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Ozet

Demokratik toplumlarda siyasi parti ya da adaylar ¢esitli siyasal iletisim yontemleri kullanarak
se¢menleri etkilemeye ve kendilerine oy vermeleri i¢in ikna etmeye ¢alisirlar. Partilerin se¢im
donemlerinde kullandiklari en onemli siyasal iletisim yontemi olarak karsimiza siyasal
reklamlar ¢tkmaktadir. Siyasal reklamlar, secim donemlerinde siyasi parti ya da adaylarin
se¢menlerin dikkatini ¢ekerek, siyasi se¢im vaatlerini kitle iletisim araglart vasitasiyla
se¢menlere duyurduklar: reklamlardir. 7 Haziran 2015 Genel Segcimlerinde, AK PARTI, CHP,
MHP ve HDP nin televizyonda yayinlanan ve tiraj bakimindan en yiiksek Zaman, Hiirriyet,
Milliyet, Posta, Habertiirk, Bugiin, Yenisafak, Tiirkiye, Sabah ve Sozcii gazetesinde
gazetelerinde (spor gazeteleri harig) yayinlatmig oldugu toplam 436 adet siyasal reklam icerik
¢coziimlemesi yontemiyle analiz edilmistir.  Analizlerde, soz konusu siyasal reklamlarin
etkilerinden c¢ok, bicim ve icerigi iizerinde durulmustur. Calismada partilerin siyasal
reklamlarda kullandigr siyasal reklam tirii, reklamlarda on plana ¢ikan konular, lider
goriintiisii gibi degiskenlere iligkin degerlendirmeler yapimistir. Analiz sonuclarina gore AK
PARTI reklamlarinda negatif reklam tiirii agirlikli olmak iizere her iki reklam tiirii de
kullanilirken, CHP, MHP ve HDP reklamlarinda pozitif reklam tirii agirlikli olarak
kullanimistir. Partilerin reklamlarda ekonomi, ulasim, yolsuzluk, issizlik, sosyal giivenlik ve
siyasal katilim gibi konulara daha ¢ok yer verdigi gériilmiistiir.
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Abstract

In democratic societies, political parties or candidates try to influence voters and persuade
them to vote for them by utilising various political communication methods. Political
advertisements appear as the most essential political communication method used by parties
during election periods. Political advertisements are the advertisements in which political
parties or candidates announce their political election promises to the voters by attracting the
attention of the voters during election periods via mass media. In the General Election of 7th
June 2015, 436 political advertisements of AK PARTY, CHP, MHP, and HDP which were
broadcast on television and published on the newspapers having had the highest circulation
such as Zaman, Hiirriyet, Milliyet, Posta, Habertiirk, Bugiin, Yenisafak, Tiirkiye, Sabah, and
Sozcii (except sports newspapers) were analyzed by content analysis method. In the analyses,
the emphasis was on the form and content of these political advertisements rather than their
influences. In this study, variables such as the type of political advertisement used by the parties
in political advertisements, the issues that came to the fore in advertisements, and the image of
the leader were evaluated. According to the results of the analysis, both types of advertisements,
predominantly negative advertisements, were used in AK PARTY advertisements, while positive
advertisements were predominantly used in CHP, MHP and HDP advertisements. It has been
seen that parties touch more on the issues such as economy, tramsportation, corruption,
unemployment, social security and political participation in advertisements.
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Modern toplumlarda iletisimden ve siyasetten bagimsiz bir toplumsal yasam
diistintilemez. Bireyler artik sadece yonetilen degil ayn1 zamanda yonetenlerle iletisim
halinde olmak istemektedirler. Bu noktada karsimiza genelde siyasal iletisim 6zelde ise

‘siyasal reklamcilik’ gcikmaktadir.

Siyasal reklamcilik, siyasi mesajlarin gorsel, isitsel ve yazili olarak uzmanlarca
hazirlanmasidir. Siyasal reklamlarin amaci parti ve adaylarin oy oranlarini artirmaktir.
Siyasal reklam kavrami genel olarak siyasal pazarlama kavrami ile agiklanmaktadir.
Siyasal kampanyalarda siyasal reklamin tarihi olduk¢a eskiye gider. Kitle iletisim
araglarindaki siyasal reklamlar ilk olarak 6zel girisimin elinde bulunan gazetelerde yer
almistir. Elektronik medyada siyasal reklamlar ilk olarak ABD’de yaymlanmistir.
Siyasal partiler, radyo ve televizyonda yer alan siyasal reklamlardan iki tiirli
yararlanmiglardir. Ilki, pek cok iilkede uygulanan bigimi ile televizyon ve radyodan
zaman satin alinarak siyasal reklam verilmesidir. Ikincisi ise program satin almadir
(Aziz, 2011, s. 125; Cankaya, 2008, s. 76). Reklam ajanslarinin siyasal reklamcilik
icinde aktif bir sekilde kullanilmaya baslamasiyla siyasal iletisimin dogasida degisim
gostermistir (Dogan & Goker, 2013, s. 16). Siyasi parti ve adaylar se¢menlere
kendilerini tanitmak ve onlarin oylarini alabilmek i¢in kitle iletisim araglari lizerinden

siyasal reklam yayinlatmaya baslamistir.

Siyasal reklamlar, pozitif ve negatif reklamlar olarak iki tiire ayrilir. Pozitif
siyasal reklamlar daha ¢ok aday ya da partinin hayata gecirmis oldugu ve gelecekte
yapmay1 vaad ettigi reklam filmlerinden olusurken, negatif siyasal reklamlar ise daha
cok rakibi elestiren, olumsuzlayan reklam tiiriinii olusturmaktadir. Siyasi parti ya da
adaylar bulunduklar1 konuma, se¢im stratejilerine ve se¢men kitlesine gore hangi
reklam tlriinii kullanacagin1 belirlemektedirler (Bekiroglu & Bal, 2014, s. 116).
Reklamlarda pozitif ya da negatif siyasal reklam tiirliniin kullanilmasinda reklama konu

olan parti ya da adayin meclisteki durumu 6nemli olmaktadir.

Bu calismada 7 Haziran 2015 Genel Se¢imlerinde Adalet ve Kalkinma Partisi
(AK PARTI), Cumhuriyet Halk Partisi (CHP), Milliyet¢i Hareket Partisi (MHP) ve
Halklarin Demokratik Partisi (HDP)’nin (parti isimlerinin kisaltmalarma parti

tiiziikklerinden bakilmistir) se¢cim doneminde televizyon kanallarinda ve gazetelerde
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yayimlanan reklamlar igerik c¢oziimlemesi yontemiyle incelenmistir. Gazetelerin
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secilmesinde gazete tirajlar1 temel alinmustir. Bu nedenle tiraji en yiiksek (spor
gazeteleri hari¢) olan sirasiyla Zaman, Hiirriyet, Milliyet, Posta, Habertiirk, Bugiin,

Yenisafak, Tiirkiye, Sabah ve S6zcii’de yayimlanan siyasal reklamlar dahil edilmistir.

