yp—

22 TEMMUZ 2007 GENEL SECIMLERI'NDE
NEGATIF SIYASAL REKLAM KULLANIMI:
“PARTILER, KONULAR ve STRATEJILER"+

—

Siikrii BALCI”
Enes BAL™

Girig

Tony Schwartz tirtin reklamahgindan bahsederken “reklamlara
anlamint veren seyin onlari kugatan cevre oldugunu” bildirmekte ve
“bunlarin etkisinin tirtiniin satin alinmasini belirledigini” soylemektedir.
Bu bulgu segmenlerin kampanya mesajlanimi birgok farkl kaynaktan
(bunlarin iginde reklamlar, haberler, tartigmalar, eglence programlari)
elde ettikleri siyasal kampanyalar diinyasina ozellikle uygun
digmektedir. S6z konusu mesajlar birbiriyle ve se¢gmenin mevcut
bilgisiyle etkilesime girerek se¢cmenin  zihnindeki nihai imajt
olusturabilirler. Bu nedenle parti ya da adaylar i¢in en uygun strateji
vatandagin mevcut bilgisiyle uyumlu yeni bilgiler (ister reklam
bigiminde isterse haber bi¢iminde olsun) iiretmek ve sunmak olacaktir

*Bu galigma 15-17 Kasim 2007 tarihleri arasinda Ege Universitesi lletisim Fakiiltesi tarafindan
organize edilen Medya ve Siyaset Uluslararasi Sempozyumu'nda sunulmug ve bildiri
Kitabinda yer almgtir.
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(Ansolabehere ve Iyengar, 1994:356). Iste bunu yapmanin yollarindan
birisi de hic suphesiz negatif siyasal reklamlardir.

Negatif reklamcilik tam olarak nedir? Bu terimi kullanan cogu kisi,
negatif kampanyalarin, saldiran ya da rakip aday elestiren kampanyadir
gibi gesitli goriiglere sahiptir. Pozitif siyasal reklamlar, adayin kendi
gucunii, degerlerini ve segilmesi durumunda izleyecegi faydah
politikalar hakkindaki diisiincelerini igerirken; negatif reklamlar rakibin
zayifhii ve hatalar yani yaptigi yanlglar, icraatlarindaki veya
karakterindeki zayfliklar, takip edecekleri yanhs politikalar iizerinde
odaklarur (Mayer, 1996:441).

Profesyonel anlamda bir siyasal kampanya teknigi olarak yarim
yizyili askin bir zamandir kullanilan negatif reklamlarnn, baz
durumlarda olaganiistii bagarisi ve artan popiilaritesinden dolay1 bu
konudaki arastirmalarin hiz kazandig1 dikkat cekmektedir. Yeni iletisim
teknolojileri adaylarin rakiplerine, kamuoyuna ve olaylara daha ¢abuk
cevap verebilmesine olanak tamimig, boylece daha reaktif olarak daha
fazla olumsuz kampanya aktivitelerine sebebiyet vermistir (Tak,
1993:55).

Negatif reklamcilikta bu gézle goriilen artigin nedenlerini agiklamak
icin bircok neden éne siiriilebilir ama en bariz olany, bu tarz reklamlarin
daha ise yarar goriindiigii diisiincesidir. Politik medya danismanlan
arasinda negatif reklamlarin bagaril olabilecegi hakkinda bir egilim sz
konusudur. Bazilani olumsuz reklamlarin halki “bilgilendirdigi” ni
savunurken; digerleri  “duygulara hitap etmenin mantiga hitap
etmekten daha kolay oldugunu” ve olumsuz anlatimin cok
basitlestirildigi icin secmenlerin sunulan mesajlani daha kolay

hatirladigini 6ne siirmektedirler (Kaid ve Johnston, 1991:54).

iste negatif siyasal reklamalgin konu edildigi bu aragtirmada;
Tiirkiye'deki partilerin 22 Temmuz 2007 Genel Segimlerinde tiraj
bakimindan ilk 10 sirada yer alan gazetelerde yayinlattiklari reklamlar
analiz edilmektedir. Yine s6z konusu caligma; partilere gore negatif
reklam  kullanimi  bakimindan  farkliliklari  saptamays, negatif
reklamlarda 6ne ¢ikan konulan belirlemeyi, hangi negatif reklam
tiiriniin daha ¢ok kullaruldigini tespit etmeyi, partiler agisindan negatif
reklamlarin hedeflerinin ne oldugunu tarif etmeyi ve negatif reklamlarda
siklikla kullanilan ikna edici cekiciliklerin neler oldugunu ortaya

koymay1 amaglamaktadir.
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1. Negatif Siyasal Reklamailik

Siyasal iletigim literatiirii tarandiginda segim kampanyalarinda
snemi her zaman tartisma konusu olan negatif siyasal reklamcilik, farkl
qahsmalarda farkli gekillerde ele alinmaktadir (Banwart, 2002:40). Surlin
ve Gordon (1977:89) negatif siyasal reklami; rakip adaylarin kigisel
ozellikleri, ortaya attiklari diigiinceler veya iiye olduklari partilere
yonelik saldinlari igeren reklamlar olarak tarumlarken; Kaid ve Johnston
(1991:?3) ise rakibi elestiren aday reklamlar olarak tarif etmektedir.
Negatif kampanyalar rakibin programi, bagarisi, vasiflart vb. ile ilgili
unsurlara ve ozellikle de bunlardaki hatalara odaklanarak, onlar
hakkinda fikir beyan etmeyi esas almaktadir (Lau ve Pomper, 2002:48).

leukarvldaki “tammlarda da dikkat cektigi gibi negatif siyasal
:'ce amcihgin cogunda amaglanan etki, bir taraftan hedef alinan adaya
argl olumsuz duygularin olugturulmas), diger taraftan da reklamu

yaphran parti ya da adaya kargi ol
s1 olumlu duygular u andirilmasidir
(Balcy, 2006:219). oA g

