklam ¢ekicilikleri baglaminda partiler lider
imaji/inanilirlig1 bakimindan en fazla ethosu kullanmislardir .

Tablolar i¢in genel bir degerlendirme yapildiginda, partilerin negatif siyasal rek-
lam ¢aligmalarinda dogrudan ya da dolayli olarak diger partileri/adaylar elestirmeyi
ve/veya karalamay1 amagladiklar sdylenebilir. Negatif siyasal reklam tiirli olarak
‘dogrudan karsilastirmay1’ en fazla Ak Parti’nin kullandigini, bunu da Ak Parti’nin
strateji olarak kendi iktidarindan 6nceki donemlere atifta bulunmasiyla agiklayabili-
riz. iktidar1 ddneminde elde edilen basarilarin dnceki iktidarlarin basarisizliklari ile
kargilagtirilmasi neticesinde segmeni etkilemek adina yapilan bu ¢alismanin olumlu
sonug verdigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Iktidar partilerinin mevcut iktidar-
larin1 devam ettirme adina rakip partiler {izerinden negatif reklamlar1 kullanmalari,
diger partilerle karsilastirmalara giderek hedef kitle/se¢men {izerinde algi olustur-
malan iktidar olgusunun temelinde yatan bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Ana mubhalefete partisi CHP’nin dogrudan saldin tiiriinli en fazla kullanan parti
oldugu goriilmektedir. Hedef adayin karakterine, partisine ve ¢evresine direkt bir
saldir iceren dogrudan saldir1 reklamlarini siklikla kullanmasini, muhalefet partisi
olmasiyla agiklamak miimkiindiir. CHP, her ii¢ se¢im déneminde de iktidar partisi
olan Ak Parti’yi ve liderini hedef alan, dogrudan saldir1 6zellikleri i¢eren reklam
calismalarim kullanmistir. Diger taraftan tablolara bakildiginda, partilerin basili
medyada kullandiklar1 ilanlarda birden ¢ok konuyu bir arada kullanmay tercih et-
tikleri gorlilmektedir. Hedef kitleyi/segmeni ikna etmek adma giindemde yer alan
konularda gesitlilik saglamak, ulasilacak kisi sayisinda artiga neden olabilecektir.
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SONUC VE ONERILER

Demokrasinin bir geregi olarak siyasal se¢imlerde oy kullanmak, siyasal katilim
gostermek bir vatandaslik gorevidir. Se¢menler, oy verecekleri partilerin mesajla-
rindan, hedeflerinden haberdar olmak isterler. Bu nedenle siyasal partiler birgok
yontem ve aracla se¢menlerine seslerini duyurmak istemektedirler. Bu yontemler
icinde siyasal reklamlar, siyasal parti ve adaylarin se¢menlere daha hizli ve etkili
ulagmalar1 noktasinda etkili bir yol olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Bekiroglu ve Bal,
2014: 201).

Siyasal partilerin kendileri kadar aday ve programlarinin da segmen kitlesine tani-
tilmasi ve bu hususlar hakkinda bu kitlenin bilgilendirilerek lehte davranigta bulun-
malarinin saglanmasi kapsaminda, 1980’lerden giiniimiize Tiirk siyasal kiiltlirlinde
siyasal reklamlar 6n plana ¢ikmaktadir (Tascioglu, 2009: 283)

Kitle iletisim teknolojisinde yasanan gelismeler ve hem geleneksel hem de sosyal
medyanin giderek artan toplumsal yayginlig1 dolayisiyla, giiniimiiz Tiirkiye’sinde
reklamlar, siyasal partilerin se¢menlerin oy verme davranigina etki etmek amaciyla
yiriittiikleri kampanya faaliyetleri arasinda giderek daha ¢ok dikkat ¢ekmektedir.
Diger bir ifadeyle, siyasal partilerin ya da adaylarin en ¢ok biitce ve zaman ayirdik-
lar faaliyetler olarak énem kazanmaktadir. “Bu anlamda ge¢misten gliniimiize bir-
cok siyasal parti ve liderlerin reklamlari, segmenlerin duygu ve diisiincelerine etki
etmek, segmenleri motive etmek, harekete gecirmek ve nihai asamada segmenlerin
kendi partileri lehine oy kullanmalarini saglamak amaciyla daha yogun kullandikla-
11 gorlilmektedir (Ates, 2016b: 107). Bu yogun kullanimda pozitif reklamlar yanin-
da negatif reklamlar da azimsanmayacak 6l¢tidedir.