Bu ¢alismanin amaci, 7 Haziran 2015 Genel Secimlerinde AK PARTI, CHP,
MHP, HDP reklamlarinda kullanilan reklam tiirii ve konular1 siyasal reklamlar
araciligiyla resmederek goriinlir kilmaktir. Calismanin Onemini ise siyasal iletigim
literatiiriinde var olan ¢alismalara yenisini ekleyerek alanda bilgi birikiminin artmasini
saglamak olusturmaktadir. Ayrica alana iliskin daha giincel ve yeni bilgilerin yer almast

da calismay1 kayda deger kilmaktadir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE

Demokrasinin vazgecilmez bir unsuru olan se¢imlerde, iktidara talip olan siyasal
partiler, degisik yontem ve taktiklerle se¢gmenlerin rizasim1 kazanmaya doniik
calismalara biiyik 6nem vermektedirler. Oncelikle meydanlarda siradan nutuklar
seklinde gergeklesen ikna siireci, iletisim teknolojilerinde yasanan geligsmelerle yerini
siyasal reklamlara devretmistir. Siyasal reklamlar vasitasiyla siyasi parti ya da adaylar
kendi icraatlarini 6n plana ¢ikartarak olumlu imaj olustururken rakip parti ya da adayi
elestirerek onlar1 se¢gmenler nezdinde olumsuz konumlandirir (Balci, 2006, s. 443).
Toplumda yasanan teknolojik gelismeler her alami oldugu gibi siyasal reklamcilik
alanimi da etkilemistir. Siyasal reklamlarin yapildigi alanlar ve yapilma sekli degisim
gostermistir.

Siyasal pazarlamada oldugu gibi siyasal reklamcilikta da kesin bir tanim
bulunmamaktadir. Siyaset bilimciler ve reklamcilar, siyasal reklamcilig1 “igerigi siyasal
olan reklamcilik” olarak adlandirmaktadir (Ozkan, 2003, s. 6; Tokgdz, 2010, s. 172).
Genel olarak siyasal reklam, siyasiler tarafindan kitle iletisim araglarindan yer ve zaman
satin alinarak se¢menlerin tutum ve davraniglarini reklami yapilan aday ve parti lehine
cevirmek icin mesajlarin olusturulmasi ve yayimnlanmasiyla ilgili bir siyasal iletisim
faaliyetidir (Uztug, 1999, s. 122; Mutlu, 2012, s. 276). Siyasi parti ya da adaylarin
secmenler kitleleri ile iletisim kurmalari, mesajlarint onlara aktarmalari i¢in siyasal

iletisim olduk¢a 6nem tagimaktadir.
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Siyasal reklamcilik, siyasi fikirlerin segmenlere tanitilmasinda, agiklanmasinda ve
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yayilmasinda olduk¢a 6nemli bir isleve sahiptir. Ayn1 zamanda belli bir ideoloji tasiyan
siyasal reklamlar; mesrulagtirma, Ortme, dogrulama, kinama, rasyonalize etme,
otekilestirme, yandas kazanma ve yol gosterme gibi islevlere de sahiptir. (Sandik¢ioglu,
2012, s. 5). Siyasal iletisimin bu islevleri se¢im donemlerinde partilerin var olan segmen
kitlesini korumanin yaninda oy oranlarini artirmada da etkili olmaktadir.

Kendall, siyasal reklamlarda her zaman var olan Ozellikleri alti maddede
degerlendirmektedir. Bunlar;

1. Siyasal reklamlarda siyasi adayin yetkinligi ve ¢6ziim odakli olusunun alt1
cizilmektedir. Adaylar reklamlarda hep basarili kisiler olarak anlatilir.

2. Siyasal reklamlarda miicadele fikri ve ruhu en temel olgudur. Bu durum
adayin kazanma istegi ve giiciiyle iliskilendirilir.

3. Siyasal reklamlar daha kisa ve net igerige sahip reklamlardir. Detayl bilgi
ve belge igermez.

4. Siyasal reklamlarda adaylarin 6zellikleri onlarin siyasal konulara iligkin
bilgileri, tavirlar1 ve duruslariyla biitiinlestirilerek sunulmaktadir.

5. Siyasal reklamlarin o0ziinii siyasi adaylarin nutuk tarzi konusmalari
olusturmaktadir.

6. Siyasal reklamlar, se¢menlere yonelik hazirlanmis ve sunulmus
reklamlardir (Akt: Balci, 2006)

Siralanan bu 6zelliklere ek olarak siyasal reklamlar kisa zamanda netice almaya
yonelik reklamlardir. Ayni zamanda kitle iletisim araglarinda reklam filmlerine ayrilan
stirenin kisaligi, uzmanlik gerektiren konularin se¢menlerce anlasilabilmesinin
belirsizligi gibi olgular siyasal reklamlarin basit, kisa, etkileyici ve dikkat g¢ekici
ozelliklere sahip olmasini gerektirmistir (Oktay, 1993, s. 96-97; Kalender, 2014, s. 77-
78). Se¢im donemlerinin belli bir zaman araliginda yapilmasi ve segmenlerin bu aralikta
karar verme durumunda olmasi siyasal reklamlarin bu 6zelliklerini anlagilir kilmaktadir.

Kararsiz segmenlerin oylarini etkileyerek istenen yonde reaksiyon gdstermelerini
saglamak da siyasal reklamin bir diger 6zelligidir. Se¢cimlerde hangi partiye ya da adaya
oy verecegine tam karar verememis bireyler, toplam se¢men kitlesinde ciddi bir orani
kapsamaktadir. Dolayisiyla siyasi aday ya da partiler, kararsiz se¢menlerin oy

tercihlerini kendileri lehlerinde yapmalar1 i¢in siyasal reklam ve benzeri uygulamalari
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kullanmaktadirlar (Bekiroglu & Bal, 2014, s. 104; Cankaya, 2015, s. 69). Hali hazirda
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belli bir siyasal oy tercihi bulunmayan se¢gmenler icin siyasal reklamlar yonlendirici
icerikler olarak islev gormektedir.

Siyasal parti ya da adaylar kampanyalari boyunca se¢menlerin istek ve
beklentilerine, kamuoyu aragtirma sonuclarina, parti ideolojisine, aday imajimna ve
siyasal kampanyaya ayrilan blitceye gore siyasal reklam tiiriine karar vermektedirler.
Ayni zamanda parti ya da adaylar se¢im doneminde birden fazla siyasal reklam tiiriinii
de kullanabilmektedirler (Devran, 2004, s. 116; Kiligaslan, 2013, s. 48). Bu sekilde parti
ya da aday hem var olan se¢gmen kitlesine hitap etmekte hem de diger se¢cmenleri
kendisi ya da partisi lehinde oy kullanmalari i¢in harekete gecirmeyi hedeflemektedir.

