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Reklam bir iriin ya da hizmeti satin aldirmak i¢in ikna etme kabiliyetini kullanir.
Benzer bir durumu siyasal reklamlar icin de sdylemek mumkiindir. Ozkan,
siyasal iletisim uygulamalarinin her birinin se¢gmenleri ikna etme konusunda
oldukg¢a basarili oldugunu, bu basarinin ise siyasal iletisim uygulamalarina olan
inanct ve glveni pekistirdigini ifade etmektedir (2015, s. 25). Dolayisiyla
demokratik yonetim anlayisina sahip tilkelerin -siyasal bilgi saglamasi agisindan-
siyasal reklamlardan faydalanmasi secim kampanyasi doénemlerinin
vazgecilmezlerindendir. Siyasi liderler, adaylar ve partiler de se¢cmen kitlenin
tutum ve davraniglarimi degistirerek karar verme silireclerinde etkili olmayi
isterler. Bu amagla siyasi reklamlar, siyasi kampanyalarin tamamlayicisi
konumundadir. Uztug’a gore se¢cim donemlerinde oldukga etkili olan siyasal
reklamlar, se¢menlerde parti ve aday lehine tutum ve davranis degisikligi
gelistirmek amaciyla kitle iletisim araclarindan yer ve zaman satin alinarak
yapilan siyasal kampanya iletigimidir (2004, s. 315). Dolayisiyla bu siiregte siyasi
kigilikler ve imgeler secmene kitle iletisim araclari yoluyla benimsetilmektedir
(Mutlu, 2017, s. 291). Siyasi dizlemde se¢cmen kitlenin partiler, adaylar ve
politikalar konusunda bilgi sahibi olmaya ihtiyaci vardir. Siyasal reklam, oy verme
davranigsinda bulunurken bilgiye ihtiyaci olan se¢cmene dogrudan bilgiyi ulastiran
cok 6nemli bir kaynaktir (Ozkan, 2015, s. 20). Bu noktada Balc1 ve Bal (2008, s. 8)
kampanya giindemi olusturma konusunda siyasal reklamlarin se¢im basarisi
getirecegl vurgusunu yapmaktadirlar. Parti ve adaylarin giindem ve olaylara
bakis acilar1 hakkinda edindikleri bilgiler segmenler i¢in olduk¢a 6nemlidir.

Reklamlar tretildikleri toplumun kiltiirinden beslenirken, bunun karsiliginda
uretildikleri toplumda bazi kiiltiirel degisimlere yol agmaktadirlar (Baritci, 2023,
s. 261). Nitekim insan hayatini sekillendiren en 6nemli kiltiirel faktorlerden birisi
sayilan reklamlardan siyasal alanda da faydalanilmaktadir (Balci, 2006, s. 139-
140). Bu baglamda siyasal reklamlar dénemin kosullarina dair degerlendirme
imkani sunmaktadir. Boliikbas (2022) reklamlarin yayinlandigi doénemler
itibariyle 6n plana ¢ikartilan konular ve bunlarin farkh siyasi partilerce sunulma
sekillerini ortaya koyan 6nemli kaynaklar arasinda oldugunu ifade etmektedir ( s.
348). Yani yapildigi doénemdeki toplumsal, kiltirel, siyasal ve ekonomik
kogullarin degerlendirilmesine de imkan sunmaktadir. Diger bir ifadeyle, yapildig:
donemdeki  toplumsal,  kulturel, siyasal ve  ekonomik  kosullarin
degerlendirilmesine de imkan sunmaktadair.
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Siyasal reklam igerikleri secilen 1iletisim mecrasina gore 0Ozel olarak
hazirlanmaktadir. Tokgoz, siyasal reklamlarin yer alacagi mecralarin se¢iminde
siyasal danismanlarin parti yetkilileri ile ortak karar verdiklerini belirtmektedir.
Secilen mecraya gore uretilecek igerik partinin varolus amaclarina uygun bir
sekilde belirlenen biitce dahilinde reklam ajansi tarafindan hazirlanmaktadir
(2020, s. 194-195). Siyasal reklamciligin iletisim araglarinin gelisimine paralel
olarak bir ilerleme kaydettigi gozlemlenmektedir. Bekiroglu ve Bal bu durumu
hem siyasi partilerin iktidara talip olduklar: donemde uyguladiklar: yontemlerin
farklilasmasina hem de iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelere
baglamaktadirlar. Secmene sesini duyurmaya calisan aday ya da siyasi partilerin
kullandiklar1 iletisim araglarina eklenen teknolojik yeniliklerin bu aracglar
doniisiime ugratmasiyla siyasal kampanya ve siyasal reklam siirecleri dogrudan
etkilemigtir (2014, s. 73). Nitekim bu gelismenin ilk yansimalar1 ABD’de bagkanlik
secimlerinde kullanilan radyo ile baglamaktadir. Sonrasinda Adolf Hitler'in
propaganda amaciyla radyodan yararlandigi donem goéze carpmaktadir. 1950’11
yillar ise televizyonun kitle iletisim araclar: icine dahil olmasiyla yeni bir siirecin
baslangici olarak degerlendirilmektedir. Televizyonda yayinlanan ilk siyasal
reklam, Dwight D. Eisenhower’in rakibi Stevenson’a kars1 1952 ABD bagkanlik
secimlerinde siyasal amacli 60 saniyelik parali reklam spotlari kullanmasiyla
baslamistir (Niffenegger, 1988, s. 16; Rothschild, 1978, s. 58; Shyles, 2009, s. 33;
Tokgoz, 2020, s. 195). Daha sonra 1960-1964 ve 1984 yillar1 arasinda ABD’deki
baskanlik secimlerinde siyasal reklamciliktan daha profesyonel bir sekilde
yararlanilmistir. ABD’de baglayan bu siire¢ zamanla Avrupa’ya yayilarak ilk 6nce
Fransa daha sonra Ingiltere ve Almanya’da uygulanmaya baslanmigtir.