Negatif siyasal reklamlarin ele alindig1 bu arastirmada, 2007, 2011 ve 2015 yil-
larinda gerceklestirilen genel secimlerde Ak Parti, CHP ve MHP’nin Hiirriyet,
Cumbhuriyet ve Tiirkiye gazetelerinde yayimlatmis olduklar1 toplam 24 adet reklam
uygulamasi igerik analizi yontemiyle incelenmistir. Bahsedilen se¢im dénemlerine
ait bu reklamlarda, partilerin gazetelere ve yillara gore reklam kullanimi, 6n plana
cikardiklar1 konular, mesaj stratejileri bakimindan konu farkliliklari, negatif siyasal
reklam tiirleri ve reklam cekicilikleri vb. gibi degiskenlerin sonuglar1 ortaya konul-
maya ¢alisilmistir.

Icerik ¢oziimlemesi ydntemiyle elde edilen arastirma sonuglarina bakildiginda;
2007 genel secimlerinde drneklem alinan gazetelerde negatif siyasal reklam 6rnegi
olabilecek Ak Parti 4 farkli, CHP ise 7 farkli reklam yayimlatmistir. CHP s6z konu-
su secim doneminde en fazla negatif siyasal reklam yayinlatan parti olarak karsimi-
za ¢ikmaktadir. 2011 segimlerinde; Ak Parti 6 ve CHP ise 1 reklam yayimlatmistir.
2015 genel segimlerinde ise Ak Parti 3, MHP 2, CHP ise 1 reklam yayimlatmistir.

Arastirmaya dahil edilen partiler, olabildigince ¢ok se¢mene ulasma ve se¢gmenin
oylarini etkileme amaciyla reklamlarini tiraji yiiksek ana akim medya gazetesi Hiir-
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riyet’te yayimlatmayi tercih etmislerdir. Bekiroglu ve Bal’a (2014: 170) goére bu
durum, ana akim medyanin ortalama okurlara ulasmasindaki gorece yaygin istiin-
liigii ve buna bagl olarak, siyasal partilerin mesajlarini ulastirmak istedikleri hedef
kitleyi olabildigince genis tutma motivasyonlari ile agiklanabilir.

Arastirmaya kapsamina giren her ii¢ secim donemi i¢inde se¢im giiniinden dnce-
ki kirk bes giin dncesine kadar gidilerek partilerin bu dénemlerde yayimlattiklari
siyasal reklamlar incelenmistir. Siyasal reklamlarin son haftalarda agirlikli olarak
yayimlatilmasi, partilerin segcimlere az bir zaman kala se¢menleri etkileme ve akilda
kalicilig1 saglama pesinde olmalarina baglanabilir. Bu sekilde 6zellikle kararsiz seg-
menleri ikna etme ve oylarini alma stratejisi izledikleri sonucuna ulasilabilir.

Bu sonuglara g6z atildiginda, 2007 genel secimlerinde 6zellikle Ak Parti ve CHP’nin
siyasal reklamlarinda partilerin birbirleri iizerinden propagandaya tutustuklari, bas-
ta teror olmak {iizere siyasal ve sosyal diger konularda partilerin birbirlerini sertge
elestirdikleri goriilmektedir. 2011 ve 2015 yillarina gelindiginde ise elestirilerin do-
zunun 2007 se¢imlerine nazaran biraz daha yumusadigi, Ak Parti’nin ge¢mis iktidar
donemlerinde yaptig1 hizmetler iizerinden propagandaya devam ettigi, ekonomi,
demokrasi, sosyal devlet temalarina vurgu yaptig1 géze ¢arpmaktadir. CHP nin ise;
yoksulluk, adalet, kadia siddet konularinda iktidar1 elestirir nitelikte reklamlara
bagvurdugu gozlemlenmistir. 2015 yilina geldigimizde ise Ak Parti’nin ekonomi
sOyleminin agir bastigini, CHP ve MHP’nin ise terér basta olmak iizere baskanlik
sistemi adalet vb. konularda elestirilerde bulundugu gézlemlenmistir. 2007-2015
arasinda gerceklestirilen secimlere genel olarak bakildiginda basta ekonomi, terér,
yolsuzluk, adalet, saglik konularinda partiler birbirlerine agir elestirilerde bulun-
muslardir.

