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Yiiksek Lisans Tez Ozii

SIYASAL REKLAMLARDA DUYGUSAL CEKICIiLiK KULLANIMI:
7 HAZIRAN 2015 GENEL SECIMLERINDE SiYASAL PARTILER
TARAFINDAN URETILEN REKLAM FiLMLERININ ANALIZi

Sezgin ATES
Halkla fliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dal
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ocak 2016
Danisman: Doc¢. Dr. R. Nevzat Bilge ISPIR

Siyasal reklamlarin temel amaci se¢gmenlerin, bir siyasal parti ya da adaya yonelik
diisiince, inang, tutum ve davranislarina etki etmektir. Siyasal partiler ve adaylar, bu
amaca yoOnelik olarak segmenlere reklamlar araciligiyla cesitli mesajlar iletirler. Siyasal
parti ya da adayin bulundugu konuma ve donemin siyasal atmosferine bagl olarak, bu
mesajlar kimi zaman se¢gmenlerin mantigina, faydasina ve ¢ikarina seslenen rasyonel
cekicilikleri, kimi zamansa duygularina ve hislerine hitap eden duygusal cekicilikleri
barindirmaktadir. Bu ¢ergevede, bu arastirmanin amaci siyasal reklamlarda kullanilan
cekicilik kategorilerini, duygusal c¢ekicilik tiirlerini ve c¢ekicilik tonlarmi ortaya
koymaktir. Arastirmanin amaci ¢ercevesinde 7 Haziran 2015 Genel Sec¢imlerinde
siyasal partiler tarafindan iretilen 265 reklam filmi icerik analizi yontemiyle analiz
edilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgular, kampanya siirecinde rasyonel ve
duygusal ¢ekicilik kullannm oranlarinin  birbirine olduk¢a yakin oldugunu
gostermektedir. Bu anlamda cekicilik kategorileri agisindan siyasal partiler arasinda
farkliliklar oldugu goriilmektedir. Bulgular, duygusal cekicilik tiirleri icerisinde en ¢ok
tercih edilen duygusal cekicilik tiirliniin cosku ¢ekiciligi, en az tercih edilen duygusal
cekicilik tiirtinlin ise hiiziin ¢ekiciligi oldugunu ortaya koymaktadir. Son olarak,
kampanya siirecinde siyasal partiler tarafindan agirhikli olarak pozitif ¢ekicilik

tonlarinin tercih edildigi goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Reklam, Cekicilik, Rasyonel ¢ekicilik, Duygusal Cekicilik
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Abstract

THE USE OF EMOTIONAL APPEALS IN POLITICAL ADS: THE ANALYSIS
OF ADVERTISING FILMS PRODUCED BY POLITICAL PARTIES IN 7TH
JUNE 2015 GENERAL ELECTIONS

Sezgin ATES
Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, January 2016

Adviser: Associate Prof. Dr. Nevzat Bilge ISPIR

The basic purpose of political ads is to affect voter’s thougts, beliefs, attitude and
behaviours towards a political party or candidate. For this purpose, political parties and
candidates deliver several messages to voters by ads. Depending on the position of
political party or candidate and the political atmosphere of the term, sometimes these
messages contain rational appeals which address voter’s logic, benefit and profit or
sometimes contain emotional appeals which adress voter’s feelings and emotions. In
this frame, the purpose of this research is to reveal appeal catagories, emotional appeal
types and appeal tones which is used in political ads. Within the frame of research
purpose, 265 advertising films which were produced by the political parties in 7th June
2015 General Elections analysed with content anaylsis method. Acording to the research
findings, in the campaign period, the rate of using rational and emotional appeals are
very close to each other. However, it is seen that there are differences between political
parties. Findings put forward that the most prefered emotional appeal is enthusiasm
appeal and the least one is sadness appeal. Finally, it is seen that in the campaign period,

predominantly positive appeal tones were prefered by the political parties.

Keywords: Political Advertising, Appeal, Rational Appeal, Emotional Appeal
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davrandigimi; bu ¢aligma kapsaminda elde edilmeyen tim Wti ve bﬂﬁh m
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakgada yer verdifimi; bu q'hm dolu
Universitesi tarafindan kullamlan bilimsel intihal tespit pmmh hmm ve
higbir sekilde intihal igermedigini beyan ederim.

Herhangi bir zamanda, ¢ahgmamla ilgili yapugim bu beyana aykin bir durumun
saptanmasi durumunda, ortaya gikacak tiim ahlaki ve hukuki sonuglara raz

bildiririm.
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1. Giris

Bu arastirma dort bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde, arastirmanin temel
problemi, amaglari, 6nemi, smirliklar1 ve arastirmada kullanilan kavramsal tanimlar
ortaya konulmustur. ikinci béliimde, siyasal reklamim kapsami igerisinde yer aldig
siyasal iletisim ve siyasal iletisim politikalari, ¢ekicilik kavrami ve siyasal reklamda
duygusal ¢ekicilik kullanim1 konulari, son olarak siyasal reklamda duygusal ¢ekicilik
kullanimina yonelik arastirmalar ele alinmistir. Ugiincii boliimde arastirmada kullanilan
yontem lizerinde durulmus, dordiincli boliimde ise arastirma sonucunda elde edilen

bulgulara, sonuglara, yorumlara, tartigmalara ve onerilere yer verilmistir.

1.1. Problem

Reklam; kitle iletisim araclarinin yardimiyla insanlart belirli bir diisinceye yoneltme,
insanlarin dikkatini belirli bir {irine, hizmete ya da kuruma ¢ekme, bunlarla ilgili bilgi
verme, gorlis, diisiince, tutum ya da davranis degisikligi yaratma amaci tasiyan bir

iletisim etkinligini olarak tanimlanabilir.

Siyasal reklam ise ticari reklamlardan farkli olarak bir siyasal parti ya da adayin, kitle
iletisim kanallarinda zaman ve yer satin alarak, se¢menlerin siyasal inanglarini,
tutumlarinm1 ve davraniglarini etkilemek bakimindan, siyasal mesajlar vermek ig¢in

kullanmasi stirecidir (Tokgoz, 2010: 172).

Ticari reklamlar bir iirlinli, markay1 ya da kurumu pazarlama amaci tasirken, siyasal
reklam daha spesifik bir sekilde bir siyasal partinin ya da adayin pazarlanmasi siirecini
amaclar. Ticari reklamlarda hedef kitle tiiketiciler iken, siyasal reklamlarda hedef kitle
se¢menlerdir. Ticari reklamlar bir liriine ya da markaya yonelik algi ya da tutum
degisikligi yaratmayi, bu anlamda tiiketicinin karar verme davranisini etkilemeyi
amaglarken, siyasal reklamlar bir parti ya da adaya yonelik alg1 ya da tutum degisikligi
yaratmay1 ya da se¢cmenlerin oy verme davranisini etkilemeyi amaclamaktadir. Ticari
reklamlar yilin herhangi bir ddneminde yayinlanabilirken, siyasal reklamlar genel olarak
se¢im donemlerinde yayinlanmaktadir. Ancak her iki reklam tiirii de son kertede

bireyleri belirli bir davranisa yonlendirmeyi ya da belirli bir konuda ikna etmeyi



amagclamaktadir. iki reklam tiirii de giiciinii kaynagindan ve igeriginden almaktadir. Bu
anlamda reklamin bireylerin {izerindeki etkisini belirleyen sey reklamda neyin

sOylendigi, nasil sdylendigi ve bunlari iletmek i¢in hangi mecranin kullanildigidir.

Reklamda neyin sOylendigi, yani reklamda kullanilan mesaj temel olarak; iletisim
siirecinde kaynagin cesitli gorsel, isitsel ve sozel sembolleri kullanarak kodladigi ve
hedefte belirli bir diislince, tutum, algi yaratmak ya da herhangi bir konuda bilgi
vermek, duygu aktarmak i¢in belirli bir kanal iizerinden gonderdigi iletiler biitiinii
olarak tanimlanmaktadir (Elden ve Bakir, 2010: 23). Mesajin nasil soylendigi kismi ise
reklamin yaratici stratejisiyle ilgili olup belirlenen hedeflere ulagsmak i¢in ¢izilen yolu
ifade eder. Siyasal kampanya stratejisi, adaymn ya da partinin tiim kampanya
faaliyetlerini biitiinlestirme ve yiiriitmede bir ana plan islevi goriir (Uztug, 2004: 221).
Son olarak mecra ise mesajin hedef kitle ile bulustugu yeri ifade etmektedir.
Gelenekselden moderne; gazete, afis, dergi, radyo, televizyon ve son olarak yeni medya
siyasal partilerin mesajlari1  kitlelere ulastirmak i¢in kullandigi  mecralari
olusturmaktadir. Ancak oOzellikle etkileri bakimindan diisiiniildiiglinde televizyon ve
internetin son donemlerde izler kitle tarafindan daha yogun bir sekilde takip edilen

mecralar oldugu goriilmektedir.

Ikna edici iletisim agisindan diisiiniildiigiinde neyin, nasil sdylendigi ve bunlar1 iletmek
icin hangi mecranin kullanildigi, siyasal kampanya siirecinde iizerine en fazla kafa
yorulan béliim olarak géze carpmaktadir. Ozellikle neyin sdylenecegi kismi ikna edici
iletisim bakimindan ¢ok énemlidir. Ikna edici iletisimde kullanilan ¢ekicilikler, mesajin
ozelinde cekicilik ise segmenlerin siyasal beklentilerini-arzularint uyandiracak
gereksinimleri mesajlara tasiyarak onlarin ilgilerini, giidiilerini harekete geciren

kiskirtict 6ge olarak tanimlanabilir (Uztug, 2004: 239).

Siyasal reklamlarda kullanilan ¢ekicilik kategorilerine dair literatiirde ¢alismalar sinirh
olmakla birlikte aragtirmacilarin ¢ekicilikleri temelde rasyonel ve duygusal olmak iizere
ikiye ayirdigr goriilmektedir. Rasyonel cekicilikler; herhangi bir duygusal icerige sahip

olmadan yalnizca bilissel siireclere gonderme yapan, bilgiye, hesaplamaya, bireylerin
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mantigina, faydasmna ve c¢ikarina seslenen cekicilik tiirli olarak tanimlamaktadir.
Duygusal ¢ekicilikler ise; bir bireyi ya da bir insan toplulugunu cesitli araglar
kullanarak(mesaj, miizik, goriintii vb.) harekete gegiren ve birey ya da toplulukta olumlu
ya da olumsuz duygular ortaya c¢ikarmayr amaglayan ¢ekicilik tirii olarak

tanimlanmaktadir (Brader, 2006).

Ozellikle son donemlerde yapilan Bati kaynakli arastirmalar (Kern, 1989; Lazarus,
1991; Marcus vd. 2000; Brader, 2005; Brader, 2006) siyasal kampanyalarda duygusal
cekiciliklerin yogun olarak kullamildigim1 gostermektedir. Duygusal cekiciliklerin
siyasal reklamlarda yogun olarak kullanilmasinin en Onemli sebebi yapilan
arastirmalarin, siyasal reklamlarda kullanilan duygusal ¢ekiciliklerin segmen
davranigina 6nemli 6lciide etki ettigini ortaya koymus olmasidir. Ancak genel olarak
siyasal kampanyalarda yalnizca korku duygusu bir ¢ekicilik 6gesi olarak ele alinmais,
cosku, ofke, gurur, hiiziin gibi duygular1 g6z ardi edilmistir (Brader, 2006). Siyasal
reklamlarda duygusal ¢ekicilikler, 6zellikle segmenlerin dikkatini ¢ekmek, segmenleri
mobilize etmek, oy vermeye yonlendirmek, siyasal aktivite diizeylerini artirmak ya da
segmenleri rakip partilerden uzaklastirmak i¢in kullanilmaktadir. Brader (2006: 22-27)
duygusal ¢ekiciliklerin kullanimina yonelik gazetecilerle, akademisyenlerle ve siyasal
danigsmanlarla gergeklestirdigi arastirmada, siyasal reklamlarda duygusal ¢ekiciliklerin
reklamcilar ve siyasal danigsmanlar tarafindan bilingli ve stratejik bir bigcimde
kullanildigin1 ve siyasal partilerin duygusal cekicilik kullaniminin da farklilagtigim

ortaya koymaktadir.

Tiirkiye’de de 6zellikle siyasal kampanyalarin Amerikanvarilesmesinin ardindan siyaset
medyatiklesmeye baglamis, kamuoyu yoklamalari, piyasa arastirmalari, siyasal
reklamlar, siyasal danismanlar ve halkla iliskilerin rolii toplumda 6nemli bir yer tutmaya
baslamistir (Tokgoz, 2008: 419). Ancak bu yonelime paralel olarak siyasal kampanya
siireclerinin, siyasal kampanyalarda kullanilan mesaj tiirlerinin ve ¢ekicilik kullaniminin
incelenmesine yonelik arastirmalarin yapildigini sdylemek pek miimkiin degildir. Bu
gelismeler 1s18inda bu arastirmanin temel problemini Tiirkiye’de siyasal partilerin,
siyasal reklam filmlerinde c¢ekicilik kategorilerini, duygusal cekicilik tiirlerini ve

tonlarim1  kullanma bi¢imi ve yogunlugu olusturmaktadir. Cekicilik kategorileri,
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duygusal cekicilik tiirleri ve tonlarinin kullanimi agisindan siyasi partilere arasinda
herhangi bir farklilik olup olmadigi konusu ise arastirmanin bir diger problemini

olusturmaktadir.