Siyasal reklam literatiirii incelendiginde bazi kaynaklarin bu reklamlar1 pozitif,
negatif, tepkisel cevap(reaktif) ve proaktif (mesaj asilama) reklamlar1 olarak dort tiire;
baz1 kaynaklarin ise pozitif, negatif ve karsilastirmali reklamlar olarak ii¢ tiire ayirdigi
goriilmektedir (Balci, 2006, s. 170-171). Genel olarak bakildiginda ise siyasal
reklamlarin pozitif ve negatif olmak iizere iki tiirde degerlendirildigi goriilmektedir
(Bekiroglu & Bal, 2014). Reklami yapan aday ya da parti basta olmak iizere reklamin
icerigi, yapildig1r hedef kitle vb. durumlar siyasal reklamda pozitif reklam tiirii md,
negatif reklam tiirti mii kullanilmasinin yerinde olacagini belirlemektedir.

Pozitif siyasal reklamlar, parti ya da adaylarin siyasal konulara yonelik tavrini,
elde ettigi basar1 ve icraatlar1 dile getiren, adayin ideal kisisel liderlik vasiflarmin fark
edilmesinde etki yaratan reklamlardir. Kendi i¢inde konu ve imaj reklamlar1 olarak
ayrilan pozitif siyasal reklamlar, genellikle iktidar partilerinin muhalefet partilerine
kars: tercih ettigi reklamlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Balci, 2006, s. 171). iktidar
partileri icin pozitif siyasal reklamlar, yonetimleri boyunca hayata gegirdikleri icraatlara
se¢menlerin dikkatini gekmede etkili bir tiir olarak degerlendirilmektedir.

Rakibi elestiren aday reklamlar1 olarak tanimlanan negatif siyasal reklamlar ise
siyasal kampanya boyunca siirekli rakip aday ya da partiyi hedef alan, rakibin
basarisizliklarini, lider 6zelligi agisindan yetersizligini ve ge¢misteki yanlis icraatlarini
segmene ileten, aday ya da partiye iliskin olumsuz imaj yaratabilen reklamlardir
(Devran, 2004, s. 140). Siyasi parti ya da adaylar olumsuz igeriklerin segmenlerin
zihninde daha uzun siire kaldig1 gerceginden hareketle secim kampanyalarinda negatif

siyasal reklamlara yogunlukla bagvurmaktadir.
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Negatif siyasal reklamlar1 kendi iginde; dogrudan saldir1 reklamlari, dogrudan
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karsilagtirma reklamlar1 ve imali karsilastirma reklamlar1 seklinde ayrilmaktadir.
Dogrudan saldir1 reklamlari, rakip adayin kisisel 6zelliklerine, yakin ¢evresine, partisine
ve faaliyetlerini reklam verenin &zellikleriyle hi¢ karsilastirmaya gitmeden yapilan
reklamlardir. Dogrudan karsilastirma reklamlari, rakiplerin siyasi yetersizlik ve
giigsiizliigiiniin altin1 ¢izip kendileriyle karsilastirma yapan reklamlardir. Imali
karsilagtirma reklamlar1 ise reklam veren aday ya da partinin faaliyetlerini ve
ozelliklerini vurgulayan ancak rakip parti veya adayin isimlerinin acgik ya da tistii ortiilii
olarak dahi anilmadigi reklamlardir (Devran, 2004; Balci, 2006; Bekiroglu & Bal,
2014). Negatif siyasal reklamlar, reklama konu olan rakip parti ya da adaymn kim

oldugunu bulmay1 segmenlere birakan siyasal reklam tiirii olarak dikkat ¢cekmektedir.

2. YONTEM

Bu arastirmada, 7 Haziran 2015 Genel Secimlerine katilan AK PARTI, CHP,
MHP ve HDP’nin televizyon kanallarinda ve gazetelerde yayinlattigi siyasal reklamlar
analiz edilmistir. Calismanin temel amaci, bu partilerin her iki mecrada da yaymlatmis
oldugu siyasal reklamlarda kullanmis oldugu reklam tiirleri (negatif veya pozitif) ve
parti giindemine alinin konularin ortaya ¢ikarilmasidir. Calismanin dnemini ise siyasal
iletisim literatiiriindeki benzer calismalara bir yenisinin eklenerek alanda bilgi
birikiminin artmasini saglamak ve alana iligkin daha giincel ve yeni bilgilerin yer

verilmesi olusturmaktadir.

Evrenini 7 Haziran 2015 Genel Secimlerinin olusturdugu bu ¢alismanin
orneklemeni ise AK PARTI, CHP, MHP ve HDP’nin s6z konusu secim déneminde
televizyonda yayimlatmis oldugu siyasal reklamlar ve tiraj bakimindan en yiiksek 10
gazetede (Zaman, Hiirriyet, Milliyet, Posta, Habertiirk, Bugiin, Yenisafak, Tirkiye,
Sabah ve Sozcii) (Canli tv-gazete-rayting, 2015) yaymlatmis oldugu siyasal reklamlar
olusturmaktadir. Calismanin zaman araligi 6 Mayis ve 6 Haziran 2015 tarihi ile sinirh

tutulmustur.

Calismada “igerik analizi” yontemi kullanilmistir. Bernard Berelson’a gore igerik
analizi, “Iletisimin aciklanan igeriginin yansiz, dizgeli(sistematik), sayisal tanimlarini

yapan bir arastirma teknigi” seklinde tanimlanmaktadir (Akt: Aziz, 2010, s. 121). Bu
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arastirmada da siyasal reklamlara ait veriler siyasal iletisim ve reklam literatiiriinden

JOURNAL OF
TURKISHMEDIA ACADEMY

yararlanilarak olusturulan kodlama formuna kodlanmis ve veriler SPSS 20 istatistik
programinda analiz edilmistir. Verilerin analizinde, frekans analizi, ¢apraz tablo analizi

ve ki-kare testi kullanilmistir.

Bu caligmada su aragtirma sorularina cevap aranmistir:

1.Siyasal partilerin 7 Haziran 2015 Genel Seg¢imleri Oncesinde televizyonda
siyasal reklam yayinlatma oranlar1 nedir?

2. Partilerin gazetelerde yayinlattigi siyasal reklam sayisi nedir?

3. Partilerin siyasal reklamlarda agirlikli olarak isledikleri konular nelerdir?

4. Siyasi partilerin negatif ve pozitif siyasal reklam tiiriinii kullanma oranlari
nedir?

5. Siyasi partiler, pozitif reklamlarinda hangi tiire daha agirlik vermistir? Konu
reklam1 m1, imaj reklami m1?

6. Siyasi partiler, negatif tiirde yaymlattiklart reklamlarda daha ¢ok hangi tiirii

kullanmistir? Dogrudan saldirt m1, dogrudan karsilastirma mi, imali karsilagtirma mi?