Secim kampanyalarinda parti veya adaylar gesitli nedenlerle negatif
reklamlara y&nelebilmektedirler. Oncelikle segmenlerin bir kismu negatif
reklamlan daha gok hatirlayabilmektedir (Christ vd., 1994:254, Sorescu
ve Betsy, 2000:26). Oyle ki; insanlar kampanya siireci boyunca cok sayida
negatiflik unsuru taglyan kampanya mesajlarm izledikge, adaylarin
sundugu kampanya konularini dogru bir sekilde tanimlama olasilig1 da
artmaktadir (Kahn ve Kenney, 2000:84). ikincisi bu tiir reklamlar siyasi
yanista geride kalan adaylar igin, adaymn isminin hatirlanmasi
bakimindan faydah olabilmektedir (Merritt, 1984:34-35). Uciincii olarak
negatif reklamlar ozellikle siyasi rekabet hakkinda daha fazla bilgi
saglayabilmekte (Roddy ve Garramone, 1988:426; Finkel ve Geer,
1998:577; Mayer, 1996:441) ve reklami snemli bir bilgi kaynag: olarak
goren secmenler tarafindan snemsenmektedir (Surlin ve Gordon
1977:89-98). Ustelik negatif reklamlar, secmenler lizerinde muhtemel
duygularin agiga ¢ikmasina yardimar  oldugu igin daha fazla
hatirlanabilmektedir. Ornegin, Garramone (1984:252-254), ABD’de 1982
Kongre Segimlerinin son haftasinda tesadiifi 6rneklem yoluyla segilen
367 Michigan secmeni iizerinde yaptig1 aragtirmada, ankete katilanlarin

yaklagik % 60", bir saldin reklaminin hedefini ve bu reklamu
yaymnlayanin ismini hatirlayabildiklerini bulgulamugtir. Yine bu tarz
siyasal reklamlar, insanlarin kampanyalar ve adaylar hakkindaki
anlayiglanm pozitif reklamlardan daha fazla artirmaktadir. Bilgili bir
segmen kitlesi kampanyalarda amaclanan bir hedef ise, negatif reklamlar




N i _ . . Domokrast Mlatformu

segime sttrecinde dnemlt biv dglev yorine getivebilic (Kahn ve Kenney,
J0008Y),

Vurgulanmast  gereken  bir  bagka nokta  {ve,  negatif siyasal
reklamlann sivast yangta segmen Katihoum artivma: yoniinde bir etkiye
neden olabilmesidie (Ninkham ve Weavers Lavisey, 1993378; Zhao,
2002499). Finkel ve Geor (1998:877) negatit siyasal wklamlaviny, g
sehepten dolayr segmen Katthmunt artiner yonde iglev porebiloceding
bildirmektedie: Birinclsi, negatit sivasal reklamlar, segmenlere: dnemli
miktarda politika ve gegmiy ddneme ait pertormans bilgisi sunmaktadi,
Bir kam;\myndaki negatit reklamin orant artikga, insanlar adaylar ve
mesajlan hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmaktadir, Dolaywsiyla daha
bilgili se¢menlerin, daha gok katilma ibtimalinin oldugu herkesge bilinen
bir gergektir, INincisi, segmenlerin politik bilgileri iglemede, negatiflipe
daha fazla Snem verdigine dair gigll Kamtlar bulunmaktadir, Bu
yonuyle negatif siyasal reklamlar, se¢menlere, adaylann konular ye
sorunlar Karmsindaki tavilan ile diger dzelliklerini birbivinden ayirt
etmede gerekli olan bilgiyi daha fazla sadlayacaktir, Uglineil ve son
olarak, negatif siyasal reklamlar, pozitif reklamlara oranla  daha
duygusal ve etkili cevaplar retebilmektediv, Bu  tepkiler,  pati
taraftarlanmin adaylanna olan  heveslerini uyandivarak  ve  segimin
sonucuyla ilgilenme derecesini artirarak katthmu tegvik etmektedir,

Negatif reklamlar araciigiyla parti ya da adaylar arasindaki agqik
farklan géren segmenler; bir adayt daha ok desteklerken, digerine karg
cephe alabilmektedirler. Sonugta negatif siyasi reklamlar, aday imaj
ayrnimini ve tutum kutuplagmasimu saglayarak; bir taraftan se¢gmenlerin
siyasi kararlarindan emin olmalarina yardimar olmakta, diger taraftan da
insanlann siyasi yanga katthmlann tegvik etmektedir (Garramone vd,
1990:301).

Negatif siyasi reklamlar, hem hedefin  hem de  kaynagin
degerlendirilmesi bakimindan segmenler tizerinde genig bir etki alamina
sahiptir. Bu reklamlarin beklenen etkisinin hedef hakkinda olumsuz,
kaynak hakkinda olumlu degerlendirme yaratmak olmasina ragmen;
yine de bazi beklenmedik etkiler de meydana gelebilmektedir (Haddock
ve Zanna, 1997:207). Garramone (1984:251) yaptifi aragtirmada negatif
saldin reklamlannin, yash ve egitimli Amerikalilar arasinda ya hedefe
degil de reklamun kaynagina (yaymnasina) kargt daha olumsuz bir
tepkinin olugtugu “bumerang etkisi”, ya da haksiz saldinlarin hedefe
karsi daha olumlu hisler uyandirdifit “kurban sendromu” etkisi yarattig
sonucuna varmugtir. Merritt (1984:27) ise her iki adayin da zarar gordugu
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“cifte zarar etkisinin” varligini savunmugtur, Pinkleton ve arkadaglarina
(1998:37) gbre de medya igerigine kargt segmeni kizdiracak derecedeki
negatiflik, bilgiyi ve katlimu azaltarak onlarni medyadan bagka yere
yoneltebilmektedir. Eger yéneltemezse bu, onlann icerigi algilamasin
etkileyebiliv ve sonug olarak vatandagin siiphesini artiracak sekilde
gkanimlar yapmasina neden olabilir. Ancak negatifligin segmenleri bir
dereceye kadar medyadan bagka yone yoneltmesi, onlarin siyasi
stiregten tamamen kopmas) anlamina gelmemektedir.