1.2. Amacg

Bu arastirmanin amaci, Tirkiye’de siyasal partilerin siyasal kampanya siirecinde
drettikleri1 reklam filmlerinin, cekicilik kategorileri, duygusal c¢ekicilik tirleri ve
tonlarnin kullanimi acisindan incelenmesidir. Bu ama¢ dogrultusunda asagidaki

arastirma sorular1 gelistirilmistir.

1. Haziran 2015 Genel Secimlerinde siyasal partiler tarafindan iretilen reklam
filmlerinde hangi ¢ekicilik kategorileri (duygusal, rasyonel, duygusal + rasyonel)

kullanilmaktadir?

l.a. Haziran 2015 Genel Sec¢imlerinde siyasal partiler tarafindan diretilen reklam
filmlerinde ¢ekicilik kategorilerinin (duygusal, rasyonel, duygusal + rasyonel) kullanimi

acisindan partiler arasinda bir farklilik var midir?

2. Haziran 2015 Genel Sec¢imlerinde siyasal partiler tarafindan iiretilen reklam
filmlerinde hangi duygusal ¢ekicilik tiirleri (korku, cosku, gurur, o6fke, hiiziin)

kullanilmaktadir?

2.a Haziran 2015 Genel Secimlerinde siyasal partiler tarafindan {iretilen reklam
filmlerinde duygusal ¢ekicilik tiirlerinin (korku, cosku, gurur, 6fke, hiiziin) kullanimi

acisindan partiler arasinda bir farklilik var midir?

2.b Haziran 2015 Genel Secimlerinde siyasal partiler tarafindan iiretilen reklam
filmlerinde hangi ikincil duygusal g¢ekicilik tiirleri (korku, cosku, gurur, 6fke, hiiziin)

kullanilmakta midir?



2.c. Haziran 2015 Genel Seg¢imlerinde siyasal partiler tarafindan diretilen reklam
filmlerinde ikincil duygusal cekicilik tiirlerinin (korku, cosku, gurur, 6fke, hiiziin)

kullanimi agisindan partiler arasinda bir farklilik var midir?

3. Haziran 2015 Genel Sec¢imlerinde siyasal partiler tarafindan {iretilen duygusal

cekicilikli reklam filmlerinde liderler (ses, gorsel, ses + gorsel) kullanilmakta midir?

3.a Haziran 2015 Genel Seg¢imlerinde siyasal partiler tarafindan iiretilen duygusal
cekicilikli reklam filmlerinde siyasal partiler arasinda lider kullanimi agisindan bir

farklilik var midir?

3.b Haziran 2015 Genel Secimlerinde siyasal partiler tarafindan iiretilen duygusal

cekicilikli reklam filmlerinde liderler nasil (ses, gorsel, ses + gorsel) yer almaktadir?

3.c. Haziran 2015 Genel Secimlerinde siyasal partiler tarafindan {iretilen duygusal
cekicilikli reklam filmlerinde lider kullanimi (ses, gorsel, ses + gorsel) acisindan partiler

arasinda bir farklilik var midir?

4. Haziran 2015 Genel Secimlerinde siyasal partiler tarafindan {iretilen duygusal
cekicilikli reklam filmlerinde hangi ¢ekicilik tonlar1 (pozitif, negatif, pozitif + negatif)

kullanilmaktadir?

4.a Haziran 2015 Genel Secimlerinde siyasal partiler tarafindan iiretilen duygusal
cekicilikli reklam filmlerinde, ¢ekicilik tonlariin (pozitif, negatif, pozitif + negatif)

kullanimi agisindan partiler arasinda bir farklilik var midir?

1.3. Onem

Tiirkiye’de siyasal partilerin se¢im kampanyalarinda ¢ekicilik kategorilerini, duygusal
cekicilik tiirlerini ve ¢ekicilik tonlarini kullanim bigimleri ve yogunluklar1 heniiz
herhangi bir arastirmanin konusunu olusturmamistir. Bu ¢ergevede bu arastirma, se¢im

siireglerinde tiretilen siyasal reklam filmlerinde duygusal ¢ekicilik tiirlerinin kullanilma
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bigimlerini ve yogunluklarini, siyasal partiler arasinda ¢ekicilik kategorilerinin,
duygusal ¢ekicilik tiirlerinin ve ¢ekicilik tonlariin kullanim farkliligini ortaya koymasi
ve bu anlamda literatiire katki saglamasi acisindan 6nemli goriilmektedir. Arastirmada
temel amac siyasal reklam filmlerindeki duygusal cekicilik panoramasini ortaya
koymaktir. Tiirkiye’de daha Once siyasal reklamlarda duygusal cekicilik tiirleri
kullaniminin incelenmemis olmasi ve bu calismanin duygulara, duygusal ¢ekiciliklere
ve bunlarin siyasal reklamlarda kullanim bigimlerine dair kapsamli bir ¢ergeve sunmasi

arastirmanin 6nemini 6n plana ¢ikartmaktadir.

1.4. Siirhliklar

Bu arastirmanin ¢esitli sinirliliklart mevcuttur.

*  Oncelikle arastirma 7 Haziran 2015 Genel Secimleri ile siirl tutulmustur.

* Siyasal kampanya siirecinde Tretilen siyasal reklamlar igerisinde, yalnizca
siyasal partilerin resmi Youtube kanallarinda yayinlanan reklam filmleri ele
almmastir.

* Arastirma 7 Haziran 2015 Genel Se¢imlerine katilan AKP, CHP, MHP ve
HDP’nin trettigi reklam filmleri ile sinirlidir.

* Arastirma, Brader (2006)’1n arastirmasinda ortaya konulan ¢ekicilik kategorileri
(rasyonel, duygusal, rasyonel + duygusal) ve duygusal ¢ekicilik tiirlerinden 5

tanesi (korku, 6tke, cosku, gurur, hiiziin) ile sinirhdir.
1.5. Tammmlar
Bu calismada yer alan operasyonel tanimlar asagidaki gibidir;
Sivasal Reklam: Lynda Lee Kaid siyasal reklami “bir siyasal parti ya da adayin, kitle
iletisim kanallarinda zaman ve yer satin alarak, se¢menlerin siyasal inanglarini,

tutumlarim1 ve davraniglarini etkilemek bakimindan, siyasal mesajlar vermek igin

kullanmasi siireci” olarak tanimlamaktadir (Kaid’ten aktaran; Tokgo6z, 2010: 172).



Duygu: Duygularin politika ile iligkisi lizerine uzun siiredir ¢esitli calismalar yapan Ted
Brader duyguyu; bireyin algiladigi bir durum, nesne ya da uyariciya karsilik beyninde
canlanan bir dizi psikolojik ve mental egilim, hal ya da durum olarak tanimlamaktadir

(Brader, 2006: 51).

Brader ayrica his, duygu ve duygulanim kavramlarinin i¢ i¢ce ge¢mis ancak birbirinden
ayirt edilmesi gereken kavramlar oldugunu belirtmektedir. Buna gore his; duygudan
farkli olarak 6znel farkindalig1 ve duygu tecriibesini ifade etmektedir. Ornegin; korku
bir tehdide yonelik cevaplar dizgesidir. Korku hissi ise tehdit edilmis, korkutulmus gibi
hissetmektir. Bir diger deyisle korku hissi, korku duygusunun deneyimlenmis halidir.
His, duygunun potansiyel sonucudur ancak kesin sonucu degildir. Duygulanim ise
yalnizca duyguya, hislere ya da ruh haline degil, ayn1 zamanda temel insan diirtiilerine

gonderme yapan, semsiye niteliginde bir kavramdir (Brader, 2006: 51).

Cekicilik: 1letisim ve reklamcilik literatiiriinde oldukca sik kullanilan kavramlardan
birisi olan ¢ekicilik; temel olarak bir iletiye, nesneye, kisiye, bir olay ya da duruma
dikkat ¢ekmek ve ilgi ya da merak uyandirmak icin c¢esitli araglar kullanilarak

tasarlanmis unsurlar olarak tanimlanabilir (Elden ve Bakir, 2010: 75).

Reklam Cekiciligi: Ansiklopedik Pazarlama Sozliigiine gore reklam cekiciligi;
“Ttiketicilerin dikkat ve ilgilerini ¢ekmek ve/veya reklami yapilan {iriin, hizmet ya da
olay araciligiyla hislerine etki etmek i¢in reklamlarda kullanilan temel sav ya da

yaklagim”dir (Aktaran; Elden ve Bakir, 2010: 76).

Rasyonel Cekicilik: Cekiciligin birden fazla tiirii oldugu diisilintildiigiinde bunlar1 ayr
ayr1 tanimlamakta fayda vardir. Belch ve Belch (1995), Batra, Myers ve Aaker (1996),
Kotler ve Armstrong (1996) gibi arastirmacilara gore literatiirde en fazla rastlanan
siniflama rasyonel ve duygusal ¢ekicilik siniflamasidir (Belch ve Belch ve Batra vd’den

aktaran; Yilmaz, 1999: 48).



Brader (2006) rasyonel c¢ekiciligi; herhangi bir duygusal génderme yapmadan bilissel
siireclere gonderme yapan, bilgiye, hesaplamaya, bireylerin manti§ina, faydasina ve

cikarina seslenen ¢ekicilik tiirii olarak tanimlamaktadir.

Duygusal Cekicilik: Duygusal c¢ekicilik temel olarak bir bireyi ya da bir toplulugu cesitli
araclar kullanarak (mesaj, miizik, ses, goriintii vb.) harekete geciren ve birey ya da
toplulukta olumlu ya da olumsuz duygular ortaya cikarmayir amacglayan g¢ekicilik
tiriidiir. Brader (2006) duygusal cekiciligi “bir bireyden ya da bir topluluktan duygusal

bir cevap almaya yonelik herhangi bir iliski/iletisim bigimi’” olarak tanimlamaktadir.

Rasyonel + Duygusal Cekicilik: Rasyonel + duygusal cekicilik, rasyonel ve duygusal
cekicilik 6gelerinin bir reklamda birlikte kullanilmasini ifade etmektedir. Ezciimle, bir
reklam icerisinde hem bireylerin mantigina, faydasina, c¢ikarina seslenen rasyonel
mesajlarin, hem de bireylerin hislerine, duygularina hitap eden duygusal mesajlarin
birlikte kullanilmas1 miimkiindiir. Bu ¢ekicilik kategorilerinin birlikte kullanimin1 igeren

reklamlar, ¢alismada rasyonel + duygusal ¢ekicilikli reklamlar olarak ele alinmistir.

Korku Cekiciligi: Korku gekiciligi temel olarak, sozlii ve sozsiiz araclar (mesaj, miizik,
ses efekti, gOriintli, sembol vb.) araciligiyla bir bireyin ya da toplulugun
karsilagabilecegi mevcut ve potansiyel tehlike ve tehditleri (ekonomi, savas, teroér vb.)
gostererek korku ya da endise duygular1 yaratmay1 amaglayan ve bunlara yonelik ¢6ziim
yolu Onererek bir kisiyi ya da bir toplulugu belirli bir davranis1 gerceklestirmeye ya da

belirli bir davranis1 gergeklestirmekten kaginmaya iten ¢ekicilik tiirtidiir (Brader, 2006).

Cosku Cekiciligi: Cosku cekiciligi, ozellikle kitleleri heyecanlandirmak ve belirlenen
amaclara yonelik olarak kitleleri bir arada tutmak, mobilize etmek, kitlelerin destegini
kazanmak, var olan destegini artirmak ya da kitlelerin harekete ge¢melerini saglamak
icin c¢esitli araglar kullanarak (mesaj, miizik, ses efekti, gorsel vb.) basarmaya, kendini
asmaya, zorluklar1 yenmeye ve rakipleri geride birakmaya vurgu yapan ¢ekicilik tliriidiir

(Brader, 2006).



Gurur Cekiciligi: Gurur cekiciligi temel olarak; bir iilkeye, ulusa ya da belirli bir gruba
ait cesitli semboller kullanarak ya da ge¢miste yasanmis basarilari, zaferleri gesitli
gorseller (bayrak vb.), sesler ve miizikler araciligiyla yiicelterek bir insani ya da insan
toplulugunu belirli bir davranis1 gerceklestirmeye ya da belirli bir davranistan

sakinmaya iten cekicilik tiirii olarak tanimlanabilir (Brader, 2006).

Ofke Cekiciligi: Ofke gekiciligi, bireyin ya da toplumun bir kesiminin ge¢cmiste yasadigi
olumsuz bir olayi, bir magduriyeti, haksizligi, hiisrani, kisitlanmay1 ya da engellenmeyi
hatirlatma yoluyla bireyde 6tke duygusu uyandirmay1 amaclayan ve bu sayede de bireyi
belirli bir davranis1 gerceklestirmeye ya da belirli bir davranistan sakinmaya

yonlendiren ¢ekicilik tiiriidiir (Brader, 2006).

Hiiziin Cekiciligi: Hiizlin ¢ekiciligi, belirli bir olaya ya da duruma (yoksulluk, 6liim vb.)
yonelik duyarlilik olusturmayi1 ya da bu olay ya da durumun sebeplerine yonelik tepki,
olumsuz diisiince ya da kanaat olusturmayi1 hedefleyen ve cesitli gorsel ve isitsel

araclarla(miizik, goriintii, sembol, ses) desteklenen ¢ekicilik tiirtidiir (Brader, 2006).