3. BULGULAR ve YORUM

3.1. Haziran 2015 Genel Secimlerinde Partilerin Televizyon Reklamlarinin

Karsilastirilmasi

Bu baslik altinda 7 Haziran 2015 Genel Secimleri éncesi AK PARTI, CHP, MHP
ve HDP’nin televizyonda yayinlatmis oldugu 155 siyasal reklama iligkin bilgiler

verilmistir.

Partiler Say1 Yiizde
AK PARTI 72 46.5
CHP 42 27.1
MHP 25 16.1
HDP 16 10.3
GENEL TOPLAM 155 100.0

Tablo 1. Televizyonda Siyasal Reklam Yayinlatan Partilerin Yiizdelik Dagilim

7 Haziran 2015 Genel Se¢imleri’nde televizyonda yayinlatilan 155 adet siyasal
reklamin %46.5’i AK PARTI’ye, %27.1’i CHP’ye, %16.1’i MHP’ye ve %10.3’ii
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HDP’ye aittir. Sonuglara bakildiginda, televizyonda en ¢ok siyasal reklam yayinlatan

parti AK PARTI, en az siyasal reklam yayinlatan parti ise HDP olmustur.

Siyasal Reklam Tiirleri

Pozitif Reklam Negatif Reklam
Partiler (Sayn) (Yiizde) (Sayn) (Yiizde)
AK PARTI 28 38.9 44 61.1
CHP 24 57.1 18 42.9
MHP 14 56.0 11 44.0
HDP 12 75.0 4 25.0
TOPLAM 78 50.3 77 49.7

( X?=8.76; df=3; p=.033)
Tablo 2. 7 Haziran 2015 Genel Secimlerinde Partilerin Kullandig1 Reklam Tiiriindeki Farklihk

7 Haziran 2015 Genel Seg¢imlerinde partilerin televizyon reklamlarinda
kullandiklar1 reklam tilirlerinde anlamli farklilik tespit edilmistir (X?>= 8.76; p< .05).
Capraz tablo analiz sonuglar1 incelendiginde; AK PARTI reklamlarmin %38.9’u, CHP
reklamlarinin %57.1°1, MHP reklamlarinin %56’s1 ve HDP reklamlarinin %75°1 pozitif
icerik tagimaktadir. Sonuclarinda gosterdigi gibi s6z konusu secim doneminde HDP
televizyon siyasal reklamlarinda pozitif icerik tasiyan reklamlara daha ¢ok agirlik
vermistir. Diger yandan AK PARTI reklamlarmin %61.1°i, CHP reklamlarinin
%42.9’°u, MHP reklamlarinin %44’ ve HDP reklamlarinin ise %25°1 negatif igerik
tasimaktadir. Buna gore 7 Haziran 2015 Genel Se¢imlerinde AK PARTI, diger partilere

oranla negatif siyasal reklamlar1 daha ¢ok kullanmistir.

Pozitif Siyasal Reklam Tiirii

Konu Reklam Imaj Reklam
Partiler (Sayr) (Yiizde) (Say1) (Yiizde)
AK PARTI 22 78.6 6 21.4
CHP 23 95.8 1 4.2
MHP 14 100.0 0 0.0
HDP 12 100.0 0 0.0
TOPLAM 71 91.0 7 9.0

( X?=8.55; df=3; p=.036)
Tablo 3. 7 Haziran 2015 Genel Secimlerinde Partilerin Kullandig1 Pozitif Reklam Tiiriindeki Farklilik

68



TURKIYE

MEDYA AKADEMISI

Si JOURNAL OF
DERGISI

TURKISHMEDIA ACADEMY

Arastirma Makalesi / Research Article Cilt/Sayr: 1/2 / Yil/Year: 2021 60 -81

7 Haziran 2015 Genel Seg¢imlerinde partilerin siyasal reklam caligsmalarinda

kullandiklar1 pozitif reklam tiirleri arasinda farklilik bulunmaktadir. (X?>= 8.55; p< .05).
Bu se¢cim doneminde MHP ve HDP pozitif reklamlarinin tamami konu reklami
tiriindedir. Her iki parti de imaj reklami tiirlinii reklamlarinda kullanmamistir. AK
PARTI pozitif reklamlarinin %78.6’s1 konu reklami, %21.4’ii imaj reklanu tiiriindedir.

CHP pozitif reklamlarinin %95.8’1 konu reklami, %4.2°si imaj reklami tiiriinde

yayinlanmaistir.
Negatif Siyasal Reklam Tiirii
Dogrudan Dogrudan Imah

Saldir: Karsilastirma Karsilastirma
Partiler (Say1) (Yiizde) (Sayr) (Yiizde) (Say1) (Yiizde)
AK PARTI 0 0.0 0 0.0 44 100.0
CHP 3 16.7 7 38.9 8 44 .4
MHP 0 0.0 1 9.1 10 90.9
HDP 1 25.0 2 50.0 1 25.0
TOPLAM 4 5.4 10 13.0 63 81.8

(X2= 36.33; df= 6; p=.000)
Tablo 4. 7 Haziran Genel Secimlerinde Partilerin Kullandig1 Negatif Reklam Tiirlerindeki Farklilik

7 Haziran 2015 Genel Secimlerinde partilerin yayinlatmis oldugu negatif siyasal
reklam tiirleri arasinda farklilik bulunmaktadir (X>= 36.33; p< .05). AK PARTI negatif
siyasal reklamlarinin tamaminda imali karsilastirma, CHP reklamlarinin %16.7’sinde
dogrudan saldir1, %38.9°’unda dogrudan karsilastirma, %44.4’tinde imal1 karsilastirma
reklam tiirii kullanilmistir. MHP negatif siyasal reklamlarinda dogrudan parti ya da
adaya yonelik saldirn reklami kullanilmamig, reklamlarin  %9.1°inde dogrudan
karsilastirma, %90.9’unda ise imali karsilastirma reklam tiirti kullanilmistir. HDP
negatif siyasal reklamlarinin %25°1 dogrudan saldir1, %50’si dogrudan karsilastirma,
%25’1 imal karsilastirma reklam tirii kullanilmistir. Sonuglara bakildiginda, AK
PARTI ve MHP s6z konusu secim doneminde CHP ve HDP’ye gore, siyasal se¢im

reklamlarinda imali karsilastirma reklam tiiriinii daha fazla kullanmistir.