Oysa, 2007 secimleri dncesiyle ilgili literatiirde yer alan arastirmalara bakildigin-
da &zellikle 90’11 yillardaki negatif reklam uygulamalarinda irtica konusunun &ne
ciktig1 goriilmektedir. Balc1 (2007), partilerin yayimlattiklar1 negatif reklamlari ko-
nularina gore siniflandirdig1 galigmasinda 6zellikle 1995 yilinda baslica giindem ko-
nusunun ‘irtica’ oldugunu vurgulamistir. 1999 yilinda ise basta ekonomik bunalim,
yolsuzluk ve irtica konularinda partilerin yogunlastigini ve nihayet 2002 genel se-
¢imlerine gelindiginde ana giindem konularinin ekonomi, siyasal yozlasma, AB’ye
giri siireci, dogruluk ve gerceklik oldugunu belirtmistir. Yine Balci’nin yaptigi
aragtirmada dikkat ¢ceken diger 6nemli bir husus, 2002 genel se¢imlerinde MHP nin
en fazla negatif siyasal reklam yayimlatan parti olmasidir. Zira 2007-2015 yillar1
arasinda ki se¢cim donemlerinde MHP sadece iki negatif siyasal reklam yayimlat-
migtir.

Koalisyonlu yillar olarak adlandirilan donemlerden tek partili iktidar yillarina gelin-
diginde negatif reklam konularinin zaman igerisinde degisime ugradigi, kullanilan
dilin siyasal iklime gore sekillendigi, partilerin 90’11 yillara gére sayica daha az
reklam yayimlattiklar1 soylenebilir.
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Son olarak caligmaya iligkin genel bir degerlendirme yapildiginda negatif siyasal
reklam baglaminda sayica Ak Parti reklamlarinin daha fazla oldugu sonucu ortaya
cikmistir. Yayimlanan reklam sayisinin fazlaligi, iktidar partisinin siyasal iletisim
ve reklam uygulamalarina verdigi 6neme ve ayrica se¢im donemlerinde hazineden
aldig1 payin diger partilere oranla daha fazla olmasina baglanabilir.
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OZET

Eski Yunan kiiltiriinde ¢ok Onemli ve saygin bir yeri bulunan pornografi olgusu gecmisten
giiniimiize farkl kiiltiirlerde varligini siirdiirmesine karsin asil patlamasini, yeni medya teknolojileri
caginda yasamistir. Yeni medya teknolojilerinin 6zellikle de internet ve yeni medya mecralarinin
yayginlagmasiyla beraber genis kitlelere yayilma imkani bulan pornografik dgeler; film, dergi, gazete
gibi klasik sunum bigimlerinin disina ¢ikarak televizyon programlari, magazin, reklamlar, bilgisayar
oyunlari, sinema filmleri gibi bir ¢cok farkli alana sizarak i¢inde bulundugu kiiltiiriin pornografik
anlamda bir doniisiim yasamasina sebep olmustur. Bu aragtirmada 6ncelikle pornografi kavraminin
kiiltiir tarihi igerisindeki konumu; erotizm ve miistehcenlik gibi kavramlarla olan iliskisi baglaminda
incelenmis, buradan hareketle de yeni medya teknolojileri, kiiltiir ve pornografi iligkisi irdelenmistir.
Kendisinden 6nce var olan biitiin kiiltiirel bigimleri gérmezden gelerek yerine daha yiizeysel ve
bicimsel olan pornografik kiiltiirli koyan, giindelik yasamin miistehcen gériiniimiine deginilmis, ahlaki
ve kiiltiirel boyutlar1 géz 6niinde tutularak pornografi olgusu tartisilmis ve pornografinin biitiin yasam
pratiklerine sizarak giindelik olanin agkin yanini nasil ylizeysellestirdigi agiklanmaya calisiimistir.

Anahtar Kelimeler: Pornografi, Yeni Medya, Kiiltir, Internet, Baks.

NEW MEDIA TECHNOLOGIES, PORNOGRAPHY AND CULTURAL
TRANSFORMATION

ABSTRACT

Despite it carries on its existence in different cultures, which was very important and respectable in
Ancient Greek Culture, the pornography phenomenon lived through its real boom in the age of new
media technology. The pornographic elements which find opportunity with the new media technologies,
particularly with the internet and the channels of new media, gave rise to a transformation in terms of
pornography penetrating into many spaces such as TV programs, advertisements, computer games,
and movies unlike classical presentation forms like a movies, magazines and newspapers. In this study,
the concept of pornography was firstly examined in terms of its position in the history of culture and
its relations with the concepts like eroticism and obscenity, and from this point of view, the new media
technologies, culture, and pornography relationships have been analyzed. The obscene appearance
of daily life, which ignores all previous cultural forms and replacing them with more superficial and
figural pornography culture, was mentioned and the concept of pornography was discussed considering
all its moral and cultural aspects, and it was tried to explain how it made the transcendent aspect of
the daily superficial.

Key Words: Pornography, New Media, Culture, Internet, Gaze.
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