Ote yandan negatif siyasal reklamlar farkli yazarlar tarafindan farkl
sekilde tiirlere ayrilip incelenmektedir. Oregin Kern (1989:94), negatif
siyasal reklamciligin “Ikna yollu” ve “Zorlayicl” olmak iizere ikiye;
Jamieson, (1) Birbiriyle ilgisiz gorsel imgeleri iist iiste bindirerek yanlig
gtkarimlar olugturmayr amaglayan kavram reklamlan, (2) Siradan
vatandaga rakibi kotiileme imkéani veren kigisel taniklik reklamlart ve 3)
Se¢mene, onun kendi bagina olumsuz bir sonug gikarmasina yardimci
olacak bigimde bilgi sunan tarafsiz anlatici reklami (aktaran McConkey,
1994:137) olmak lizere iige ayirmaktadir. Johnson-Cartee ve Copeland
(1991:17) ise, dogrudan saldiri reklamlan, dogrudan kargilaghrma ve
imali kargilagtirma reklamlan olarak iiclii bir tipoloji sunmaktadirlar.

Dogrudan saldin reklamlar; hedef adayin karakterlerine,
giidiilerine, yakin cevresine, partisine ve faaliyetlerine reklamverenin
ozellikleriyle hemen hemen hig¢ mukayeseye girmeden dogrudan
saldinyr igermektedir (Johnson-Cartee ve Copeland, 1991:38). Bu
yoniiyle, negatif siyasal reklamciligin, karakter zayiflig1 veya tutulmamug
sozler gibi unsurlarla hedefteki adaymn giigsiizliigiine dikkati cekmek
igin tasarlanmug genelde tek tarafli, rakibe yogunlasan saldinlan icerdigi
unutulmamahidir  (Pinkleton, 1998:25). Dogrudan karsilagtirma
reklamlar1 ise; ozellikle adaylardan birini digeriyle karsilagtirarak;
rakibin giicsiizliigli ya da yetersizligine vurgu yapmaktadir. Buna
yaparken de reklamveren aday (reklamveren ister bir siyasal parti,
siyasal eylem komitesi veya bireysel aday olsun) boyle
karsilastirmalarda her zaman 6nde, iistiin ve farkh gosterilmektedir
(Johnson-Cartee ve Copeland, 1997:31). Imali kargilagtirma mesajlarinda
da rakip parti/ adaylarn isimleri 6zel veya iistii Ortiilii olarak bile
anilmaz (Faber vd., 1993:68-69). Hatta bazi durumlarda reklamveren
aday (parti veya siyasal eylem komitesi) ancak yazil olarak sunulabilir
(Johnson-Cartee ve Copeland, 1997:33). Oz olarak secmenler, bu tiir
reklam stratejisinde kendi kafalarinda bir kargilaghrma yapmaya
yonlendirilmis olurlar (Balci, 2007:130).
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2. Aragtirma Evreni ve Mectodolojisi

Bu coligmaya esas olan veriler 22 Temmuz 2007 Genel Segimlerinde
yaygin basindaki siyasal reklamlarin ¢Oziimlenmesiyle clde edilmigtir,
Dolayisiyla by aragirmanin clde cttigi sonuglardan sadece gazete
reklamlarinin geneline gikarim yapma olanag bulunmaktadir, Siyasal
partilerin  gegim kampanyasi  sirasinda televizyon!  ve internette
yaymnlattuklarn reklamlarin yani sira kullandiklari agik hava medyas:, ¢l

ilan, brogiir ve dogrudan postalama gibi reklam araglari inceleme
diginda tutulmugtur.

Gahgmada aragtirma cvreni olarak Tiirkiye’de yayinlanan gazeteler
segilmigtir, Ancak evrenin ok genig olmasi, aragtirma ve aragtirmacilarin
imkanlarinin sinirli kalmas gibi nedenlerle evrenin daraltilmasi yoluna
gidilmigtir, By amagla partilerin ilgili secim déneminde Tiirkiye'de tiraj
siralamasi bakimindan ilk 10 sirada yer alan Zaman, Posta, Hiirriyet,
Sababh, Milliyet, vatan, T iirkiye, Akgam, Takvim ve Giineg
(www.aktifhaber.com) gazetesinde yayinlanan reklamlari  analiz
edilmigtir. Ayrica aragtirma parti merkezlerinin yaygin basina verdigi
reklamlarla  ginrly tutulmugtur.  Yerel gazeteler ve partilerin
hazirlattiklar diger basili materyallerin yaninda; milletvekili aday,
belediye bagkanlari ve sponsor firmalarin yayinlattiklart reklamlar
aragtirmaya dahil edilmemistir.

Yoéntem olarak igerik ¢6ziimlemesinin kullanildig) bu aragtirmada;
22 Temmuz 2007 Genel Segimlerinin bir ay dncesinde 6rnekleme giren
gazetelerde yayinlanan toplam 378 siyasal reklam incelenmigtir. Boyle
bir sinirlamaya gidilmesinde kugkusuz zaman agisindan genis bir

orneklemenin ciddi  zorluklar meydana getirme riski tagimasi
yatmaktadir,

! Tiirkiye’de siyasal segim kampanyalarinda radyo ve televizyonlardan yararlanma konusu 298
sayith yasanin 52 ila 55, maddeleri ile diizenlenmigtir. Buna gore siyasi partiler ozel
televizyonlarda siyasal reklam yayinlayamazken; kamu televizyonlarindan yararlanma konusu
da belirli kurallara baglanmigtir. Sonugta, 22 Temmuz 2007 Genel Secimleri siirecinde bazi
slyasi partiler yasal engellerden dolayr segim déneminde televizyonlarda reklam filmi
yayinlayamazken; bazi siyasi partiler ise sahibi olduklan televizyonlarda her gln propaganda
yaparak se¢mene ulagmaya c¢aligtilar, bmcgin, fyci Partisi Ulusal Kanal’i, BTP Mesaj ile Meltem
TV'yi ve Saadet Partisi TV 5'i kullanarak kendi partilerinin liderleri ve yoneticilerinin hemen
her giin ekrana gikmalarini saglamuglardir, Aynica iktidara yakinligi ile bilinen TV Net ve Kanal
24 gibi kanallar, iktidarin icraatlarini ve mitinglerini detayh olarak izleyicilerini iletirken; Kanal
Tiirk televizyonu da CHP'nin kampanyasina kapsamh olarak yer vermistir. Dolayisiyla RTUK
tarafindan uygulanan reklam yasai gegerliligini yitirmis ve haksiz rekabetin dogmasina yol
agmugtir (Devran, 2007:163-164).
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Araghrma igin orneklem belirleme igleminden sonra 22 TemmuZ
007 Genel Secimlerinde hangi partilerin ne oranda negatif reklam
K ullandlkla“f hangi tiir negatif reklamlara agirhklan verdikleri, negatif
rcldanﬂa‘-'da ne tiir hedefleri 6n planda tuttuklan, bu tarz reklamlarda en
ook hangi konulan ele aldiklari, negatif reklamlarda baskin gekicilik
firiintin neler oldugu, bigimsel agidan negatif reklamlann ne tur
szellikler tasidigy partiler arast kargilaghrmalar yapilarak ortaya
konulmugtur. Caligmada giivenilirligi saglama adina, ayn icerik Selguk
{Jniversitesi lletisim Fakiiltesi Gazetecilik Boliimii'nde siyasal iletisim
jJaninda cahgmalar yiiriiten iki aragtirma gorevlisi tarafindan farkh
mekanlarda kodlanmus ve elde edilen verilerin biiyiik bir kisminda (%
gon  uzerinde) mutabakat  saglanmustir. Kodlama  iglemi
tamamlandiktan sonra ise veriler SPSS.15 istatistik programiyla
degerlendirilmigtir. Verilerin analizinde frekans dagilimlan ve Ki-Kare
testleri kullanilmustir.