69



TURKIYE

MEDYA AKADEMISI JOURNAL OF
DERGISI TURKISHMEDIA ACADEMY
Siyasal Reklam Yayinlatan Partiler Toplam
KONULAR AK CHP MHP HDP
PARTI
Ekonomi 6 9 2 0 17
35,3% 52,9%  11,8% 0,0% 100,0%
Saghk 6 0 0 0 6
100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Ulasim 20 0 0 0 20
100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Haberlesme 1 1 0 0 2
50,0% 50,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Issizlik 0 5 1 0 6
0,0% 83,3%  16,7% 0,0% 100,0%
Tarim 4 1 1 0 6
66,7% 16,7%  16,7% 0,0% 100,0%
Egitim 4 0 1 0 5
80,0% 0,0%  20,0% 0,0% 100,0%
Konut Sorunu 3 1 0 0 4
75,0% 25,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Sosyal Giivenlik 2 2 1 0 5
40,0% 40,0%  20,0% 0,0% 100,0%
Di1s Politika 0 0 1 0 1
0,0% 0,0% 100,0 0,0% 100,0%
%
Yolsuzluk 0 0 3 1 4
0,0% 0,0%  75,0% 25,0% 100,0%
Milli Birlik 3 1 7 0 11
27,3% 9,1%  63,6% 0,0% 100,0%
Teknoloji ve Gelisim 3 1 0 0 4
75,0% 25,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Sosyal Haklar 2 2 0 0 4
50,0% 50,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Demokratik Haklar 1 0 1 1 3
33,3% 0,0%  33,3% 33,3% 100,0%
Kiiltiir ve Sanat 3 0 0 0 3
100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Adalet ve Esitlik 3 2 2 0 7
42,9% 28,6%  28,6% 0,0% 100,0%
Cevre Sorunlari 2 0 0 0 2
100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Havacilik ve Savunma 1 0 0 0 1
100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Enerji 3 1 1 0 5
60,0% 20,0%  20,0% 0,0% 100,0%
Siyasal Katilim 4 13 3 13 33
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12,1% 39,4% 9,1% 39,4% 100,0%

Spor 1 1 0 0 2
50,0% 50,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Siddet 0 0 1 0 1

0,0% 0,0% 100,0 0,0% 100,0%
%

Birden ¢ok konu 0 2 0 1 3
0,0% 66,7% 0,0% 33,3% 100,0%
Toplam 72 42 25 16 155
46,5% 27,1% 16,1 10,3% 100,0%

%

Tablo 5. 7 Haziran 2015 Genel Secimlerinde Partilerin Reklam Konularindaki Farkhilik

7 Haziran 2015 Genel Se¢imlerinde ekonomi konusu en fazla CHP (yiizde 52.9)
tarafindan islenmistir. Aym konuyu AK PARTI tarafindan yiizde 35,3 oraninda ele
alinmustir. Saglik, cevre sorunlart ve ulasim konular1 sadece AK PARTI tarafindan
siyasal reklamlara tasinmstir. Issizlik konusunun islendigi reklamlarin biiyiik bir
cogunlugu (%83.3) CHP tarafindan reklamlara taginirken, MHP’de reklamlarinda
igsizlik konusuna (%16.7) yer veren diger parti olmustur. Tarim konusunun islendigi
reklamlarin ¢cogunlugu AK PARTI olmak iizere, CHP ve MHP tarafindan yapilmistir.
Yolsuzluk konusunu televizyon reklamlarina tasiyan partiler olarak Oncelikle MHP
(%75) daha sonra HDP (%25) gelmektedir. Milli birlik konusunu televizyon
reklamlarina tasiyan partiler MHP (%63.6), AK PARTI (%27.3) ve CHP(%9.1) 6n
plana ¢ikmaktadir. Siyasal katilim konusunu televizyon siyasal reklamlarina tasiyan
partiler CHP ve HDP esit oranda olmak iizere AK PARTI ve MHP karsimiza
cikmaktadir. Bu durumda siyasal katilim konusu, s6z konusu partilerin hepsinin de belli

bir oranda yer verdigi tek konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Siyasal Reklamda Lider Goriintiisii Kullanim

Var Yok
Partiler (Sayn) (Yiizde) (Say) (Yiizde)
AK PARTI 69 95.8 3 4.2
CHP 4 9.5 38 90.5
MHP 13 52.0 12 48.0
HDP 3 18.8 13 81.2
TOPLAM 89 57.4 66 42.6

( X?= 92.94; df= 3; p=.000)
Tablo 6. 7 Haziran 2015 Genel Secimlerinde Parti Reklamlarinda Lider Goriintiisii Kullanimindaki
Farkhhk

7 Haziran 2015 Genel Seg¢imlerinde partilerin televizyonda yayinlatmis olduklari
siyasal reklamlarda lider goriintiisii kullanimlar1 arasinda anlamli farkliligin oldugu
goriilmektedir (X>= 92.94; p< .05). Sonuglara bakildiginda, AK PARTI reklamlarmin
neredeyse tamaminda (%95.8’inde) lider goriintiisii kullanildig goriilmektedir. CHP ve
HDP reklamlarmin biiyiikk bir ¢ogunlugunda ise lider goriintiisiiniin kullanilmadigi
goriilmektedir. Son olarak MHP reklamlarinin %52’sinde lider goriintiisii kullanilirken,

%48’inde lider goriintlisii kullanilmamustir.

3.2. Haziran 2015 Genel Secimlerinde Partilerin Gazete Reklamlarinin

Karsilastirilmas:

Bu baslik altinda ise 7 Haziran 2015 Genel Secimleri éncesi AK PARTI, CHP,
MHP ve HDP’nin Zaman, Hirriyet, Milliyet, Posta, Habertiirk, Bugiin, Yenisafak,
Tirkiye, Sabah ve Sozcili gazetesinde yaymlatmis oldugu 281 siyasal reklama iliskin
bilgiler verilmistir. HPD’nin s6z konusu se¢im doneminde gazetede yaymlanmis

reklam1 bulunmamaktadir. Bu nedenle analiz tablolarinda HDP’ye yer verilmemistir.

PARTILER Say1 Yiizde

AK PARTI 165 58.7

CHP 66 23.5

MHP 50 17.8
GENEL TOPLAM 281 100.0

Tablo 7. 7 Haziran 2015 Genel Secimlerinde Gazete Reklamlar1 Analiz Edilen Partilerin Yiizdelik
Dagilim
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7 Haziran 2015 Genel Seg¢imlerinde gazetelerde yayinlanan 281 adet se¢im

reklam1 incelendiginde, reklamlarin %58.7°si AK PARTI, %23.5’i CHP ve %17.8’i

JOURNAL OF
TURKISHMEDIA ACADEMY

MHP tarafindan yaymlatilmistir. Arastirma sonuglarina bakildiginda, bu reklamlarin
biiyiik cogunlugu AK PARTI tarafindan yayinlatilirken, AK PARTI’yi ana muhalefet
partisi konumundaki CHP ve muhalefet partisi konumundaki MHP takip etmektedir.