Pozitif Duygusal Cekicilik: Duygu ve duygusal ¢ekiliklerle ilgili literatiire bakildiginda
duygularin ortaya cikis bigcimleri ve ortaya ¢iktiktan sonra yarattigi etkiler bakimindan
genel olarak pozitif etkili duygular (Positive Affect-Laden Appeals) ve negatif etkili
duygular (Negative Affect-Laden Appeals) olarak ikiye ayrildigi goriilmektedir. Bu
cercevede cosku ve gurur duygulart pozitif duygusal cekicilik kategorisinde yer

almaktadir (Watson, Clark ve Tellegen, 1988: 1063-64).

Negatif Duygusal Cekicilik: Duygu ve duygusal cekiliklerle ilgili literatiire bakildiginda
duygularin ortaya ¢ikis bigcimleri ve ortaya ¢iktiktan sonra yarattigi etkiler bakimindan
genel olarak pozitif etkili duygular (Positive Affect-Laden Appeals) ve negatif etkili
duygular (Negative Affect-Laden Appeals) olarak ikiye ayrildigi goriilmektedir. Bu
cergevede korku, 6fke ve hiiziin duygular negatif duygusal cekicilik kategorisinde yer
almaktadir (Watson, Clark ve Tellegen, 1988: 1063-64). Ancak buradaki
negatiflik/pozitiflik durumu, reklamin genel stratejisi ile ilgili olmayip, duygularin

negatiflik/pozitiflik 6zellikleri ile ilgilidir.



Pozitif + Negatif Duygusal Cekicilik: Pozitif + Negatif duygusal c¢ekicilik, bir reklamda
pozitif etkiler uyandiran duygusal c¢ekicilikler (gurur, cosku) ile negatif etkiler
uyandiran duygusal cekiciliklerin (korku, 6fke, hiiziin) birlikte kullaniminmi ifade
etmektedir. Bir reklamin hem pozitif etki uyandiran bir duygusal ¢ekiciligi, hem de

negatif etki uyandiran bir duygusal ¢ekiciligi icermesi miimkiindiir.
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2. Literatiir

Bu boliimde siyasal iletisim, siyasal iletisim politikalari, reklamda cekicilik kullanimi ve

siyasal reklamlarda duygusal ¢ekicilik kullanimi1 konular1 ele alinmaistir.

2.1. Siyasal iletisim

Siyasal iletisim yakin doneme ait bir olgu olmakla birlikte, kapsami geregi
tanimlanmas1 oldukca gii¢ bir kavramdir. Koken olarak siyasal ve iletisim kavramlarinin
bir araya gelmesinden olusan siyasal iletisim kavraminin ortaya cikisi II. Diinya
savasinin ertesine denk gelmektedir. Iletisimin, iletisim tekniklerinin ve araglarinin
genis kitlelere ulasma ve bilgi aktarma konusunda yarattig1 kolaylik, bu kavramlarin bir
araya gelmesinin ve iletisimin siyasette etkili bir ara¢ olarak kullanilmaya baslamasinin
sebeplerinden birisidir. Ancak temel sebep, iktidarin baski ve zor ile elde edilmesi
anlayisindan, genel oy ilkesinin evrensel diizeyde kabul gormesi ile birlikte, iktidarin

secimler araciligi ile elde edilmesi anlayisina gegilmesidir.

Genel oy ilkesinin kabul gérmesinin en 6nemli sonucu, iktidara aday olan siyasal
partilerin se¢menleri, kendilerine oy verme konusunda ikna etme zorunlulugunu da
beraberinde getirmis olmasidir. Bu donemden itibaren siyasal partiler iktidara gelmek
ve se¢menleri kendi partilerine oy vermeye ikna etmek amaciyla cesitli iletisim
kanallarim1 kullanarak parti politikalarini, mesajlarini, vaatlerini ve lilkenin gelecegi
adina gerceklestirmeyi vaat ettikleri icraatlar1 se¢gmenlere iletmeye, segmenden gelen

geribildirimler aracilig1 ile de parti politikalarini sekillendirmeye baslamistir.

Iletisim araclarinin ve tekniklerinin secim siireclerinde se¢menleri ikna etmeye ydnelik
olarak kullanilmaya baglamasi, siyaset ve iletisim kavramlariin bir aradalifinin
kavramsallastirilmas1 geregini de ortaya ¢ikarmis, bu gercevede Once siyasal iletisim
kavrami ortaya atilmig, ardindan siyaset bilimi ve iletisim menseili bir¢cok arastirmaci
birbiriyle belirli yonleriyle benzesen siyasal iletisim tanimlamalar1 yapmustir. Siyaset
bilimciler siyasal iletisimin 6nemini siyasal sistemlerin isleyisi bakimindan vurgularken,

iletisim bilimciler siyaset ve iletisim arasindaki yakin iligkiye, iletisimin siyasetteki roli
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acisindan bakmistir (Tokgdz, 2008: 98). Bu kavrayisla siyasal iletisim bir uzmanlik

alan1 olarak tanimlanmaya baglamistir.

Ithiel de Sola Pool (1974) siyasal iletisimi; “hiikiimet islerine ait bilgi, fikir ve tutumlar
yaymak amaciyla olusturulmus bazi uzman kuruluslarin ugraslar1” olarak
tanimlanmistir. Yine Dominique Wolton (1991) siyasal iletisimi “siyaset lizerine kamu
onilinde fikir belirtmeleri mesru olan aktodrlerin, yani politikacilarin, gazetecilerin ve
nabiz yoklamalar1 araciligi ile kamuoyunun sdylemlerinin miibadele edildigi alan”
olarak tanimlamistir (Wolton’dan aktaran; Koker, 2007: 25). Burada temel farklilik Sola
Pool gibi ilk donem arastirmacilarin siyasal iletisimi tek yonlii bilgi aktarimi siireci
olarak tanimlamasi, Wolton gibi yakin donem arastirmacilarin ise siyasal iletisimi,
siyasal aktorler ve se¢cmenlerin karsilikli etkilesimine dayanan bir alan olarak
tanimlamasidir. En genel anlamiyla siyasal iletisim; siyasal aktorlerin belirli ideolojik
amaglarmi, politikalarini belirli gruplara, kitlelere, iilkelere ya da bloklara kabul
ettirmek ve gerektiginde eyleme doniistirmek Ttlizere c¢esitli iletisim tekniklerinin
kullanmasz siireci olarak tanimlanabilir (Aziz, 2014: 3). Tanimlardan anlasilacag: lizere
siyasal iletisim faaliyetleri yalnizca secim siiregleriyle sinirli degildir. Politikacilarin
toplumla yer ve zaman fark etmeksizin kurdugu her tiirlii iliski siyasal iletisim

faaliyetlerinin kapsamina girmektedir.

Siyasal iletisim faaliyetlerinin ABD’de ortaya ¢ikmasi, yayginlagsmasi ve etkililiginin
gozlemlenmesinin ardindan pek cok iilkede, se¢im siireclerinde benzer faaliyetler
yuriitilmeye baslanmis ve bu benzerlesme siireci aragtirmacilar tarafindan sec¢im
siireclerinin Amerikanvarilesmesi olarak adlandirilmistir. Amerikanvarilesme, diinyada
yonetim bigimi olarak demokrasiyi benimsemis iilkelerde adaylarin, siyasal partilerin ve
haber medyasimin git gide daha yogun bigcimde ABD’deki muadillerinin belirtilerini
gostermesi, ABD’de gelistirilen bir¢ok siyasal kampanya metodu ve pratiginin diger
iilkelere adapte edilmesi diisiincesini ifade etmektedir (Koker ve Kejanlioglu, 2002: 43).
Siyasal iletisim ¢alismalarinin Tiirkiye’de ortaya ¢ikisi ise ¢ok partili hayata gecisle
miimkiin olmustur. Oncesinde agirlikli olarak mitinglerle yiiriitiilen segim calismalari,
kitle iletisim araglarinin yayginlagmasiyla birlikte yeni bir boyut kazanmistir. Ornegin

radyo, 1950’11 yillardan itibaren siyasal partilerin ve adaylarin segmenlere mesajlarini
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ve vaatlerini iletmek amaciyla en ¢ok tercih ettigi kitle iletisim araglarindan birisi

olmustur.

1960’11 ve 70’11 yillarda ise radyonun yaninda gazeteler de siyasal iletisim ¢aligmalar1
acisindan etkili bir ara¢ haline gelmis, gazeteler secim donemlerinde mitingleri ve parti
gezilerini izlemeye, partileri ve adaylar1 segmenlere tanitmaya, siyasal konulara yonelik
durus ve tavir sergilemeye baslamistir. Televizyonun ortaya cikisi ile birlikte siyasal
iletisim calismalarinda radikal degisiklikler ortaya ¢ikmaya baglamistir. Bu anlamda
1977 yilinda yapilan genel secimler Tiirkiye’de siyasal iletisim ¢alismalari agisindan bir
dontim noktast olmustur. 1977 yilinda, Siileyman Demirel’in baskani oldugu Adalet
Partisi, Cenajans isimli reklam ajansiyla ¢alisarak bir se¢im kampanyasi yiiriitmiis ve ilk
kez gazetelere siyasal reklam verilmistir (Aziz, 2003: 86). Secimlerde ilk kez bir reklam
ajansiyla calisilmasi, icerigi halkin gilincel sorunlarindan derlenerek hazirlanan teyp
bantlarin dagitilmasi, gazete ilanlartyla afislerin igerik olarak birbirini destekler
nitelikte hazirlanmasi, Tiirkiye’de ilk defa planli siyasal iletisim calismalar1 olarak

tarthe gecmistir (Yildiz, 1994: 49).

Ozellikle 1990°l1 yillarla birlikte Tiirkiye’de birgok siyasal parti ve aday reklam
ajanslartyla ve siyasi danismanlarla ¢alismaya ve her tlirli mecrayr siyasal iletisim

faaliyetlerini yiiriitmek amaciyla kullanmaya baglamstir.

Birgok iilkede siyasal partiler ve adaylar kitle iletisim araclar1 araciligiyla tipki ticari
driinler gibi tanitilmaya ve pazarlanmaya baglamis, reklam ve halkla iligkiler sektorii
siyasal alanin bir parcas1 haline gelmistir. Siyasette iletisim faaliyetlerinin
yogunlagsmaya baglamasi bir siire sonra bu faaliyetlerin icerigine ve etkilerine dair
arastirmalarin ortaya c¢ikmasinmi saglamistir. Siyasal iletisim arastirmalarinin ortaya
ciktigr giinden bu yana iki yonde ilerledigini sdylemek miimkiindiir. Bunlardan ilki
Anglo-Amerikan yaklasim, ikincisi ise Elestirel yaklasimdir. Siyasal iletisim
kavramimin gelistirilmesine, tanimlanmasina ve ana akim c¢alismalarin yiirlitiilmesine
Anglo-Amerikan yaklagim onciiliikk ederken, Elestirel yaklagim bu paradigmaya karsit
olarak ortaya ¢ikmis ve konumlanmistir (Tokgoz, 2008: 97).
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Blumler ve Kavanagh (1999) The Third Age of Political Communication: Influences
and Features (Siyasal Iletisim’in Ugiincii Dénemi: Etkiler ve Ozellikler) adh
makalelerinde siyasal iletisim arastirmalarini ii¢ devrede incelemistir. Siyasal iletisim
arastirmalarinin  birinci evresinde siyasal partilerin kitle iletisim araglartyla olan
iligkileriyle birlikte degerlendirilmeleri yer alirken, ikinci evrede televizyonun devreye
girmesiyle yeni bir olusum baslamustir. Ugiincii ve hala siirdiigii belirtilen devrede ise
televizyon, yine aragtirmalarda 6nemli bir yer tutmakla birlikte, bilgisayarlarin ve yeni

iletisim teknolojilerinin rolii ve 6nemi arastirmalarin giindemini olusturmaktadir.

E. Van Steenburg (2015) 1se Areas of Research in Political Advertising: A Review and
Research Agenda (Siyasal Reklamlarda Arastirma Alanlari: Bir Degerlendirme ve
Arastirma Giindemi) adli makalesinde 1980°den giiniimiize siyasal reklam alaninda
arastirmalar1 ele almisg ve siyasal iletisim alaninda yapilan caligmalara ve arastirma
konularina dair genel bir gergceve cizmistir. Steenburg’a gore; siyasal iletisim alaninda
arastirmalar genel olarak iki yonde ilerlemektedir. Ilki pazarlama yaklasiminin siyasal
iletisime uyarlanmasi iizerine yapilan arastirmalar, ikincisi ise siyasal kampanya

ylriitiiclilerine yonelik pratik uygulamalar iizerine yapilan arastirmalar.

2.2. Siyasal iletisim Politikalar

Siyasal iletisim politikalar1 baghig1 altinda siyasal pazarlama, siyasal kampanyalar ve

siyasal reklam konular1 ele alinmaktadir.

2.2.1. Siyasal Pazarlama

Siyasal pazarlama kavrami ilk olarak “Broadening the Concept of Marketing”
(Pazarlamanin Genisleyen Ekseni) adli makalede Kotler ve Levy (1969: 15) tarafindan
ortaya atilmistir. Kotler ve Levy yalnizca ticari lriinlerle ve organizasyonlarla
sinirlandirilmis olan pazarlama yaklagiminin; orgiitler, kamu kuruluslar ya da kar amaci
gilitmeyen her tiirlii kurulus tarafindan da kullanilabilecegi fikrini ortaya atmis ve her

tiirlii hizmetin, kisinin, orgiitiin ve fikrin bir liriin gibi pazarlanabilecegini savunmustur.