Calisma, agagida siralanan 6 temel aragtirma sorusuna cevap
aramughr:

1. 22 Temmuz 2007 Genel Seciminde partilerin negatif reklam
kullanim orani nedir?

2. 22 Temmuz 2007 Genel Seciminde en ¢ok hangi parti negatif
reklam kullanmistir? Negatif reklam kullanimi bakimindan partiler
arasinda anlamli farkhilagma var mudir?

3. 22 Temmuz 2007 Genel Segiminde partiler yayinlattiklar negatif
reklamlarda hangi tiirlere agirlik vermigledir?

4. 22 Temmuz 2007 Genel Seciminde yayinlanan negatif
reklamlarin hedefi nedir? Hedefler bakimindan partiler arasinda anlamli
farklilagsma var midir?

5 22 Temmuz 2007 Genel Seciminde yayinlanan negatif
reklamlarda one gikarilan temel konular nedir?

6. 22 Temmuz 2007 Genel Seciminde yayimnlanan negatif
reklamlarda ikna edici gekicilik tiirt olarak en ¢ok ne kullamlmugtir?

3. Bulgular

92 Temmuz 2007 Segimlerinde siyasi partilerin negatif reklamlari ne
oranda kullandiklari, negatif reklamlarin partilere ve tiirlere gore
dagilimi, negatif reklamlarda partilerin hedefinin ne oldugu, bu tarz
reklamlarda ele alinan ve tartigilan konularin neler oldugu, partilerin
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ikna edici gekicilik tiirii olarak neleri on planda tuttuklan ve negatif
siyasal reklam yayin zamanina dair bulgular agagida sunulmustur,

3.1. Partilere Gire Negatif Siyasal Reklam Kullanimi

22 Temmuz 2007 Segimleri oncesi drnekleme giren gazetelerde
partilerin toplam 378 adet siyasal reklami analiz edilmigtir. S6z konugy
reklamlarm % 62.4%1 pozitifken; % 37.6's1 negatif nitelik tagimaktad;r,
Pozitif reklamlara en ok agirlik veren Geng Parti olmugtur. Bu partiye
ait analiz cdilen reklamlarin tamaminda rakip parti ya da adayin
elestirisinden ziyade, gelecege yonelik vaatler 6n planda tutulmugtur,
Iktidar partisi konusundaki AKP ise, pozitif reklam yayinlatma
bakimindan ikinci sirada yer almaktadir. Oyle ki; muhalefet partileri ile
kiyaslandig1 hiikiimetin bagindaki parti ya da partilerin, daha ¢ok kendi
iktidarlar1 déneminde yaptiklari veya gelecek donemlerde yapacaklan
icraatlar 6n planda tutmalan dogal bir strateji olarak goriilmelidir.

Tablo 1. 22 Temmuz 2007 Segimlerinde Negatif Siyasal Reklam Kullanan
Partilerin Dagilim

Negatif Pozitif Reklam | TOPLAM
Partiler Reklam

Say1 %o Say1 %o Say1 Yo
AKP 25 325 |52 675 |77 204 |
CHP 52 51.5 49 48.5 101 26.7
MHP 23 434 |30 56.6 |53 140 |
DP ' S 72.5 14 27.5 51 13.5
Geng Parti — - 89 100 89 23.5
DSP 3 100 — — 3 0.8
HYP 2 100 -— — 2 0.5
LDP --- -— 2 100 2 0.5
TOPLAM 142 37.6 236 62.4 378 100.0

X2=99.640, p< .001

Ote yandan analiz edilen siyasal reklamlar icinde negatif reklam
kullanimi bakimindan partiler arasinda anlamhi bir farklilagma
bulunmaktadir (X2=99.640, p< .05). 22 Temmuz 2007 Genel secimlerinde
gazetelere en fazla negatif reklam veren partinin CHP oldugu dikkat
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@k;ncktcdif- Bu baglamda toplam 142 negatif reklamun % 36.6's1 CHP, %
2.1 DP, % 17.6's1 AKP, % 16.2'si MHP, % 2.1’i DSP ve % 1.4'ii HYP'ye
alttir- Goriildiigli gibi muhalefette yer alan partiler iktidar partisine gore
negatif reklamlara daha gok agirlik vermigtir (bakiniz Tablo 2).

3.2. Partilere Gore Negatif Siyasal Reklam Stratejisi Kullanimi

Tablo 2'ye gore 22 Temmuz 2007 Secimlerinde partilerin analiz
odilen gazetelerde yaymlattiklari negatif reklamlarin % 52.8'i imali
kargilagtirma, % 23.9'u dogrudan kargilagtirma ve % 23.2'si dogrudan
saldin tiiriindedir. Buna gore yayinlanan negatif reklamlar icinde rakip
parti ya da adayin kimligini acik¢a ortaya koymadan, onlar dolayl
yanden elestirmek agirlikh bir konuma sahiptir.