GAZETELER Say1 Yiizde
Zaman 13 4.6
Posta 14 5.0
Hiirriyet 23 8.2
Sozci 16 5.7
Sabah 32 11.4
Habertiirk 55 19.6
Tiirkiye 31 11.0
Milliyet 50 17.8
Bugiin 10 3,6
Yenisafak 37 13.2
GENEL TOPLAM 281 100.0
Tablo 8. 7 Haziran 2015 Genel Secimlerinde Analiz Edilen Siyasal Reklamlarin Gazetelerdeki
Yiizdelik Dagilim

7 Haziran 2015 Genel Secimlerinde partiler en ¢ok Sabah (%11.4), Habertiirk
(%19.6), Milliyet (%17.8), Yenisafak (%13.2) ve Tiirkiye (%11) gazetelerinde siyasal
reklam yaymlatmiglardir. Bunlari Hiirriyet (%8.2), Sozci (%5.7) ve Posta (%)5)
gazeteleri takip etmektedir. S6z konusu se¢cim doneminde partilerin en az reklam
yayinlattigi gazeteler Zaman (%4.6) ve Bugilin (%3.6) gazeteleridir. Siyasal secim
kampanyalarinda, reklam yayinlatilacak gazetelerin belirlenmesinde donemin medya ve

siyaset iligkilerinin son derece dnem arz ettigi sdylenebilir.
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Siyasal Reklam Yayinlatan Parti Toplam
GAZETELER AK PARTI CHP MHP
Zaman 0 / 6 13
0.0% 53.8% 46.2% 100.0%
Posta 0 7 / 14
0.0% 50.0% 50.0% 100.0%
Hiirriyet 0 17 6 23
y 0.0% 73.9% 26.1% 100.0%
Sozcu 0 9 7 16
0.0% 56.2% 43.8% 100.0%
32 0 0 32
Sabah 100.0% 0.0% 0.0% 100.0%
} 32 13 10 55
Habertiirk 58.2% 23.6% 18.2% 100.0%
Tirkive 31 0 0 31
urKly 100.0% 0,.0% 0.0% 100.0%
. 33 10 7 50
Milliyet 66.0% 20.0% 14.0% 100.0%
Busiin 0 3 7 10
gl 0.0% 30.0% 70.0% 100.0%
. 37 0 0 37
Yenigafak 100.0% 0.0% 0.0% 100.0%
TOPLAM 165 66 50 281
58.7% 23.5% 17.8% 100.0%
(X?= 194.037; df= 18; p=.000)

Tablo 9. 7 Haziran 2015 Genel Secimlerinde Partilerin Siyasal Reklam Yayminda Tercih Ettigi
Gazeteler Arasindaki Farklilagsma

7 Haziran 2015 Genel Secimlerinde 6rneklem alinan gazetelerde partilerin reklam
yayinlatma oranlar1 arasinda anlamli farklilik s6z konusudur (X?= 194.037; p<.05). AK
PARTI’nin toplam 165 reklaminin 64’i 32’ser esit sayida Sabah ve Habertiirk
gazetelerinde, 31’1 Tiirkiye gazetesinde, 33’1 Milliyet gazetesinde ve 37’si Yenigafak
gazetesinde yaymlanmistir. CHP nin toplam 66 reklaminin 14°{ 7’ser esit sayida Zaman
ve Posta gazetesinde, 17’si Hiirriyet gazetesinde, 9’u S6zcli gazetesinde, 13’1 Habertiirk
gazetesinde, 10’u Milliyet ve 3’1, Bugiin gazetesinde yaymlanmistir. MHP nin toplam
50 reklaminin 28 reklami 7’ser esit oranda Milliyet, Sozcli, Posta ve Bugiin
gazetelerinde, 12°s1 Zaman ve Hiirriyet gazetelerinde ve 10’u Habertiirk gazetelerinde

yayinlanmistir. Sonuglara bakildiginda daha énceki segim déneminde AK PARTI’nin
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en fazla siyasal reklam yayinlattigi Zaman ve hemen hemen ayni goriise sahip Bugiin
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gazetelerinde hi¢ reklam yayimlatmadigi dikkatleri ¢ekmistir. Ayrica daha onceki
donemde CHP’nin Zaman gazetesinde siyasal reklam yayinlatmadigi bilinirken bu
secim doneminde Zaman ve Bugiin gazetelerinde reklam yayinlattigi goriilmektedir.
Sonu¢ olarak medya ve siyaset arasindaki dengeler her alanda oldugu gibi siyasal

reklamcilik kampanyalarini da etkilemektedir.

Siyasal Reklamin Yaymmlandigi Haftanin Durumu

Hafta ici Hafta Sonu
Partiler (Sayr) (Yiizde) (Sayr) (Yiizde)
AK PARTI 117 70.9 48 29.1
CHP 42 63.6 24 36.4
MHP 34 68.0 16 32.0
TOPLAM 193 68.7 88 31.3

(X?=1.17; df=2; p=.556)
Tablo 10. 7 Haziran 2015 Genel Secimlerinde Partilere Gore Siyasal Reklamin Yaymlandig:
Haftanin Durumu Arasindaki Farkhihk

Incelenen reklamlarin partilere gore siyasal reklamlarin yayinladigi haftanin
durumu arasinda anlamli farklihk bulunmamaktadir (X?= 1.17; p> .05). AK PARTI
reklamlarim1 %70.9’u, CHP reklamlarinin %63.6’s1 ve MHP reklamlarinin %68’1 hafta
i¢i yaymlanmgtir. Diger taraftan AK PARTI reklamlarmin %29.1’i, CHP reklamlarinin
%36.4’ ve  MHP reklamlarinin %32’si hafta sonu yaymlanmistir. Sonuglara
bakildiginda, partilerin hafta ici ve hafta sonu gazetelerde yayinlatmis olduklar

reklamlar arasinda biiytik bir farkin bulunmadig: goriilmektedir.

Siyasal Reklam Tiirti
Pozitif Reklam Negatif Reklam
Partiler (Sayr) (Yiizde) (Sayr) (Yiizde)
AK PARTI 98 59.4 67 40.6
CHP 58 87.9 8 12.1
MHP 48 96.0 2 4.0
TOPLAM 204 72.6 77 274

( X?=35.97; df= 2; p=.000)
Tablo 11. 7 Haziran 2015 Genel Secimlerinde Partilerin Siyasal Reklam Tiirii Kullanim
Arasindaki Farkhihk
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Incelenen siyasal reklamlarda partiler ile tercih ettikleri siyasal reklam tiirleri
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arasinda anlaml bir farklilik oldugu goriilmektedir (X?= 35.97; p< .05). Capraz tablo
analizlerine bakildiginda, AK PARTI reklamlarmin %59.4’ii, CHP reklamlarinin
%87.9'u ve MHP reklamlarinin %96’s1 pozitif siyasal reklam tlirtinde reklamlar
yaymlatmistir. Diger taraftan AK PARTI reklamlarinin  %40.6’sinda, CHP
reklamlarinin %12.1’inde ve MHP reklamlarinin %4’{inde siyasal reklam tiirli olarak

negatif reklam tlirii kullanilmastir.