14



Siyasal pazarlama kavrami temel olarak siyaset bilimi ve pazarlama alanlarinin bir
araya getirilmesi ve pazarlama yaklasimmnin siyasette kullanilmasi fikrine
dayanmaktadir. Ozellikle 1980°li yillardan itibaren siyasal pazarlama yaklasimi yaygin
olarak ele alinmaya baslamistir. Less-Marshment (2009: 26) bu siireci “iki disiplinini
evliligi’’ olarak adlandirmaktadir. Kotler ve Levy (1969), Mauser (1983) Lovelock ve
Weinberg (1984) ve Bongrad (1986)’1n siyasal pazarlama yaklasiminda siyasal partiler
ya da adaylar ve bunlara ait fikirler bir {iriin olarak kabul edilmekte, bu siire¢ parasal
olmayan bir degis-tokus siireci olarak degerlendirilmektedir (Less-Marshment, Kotler

ve Levy, Mauser, Lovelock ve Weinberg’den aktaran; Uztug, 2004: 22).

Lees-Marshment (2001: 22) siyasal pazarlamayi; politik organizasyonlarin 1is
diinyasinda kullanilan pazarlama tekniklerini ve kavramlarini1 (pazar arastirmalari, tirlin
tasarim1 vb.) siyasal alana adapte ederek, amaclar1 (oy toplama, se¢im kazanma vb.)
cercevesinde kullanmasi silireci olarak tanimlamaktadir. Bongrad (1986) siyasal
pazarlamay1 bir adayin ya da partinin potansiyel segmenlerine uygunlugunu saglamak,
adayr ya da partiyi en yliksek sayidaki se¢cmenin tanimasini saglamak, rakiplerle
aralarinda fark yaratmak, en az aracla bir se¢imi kazanmak icin kullanilan tekniklerin
tiimii olarak tanimlamaktadir (Bongrad’tan aktaran; Uztug, 1999: 43). Hughes ve Dann
(2004) ise siyasal pazarlamay1 siyasal iletisimin bir fonksiyonu olarak ele almis ve
misteriler (se¢gmenler) i¢in vaatler iiretme, bu vaatleri iletme, ulastirma ve siyasal
organizasyon yararina bu iligkileri yonetme siireci olarak tanimlamistir (Hughes ve
Dann’dan aktaran; Lees-Marshment, 2009: 29). Son olarak Newman (1999: 13) ise
siyasal pazarlamayi, pazarlama ilkelerinin ve uygulamalarinin partiler ve adaylar

tarafindan siyasal kampanyalara uygulanmasi siireci olarak tanimlamaktadir.

Siyasal pazarlama yaklagimi 6zellikle son 30 yilda genis bir uygulama alan1 bulmustur.
Pazarlamanin iiriin ve hizmetler konusundaki 6zellikleri, islevleri ve uygulamalarinin
diger alanlara da uygulanabilecegi varsayimina dayanan siyasal pazarlama biiyiik bir

gelisme gostermistir (Odabasi, 2009: 33).

Siyasal kampanya diizenleyicilerinin de ticari pazarlamacilar gibi rekabetci bir pazarda

var olabilmek i¢in rakiplerine gore iirlinlerinde farli bir istiinliige sahip olmasi
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gerekmektedir. Tiiketiciler ve se¢menlerin karar alici rolleri c¢esitli benzerlikler
tasimaktadir. Se¢cmenler de ayni tliketiciler gibi karar alma silirecinde ¢evresinden
etkilenmektedir. Dolayisiyla her iki alanda da hedef kitlenin davranislarinin incelenmesi
ve ¢oOziimlenmesi gerekmektedir. Bunun yaninda her iki alanin kullandigi iletisim
kanallar1 birbiriyle benzesmektedir ve her iki alan da bir medya planlama siireci
gecirmek zorundadir (Uztug, 2004: 22-23). Uriinlerin ve hizmetlerin pazarlanmasinda
nasil ki ambalajdan sunum bic¢imine, iletisim stratejilerinden iletilerin se¢imine kadar
her asama planlantyorsa, siyasetin ve siyaset¢inin(aday ya da partinin) pazarlanmasinda

da benzer bir planlama yapmak miimkiindiir (Y1ldiz, 2002: 17).

Bu benzerliklerin yani sira ticari pazarlama ve siyasal pazarlama arasinda bir takim
farkliliklar da bulunmaktadir. Siyasal sistem igerisinde se¢imler belirli araliklarla
gergeklestirilirken ticari pazarlama faaliyetleri bir siireklilik icermektedir. Siyasal
pazarlamacilar, ticari pazarlamacilara oranla hem zaman hem de ekonomik ag¢idan
belirli simirliliklara sahiptir. Siyasal pazarlamacilar ticari pazarlamacilara oranla
iletisimde daha az denetime sahiptirler ve bagimsiz orgiitlere ve haber medyasina daha
bagimhdirlar (Uztug, 2004: 24). Bunun yaninda se¢gmen talepleri, tiiketici taleplerine
gore daha karmasiktir ve birbiriyle catisan bircok talep bir arada bulunabilir. Siyasal
iirlin, ticari iirtinden farkli olarak soyuttur, elle tutulamayan vaatlerden olusur. Siyasal
drtinlerin, ticari trlinlerden farkli olarak ideolojik bir yonii vardir (Lees-Marshment,
2009: 22). Ancak tiim bu farkliliklara ragmen se¢im kampanyalarina pazarlama
cercevesinin uygunlugu artik pek tartisiilmamaktadir. Gliniimiizde sosyal pazarlama, kisi
pazarlamasi gibi nitelendirmeler oldugu gibi siyasal pazarlama terimi de dogrudan

kullanilabilmektedir.

Bu c¢ercevede siyasal pazarlamanin amaglarini ve islevlerini su sekilde siralamak
miimkiindiir (Lees-Marshment, 2009: 33):
* Belirli bir ideolojiyi, konuyu/davayi, politikayr ya da yasa fikrini yaymak,
gelistirmek,
* Medyadaki ve kamusal alandaki giindemi degistirmek/yonetmek,
* Yeni se¢cmenlerin destegini kazanmak,

* Sec¢imi kazanmak ya da koalisyon ortagi olmak,
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* Partiler i¢in goniillii calisan sayisini artirmak.

Tim bu amaglar partiye/adaya, parti ya da adayin ¢evresine, iilkenin siyasal durumuna,

kaynaklara ve de iilkeden iilkeye farklilik gosterebilmektedir.

Siyasal pazarlama faaliyetlerinin ve uygulamalarmin son yillarda giderek
yayginlagmasinin en 6nemli sebebi kararsiz segmen oraninin giinden giine artmasidir.
Siyasal partilerin 6zellikle kararsiz segmenleri hedef alan politikalar giitmeleri bunu
daha anlasilir kilmaktadir. Pazarlama anlayisina gore kararsiz segmenler parti sadakati
olmayan kisilerdir. Ancak siyasal pazarlama c¢ercevesinde yiiriitillen siyasal
kampanyalarin amac1 yalnizca segmen niifusunun bir boliimiintin hedeflenmesi degil,
bununla birlikte se¢menlerin kendi partilerini se¢mekle saglayabilecekleri yararlar
konusunda onlar1 ikna etmektir. Bu nedenle siyasal kampanyalar, siyasal pazarlama

faaliyetlerinin en énemli kistmlarindan birini olusturmaktadir (Giirbiiz ve Inal, 2004: 9).

2.2.2. Siyasal Kampanyalar

Toplum igindeki siyasal kanilarin, ¢atisan goriislerin, farkli degerlerin nicel tekniklerle
tahmin edilebilmesi ve bilinebilmesi, siyasal iletisimin diger mal ve hizmetlerdeki
miibadeleye benzer usullerle yiiriitiilmesi gerekliligini beraberinde getirmistir. Boylece
siyasal iletisimde, iktidara talip olanlarin, yonetilecek olanlara gotiirecekleri hizmetin
nasil sunulacagi, herkesce nasil anlasilabilecegi, herkesin begeni, istek ve arzularini

nasil karsilayacagi tizerinde durulmaya baslanmistir (Koker, 2007: 23).

Siyasal partiler, siyasal iletisim faaliyetleri aracilifiyla segmenlere kendileri ve partileri
ile ilgili bilgiler iletmekte, segmenler de kararlarini, hem bu bilgiler hem de daha ¢ok
once sahip olduklar1 bilgiler 1s181nda vermektedir. Bu bilgiler, se¢cim dncesi donemden
se¢im donemine kadar uzanan genis bir bilgilendirme agindan se¢menlere
ulastirilmaktadir. Se¢imler sirasinda kullanilan bilgilerin 6énemli bir bolimi partiler
tarafindan ytriitiilen siyasal kampanya faaliyetleri araciligi ile segmenlere iletilmektedir

(Uztug, 1999: 19).
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Albright (1992) kampanya teriminin ilk olarak, savasta belirli bir amaca ulagsmak i¢in
diizenlenen bir dizi eylemi ifade etmek icin kullanildigini ifade etmektedir. Larson
(1989) ise zaman i¢inde kampanyalarin iktidar amacli siyasal yonelimli kampanyalar,
iirlin yonelimli reklam ya da pazarlama kampanyalar1 ve ideolojik konu ya da nedenlere
dayali toplumsal hareketler (sosyal kampanyalar) olarak gelisti§ini belirtmektedir
(Larson’dan aktaran; Uztug, 1999: 23).

Genel anlamiyla siyasal kampanyalar, siyasal partilerin ya da siyasal parti adaylarinin
secim strecglerinde se¢menlere bilgi iletmek, se¢menlerin oylarini kazanmak ya da
se¢menlerin tutum ve davraniglari yonlendirmek, se¢menleri oy vermeye yonlendirmek
ve son kertede se¢imleri kazanmak amaciyla yiiriittiikleri iletisim faaliyetlerinin
timiidiir. Devine ve Hirt (1989)’e gore siyasal kampanyalar nihai olarak {li¢ temel
sonucu amagclamaktadir: bilgi verme, ikna etme ve kamu seferberligi. Kampanya
siirecinde se¢gmenlere; partiler, adaylar, uygulanan ve uygulanmasi amaclanan
politikalar, giindemdeki konular hakkinda aday ve partilerin tutumlari, rakip partilerin
olumlu ve olumsuz ¢alismalar1 hakkinda bilgi verilmekte ve se¢menlerin tercihlerine
151k tutulmaya ¢alisilmaktadir. Bilgi verme amacinin yaninda kampanyalarda, segcmenler
cesitli mesaj ve ikna teknikleriyle aday ya da parti lehine cezbedilmeye ¢alisilmakta ve
segmen motivasyonunu harekete gegirerek, segmenin parti ve aday lehine her tiirli
calisma icin seferber olmasi amaglanmaktadir (Devine ve Hirt’den aktaran; Kalender,

2005: 81).

Siyasal kampanyalar araciligi ile gergeklestirilen iletisim, adaylarin amagclar1 ile
segmenlerin davranislar1 arasinda bir bag olusturmakta ve se¢menlerin umutlari,
hayalleri ve adaylarin faaliyetleri arasinda bir koprii hizmeti sunmaktadir. Bu ¢ercevede
siyasal kampanyalarin islevlerinin ortaya konulmasi gerekmektedir. Trent ve Fridenberg
(1983) ve Denton ve Woodward (1990) siyasal kampanyalarin islevlerini aragsal ve
tamamlayici islevler olarak iki ¢ergevede ele almistir (Trent ve Fridenberg ve Denton ve
Woodward’tan aktaran; Uztug, 1999: 20). Siyasal kampanyalarin aragsal islevleri su

sekilde 6zetlenebilir:
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* Siyasal kampanyalar yalnizca se¢gmen tercihlerini degistirmez ya da tutumlar
pekistirmez, aynm1 zamanda se¢menleri oy vermeye ve kampanyaya destek
olmaya giidiiler.

* Kampanyalar goriislerin tartisilmasini, aralarindaki farklili§in segcmenlerce ayirt
edilmesini saglar.

e Kampanyalar yeni liderleri tanitarak onlar1 mesrulastirir.

Siyasal kampanyalarin tanimlayici islevleri ise su sekildedir:

* Siyasal kampanyalar se¢menlerin siyasal sisteme baglanmalarin1 ve sosyo-
psikolojik uzlagimin yaratilmasini saglar.

* Farkli siyasal olusumlarin demokratik miicadelesi ve oylarin yonetim erkini
belirlemesi stireci, demokratik rejime yonelik giiveni pekistirir.

e Siyasal kampanyalar secimlerin giindelik hayatimizin igine girmesini ve
ilgimizin siyasete yonlenmesini saglar.

* Kampanyalar segmenlerin, iilkenin giindeminde yer alan ya da ertelenen giincel
sorunlar1 daha agik bir sekilde gormesini ve izlemesini saglar.

e Kampanyalar, adaylarin kisisel farkliliklarini, 6zelliklerini, politik tercihlerini ve

isluplarini segmenlere tanitmaya yardime1 olur.

Denver (1989)’a gore siyasal kampanyalar, 6zellikle parti baghilig1 zayif ya da kararsiz
se¢gmenler tlizerinde daha etkili olmaktadir. Siyasal parti bagliliklarinin giderek
¢ozildiigii giiniimiizde, se¢im kampanyalarinin 6nemi giderek artmakta ve segmenlerin
kampanya sirasinda etkiye daha agik olmasi imkan dahilinde goziikmektedir
(Denver’dan aktaran; Kalender, 2005: 81). Siyasal kampanyalarin amaglarina
ulasmasimin ve se¢men iizerinde etkili olmasinin kosulu kampanya mesajlarinin
segmenlere ulasmasidir. Kampanya mesajlarin1 izleme, okuma, yorumlama c¢abasi
icerisinde olmayan se¢gmenler so6z konusu ise kampanya etkililiginin ortaya g¢ikmasi
mimkiin degildir ¢linkii maruz kalma ger¢eklesmemistir. Bu nedenle seg¢menlere

yonelik analizler son derece dnem kazanmaktadir (Uztug, 2004: 276-277).