Tablo 2. Negatif Siyasal Reklam Stratejilerinin Partilere Gore Dagilim

Dogrudan Dogrudan imali TOPLAM

Saldin Karsilaghrma Kargilagtirma
2007 Secimleri | Sayi Yo Sayi Yo Say1 Yo Sayr | %
AKP - - - - 25 100 | 25 17.6
CHP 33 635 | 10 19.2 9 17.3 | 52 36.6
MHP - = - = 23 100 | 23 16.2
DP —_ — 21 56.8 16 43.2 | 37 26.1
DSP s — 3 100 --- — 3 2.1
HYP —_— — - — 2 100 | 2 1.4
TOPLAM 33 23.2 | 34 23.9 75 52.8 | 142 | 100.0

X?=129.171, p<.001 -

Dogrudan saldiri tarzinda reklam yaynlatan tek parti CHP'dir. Bu
strateji tiiriindeki 33 reklamin tamamu bu partiye aittir. Bu agidan CHP,
ozellikle iktidar partisi ve onun genel bagkanini hedef aldif1 negatif
reklamlarinda  parti/lider ~ismi  veya fotografi ~ kullanmaktan
kaginmamustar.

22 Temmuz 2007 Secimlerinde dogrudan karsilastirma stratejisi
kullanan ii¢ parti 6n plana akmaktadir. Bunlar; DP, CHP ve DSP’dir.
DP; “Bu Oyunu Bozacagim” ve “Bagbakan” baghklarin tagtyan ve adeta
segmene yazilan bir mektup gériiniimiindeki reklamlarinda iktidar
partisinin  kimligini acikca ortaya koymak suretiyle kendisiyle
karsilasirma yapma yoluna gitmistir. Bunun yaninda CHP ile segim
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ittifaki yaparak 22 Temmuz 2007 Segimlerine katilmayan DSP az sayida
da olsa yaywnlatug negatif reklamlarinda dogrudan kargilaghrma tiirline
yer vermigtir.,

imali kargilagtirma tiirlinde ise en fazla reklam yaylnlatan parti
AKP'dir. Bu partiyi MHP, DP, CHP ve HYP takip etmektedir. Ozellikle
AKP ve MHP gazelelere verdikleri biitiin negatif reklamlarda, rakip
parti veya adayin kimligini agikga ortaya koymadan (elestirilen ve
yetersizlifine vurgu yapilan parti/ adaymn kim oldugunu bulmak
se¢menlere birakilmigtir) elegtirme yoluna gitmislerdir.

3.3. Yayinlanan Negatif Siyasal Reklamin Hedefi

Tablo 3'te aqikga goriildiigii gibi analiz edilen negatif reklamlarin %
55.6’sinda dogrudan rakip partinin kendisi, % 30.3’linde rakip parti
liderinin kigisel nitelikleri ve % 14.1'inde parti/liderin konular
kargisindaki tutumu saldirt hedefi olarak 6n plana gikmaktadir. Bu
sonuglarin da ortaya koydugu gibi, negatif reklam yaynlatan partiler,
reklamlarinda genelde rakip partinin kendisini elestiri noktasi olarak
gormiislerdir.

Tablo 3. Partilere Gore Yaymlanan Negatif Siyasal Reklamimin Hedefi

Kigisel Parti/ Liderin Parti/ Gruba TOPLAM

Niteliklere Konu Tutumuna | Saldin

Saldin Saldin
2007 Sayr | % Sayr % Sayr % Say! Yo
Secimler
AKP - q 16 21 84 25 17.6
CHP 43 82.7 9 17.3 - —- 52 36.6
MHP - 7 304 16 69.6 23 16.2
DP i = = 22 37 100 37 26.1
DSP — — - —_— 3 100 3 2.1
HYP - - --- —_ 2 100 2 1.4
TOPLAM 43 30.3 20 14.1 79 55.6 142 100.0

X%=133.360, p<.001

22 Temmuz Segimleri oncesi analiz edilen gazetelerdeki negatif
reklamlarda rakip parti liderinin kisisel niteliklerine saldiriy1 hedefleyen
tek partinin CHP oldugu ortaya gikmaktadir. CHP gazetelere verdigi
“Tayyip’in Teror Kargisindaki Durusu”, “Yalanimi da Al Git!”, “Ben
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Nl e T DU, Wgiet e sl KOS,
blﬂunmustui Yén laf‘llajda AKP liderinin kigisel niteliklerine saldirida
reklanilnrds iia ;"‘:(gm Yalar:um 'da Al Git!”? iist baghg ile yayinlanan
S — Sez aNa)n Rc.cep" layip Erdogan’in halkini kandirdigy; “Ben
Erdogan’in bir ktrdesm? baslikli reklam tiirinde Recep Tayip
karsisina c;lkmag Oturu.m. Pl‘Ougrammda CHP lideri Deniz Baykal'in
“Tayyip'in phoa cesaretinl glsteremedi iddia edilmistir. Yine
terdr, ekonom; b USl baghkli n?gatif reklamda da Tayyip Erdogan’in
ey bl, lSSléllk" ve e1.1erji gibi iilkenin en Gnemli sorunlar
Erdogan ba tas‘—“lm‘z ).f.OHEFIml; “Biiyiik Vurgun” isimli ilanda Tayyip
Yildir 25ta olmak iizeri, Abdullah Giil, Kemal Unakitan ve Binali

m gibi 59. Hiikiimetin dnemli isimleri hakkinda ileri siiriilen

l . .
yolsuzluk iddialari CHP'nin saldin reklamlarindaki hedefleri arasinda
yer almaktadur,