Siyasal reklamciligin Turkiye’deki seyrine bakildiginda ise Batr’dan oldukca farklh
oldugu goriulmektedir. Devran, Tiirk siyasal yasaminin ilk siyasal kampanyasinin
1950111 yillara dogru basladiginin altimi ¢izmektedir. Cok partili hayata gecis
stireci siyasal kampanya faaliyetlerini hizlandirmistir (2004, s. 14-15). Gercek
anlamda ilk siyasal reklam uygulamalarinin 1977 yilinda Adalet Partisimin
yaptig1 girisimlerle Tirk siyasi hayatindaki yerini aldigini s6ylemek mimkindiir
(Topuz, 1991, s. 6). Tirkiye i¢in 6nemli dénemeclerin yasandigi yillar olarak ifade
edilebilecek olan 1980-1983 ve 1990’l1 yillar, devaminda da 2002-2007 ve 2015
secim donemleri siyasal kampanya stireclerinde isler daha profesyonel bir hal
almigtir (Balci, 2020, s. 14-15). Bu donemler icinde gerceklesen her bir yeni adim
siyasal reklamcilik konusuna verilen 6nemin artmasina sebep olmustur. Zira
cesitlenerek profesyonellesen siyasal reklamcilik faaliyetleri partiler i¢cin yeni bir
kapr aralamistir. Ozellikle son dénemlerde hikayesi olan, se¢mene bu hikayeyi
anlatmada basarili olan ve bunun i¢in siyasal reklamlardan faydalanan partiler
acik ara ondedir. Gerek televizyon gerekse de internet araciligiyla yapilan
reklamlar kararsiz segmenleri etkileme hususunda bagarili olabilmektedir. Siyasi
reklamlar araciligiyla aday ya da partilerin vaatlerini kimi zaman duygusal kimi
zaman eglenceli tonlarla se¢menlere ulastirma imkani dogmustur. Siyasal
reklamlar1 amag, icerik vb. gibi 6zelliklerle birbirinden farkli gruplara ayirmak
mimkindir.
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Siyasal reklamlar farkli acilardan c¢ok degisik siniflandirmalara tabi
tutulmaktadir. Siyasal reklamlari igerik agisindan su sekilde siniflandirmak
mimkindir (Uztug, 2004, s. 318-319):

e Adayin partililik bagini ve partiye olan baglhligini vurgulayan reklamlar.

e Adaylarin sahip olduklar: o6zellikleri isleyen, kisisel o6zelliklerini ya da
devlet deneyimlerini, bagarilarini 6ne ¢ikaran reklamlar.

e Iktidarin kendi icraatlarim éven, vurgulayan (olumlu/pozitif reklamlar) ya
da muhalefet acisindan iktidarin icraatlarim yeren, kiicimseyen reklamlar
(olumsuz/negatif reklamlar).

e Ozel toplumsal katmanlara ya da demografik gruplar: dogrudan hedef alan
reklamlar.

Siyasal reklamlar ¢cok daha genel agidan degerlendirildiginde ise pozitif reklamlar
ve negatif reklamlar olmak tizere iki ana kategori ortaya ¢ikmaktadir (Chang,
2001, s. 93). Negatif reklamlar ve pozitif reklamlar, genellikle desteklenen adaya
ve rakibe yonelik yapilan vurgulara gore ayirt edilmektedirler. Pozitif reklamlar
genellikle adayin sahip oldugu “iyi” karakteristikleri, bagsarilar1 ve desteklenen
adayin konu pozisyonlarina odaklanirken; negatif reklamlarin odaklandigi1 nokta
rakibin elestirileridir (Kaid ve Johnston, 1991, s. 53). Negatif reklamlarin konu
edindigi olumsuzluklar secmenler tarafindan onaylanmasa da zihinlerde en fazla
yanki bulan reklamlardir. Devran, rakip adaylarla ilgili olumsuz mesajlar
iletilmesinin kampanyanin bir parcasi oldugu siirecine dikkat ¢cekmektedir. Zira
kampanya boyunca rakip adayin giindemde tutularak basarisizliklari, liderlik
vasiflarinin yeterli bulunmayisi ve onceki yanlis icraatlarinin hedef kitleye
hatirlatilmasi aday i¢gin olumsuz bir imaj1 olusturabilir (2004, s. 139-140). Negatif
reklamlar, kendi i¢cinde de farkl: tiirlere ayrilmaktadir. Bunlar dogrudan saldir
reklamlari, dogrudan karsilastirma ve imali karsilastirma reklamlari seklindedir
(Johnson-Cartee ve Copeland, 1991, s. 17). Bu tirlerin hepsi negatif anlamlarla
yukli halde kimi zaman dogrudan kimi zaman da dolayli olarak se¢cmenlere
seslenmektedir. Siyasal reklamcilik uygulamalarinda hangi cekicilik veya reklam
tird kullanilirsa kullanilsin asil amag¢ se¢cmen Kkitleyi istenilen dogrultuda
harekete ge¢irmektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Siyasal Reklam, Siyasal Reklam Tiurleri, Negatif
reklamlar, Pozitif Reklamlar.
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