Kavanagh (1995)’a gore siyasal kampanyalar herhangi bir aday, parti veya giindem
konusuyla 1ilgili farkli enformasyonlar1 se¢menlere ileterek, onlarin karar verme
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sireglerini etkilemekte, se¢menlerin parti veya adaylara oy verme yOniindeki
motivasyonlarmi giiclendirmektedir. Ozellikle kitle iletisim araglarmin yayginlasmasi
ve ¢esitlenmesiyle birlikte, kampanyalar se¢gmen tercihi lizerinde daha etkili olmaya

baslamistir (Kavanagh’tan aktaran; Kalender, 2005: 85).

Siyasal partiler ve adaylar mesajlarim1 siyasal kampanya silirecinde yalnizca yiiz ylize
goriismeler ve mitingler araciliiyla iletmezler, bu mesajlarin genis kitlelere ulasmasi
icin aynm1 zamanda kitle iletisim araglarim1 kullanirlar. Bu gergevede siyasal kampanya
sireglerinde segmenlere mesaj iletme tekniklerini yiiz yiize iletisim teknikleri ve
uzaktan/aracili yiiriitiilen iletisim teknikleri olarak ayirmak miimkiindiir. Mitingler ve
segmen ziyaretleri yliz yiize iletisim tekniginin kapsami igerisinde yer alirken, kitle
iletisim araglar1 araciligl ile yiiriitiilen iletisim uzaktan/aracili iletisim tekniginin

kapsami icerisinde yer almaktadir.

Kampanya iletisim stratejisinin uygulanmasina yonelik olarak kampanya siirecinde
yuriitiilen tiim etkinlikler arasinda en dikkat cekici ve bilineni siyasal reklamlardir.
Siyasal reklamlar cogu zaman kampanya iletisimi ile es anlamli olarak kullanilmaktadir.
Siyasal reklam, kampanya igerisindeki en yiiksek biit¢ceyi olusturan, profesyonel
yardimlar gerektiren ve kampanya mesajlarini etkin bir sekilde segmene ulastiran 6nemi
inkar edilemez bir aractir (Uztug, 2004: 315). Bu ¢ergevede bir sonraki boliimde siyasal

reklamlarin islevleri, amaglar1 ve siyasal reklam mecralar1 ele alinmaktadir.

2.2.3. Siyasal Reklam

Lynda Lee Kaid (1981: 249) siyasal reklami1 “bir siyasal parti ya da adayin, kitle iletisim
kanallarinda zaman ve yer satin alarak, segcmenlerin siyasal inang¢larini, tutumlarini ve
davraniglarini etkilemek bakimindan bu araglari siyasal mesajlar vermek icin kullanmasi

stireci” olarak tanimlamaktadir.

Pek c¢ok bilim adami ve uygulamaci ise siyasal reklamcilifi “igerigi siyasal olan
reklamcilik” olarak betimlemektedir. Tanimlarda vurgulanan bir diger Ozellik ise

reklamlar1 yayinlamak i¢in “zaman ve yer satin almak” tir. Ancak medyada yasanan
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doniisiimlerle birlikte ve 6zellikle siyasal partilerin sosyal medya kullaniminin artmasi
ile birlikte, siyasal partilerin reklam filmlerinin bir kismini televizyon disindaki
kanallarda (Youtube, Facebook, Twitter vb.) yer ve zaman satin almadan yayimladig1
gorlilmektedir. Bu da reklamlarin tanimiyla ilgili birtakim degisiklikler yapilmasini

gerekli kilmaktadir.

Kampanya siirecinde siyasal partilerin ve adaylarin tanitilmasi siirecinde siyasal
reklamlar 6nemli rol oynamaktadir. Birgok {ilkede siyasal reklamlara ve siyasal
tartismalara siyasal kampanyalarin ayrilmaz bir parcasi1 goziiyle bakilmaktadir. Siyasal
reklamlar ve siyasal tartismalar se¢im kampanyalarinin yoniinii belirlemekte, hangi
siyasal partinin veya adaym kazanacagr bakimindan etkili olmaktadir. Siyasal
tartismalar partilere ya da adaylara herhangi bir biit¢e yiikii getirmemekle birlikte,
siyasal reklamlar kampanya siirecinde en fazla biitce ayrilan alan olarak goze

carpmaktadir (Tokgo6z, 2010: 169-172).

Siyasal reklamin bilgilendirme giicii, hem kaynagindan hem de igeriginden
kaynaklanmaktadir. Ancak se¢menlere vaatleri ulastirmak i¢in acik ve etkileyici
mesajlar kullanilmas1 gerekmektedir. Reklam mesajlariin farkli kanallarda stirekli
tekrarlanarak yayimnlanmasi reklam mesajinin akilda kaliciligini artiran en Onemli

etkendir.

Siyasal reklamlarin etkili olmasinin en temel sartlarindan birisi reklam stratejisi ve
amaclarinin kampanyanin genel amag ve stratejileriyle uyumlu olmasidir. Bu gercevede
siyasal kampanya siirecinde reklamlarin kendisine 6zgii amaclar1 bulunmaktadir (Uztug,
2004: 316-317; Kaid, Nimmo ve Sanders, 1986: 22-24). Siyasal reklamlar;

» Ogzellikle yeni bir aday1/partiyi kisa zamanda se¢menlere tanitabilir.

* Kampanya glindemini olusturma ve yonlendirmede énemli bir islev gorebilir.

* Siyasal bilgilendirme ve ikna acisindan se¢men tutum ve davranislarini

degistirmeye yardimci olabilir.
* Ogzellikle geg karar veren ya da ilgisiz kesimleri ¢ekebilir.

* Var olan destegi ya da partizanlig1 pekistirmek i¢in kullanilabilir.
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* Rakip partilere saldirmak ya da onlar1 kétiilemek icin kullanilabilir (Ozellikle
negatif 6zellikli reklamlar).

* Var olan sorunlar1 agiklamak ve bu sorunlara ¢6ziim Onermek amacl
kullanilabilir.

* Var olan bir imaj1 degistirmek ya da yeniden tanimlamak amagh kullanilabilir
(Ozellikle zayif bir imaji giiglendirmek ya da olumsuz bir imaji olumluya

cevirmek amaciyla).

Kampanyada iletilen mesaj yapilar1 siyasal reklamlara dogrudan yansimaktadir.
Kampanya mesajlarina yonelik kararlarin verilmesinin ardindan, bu mesajlarin segmene
iletilmesi i¢in hangi iletisim ara¢ ya da ortamlarinin kullanilacagina dair kararin
verilmesi gerekmektedir. Bu ¢ergcevede siyasal reklam tiirlerini, icerikleri acisindan su

sekilde siniflandirmak miimkiindiir (Uztug, 2004: 318):

* Parti konumunu ve kimligini vurgulayan reklamlar,

* Lider imajim gelistirmeyi hedefleyen reklamlar,

* Adayin partililik bagini1 yani partiye olan baglhiligini vurgulayan reklamlar,

* Adaylarin sahip olduklar1 6zellikleri, adaylarin deneyimlerini ve basarilarini 6ne
cikaran reklamlar,

 iktidarin kendi icraatlarin1 &ven, vurgulayan (olumlu) ya da muhalefet agisindan
iktidarin icraatlarini yeren, kiigiimseyen (olumsuz) reklamlar,

* Ve son olarak 6zel toplumsal katmanlari ya da demografik gruplart dogrudan

hedef alan reklamlar.

Iletilecek olan mesajlarin ve mesaj tiirlerinin belirlenmesinin ardindan, siyasal reklamin
bir diger kritik asamasi mesajin ve mesaj tiirlerinin se¢gmene iletilecegi mecranin
secilmesidir. Bu ¢ercevede siyasal reklamin gosterilecegi/sunulacagi televizyon, radyo,
gazete, dergi, sinema, agik hava ve internet gibi bircok farkli mecra bulunmaktadir.
Siyasal reklamlar, adaylara ve partilere bu mecralar araciligiyla igeriklerini belirleme ve

bunlar1 segmene sunma imkani vermektedir (Kaid ve Holtz-Bacha, 2006: 4).
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Radyo: Radyo, 6zellikle II. Diinya Savasi ile birlikte toplumsal ve siyasal yasamin
onemli aktorlerinden birisi haline gelmistir. Savas boyunca radyo, cesitli iilkelerin
propaganda faaliyetlerinin bir araci olmus, siyasal liderler Onemli konulardaki
mesajlarin1 radyo araciligi ile kitlelere iletmistir. Radyo bu siirecten sonra énemli bir
reklam mecras1 haline gelmis ve reklamverenler radyo araciligiyla mesajlarini genis

kitlelere iletme imkani1 bulmustur (Elden, 2009: 217-219).

Radyo, sahip oldugu ozellikler ¢ercevesinde bir takim avantajlara ve dezavantajlara
sahiptir. Radyo, reklamverenlere Oncelikle alicilar ile birebir iletisim kurma imkani
vermektedir. Cesitli hedef kitlelere gore yaym yapan istasyonlara sahip olmasi
nedeniyle ©6zel hedef kitlelere ulasma imkani tanir. Bu o6zellik sayesinde c¢esitli
bolgelerdeki farkli hedef kitlelere, farkl tiirde mesajlar iletme imkanina sahiptir. Diger
mecralara gore daha ucuzdur ve her an her yerde kullanilabilen bir 6zellige sahiptir.
Alicinin  bireysel yalitilmighigi, sesin izlenim olusturma etkisi acisindan radyo
dinleyicileriyle duygusal bir bag kurmada etkili olabilir. Son olarak radyo
reklamverenlere zaman agisindan bir esneklik saglamaktadir. Gliniin herhangi bir
saatinde, herhangi bir yerde mesajin se¢gmene ulastirilabilme imkani1 vardir. Bunun
yaninda radyo yalnizca isitsel unsurlart barindirmasi ve herhangi bir gorsel 6ge
icermemesi nedeniyle bir dezavantaja sahiptir. Ayrica radyo reklamlari kisa omiirliidiir.
Bu reklamin hatirlanma oranini olumsuz etkilemektedir. Radyonun sinyal gliciinlin her
yerde ayni seviyede olmamasi da bir baska dezavantajdir (Uztug, 2004: 347; Elden,
2009: 222-223). Televizyonun ortaya ¢ikmasiyla birlikte radyonun etkililigi azalsa da,

radyo giinlimiizde de hala belirli bir kitle {izerinde etkiye sahip bir aragtir.

Gazete ve Dergi: Toplum icerisindeki yeri ve onemi sebebiyle gazeteler ve dergiler
reklam mecras1 olarak kullanilmaktadir. Oniir (1998)’e gore; 6zellikle detayli haber
icerigine sahip olmalari, saklanabilmeleri ve haber igeriginin yorumlanabilmesi
konusunda bir takim otoritelerin goriislerine yer verebilmeleri nedeniyle bu araglar
giiniimiizde de &nemini korumaktadir (Oniir’den aktaran; Elden, 2009: 232). Basili
araglar bilgi tasiyict 6zellige sahiptir. Bu sayede kampanya mesajlarinin bilgiye dayal

argiimanlarini ana metinlere yerlestirmek miimkiindiir (Uztug, 2004: 339).
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Gazete ve dergileri i¢ine alan basili iletisim araclari, televizyon oncesinde kamuoyu
onderleri araciligiyla bireylere ulasmada belirli bir giice sahipti. Yazili basin, bugiin de
ozellikle toplumun egitim seviyesi yiiksek kesimlerine ulasmak icin etkili bir arag
olarak kullanilmaktadir (Yildiz, 2002: 53). Ancak 6zellikle televizyonun ve ardindan
internetin ortaya c¢ikistyla birlikte gazete ve dergilerin okunma oranmnin giinden giine

distiigiinii soylemek miimkiindiir.

Agtkhava (Outdoor): Siyasal kampanya iletisiminde reklam mesajinin tasindigi bir diger
mecra da acikhavadir. Agikhava mecrasi temel olarak afis, poster ve billboard vb.
araclarin kullanimini icermektedir. Geleneksel olarak secim kampanyalar1 sirasinda en
yogun olarak kullanilan araglar arasinda yer alan ag¢ik hava ortamlarinda siyasal reklam,
cok sinirli mesaj tasima olanagina sahip olsa da genellikle ¢ok az sézciikten ve garpict

bir fotograftan olugsmaktadir (Uztug, 2004: 343).

Acikhava reklam ortamlarina olan yonelimin son donemlerde artmasinin en temel
sebebi modern kent yasaminda bireylerin ev disindaki alanlarda gecirdikleri zamanin
giderek fazlalasmasidir. Bireyler giiniimiizde giindelik hayatinin biiyiik bir boliimiinii
cesitli sebeplerle ev disinda gecirmektedir. Bu bilgiden hareket eden reklamcilar,
reklamlarin1  hedef kitlelerine ulastirabilmek, reklamverenlerin mesajlarin1  hedef
kitlelerine iletmek icin onlarla dis mekanlarda bulusma yoluna gitmektedir. A¢ikhava
reklam ortamlar1 hedef kitleyi giin i¢cinde herhangi bir yerde, herhangi bir zaman
diliminde yakalayabilme olanagina sahiptir (Elden, 2009: 251). Acikhava reklamlarinin
basarili olabilmesi i¢in diger iletisim unsurlar1 ve reklam mesajlariyla uyum igerisinde
olmas1 ve dikkat c¢ekici mesajlarin kullanilmasi1 gerekmektedir. Bu ¢ercevede agikhava

reklamlarinin iglevleri ve etkileri su sekilde siralanabilir (Uztug, 2004: 344):

* Parti ya da aday sempatizanlar1 ve destekleyicilerinin moralini artirir.