s f&::llcllz edilen negatif reklamlar icinde parti/ liderin konu tutumuna
MHP + ‘“Y"hédeﬂeyen iic parti dikkat cekmektedir. Bunlar CHP,
brriali e ;KP c.h.r.-22 Temmuz 2007 Genel Segimlerindeki kampax-ly-a
: rindan E?mm Cumhurbagkanhg siirecinden baslayan asker/sivil
siyaset ayrimu iizerine kuran ve magduriyet iizerinden yiiriittiigu secim
l;gg;l.:’ga;yaﬂ?'ia kitlelerin dikkatini cekmeye calisan AKP (Cubukgu,
:96-97) drneklemdeki gazetelerde yayinlathgi “Ak Parti Oradaydu!
Muhalefet Neredeydi” baghkh iki sayfalik reklaminda; CHP ve DP gibi
mll.halefet partilerinin 27 Nisan 2007 tarihindeki Cumhurbaskanhg)
segimiyle ilgili Meclis oylamasina katilmayarak iilkede siyasal kriz
}’arattlklanm ima etmistir. Buna cevap niteligindeki “CHP Oradayds,
Iktidar Neredeydi?” baglikli CHP ilaninda; terrle miicadele igin yapilan
olaganiistii toplanti teklifine Ak Parti’nin kayitsiz kaldigy ve AKP
milletvekillerinin TBMM'ye gelmedigi dile getirilmistir. Yine CHY.
“Tayyip’in Teror Kargisindaki Durugu” baghkli negatif reklaminda son
zamanlarda iilkenin gesitli yerlerinde artan terdr olaylar kargisinda AKP
liderinin teslimiyetci politika izledigini one cikarmugtir. MHP ise
“Boliiciiye, Terdre ve Diiz Ovaciya Tek Bir Cevap Yeter” baghkl teror
konusunun one gikanldig negatif reklam tiirtinde, ozellikle DP lideri
Mehmet Agarin giineydogu illerini kapsayan gezisi esnasinda teror

2 Basbakan Recep Tayyip Erdogan’in 11 $ubat 2006 tarihinde Mersin gezisi sirasinda Mustafa

Kemal Oncel isimli bir ciftgiyi “Anami da Al Git” diye azarlamasim “ Yalamn da Al Git” geklinde

kampanya sloganna déniistiiren CHP; ayru zamanda negatif reklamlar araciligiyla bu olaydan
slayr AKP liderine ironik bir gondermede de bulunmaktadir.
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drgiitit PKK mensuplarina yonelik “Dagda silahli gezecegine diiz gyag,
siyaset yap” soziine gc‘indermede bulunarak elegtirmektedir.

Negatif reklamlarinda rakip parti-gruba saldirty1 6n planda tutan 5
parti bulunmaktadir. Bunlar; DP, AKP, MHP, DSP ve HYP'dir,

Demokrat Parti; “Kucaklagmaya mi? Kutuplagmaya mi?”, “Nerey,
Kadar?”, “Bu Oyunu Bozacagim”, “Bagbakan” ve “Zitlagmay,
Kutuplagmayla Nereye Kadar” baghkl gazetelerde yaymlanan negatif
reklamlarinda dogrudan iktidar partisi AKP'yi hedef almig; bu partinin
iktidar1' déneminde yaptiklarini sert bir dille elegtirmisgtir.

AKP “Siz Kime Oy Veriyorsunuz?”, “Giiven ve Istikrar icinde
Durmak Yok Yola Devam” ve “Birlik ve Beraberlik Icinde Durmak Yok
Yola Devam” baglikli ilanlarinda gegmis dénemlerde iktidar olmug
partilerin bagarisiz y6netimlerine gondermeler yapmuigtir.

MHP; “Diinyaya Tek Bir Cevap Yeter” baghikli reklamlanyla
teslimiyetgi ve igbirlikgi politika yiirtittiigiini ileri stirdigli AKP’ye imal,
bir sekilde saldirmigtir.

Ote yandan 22 Temmuz Secimleri'nde DSP'nin hedefindeki parti de
AKP olmustur. “Yiiriiyelim Arkadaglar” baghkli negatif reklamda
AKP'nin Cumhurbagkanlig1 segimi siirecinde Tiirk siyasal geleneklerinin
disinda davranarak, iilkeyi bogu bosuna gerdigi ifade edilmektedir.

Liderligini ilahiyat profesorii Yagar Nuri Oztiirk’iin yaptig HYP ise
gazetelerde az sayida da olsa ﬁymlathf’g;: “Aldatilan kitlelerin karar:
HYP’de birlesiyoruz.” baghgm tagiyan negatif reklaminda basta iktidar
partisi AKP olmak iizere, gecmis dénemlerdeki hiikiimetleri olugturan
gerek sap gerekse de soldaki partiler hedef alinmakta; tilkenin iginde
bulundugu vahim durumdan dolay1 sdz konusu partiler
elegtirilmektedir.

3.4. Negatif Siyasal Reklamlarda One Cikan Konular

Tablo 4, negatif reklamlarda islenen konu tiirlerinin partilere gore
dagilimini géstermektedir. Buna gore ekonomi (% 5.6), saghk (% 4.9),
konut sorunu (% 2.1) ve yolsuzluk iddialan (% 2.8) gibi Tiirkiye'nin
kroniklesen sorunlar arasinda yer alan konulan reklamlarina tagtyan
parti CHP olmustur. Yine iilkemizde artan terdr olaylarinin negatif
reklamlarda ele alinmasi ve bu yolla ozelikle iktidar partisinin
elestirilmesi 22 Temmuz 2007 Segimlerinde &ne ¢ikan stratejiler arasinda
yer almaktadir. Teror (% 9.9) konusuna reklamlarinda yer veren iki parti
CHP ve- MHP'dir.
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CHP; “Yorumsuz!” iist baghgiyla yayinlathg ve Recep Tayyip
Erdogan'in Taliban destekgisi Gulbeddin Hikmetyar'in oniinde diz
¢okmiis fotografimin  kullanildig negatif reklamda irtica (% 1.4)
konusuna vurgu yapmghr.

22 Temmuz 2007 Segimlerinde Milli biitiinliik (% 16.9) konusu; AKP,
MHP ve DP gibi partiler tarafindan negatif reklamlar araciligiyla
toplumun glindemine taginmaya calisilmigtir.

Ote yandan CHP ve DP gibi muhalefet partilerinin 27 Nisan 2007
tarihindeki Cumhurbagkanhg secimiyle ilgili meclis oylamasina
katilmayarak bir anlamda tilkeyi erken secime tagimalan konusu, AKP
tarafindan hazirlanan negatif reklamlarda ele alinan ve elestirilen konu
tiru arasinda yer almaktadur. '

Huzur ve Giiven konusunu negatif reklamlaninda isleyen tek parti
DP olmustur.

CHP; “Ben Buradayim Sen Nerdesin?” iist bashikh negatif reklaminda
Recep Tayip Erdogan’in bir agik oturum programinda CHP lideri Deniz
Baykal'in karsisina cikma cesaretini gosteremedigini iddia etmistir.