Pozitif Siyasal Reklam Tiirii

Konu Reklam Imaj Reklam
Partiler (Sayr) (Yiizde) (Sayr) (Yiizde)
AK PARTI 15 15.3 83 84.7
CHP 58 100.0 0 0.0
MHP 47 97.9 1 2.1
TOPLAM 120 58.8 84 41.2

( X>= 147.50; df= 2; p=.000)
Tablo 12. 7 Haziran 2015 Genel Secimlerinde Partilerin Pozitif Siyasal Reklam Tiirii Kullanim
Arasindaki Farkhhk

Incelenen siyasal reklamlarda partiler ile tercih ettikleri pozitif siyasa reklam tiirii
arasinda anlamli bir farklilik vardir (X?>= 147.50; p< .05). Sonuclara bakildiginda, AK
PARTI reklamlarmin %15.3’iinde, CHP reklamlarinin tamaminda (%100’ii) ve MHP
reklamlarinin %97.9’unda pozitif reklam tiirii olarak konu reklami kullanilmigtir. Yine
AK PARTI reklamlarinin %84.7’sinde ve MHP reklamlarmin %2.1’inde pozitif siyasal

reklam tiirli olarak imaj reklami1 kullanilmistir.

Negatif Siyasal Reklam

imah Karsilastirma Reklam

Partiler Say1 Yiizde

AK PARTI 67 100.0

CHP 8 100.0

MHP 2 100.0

Toplam 77 100.0

Tablo 13. 7 Haziran 2015 Genel Secimlerinde Partilerin Negatif Siyasal Reklam Tiirii Kullanim
Arasindaki Farkhhk

7 Haziran 2015 Genel Segimlerinde AK PARTI, CHP ve MHP gazetelerde

yayinlatmis olduklar: siyasal reklamlarin tamaminda negatif siyasal reklam tiirii olarak
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imal1 karsilastirma reklamii kullanmislardir. Ozetle, séz konusu partiler yayilattiklar:
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siyasal reklamlarda elestirdikleri parti ya da adayin kimligini acgikca dile getirmemistir.

Elestirilen partinin kim oldugunun bulunmasi se¢menlere birakilmistir.

KONULAR Siyasal Reklam Yayinlatan Parti Toplam
AK PARTI CHP MHP
Ekonomi 17 38 6 61
10.3% 62.3% 9,8% 100,0%
5 0 2 7
511k
Sagh 3.0% 0,0% 28.6% 100,0%
Ulasim > 0 0 S
3 3.0% 0,0% 0,0% 100,0%
issizlik 0 > 0 S
3 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
Tarim > 4 0 9
3.0% 44.4% 0,0% 100,0%
Egitim > > 0 10
& 3.0% 50,0% 0,0% 100,0%
0 4 0 4
Konut S
onut sorunt 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
5 3 4 12
| Giivenlik
Sosyal Giivenli 3.0% 25.0% 33.3% 100,0%
10 0 0 10
| Hakl
Sosyal Haklar 6.1% 0,0% 0,0% 100,0%
5 0 0 5
Dis Politik
1y Folitika 3.0% 0,0% 0,0% 100,0%
Dini Inan 0 0 I 1
¢ 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
20 0 13 33
Milli Birlik
i B 12.1% 0,0% 39.4% 100,0%
5 0 0 5
Siyasi Yozl
1yast Yozlasma 3.0% 0,0% 0,0%|  100,0%
5 0 0 5
Teknoloii
cKnoton 3.0% 0,0% 0,0% 100,0%
0 0 2 2
Demokratik Hakl
cmoxratii Haklar 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
Sanayilesme I 0 0 1
YHES 0.6% 0,0% 0,0% 100,0%
Adalet ve Esitlik 15 0 10 25
60.0% 0,0% 40,0% 100,0%
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Cevre Sorunlari > 0 0 >
3.0% 0,0% 0,0% 100,0%
5 0 0 5
Havacilik ve Savunma 30% 0.0% 0.0% 100,0%
Enerji > 0 0 5
) 3.0% 0,0% 0,0%|  100,0%
2 0 2 4
Si 1 Katil
tyasal Rattiim 1.2% 0,0% 50,0%|  100,0%
45 7 10 62
Bird k k
frden gok konu 27.3% 11,3% 16,1%|  100,0%
165 66 50 281
Toplam
58.7% 23,5% 17,8% 100,0%
Tablo 14. 7 Haziran 2015 Genel Secimlerinde Partilerin Siyasal Reklamda Kullandiklar1 Konular
Arasimndaki Farklhihk

7 Haziran 2015 Genel Seg¢imlerinde oOrnekleme dahil edilen gazetelerde
yayinlanan siyasal reklamlarin partilere gore konu dagilimma bakildiginda, AK PARTI
reklamlarinin 45 tanesinde birden ¢ok konu, 15 tanesinde adalet ve esitlik, 20 tanesinde
milli birlik, 10 tanesinde sosyal haklar ve 17 tanesinde ekonomi konusu agirlikli olarak
islenmistir. CHP reklamlarinin 38’inde ekonomi konusu, 7’sinde ise birden ¢cok temayi
iceren konuyu islemislerdir. MHP reklamlarinin 13 tanesinde milli birlik konusu, 10
tanesinde adalet ve esitlik konusu ve yine 10 tanesinde birden ¢ok konu islenmistir.

Bunlari belli oranlarda yer verilen diger konular takip etmistir.

SONUC ve ONERILER

Demokratik toplumlarda bireylerin siyasal katilim faaliyeti dogrultusunda se¢im
donemlerinde oy kullanmalar1 vatandaslik gorevi olarak kabul edilmektedir. Bu 6nemli
gorevi gerceklestirirken segcmenler, oy verecekleri partilerin mesajlarini, vaatlerini, var
olan konu ve sorunlara karsi gelistirdikleri sOylemleri bilmek istemektedirler. Bu
nedenle siyasal partiler bircok yontem ve aracgla se¢cmenlerine seslerini duyurmak
istemektedirler. Bu yontemler icinde siyasal reklamlar, siyasal parti ve adaylarin
secmenlere daha hizli ve etkili ulagmalar1 noktasinda etkili bir yol olarak karsimiza

cikmaktadir (Bekiroglu ve Bal, 2014: 201).