 Isim tanmirhigim gelistirmede etkili olur.

* Heniiz aday ya da partiye baglanmamis se¢cmeni katilima itmede ve
bilgilendirmede etkili bir gorsel yardim saglar.

* Kitle reklamciligina oranla daha ucuz ve akilda kalic1 araglardir.

* Pekistirici ve hatirlatict islevi ile diger iletisim kanallarindaki mesaj1 destekler.
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Basili Materyaller: Basili materyaller daha c¢ok brosiir, el ilani, katalog, kitapgik vb.
araclardan olusmaktadir. Bu tiir materyaller, siyasal kampanya siirecinde siyasal partiler
ya da adaylar tarafindan se¢cmenlere 6zellikle belirli bir konuda detayli bilgi vermek,
parti ve aday vaatlerini iletmek ya da diger mecralarda kullanilan mesajlar1 pekistirmek

amacli kullanilmaktadir.

Televizyon: Televizyon, hem gorsel hem de isitsel unsurlar1 icinde barindirmasi
sebebiyle ortaya c¢iktigi giinden bugiine en etkili reklam mecralarindan birisi olmustur.
Televizyon, siyasal partilere ve adaylara tartisma programlari, haberler ve siyasal
reklamlar araciligryla hem kendilerini tanitma ve seg¢menleri bilgilendirme hem de
vaatlerini iletme imkani vermektedir. izlenme oranlarinin yiiksek olmasi sebebiyle de
partiler ve adaylar televizyonu ayni zamanda giindeme etki etmek ya da giindemi

belirlemek i¢in kullanmaktadir.

Televizyon bir yandan izler kitle ile daha etkili bir iletisim kurabilmek gibi nedenlerle
dini inanclar, gelenek ve gorenekler, toplumsal roller, normlar ve degerler gibi kiiltiirel
unsurlar1 ekrana yansitirken bir yandan da toplumsal, siyasal ve ekonomik amaclar
dogrultusunda cesitli degerleri yeniden yorumlayabilmekte, degistirebilmekte ya da
bunlarin yenilerini sunabilmekte, bireylerin yasam tarzlarindan politik tercihlerine kadar
bircok konuda onlar etkileyebilmekte ve toplumsal degisim silirecine yon

verebilmektedir (Elden, 2009: 225).

Televizyon sahip oldugu o6zellikler sebebiyle bazi dezavantajlarinin yaninda birgok
avantaja sahiptir. Oncelikle gorsel ve isitsel agidan sagladig1 zenginlik sayesinde daha
fazla takip edilme oranina sahiptir. Sahip oldugu teknik 6zellikler sayesinde reklam
mesajlarin1 son derece carpici bir sekilde hedef kitleye aktarabilmekte, her yastan,
egitim ve gelir grubundan insana ulasma imkani1 vermektedir. Birgok insanin yasaminin
ayrilmaz bir parcasidir. Inandiricilik ve ikna edicilik orani diger araclara gore daha
fazladir. Reklamverenlere kanal, program ve yayin saati segme imkani vermektedir
(Elden, 2009: 228-229). Bu 6zellikleri sayesinde televizyon reklamverenler tarafindan

en fazla tercih edilen reklam mecrasi konumundadir. Bunun yaninda televizyonun bir
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takim dezavantajlari da bulunmaktadir. Oncelikle televizyonu reklam mecrasi olarak
kullanmak partiler ve adaylar i¢in olduk¢a masraflidir. Bu nedenle bir¢ok parti ve aday
biitce sorunlar1 nedeniyle reklam mecras1 olarak televizyonu kullanamamakta ya da bir
sekilde sinirlandirilmaktadir. Ikinci olarak televizyon izleyicileri giiniimiizde uzaktan
kumanda yardimi ile televizyondaki bir reklamdan kolaylikla uzaklasabilmektedir
(Uztug, 2004: 326). Son olarak reklamlarin uzunlugu ve yaymlanma siklig1 bir siire
sonra se¢cmenin reklamdan uzaklagmasina hatta tepki gOstermesine neden

olabilmektedir.

Tim bu avantajlar ve dezavantajlar cercevesinde diisiiniildiigiinde bile televizyon
glinlimiizde hala etkililigini koruyan bir ara¢ olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Yildiz

(13

(2002: 52) televizyonun 6nemini su sekilde betimlemektedir: “... Bir iletisim araci,
sahip oldugu nitelikleri nedeniyle 6zel bir 6neme ve istiinliige sahiptir: televizyon.
Gorsel/isitsel bir arag¢ olmasi ve iceriginin kurulmasinda teknolojinin getirdigi kolay ve
cekici tstiinliiklere sahip olmasi nedeniyle televizyon, hem siyasetciler hem de bireyler
icin en ¢ok da sistemin biitiinselligi i¢in vazge¢ilmez, ayn1 zamanda kaginilmaz bir arag

olmustur.”’

Yeni Medya: Yeni medya, 6zellikle 1980’11 yillardan itibaren iletisim teknolojilerinde ve
ortamlarinda yasanan degisimi ve doniisiimii ifade etmektedir. Internetin ortaya ¢ikmasi,
kullanic1 sayisinin artmasi ve web sitelerinin giderek cesitlenmesiyle birlikte c¢esitli
kurumlar interneti hem bir haber kaynagi hem de iletisim araci olarak kullanmaya
baglamistir. Bireylerin internete olan yogun ilgisine reklam ve pazarlama sektorii de
kayitsiz kalmamis, oOzellikle 2000°1li yillardan itibaren yeni medya ortamlart bir

pazarlama ve reklam araci olarak kullanilmaya baslamistir.

2000’11 yillarin bagindan itibaren ortaya c¢ikan Facebook, Twitter, Youtube gibi sosyal
paylasim siteleri, siyasal partilere ve adaylara se¢menle iletisime gecme, segcmenden
geribildirim alma, kendisini se¢mene tanitma, reklamin1 yapma gibi imkanlar vermistir.
Ozellikle 2008 yilinda Amerika Birlesik Devletleri baskan adayr Barack Obama’nin

yuriittiigi kampanya siirecinde bu araclar etkili bir sekilde kullanmasinin ardindan
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bir¢ok iilkede partiler ve adaylar bu araglar1 yogun bir sekilde reklam mecras1 olarak

kullanmaya baslamistir.

Internetin ortaya ¢ikisiyla birlikte yeni medyanin bir reklam ortamu olarak partilere ve
adaylara sundugu ¢esitli avantajlar bulunmaktadir. Oncelikle yeni medya etkilesimli bir
ortamdir ve reklamcilara kullanicilardan geribildirim alma, bu geribildirimle yanit
verme ve geribildirimlerin niteligini gbzlemleme imkani vermektedir. Bunun yaninda
yeni medya resim, metin, ses ve hareketli goriintii gibi gorsel ve isitsel 6Zelerin birlikte
aktarilmasma imkan vermektedir. Yeni medya ortaminda bir reklami iretmek ve
yaymak olduk¢a kolay ve diger mecralara oranla olduk¢a maliyetsizdir. Ozellikle
paylasim ozelligi araciligiyla bir reklami ¢ok kisa siirede genis kitlelere ulastirmak
miimkiindiir. Yeni medya ortamlar1 sayesinde bir reklam farkli cografyalardan ve farkl
demografik gruplardan insanlara ulastirmak oldukc¢a kolaydir. Siyasal partiler ve
adaylarin internet araciligiyla, kendilerini hareketli goriintiilerle, sesli olarak
sunabilmesi, c¢esitli proje Onerilerini ya da vaatlerini se¢cmenlere iletme imkanina
sahiptir. Son olarak, siyasal partiler ve adaylarin bir reklami iiretmeden 6nce internet
araciligiyla hedef kitle ile ilgili arastirma yapmasit ve hedef kitle hakkinda bilgi
edinmesi gorece daha kolaydir (Elden, 2009: 269-270; Uztug, 2004: 348).

Bu ozellikleri sebebiyle yeni medya ortamlar1 giinlimiizde siyasal partiler ve adaylar
tarafindan se¢menlere ulagsmak icin televizyona alternatif 6nemli bir ara¢ olarak
kullanilmaktadir. Partiler ve adaylar segmene ulasabilmek icin Twitter, Facebook ve
Youtube gibi paylasim sitelerine kisi ya da kurum olarak girmekte, resmi hesaplar ve
sayfalar olusturmaktadir. Bu tiir sosyal paylasim siteleri siyasal partiler ve adaylar
tarafindan Ozellikle se¢menlerden destek almak, se¢cmenlerin politik katilimlarini ve
ilgilerini artirmak ve olusturulan network sayesinde mesajlarini genis kitlelere

ulagtirmak amaciyla kullanilmaktadir (Vesnic-Alujevic ve Bauwel, 2014).

Bu cercevede, birgok iilkede oldugu gibi Tiirkiye’de de internet ve internet araciligiyla
yeni medya ortamlari, siyasal partilerin kitlelere reklamlarini iletmek amaciyla
kullanildig1 ortamlar haline gelmistir. Bu ortamlar igerisinde Youtube 2005 yilinda bir

video paylasim sitesi ortaya ¢ikmis ve alt1 y1l gibi kisa bir siire igerisinde Google ve
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Facebook’un ardindan diinyamin en popiiler iigiincii websitesi olmustur.' Ozellikle
bircok parti, blitce kisitlamasi sebebiyle reklam filmlerini televizyonda yayimnlamayip
Youtube’a yiiklemeye ve oradan diger sosyal paylasim sitelerine aktarmaya baslamistir.
Partiler ve adaylar tiim reklamlarin1 Youtube’daki resmi kanallarina yiiklemekte ancak
yalnizca bir boliimiinii televizyonda yayimnlatmaktadir. Ayrica Youtube’a yiiklenen
reklamlar igin siire sikintis1 olmamasi, partilerin ve adaylarin daha uzun siireli reklamlar

iiretebilmelerine ve yayinlayabilmelerine olanak saglamaktadir.

Tiurkiye’de genel se¢imler dort yilda bir yapilmaktadir. Doneme gore degismekle
birlikte, 15-25 arasinda siyasal parti meclise girebilmek i¢in miicadele etmektedir. Bu
partiler icerisinde ise genel olarak 3 ila 5 arasinda siyasal parti iktidar miicadelesi
vermektedir. Gectigimiz on bes yil dislniildiginde Tirkiye’de iktidar olma
miicadelesinin AKP, CHP, MHP ve HDP arasinda gectigini sdylemek miimkiindiir. Bu
dort parti hem oy potansiyelleri hem de yiirtttiikler1 siyasal kampanya siireci
bakimindan en fazla 6n plana ¢ikan siyasal partiler olarak géze ¢arpmaktadir. 7 Haziran
2015 Genel secimlerine kadar gelen siliregte AKP ii¢ kez iktidar olma gorevini

istlenmis, diger ii¢ parti ise mecliste muhalefet partileri olarak yer almiglardir.

AKP, 2001 yilinda Recep Tayyip Erdogan, Abdullah Giil, Idris Naim Sahin, Biilent
Aring, Binali Yildirnm ve Abdillatif Sener Onderliginde kurulmus, kendisini
muhafazakar-demokrat bir parti olarak konumlandirmis ve 3 Kasim 2002 se¢imlerinde
%34.63 oy oranina ulasarak iktidara gelmistir. Genel olarak bakildiginda 2002’den bu
yana etkili siyasal kampanya calismalar1 yiiriiten ve tim mecralar1 etkili bir sekilde
kullanan bir parti olarak goze carpmaktadir. Siyasi ve ekonomik istikrar, hukuk devleti,
insan haklari, demokrasi, hosgorii, birlik ve beraberlik temalar1 genel olarak
kampanyalarinin temelini olusturmaktadir. Bu cercevede 2007 yilinda %46.8, 2011
yilinda ise %49.83 oy oranina ulasarak oy oranini yiikseltmis ve se¢cimlerdeki basarisini
sirdiirmistlir. 2014 yilinin Haziran ayinda ise Recep Tayyip Erdogan, AKP genel
baskanligini Ahmet Davutoglu’na devretmistir. Bu anlamda 7 Haziran 2015 se¢imleri

AKP acisindan en kritik se¢imlerden birisi olarak addedilmistir.

1http://www.brookings.edu/~/ media/research/files/papers/2012/3/tech-youtube-
salmond/0313_youtube salmond.pdf (Erisim Tarihi: 11.08.2015)
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AKP, Haziran 2015 Genel Secimlerinde de oldukca genis kapsamli bir siyasal
kampanya yiirlitmiis ve tiim mesajlarim1 farkli mecralarda ayni temalar ve sloganlarla
birlikte sunmustur. Bagortiisii sorunundan sagliga, egitimden ulasima, temel hak ve
ozgirliklerden gilinlimiize kadar gerceklestirilen icraatlar kampanyanin genel
cercevesini olusturmustur. Daha c¢ok pozitif temalar kullanmig, segmene basariya ve
istikrara yonelik mesajlar iletmistir. Geleneksel medyay1r ve yeni medyay1 en etkili
reklam mecrasi olarak kullanan parti olarak 6n plana ¢ikmistir. Toplamda 169 reklam
filmi Ureterek Tiirkiye siyasi tarihinde en fazla reklam filmi iireten parti olarak gdze
carpmistir. Reklam filmlerinde de, mitinglerde ve diger mecralarda kullandig1 temalar1
ve mesajlar1 kullanarak esgiidiimlii bir ¢alisma sergilemistir. Bu reklam filmlerinden
55’1 gesitli televizyon kanallarinda yayinlanmis, 114’1 ise Youtube aracilifiyla sosyal

paylasim sitelerinde yayinlamistir.