22 Temmuz 2007 Secimleri'nde AKP, CHP, DP, DSP ve HYP gibi
partiler yayinlathklan negatif reklamlann bir kisminda sadece bir
konuya odaklanmamuislar; genelde kampanya boyunca tartishklan
konularin toplu halde sunumunu (ekonomi, terdr, tarm, igsizlik,
yolsuzluk, giivenlik ve ifade &zgiirliigii gibi) gerceklestirerek (% 45.8),
rakip parti ya da partilere yonelik segmen zihninde siipheleri arirma
yoluna gitmislerdir.

Tablo 4. Negatif Reklamlarda One Cikan Konular Partilere Gore

Dagilim

AKP CHP MHP DP DSP HYP TOPLAM
Konular

Sayi. % |Sayp % | Saym % | Sap % | Say Say Sayi %

% %

Ekonomi — | — 8 100 | — | — - | - wi e | = a8 56
Saghk — | — 7 100 | — | — o -l=1-1-=17? 49
Konut — | — 3 100 — | — — = ) [ P (R 2.1
Sorunu - »
Yolsuzluk | — | — < 00 | — | — - | — e T T ! 2.8
Terdr - | — 7 50 7 50 — — -l = |-1— |14 9.9
Irtica - 2 100 |—|— | — |— —]-1—-12 1.4
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Milli ? [y 16 |667 |6 |25 2 | 169
Rltinhik
_.(. - “sk pa— 4 4- 28 4 "-‘— -
Segimi —
Hurur ve | — = 2 100 2 14
Guven

Agk 9 | 100 9 61
Oturum

Cagins

Birden 19 | 292 |12 | 185 | — | — 29 | 446 | 3|46 | 2] 31|65 -tssJ
Cok Konu

TOPLAM | 25 (176 | 52 PB6.6 23 | 162 | 37 | 261 |3 |21 |2(14 142 1000

3.5. Negatif Reklamlarda Kullanilan Ikna Edici Cekicilik

Tablo 5’%e gore 22 Temmuz 2007 Segimlerinde analiz edilen 142
negatif reklam icinde ikna edici mesaj cekiciligi olarak rasyonel gekicilik
on plana cikmaktadir. Oyle ki incelenen negatif reklamlarin % 59.9 gibi
yansindan fazlasinda rasyonel gekicik, % 23.9'unda ahlaki cekicilik ve %
16.2’sinde duygusal ¢ekicilik agir basmaktadir. Bir baska anlatimla bu
secim yilinda partiler negatif reklamlarinda segmenin daha cok aklina
hitap eden ve onlara, reklam1 yapilan patiye oy vermeleri neticesinde
kazangh ¢ikacaklarimi hatirlatan bir stratejiyi negatif reklamlarina
tasiumuslardr.

Tablo 5. Negatif Reklamlarda Kullanilan Cekicilik Tiiriiniin Partilere

Gore Dagilim

Rasyonel Duygusal Ahlaki TOPLAM

Cekicilik Cekicilik Cekicilik
2007 Secimleri Sayi | % Say % Say1 % Say1 Yo
AKP 25 100 — _— 25 17.6
CHP 16 308 |2 3.8 34 65.4 | 52 366
MHP 23 100 o - e 23 16.2
DP 16 432 21 56.8 - — 37 26.1
DSP 3 100 - - . - 3 2.1
HYP 2 100 - - - < 2 1.4
TOPLAM 85 59.9 23 16.2 34 239 | 142 100.0

X2=133.232, p< .001
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Rasyonel gekicilik AKP, CHP, MHP, DP, DSP ve HYP gibi caligma
kapsaminda negatif reklamlan incelenen biitiin  partilerin belirli
oranlarda kullandig: ikna edici gekicilik tiirii arasinda bagta gelmektedir.

Negatif reklamlarinda duygusal gekicilik tirtinii kullanan iki parti
CHP ve DP'dir.

Ote yandan CHP: 22 Temmuz 2007 Secimlerinde dogrudan AKP
lideri Recep Tayyip Erdogant hedef aldign ve onu yalancilik ve
korkaklikla sugladig: negatif reklamlarinda ahlaki cekicilik tiiriine agirhk
vermistir.

3.6. Negatif Reklamlarin Yayinlandig: Haftalar

Aragtirmada haftalar arasinda negatif reklam yayini bakimindan
farkhlagsmalar tespit etmek amaciyla 21-27 Haziran tarihleri arasi 1.
Hafta, 28 Haziran-5 Temmuz aras; 2. Hafta, 6-13 Temmuz arasi 3. Hafta
ve 14-21 Haziran arasi 4. Hafta olarak kodlanmigtir. Buna gore analiz
edilen 142 negatif reklamun % 71.8'; gibi biiytik bir ¢ogunlugu dordiincii
hafta, % 23.9'u iiciincii hafta ve % 4.2’si ikinci hafta yayinlanmugtir.
Partilerin  6rneklemdeki gazetelerde ilk hafta negatif reklamlamn
bulunmamaktadir. Bu sonuglar aynt zamanda bize siyasi partilerin,
se¢im kampanyasinin son haftasma girildiginde gazetelerde negatif
reklam yayinlatmaya agirlik verdiklerini gostermektedir. Bir bagka
anlatimla partiler secim siirecine ¢ok az bir zaman kala negatif reklam
yaywlatarak; rakip parti ya da aday: elestiren ve onlarin yetersizligine
vurgu yapan mesajlarinin akilda kalicihigin: saglamaya ¢aligmuglardir.

Tablo 6. Negatif Reklamlarin Gazetelerde Yayinlandig: Haftalarn
Dagilim |

2007 Segimleri 1. Hafta 2. Hafta 3. Hafta 4. Hafta TOPLAM

Say: | % Say1 | % Say1 | % Say1 | % Say1 | %

Pozitif Reklam | 23 9.7 |52 242 | 74 314 | 82 34.7 | 236 | 624

Negatif -—- - 6 4.2 34 239 | 102 | 71.8 | 142 | 37.6
Reklam
TOPLAM 23 6.1 63 16.7 | 108 | 28.6 | 184 | 48.7 | 378 100

X2=61.715, p< .001

Partiler agisindan ikinci hafta negatif reklam yayinlatan tek parti
DP’dir. Oyle ki analiz edilen 6 negatif reklamin tamami bu partiye aittir.
Uglincii hafta negatif reklam yayinina en fazla agirlik veren parti MHP
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olurken; bu partiyi 4’er reklamla AKP ve DP, 3 reklamla da DSP takip
otmektedir. Ozellikle MHP ve DSP kampanya caligmalarinda negatif
roklamlan sadece figiincii hafta tercih etmiglerdir. S6z konusu ki
partinin  diger haftalarda negatif reklam yayini bulunmamaktadir,
Kampanya g¢aligmalarinin son haftasina girildiginde negatif reklamlar,
en fazla agirhik veren parti CHP olmustur. Dordiincii hafta analiz edilen
toplam 102 reklanmun yansindan biraz fazlas1 (52 adet) bu partiye aittir,
CHP'yi, 27 reklamla DP, 21 reklamla AKP ve 2 reklamla da Hyp
izlemektedir.