Yontem olarak igerik analizinin kullanildig1 bu arastirmada ilk olarak, 7 Haziran
2015 Genel Segimlerinde AK PARTI, CHP, MHP ve HDP’nin ulusal televizyon

kanallarinda yayinlanan ve parti web sitesinde arsivlenen toplam 155 farkli siyasal
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reklam filmi incelenmistir. Daha sonra yine 7 Haziran 2015 Genel Se¢imleri’nde s6z
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konusu partilerin, 6 Mayi1s-06 Haziran 2015 tarihleri arasindaki 32 giin boyunca tiraj
bakimindan yiiksek 10 ulusal gazetede (spor gazeteleri hari¢) yayinlanan 281 adet
siyasal reklam1 incelenmistir. S6z konusu se¢im donemine ait bu reklamlarda partilerin
on plana c¢ikardigi konular, reklamda kullanmis olduklar siyasal reklam tiirleri vb.

kategoriler incelenmistir.

7 Haziran 2015 Genel Se¢imlerinde televizyonda yayinlanan siyasal reklamlara
iliskin sonuglara bakildiginda, AK PARTI 72 adet, CHP 42 adet, MHP 25 adet, HDP ise
16 adet siyasal reklam yayinlatmistir. Bu siiregte en ¢ok reklam yayinlatan parti AK
PARTI, en az reklam yayinlatan parti ise HDP olmustur. Partilerin yayimlatmis olduklart
siyasal reklam tiirlerinde ise anlamli farklilasma bulunmaktadir. Bu siirecte AK PARTI
diger partilere oranla reklamlarinda daha ¢ok negatif reklam tiiriinii kullanirken HDP ise
pozitif siyasal reklam tiiriinii kullanmistir. Pozitif siyasal reklam tiirlinde ise MHP ve
HDP yalnizca konu reklamn tiiriinii kullanislardir. AK PARTI ve CHP ¢ogunlukta konu
reklami tlirinii kullanmakla birlikte imaj reklamim1 da kullanmayi tercih etmistir.
Negatif siyasal reklam tiiriine bakildiginda AK PARTI bu tiirde yaymlatmis oldugu
reklamlarin tamaminda, MHP ise biiylikk c¢ogunlugunda imali karsilagtirmay:
kullanmigtir. CHP ve HDP ise negatif siyasal reklam tiirlerinden daha ¢ok dogrudan
karsilagtirma olmak iizere dogrudan saldirn tiriini de kullanmistir. Partilerin
reklamlarda daha ¢ok siyasal katilim, ekonomi, milli birlik, ulagim, saglik, tarim, adalet
ve esitlik gibi konular1 6n planda tuttuklart goriilmiistiir. Siyasal reklamlarda lider
gorlintiisii kullanim1 ve partiler arasinda da anlamli bir farklilasma s6z konusudur. AK
PARTI reklamlarinin tamamina yakimninda lider goriintiisii kullanilirken CHP ve HDP

reklamlarinin biiylik ¢ogunlugunda lider goriintiisti kullanilmamustir.

7 Haziran 2015 Genel Secimlerinde AK PARTI, CHP ve MHP nin Zaman, Posta,
Hiirriyet, Sozcii, Sabah, Habertiirk, Tiirkiye, Milliyet, Bugiin ve Yenisafak
gazetelerinde toplam 281 adet reklam1 bulunmaktadir. HDP’nin ise gazetelerde siyasal
reklam1 bulunmamaktadir. Bu dsnemde AK PARTI 165 adet, CHP 66 adet, MHP ise 50
adet siyasal reklam yayinlatmistir. Partiler ve reklam yaymlattiklar1 gazeteler arasinda
da anlaml farklilk s6z konusudur. AK PARTI reklamlarinin gogunlugunun Sabah,
Yenisafak, Tiirkiye, Habertiitk ve Milliyet gazetelerinde; CHP reklamlarinin Zaman,
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Hiirriyet, Habertiirk ve Milliyet gazetelerinde; MHP reklamlarinin ise Zaman, Posta,
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Habertlirk, Bugilin, Milliyet gazetelerinde yayinlandigi goriilmektedir. Burada AK
PARTI Zaman gazetesinde hi¢ reklam yaymlatmazken CHP reklamlarmimn yaridan
fazlasinin, MHP reklamlarini ise yarisina yakinin Zaman gazetesinde yayinlandigi
goriilmiistiir. Sabah gazetesinde ise AK PARTI reklamlariin tamami yer alirken CHP

ve MHP reklamlarina yer verilmemistir.

Gazetelerde yayimlanan reklamlarda partilerin siyasal reklam tiirii kullanimi
arasinda da anlaml farklilasma s6z konusudur. AK PARTI reklamlarinda pozitif reklam
ve negatif reklam tiirli kullanim oranlar1 birbirine yakin tutulmustur. CHP ve MHP
reklamlarinin ise biiyilk ¢cogunlugu pozitif siyasal reklam tiiriinde kullanilmistir. AK
PARTI kullanmis oldugu pozitif siyasal reklam tiiriinde ise ¢ogunlukla imaj reklami
tiirtinii tercih etmistir. CHP reklamlarmin tamaminda MHP reklamlarin1 ise tamamina
yakininda konu reklamu tiirii kullanilmistir. Her ii¢ partide negatif reklam tiiriinde imali
kargilastirma tlirlinii  kullanmustir. Partilerin gazetede yayinlatmis oldugu siyasal
reklamlarda ekonomi, milli birlik, adalet-esitlik ve birden fazla konuya deginmeyi tercih

ettikleri goriilmiigtiir.

Calismaya iliskin genel bir degerlendirme yapildiginda her iki analiz tiiriinde de
(televizyon ve gazete reklam analizleri) sayica AK PARTI reklamlarmin daha fazla
oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Partiler genel olarak reklamlarda pozitif soylemi
benimserken, negatif nitelikte yaymlatmis olduklar1 reklamlarda imali karsilagtirma
tirtint kullanmislardir. Her iki analiz tiirtinde de parti siyasal reklamlarinda genel olarak
ekonomi, milli birlik, adalet ve esitlik, sosyal haklar ve birden ¢ok konunun islendigi

sonucuna ulagilmistir.

Bu arastirmada televizyonda ve gazetelerde yayinlanan siyasal reklamlar igerik
coziimlemesi yoOntemiyle incelenmistir. Konuya iliskin olarak gelecekte yapilacak
caligmalarda, siyasal reklamlarin segmenlerin parti ya da aday iliskin bakis agisini ne
denli etkiledigini ortaya koymak i¢in saha arastirmasi yapilabilir. Bu sekilde s6z konusu

reklamlarin se¢gmenler lizerindeki etkileri ol¢iilebilir.
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