CHP i1se Tiirk siyasi tarithinin en eski siyasi partilerinden birisi olarak 6n plana
cikmaktadir. Bu siyasal gecmisine ragmen son 65 yilda tek basina iktidara gelememis
ve son 10 yillik siirecte ana muhalefet partisi olma gorevini iistlenmistir. Siyasetini daha
cok laiklik ve cumhuriyet savunusu iizerine kurmustur. Genel olarak muhalefet partisi
olmas1 sebebiyle kampanyalarini iktidar karsiti sdylemler iizerine oturtmus ve negatif
kampanyalara bagvurmustur. 2010 yilinda Kemal Kiligdaroglu’nun genel baskan
olmasiyla birlikte daha cok demokratiklesme, sosyal adalet, ekonomi, issizlik ve
yoksulluk temal1 faaliyetler yiirtitmiistiir. Haziran 2015 Genel Se¢imleri ise CHP nin en
etkili ve faal kampanyalarindan birisine sahne olmus, negatif temalarin yerini daha ¢ok
pozitif temalar almis, birgok mecrada pozitif ve negatif temalar birlikte kullanilmistir.
“Milletce alkislhiyoruz” slogani ile AKP karsit1 protest bir tavir sergilemis ve bu sloganin
ardindan ekonomi agirlikli mesajlara yer vermistir. Mesajlarinin odaginda ise yoksulluk,
egitim sistemi, igsizlik, yolsuzluk, temel hak ve ozgiirliikkler ve demokrasi yer almistir.
Ozellikle segmene sundugu vaatler sayesinde secim giindemini yonlendiren ve siklikla
medyada kendisine yer bulan bir parti haline gelmistir. AKP gibi tiim mecralar
esgidiimli ve etkili bir sekilde kullanmis ve toplamda 35 reklam filmi liretmistir. Bu
reklam filmlerini tim sosyal paylasim sitelerinde paylasarak daha fazla se¢gmene

ulagmay1 hedeflemistir.
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MHP, 1969 yilinda kurulmus ve kuruldugu giinden bu yana tek basina iktidar olma
basarisini gosterememistir. 2002 yilinda gerceklestirilen secimlerde baraji gegememis
ve meclis disinda kalmistir. 2007 yilinda %14,3 oy oranina ulasarak tekrar meclise
girmis ve muhalefet partisi olma hakkim1 kazanmistir. Kendisini merkez sag partisi
olarak konumlandirmis ve genellikle milliyetgilik ekseninde politikalar iiretmistir.
Haziran 2011 se¢imlerinde de 12,99 oy orani ile AKP ve CHP’nin ardindan {igiincii
parti olarak meclise girmis ve mecliste muhalefet partisi olarak gorev yapmistir. Genel
olarak bakildiginda ise daha ¢ok iktidar karsit1 politikalar {iretmis ve kampanyasini
negatif temalar lizerine kurmustur. 7 Haziran 2015 Seg¢imlerine gelindiginde de bu
tutumunu devam ettirmis, “Hatirla” ve “Bizimle Yiirii Tirkiye” soylemleri ile AKP
karsit1 bir politika yiirlitmiistiir. Kampanyasinin temelini ise vaatlerden ziyade iilkede
yasanan olumsuz olaylar, yoksulluk, issizlik, ¢oziim silireci ve yolsuzluklar
olusturmustur. MHP, diger partilerle karsilastirildiginda en pasif kampanya yiiriiten ve
reklam mecralarint en pasif kullanan parti olarak 6n plana ¢ikmistir. Kampanya

siirecinde MHP tarafindan toplamda 27 reklam filmi yaymlamstir.

Son olarak HDP, daha ¢ok Kiirt segcmeni temsil eden ve DEHAP, DTP, BDP c¢izgisini
takip eden bir siyasal partidir. Partinin kurulusu Ekim 2012’de gerceklestirilen
Halklarin Demokratik Kongresi’ne dayanmaktadir. Haziran 2015 Secimlerine kadar
gelen siirecte %10’luk baraj sistemi nedeniyle se¢imlere bagimsiz adaylarla girmeyi
tercih etmistir. Ornegin; DTP, 2007 yilinda gergeklestirilen secimlere bagimsiz
adaylarla girmis ve 22 milletvekili meclise girmistir. 2011 yilinda ise BDP yine ayni
tutumu sergilemis ve mecliste 36 milletvekili ile temsil edilme hakkini elde etmistir.
Haziran 2015 Secimlerinde ise HDP radikal bir karar alarak se¢imlere parti olarak
girmistir. Genel olarak bakildiginda Kiirt segmeni temsil eden siyasal partiler, iktidar
karsit1 soylemlerle giindeme gelmistir. 2015 yilinda gerceklestirilen secimler dncesinde
ise partinin sdylemleri neredeyse tamamen degismis, parti temel stratejisini % 10’hik
se¢im barajinin agilmamasi lizerine kurmustur. Kampanyanin diger mesajlarini ise yeni
anayasa, c¢Oziim siireci, azinlik haklar, esitlik, adalet ve baskanlik karsitlig
olusturmustur. Diger yandan Haziran sec¢imleri i¢in ytiriitiilen kampanya, parti gelenegi

icerisinde en etkili siyasal kampanyalardan birisi olarak ©6n plana ¢ikmus,
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gergeklestirilen miting sayilarini artmis, Tiirkiyelilesme sdylemi benimsenmis ve bir¢cok
mecra icin reklam {iretilmistir. Bu siirecte HDP sosyal medyay1 da etkili bir sekilde
kullanmis, parti tarafindan iiretilen 35 reklam filmi tiim sosyal paylasim sitelerinde

paylasilmistir.

Genel olarak bakildiginda ise AKP, halihazirda var olan se¢men destegini de goz
oniinde bulundurarak, se¢im stratejisini parti tarafindan gerceklestirilen icraatlara ve
basarilara, CHP, AKP karsithigi ve ekonomik vaatlere, MHP, AKP ve ¢6ziim siireci

karsithigina, HDP ise se¢im barajinin asilmasi lizerine kurmustur.

2.3. Reklamda Cekicilik Kullanim

Cekiciligin reklamda kullanimini kavrayabilmek agisindan bu bodliimde oOncelikle
literatiirdeki cekicilik tanimlari, ¢ekiciligin reklamda kullanim bigimleri ve amaclar1 ve

son olarak temel ¢ekicilik siniflandirmalar1 ele alinmaktadir.

2.3.1. Cekicilik kavrami ve reklamda cekicilik

Cekicilik kavrami, sozlilk anlamiyla herhangi bir iletiye, nesneye ya da kisiye dikkat
cekmek, ilgi yaratmak ve bu vesileyle karsidaki insana etki etmek icin tasarlanmais,
insanlarin duygularima ya da mantigina seslenen icerik ya da goriinlimii ifade
etmektedir. Kavram, genel olarak ikna edici iletisimin konusunu olusturmakla birlikte
temeli iknaya dayanan ya da nihai hedefi ikna olan reklam, tanitim, pazarlama, siyaset

gibi bir¢ok alanda iizerine calisilan bir konu haline gelmistir.

Ansiklopedik Pazarlama Sozligii (2006)’ne gore “gekicilik, tiiketicilerin dikkat ve
ilgilerini ¢cekmek ve/veya reklami yapilan iiriin ya da olaylar araciligiyla hislerine etki
etmek i¢in reklamda kullanilan temel sav ya da yaklasimdir’’. Cekicilik reklamin
yonlendirildigi gilidiidiir ve tiiketicileri reklam hedefleri dogrultusunda harekete
gecirebilmek i¢in tasarlanmaktadir (Ansiklopedik Pazarlama Sozliigiinden aktaran;

Elden ve Bakir, 2010: 75).
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Belch ve Belch (1995) ¢ekiciligi tiiketicilerin dikkatini cekmek ya da {irlin, hizmet veya
bir olaya yonelik duygularimi etkilemek i¢in kullanilan yaklasim olarak tanimlarken;
Berkman ve Gilson (1987) ¢ekiciligi bir {irlin ya da hizmete yonelik tutumlar: etkilemek
ya da bazi faaliyetlere yonelik olarak tiiketicileri motive etmek i¢in kullanilan yaratici
cabalar olarak tanimlamaktadir (Aktaran; Yilmaz, 1999: 44). Moriarty (1991: 75) ise
cekiciligi insanlar1 harekete geciren, onlarin ihtiyaclarina ve ilgilerine seslenen unsurlar

olarak tanimlamaktadir.

Tanimlardan da anlasilacagi lizere cekicilik genel olarak herhangi bir iiriine, nesneye,
kisiye ya da olaya dikkat cekmek amaciyla insanlarin mantigina, duygularina,
ihtiyaglarina, ilgilerine yahut ¢ikarlarina seslenen, onlart belirli bir konuda motive
etmeyi ya da harekete gecirmeyi amaglayan ve bu amacla bir kisiden digerine iletilen
mesajlar biitiinii olarak ele alinmaktadir. Bu anlamda ¢ekicilik, reklamda kullanilan
yaratici stratejinin temelini olusturmaktadir (Belch ve Belch, 2004: 183). Bunun yam
sira reklamda cekicilik aynt zamanda uygulama teknikleri ile ilgilidir. Reklamda

kullanilan miizik ve gorsel gibi araclar da ¢ekiciligin sunum big¢imini olusturmaktadir.

Reklamda cekicilik kavraminin boyutlarin1 ve o6zelliklerini su sekilde siralamak

mumkindiir:

* Reklam c¢ekiciligi, tiiketicinin bir iirlinii satin almakla ya da almamakla
kazanacagi ve kaybedecegi soyut ve somut yararlar temeline dayanur.

* Reklam c¢ekicilikleri tiiketicilerin  fiziksel, psikolojik ve toplumsal
gereksinimlerine seslenir.

e Reklamda cekicilik kullaniminin amaci, reklami yapilan {irline, hizmete hatta
reklamin kendisine dikkat ¢ekmek, ilgi, arzu yaratmak ve tiiketici tutum ve
davraniglarina etki etmektir. Cekicilikler bilingli olarak kullanilan giidiileme
girisimlerinin bir parcasidir.

* Reklam ¢ekicilikleri rasyonel ve/veya duygusal ikna siire¢lerinden yararlanirlar.

* Reklam cekicilikleri, reklam uygulamalarinin ve reklami yapilan iiriin ya da

hizmetlerin, rakip {iriin ya da hizmetlerden farklilagtirilmasina yardime1 olur.
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e Reklam cekicilikleri reklam uygulamalarinin temelini olusturur. Yaratici reklam
uygulamalar1 daha 6nceden belirlenmis mesaj ¢ekiciliklerine gore sekillenir. Bir
reklamda birden fazla reklam ¢ekiciligi kullanilabilir.

* Reklam c¢ekicilikleri; hedef kitle o6zellikleri, reklami yapilan {iriin ya da
hizmetler i¢in alinmis konumlandirma kararlari, firma politikalari, pazarlama ve
reklam hedefleri, yaratici strateji, medya stratejileri ve farkli reklam mecralariyla

uyumlu olmalidir (Elden ve Bakir, 2010: 76-77).

Reklam nihai agsamada, belirlenen hedef kitleye bir iiriinle, hizmetle, kisiyle, konuyla ya
da kurumla ilgili rasyonel ya da duygusal mesajlar ileten, bu mesajlar araciligi ile hedef
kitlenin ilgilerine, ¢ikarlarina, duygularina, istek ve beklentilerine hitap etmeyi, dikkat
cekmeyi, hatirlatmay1 ya da satis gerceklestirmeyi amaclayan bir iletisim siirecidir.
Reklamda ¢ekicilik ise iletilecek olan mesajin ne oldugu, mesajin i¢inde ne tiir 6gelerin
kullanildig1 ve bu mesajin nasil iletildigi ile ilgilidir. Bu anlamda ¢ekicilik, 6zellikle
sunulan {riin, hizmet, kisi, olay ya da kurumu rakiplerinden farklilastirmak igin
reklamda kullanilan en temel araclardan birisi olarak goriilmektedir. Cekicilik
icerisinde, iletilen mesajda kullanilan dikkat ¢ekici 6geler ve iletilen mesajin sunum
format1 bulunmaktadir. Bettinhaus (1980: 145)’a gbre insanlar iletilen mesajin
sunumundan etkilenmektedir ancak kullanilan c¢ekicilik tiirlinden daha fazla

etkilenmektedir.

Kimi reklamlar bireylerin mantigina seslenerek karar verme siireclerini etkilemeye
calisirken, kimileri de bireylerin duygularina seslenerek duygusal bir reaksiyon ortaya
koymalarin1 amaclamaktadir (Belch ve Belch, 2004: 183). Staffor ve Ellen (1995)’a
gore ister rasyonel ister duygusal nedenlerden kaynaklansin, bir tiiketicinin bir iirlinii ya
da hizmeti satin alabilmesi i¢in bir nedene gereksinimi vardir. Reklamda kullanilan
mesaj cekicilikleri, tiikketicilere bu nedeni iletme amaci tasimaktadir (Belch ve Belch ve
Staffor ve Ellen’dan aktaran; Elden, 2010: 79). Bu c¢ergevede, belirlenen amaglara

ulagmak i¢in reklamlarda farkl: tiirde ¢ekicilikler kullanilmaktadir.
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2.3.2. Temel cekicilik siniflandirmalari

Cekicilikler, cok sayida degiskenin etkiledigi insan duygu, diisiince ve davranislarini
sekillendirme amac1 tasimaktadir. Insanlar bir konuya, diisiinceye, nesneye ya da kisiye
iliskin tutum gelistirirken, farkina vararak ya da varmayarak ¢esitli faktorlerin niteliksel
ya da niceliksel 6zelliklerinden etkilenmektedir. Bu baglamda gerek {irlin ya da hizmeti
iretenler, gerekse de bunlar tiiketiciye en etkili ve ikna edici tarzda sunma gayreti
icinde olanlar i¢in dikkate alinmasi gereken farkli tiiketici motivasyonlar1 ve reklam

cekicilikleri bulunmaktadir (Elden ve Bakir, 2010: 83).