Burada vurgulanmasi gereken bir bagka énemli nokta, iktidar partisj
AKP'nin se¢cim kampanyasinin  son haftasina girdiginde negatif
reklamlan agirhkh kullanmasidir. AKP ozellikle ilk ti¢ hafta iktidar
zamaninda yaphg icraatlar1 On planda tutarak se¢men nezdinde kendinj
olumlamaya ¢aligirken; son haftaya girildiginde negatif mesaj stratejisine
agirhk vermek suretiyle segmen kitlelerin dikkatini cekmek istemistir.

Tablo 7. Partilere Gore Negatif Reklamlarin Gazetelerde Yaynlandij

"Haftalarin Dagilim

2. Hafta 3. Hafta 4, Hafta TOPLAM
Partiler

Say1 | % Sayr | % Say1 | % Sayr | %
AKP = e |4 16 |21 84 |25 17.6
CHP e s —- —- 52 100 | 52 36.6
MHP -— - 23 00 |=s - 123 16.2
DP 6 162 |4 108 | 27 73 37 26.1
DSP — - 3 100 = s 3 2.4
HYP N (- - - 2 100 |2 1.4
TOPLAM | 6 4.2 34 239 | 102 71.8 | 142 100.0

Tartisma ve Sonug

Bu calisma kapsamunda genel olarak Tirkiye'de 2007 Genel
Secimlerinde parti genel merkezleri tarafindan tiraj itibariyle ilk on
sirada yer alan gazetelerde yaymlatilan negatif siyasal reklamlar
incelenmistir. Bu dogrultuda araghrmada Oncelikle, bahse konu
secimlerde partilerin hangi oranda negatif siyasal reklam kullandigy, en
cok hangi partinin negatif reklama bagvurdugu, bu reklamlarda hangi
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konularn dn plana ¢ikanildigina iligkin temel sorulara cevap aranmaya
cahglmusgtir,

Igerik ¢dzlimlemesi sonuglarina bakildiginda incelenen ddnem
icinde, pozitif siyasal reklamlar, negatif siyasal reklamlara oranla gok
daha fazladir. Calismanin ana sorunsal: niteligindeki negatif siyasal
reklamlan en ¢ok ana muhalefetteki CHP kullanmigtir. Buradan
harekefle AKP iktidarinda etkin muhalefet yapmamakla suglanan
CHP'nin segim doneminde iletisim mecralarimi yogun bir bigimde
kull:ilrfmam sasirtict bir noktayr olugturmaktadir. Ana Muhalefet
Partisi'ni takiben en ok negatif siyasal reklamlar kullanan mubhalif
partiler ise. yizde 10'luk segim barajin gegebilecegi tahmin edilen DP ve
m’dir. Iktidar partisi AKP ise yazili basindaki tanituminin yaklagik
Ugte ikisini kendi icraatlarini anlatmaya yénelik olarak hazirlattig pozitif
reklamlara ayirirken, geri kalan ticte birlik oranda negatif siyasal
reklamlan kullanma yolunu tercih etmistir.

- Burada alt ¢izilmesi gereken bir diger nokta da; CHP digindaki
Sl-yasi partiler ekseriyetle negatif reklamlarda rakip parti ya da adayin
kimligini net bir bigimde ortaya koymak yerine dolayh yoldan
elestirmeyi tercih etmiglerdir. CHP ise iktidar partisi AKP'yi dogrudan
hedef aldig1 negatif reklamlarinda, parti lideri Tayyip Erdogan’in kisisel
Ozelliklerine saldirilarda bulunmugtur. Bu tarz reklamlarda CHP, iktidar
partisi liderinin yolsuzluk yaptgmi, teslimiyetci bir politika izledigini
iddia ederek segmenin dikkatini gekmeye cahigrrugtir.

2007 Genel Segimleri’'nde ekonomi, saglik, konut sorunu, yolsuzluk,
terdr, irtica, milli biitiinlik ve cumhurbagkanligy segimleri, negatif
siyasal reklamlarda 6ne cikan konu bagliklar1 olmugtur. Buna gore
Tiirkiye’nin miizminlegmig sorunlarini (ekonomi, saglik, yolsuzluk, vb.)
reklamlara yalmizca CHP tagimigtir. Segim stratejisini hep milliyetgilik
temasi iizerine kuran MHP ise reklamlarinda yegane iki konuyu
islemigtir: teror ve milli biitiinliik. Segim stratejisini cumhurbagkanhg:
secimlerinde yasanan kriz iizerine kuran AKP reklamlarinda diger
partilerden farkli olarak cumhurbaskanligi konusuna da yer verirken;
huzur ve giiven temasma vurgu yapan yalnizca DP olmusgtur. Partiler
genellikle yayinladiklan reklamlarda segim dénemi boyunca tartigtiklar
konulari toplu halde iglemeyi tercih etmiglerdir.

Analiz edilen déneme iliskin bir diger ilging sonug ise sec¢im
kampanyasirun ilk haftalarinda negatif siyasal reklamlar geri planda
tutulmugken, secime az bir zaman kala negatif reklamlara yer
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verilmigtir. Ayrica segimin son zamanlarinda hedef kitleyle bulugturulan
negatif siyasal reklamlarda bilyiik oranda segmenin akhina hitap eder
tarzda rasyonel gekicilik stratejisi kullamlmugtir. Ahlaki gekicilik tiriing
ise yalnizca, AKP lideri R. Tayyip Erdogan’i yalancihk ve korkaklikla
suglayan CHP kullanmugtir.
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