Bu cercevede reklam literatiirtinde c¢ekicilige dair birbirinden farkli bir¢ok kategori
belirlenmistir. Biligsel ya da duyussal, bilgisel ya da doniistimsel, faydact ya da deger
ifade edici, diistinmeye ya da hissetmeye dayali ¢ekicilikler gibi farkli kategoriler olsa
da en temelde cekicilik kategorileri rasyonel ve duygusal cekicilikler olarak ikiye
ayrilmaktadir. Kimi smiflandirmalar ise duygusal/rasyonel ya da bilissel/doniisiimsel
gibi ayrimlar icermemektedir. Bu cekicilik kategorileri de kendi icerisinde bi ¢ok farkli

cekicilik tlirtini barindirmaktadir.

Aristo’nun Cekicilik Siniflandirmasi: Cekiciliklerle ilgili ilk yazin Aristo’nun “Retorik”
adli eserine dayanmaktadir. Aristo, eserinde retorik cercevesinde iknay1 ele almis ve bu
cercevede ikna amaci tastyan lic ¢esit cekicilik tiirlinden bahsetmistir (Aristo’dan

aktaran; Smith, 2009: 67-70).

Ethos cekiciligi; mesaji gonderen kaynagin kisiligine, inanilirhigina ve gilivenilirligine
dayanmaktadir. Bu ¢ercevede Aristo’ya gére mesaj1 gonderen kaynagin imaj1 ve itibari,
konuyla ilgili yeterliligi, uzmanhgi, tecriibesi, diiriistliigi ve konusma stili ikna
siirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Dolayisiyla ethos cekiciligi mesajin kendisinden
ziyade mesaj1 gonderen kisinin 6zelliklerine dayalidir. Aristo ethos c¢ekiciliginin ikna

i¢cin en kuvvetli ve giivenilir ara¢ oldugunu ileri stirmiistiir.

Logos ¢ekiciligi; mesaji gonderenden ziyade mesajin igerigine gonderme yapmaktadir.

Bu cekicilik tiirii rasyonel ve mantiga dayali mesajlara dayanmaktadir. Bu g¢ercevede
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Aristo’ya gore gonderilen mesajin manti§a ya da akla yatkin argiimanlardan olusmasi,
kanitlanabilir kaynaklara ya da bilimsel kanitlara dayali olmas1 ve gercek¢i olmasi ikna

stirecinde etkili olmaktadir.

Son olarak pathos cekiciligi ise; duygularin ikna amaglh olarak kullanilmasina
dayanmaktadir. Pathos ¢ekiciligi araciligi ile insanlarda ¢esitli duygular uyandirmak ve
bu duygular araciligi ile de onlar1 ikna etmek amaglanmaktadir. Konusmacinin duygusal
bir ton kullanmasi, konusmasinda duygusal deneyimlerine ya da duygusal olaylara yer
vermesi ikna silirecinde etkili olmaktadir. Aristo’ya gore etkili bir sekilde

kullanildiginda pathos cekiciligi ikna siirecinde ¢ok 6nemli bir arag olabilmektedir.

Pollay’in Cekicilik Siniflandirmasi: Albers-Miller ve Gelb (1996) Pollay’in ortaya
koydugu 42 ¢ekicilik tiiriinii derlemistir (Albers-Miller ve Gelb’den aktaran; Yilmaz,
1999: 48-49). Bu cekicilik tiirleri su sekilde siralanabilir: Etkililik ¢ekiciligi,
dayaniklilik ¢ekiciligi, elverislilik cekiciligi, susliilik ¢ekiciligi, ucuzluk c¢ekiciligi,
pahalilik c¢ekiciligi, farklilik ¢ekiciligi, popiilerlik g¢ekiciligi, geleneksellik cekiciligi,
modernlik cekiciligi, dogallik cekiciligi, bilgelik cekiciligi, teknoloji ¢ekiciligi, sihir
cekiciligi, verimlilik ¢ekiciligi, dinlenme ¢ekiciligi, zevk cekiciligi, olgunluk c¢ekiciligi,
genglik cekiciligi, emniyet c¢ekiciligi, uysallik c¢ekiciligi, ahlaklilik ¢ekiciligi,
namusluluk c¢ekiciligi, tevazu cekiciligi, sadelik cekiciligi, narinlik ¢ekiciligi, macera
cekiciligi, yabanilik cekiciligi, gelisigiizellik ¢ekiciligi, serbestlik ¢ekiciligi, kendini
begenmislik cekiciligi, cinsellik ¢ekiciligi, bagimsizlik c¢ekiciligi, giivenilirlik ¢ekiciligi,
statii cekiciligi, yakin iligki cekiciligi, koruma g¢ekiciligi, imdada yetisme c¢ekiciligi,

topluluk ¢ekiciligi, saglikli olma ¢ekiciligi ve diizen ¢ekiciligidir.

Davies’in Cekicilik Siniflandirmasi: Davies (1993: 50) cekicilik tilirlerini en temelde
rasyonel/bilgilendirici ve duygusal/psikolojik c¢ekicilikler olarak ikiye ayirmaktadir.
Davies’e gore rasyonel/bilgilendirici ¢ekicilikler gercege dayanan ve nesneye vurgu
yapan cekicilikler iken, duygusal/psikolojik cekicilikler degerlendirmeye ve Oznenin

kendisine vurgu yapan ¢ekiciliklerdir.
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Rasyonel/bilgilendirici ¢ekicilik; bir iriiniin fiziksel o6zelliklerine, bilesenlerine,
cesitlerine, ustiinliiklerine ve tliketiciye sundugu faydaya vurgu yapan ve buna dair

kanitlar ve mantikli arglimanlar sunan ¢ekicilik tiirtidiir.

Duygusal/psikolojik ¢ekicilik ise; tiiketicinin psikolojik ihtiyaglarina gonderme yapan,
tiketim durumunda ortaya ¢ikan Odiillendirmeye ya da kaginma durumunda ortaya
cikan cezalandirmaya vurgu yapan ve bunlar araciligiyla cesitli duygular1 (korku,

sucluluk vb.) ortaya ¢ikarmay1 amaclayan ¢ekicilik tiiriidiir (Davies, 1993: 51-52).

Moriarty 'nin Cekicilik Siniflandirmasi: Moriarty, cekicilik tiirlerinin ylizden fazla
oldugunu ancak belirli ¢ekicilik tiirlerinin kullanimimin daha yaygin oldugunu
vurgulayarak bir siniflandirma yapmistir. Moriarty’nin ¢ekicilik siniflandirmasi su
sekildedir (Moriarty, 1991: 78-79):

e Acgozliiliik: para, hirs, zengin olma istegi

* Estetik: hosluk, giizelligin takdir edilmesi

 Istah: aglik, arzu, lezzet

* Yakinlhk: grup bagi

» Istek/Amag: basari, muvaffakiyet

* (Cazibe

* Kac¢inma/Sakinma

*  Temizlik

* Konfor

e Uygunluk: kullanim kolaylig1, zaman ve efor tasarrufu

* Ekonomi: zaman ve para tasarrufu

e Etkililik

* Bencillik: Taninma, gurur, prestij, statii

e Saglik

* Ozdeslesme: sayg1, rol modellik, kahramanlastirma

e Liks

* Zihinsel uyar1: merak, ¢ekisme, dahil olma

e Vatanseverlik
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e Sorumluluk

* Giivenlik ve koruma

* Duyusal haz: koklama, tatma, duyma, gérme, dokunma
* Cinsellik

e Tutumluluk

Moriarty’nin siniflandirmasinda bir diger grubu da duygusal cekicilik tiirleri

olusturmaktadir. Bu ¢ekicilik tiirleri ise su sekilde siralanabilir:

*  Cosku cekiciligi

* Korku ¢ekiciligi: tehlike, kisisel mahcubiyet
*  Ofke gekiciligi

* Nefret ¢ekiciligi

* Aile gekiciligi: sevgi, korunma

*  Sucluluk ¢ekiciligi

* Ask c¢ekiciligi: etkilenme, romantizm, dostluk
* Nostalji ¢ekiciligi

* Haz ¢ekiciligi: mizah, mutluluk, nese, eglence
* Act/Dokunaklilik ¢ekiciligi

*  Gurur ¢ekiciligi

* Rahatlama ¢ekiciligi

* Hiiziin ¢ekiciligi: keder, ac1

Hetsroni’'nin Cekicilik Siniflandirmasi: Amir Hetsroni (2000) 25 farkli gekicilik tiirii
belirlemistir. Bunlar; macera c¢ekiciligi, giizellik cekiciligi, toplumsallik cekiciligi,
rekabet c¢ekiciligi, miikemmellik ¢ekiciligi, kolaylik cekiciligi, nezaket cekiciligi,
tasarruf cekiciligi, verimlilik cekiciligi, eglence/nese cekiciligi, aile g¢ekiciligi, saglik
cekiciligi, bireysellik c¢ekiciligi, bos zaman ¢ekiciligi, modernlik c¢ekiciligi,
yardimseverlik ¢ekiciligi, yurtseverlik ¢ekiciligi, popiilerlik cekiciligi, kalite ¢ekiciligi,
giivenlik cekiciligi, cinsellik ¢ekiciligi, geleneksellik cekiciligi, zenginlik cekiciligi,
bilgelik cekiciligi, genclik ¢ekiciligidir.
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Moon ve Chan’in Cekicilik Siniflandirmasi: Moon ve Chan (2005: 54-55) 1se 32 farkh
cekicilik tiiriinii igeren bir tipoloji gelistirmistir. Bu ¢ekicilik tiirleri; macera, giizellik,
kolektivizm, rekabet, kolaylik, nezaket, ekonomi, etkililik, eglence, aile, saglik,
bireysellik, bos zaman, sihirlilik, modernlik, dogallik, diizen, sefkat, vatanseverlik,
popiilerlik, kalite, yaslilara saygi, giivenlik, cinsellik, sosyal statii, teknoloji, gelenek,

essizlik, zenginlik, bilgelik, calisma ve gencliktir.

Oyedele ve Arkadagslarimin Cekicilik Siniflandirmast: Oyedele vd. (2009) olusturduklari
cekicilik simiflandirmast 29 cekicilik tiirii belirlemistir. Bunlar; haz, eglence, liiks,
zenginlik, prestij, cinsellik, kur yapma, sefkat, kolaylik, nezaket, ekonomi, egitim,
etkililik, merhamet, saglik, bos zaman, sihirlilik, modernlik, diizen, beslenme, kalite,
sivrilik, ruhanilik, ustiinliik, teknoloji, essizlik, calisma ve genclik cekicilikleridir

(Oyedele’den aktaran; Elden, 2010: 90).

Goriildugii tizere literatiirde birden fazla ¢ekicilik kategorisi bulunmaktadir. Bu ¢ekicilik
kategorilerinin igerikleri bircok bakimdan birbiriyle benzesmekte ya da ortak noktalar
barindirmaktadir. Bu kategorilerin disinda, reklamda cinsellik, mizah ve korkunun da

cekicilik araci olarak kullanildigina dair arastirmalar mevcuttur.

Cinsellik Cekiciligi: Reichert’e (2007)’a gore reklamda cinsellikten anlasilan, reklami
yapilan bir {riine/markaya iliskin mesajlarin gorsel ve/veya yazili olarak cinsellik
icermesidir. Diger bir ifadeyle reklamda cinsel diirtiilerin uyandirilma cabasi, erkek ya
da kadin viicudunun kullanilmasi olarak tanimlanabilir (Reichert’dan aktaran; Elden,

2010: 155).

Mizah Cekiciligi: Mizah kisilerin tutum ve davranislariin etkilenmesi silirecinde
oldukca etkili bir yere sahiptir. Mizah ikna araci olarak bircok alanda kullanilmaktadir.
Reklamcilik alani da bu alanlardan bir tanesidir. Mizah, 6zellikle kaynak giivenirliginin
ve sevilirliginin saglanmasi, reklamin kendisine ya da reklami yapilan markaya yonelik
pozitif tutum gelistirilmesi, reklamin dikkat g¢ekiciliginin artirilmasi, iknaya uygun

duygusal ortamin yaratilmasi, mesaj anlasilirh@inin ve akilda kaliciliginin saglanmasi,
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satiglarin artirilmasi1 amaciyla reklamda cekicilik araci olarak kullanilmaktadir (Elden,

2010: 215).

Korku Cekiciligi: Freedman vd. (1993)’ne gore korku ¢ekiciligi, daha ¢ok duygusal
ogelere hitap eden, ancak kullanim durumuna gore rasyonel 6geler de igeren tutum
temelli bir ikna teknigidir. Bu teknikle insanlar bir seye ikna edilirken korku
uyandirmak amaglanmakta ve belirli bir davranisi gergeklestirmenin sonucunda ortaya

cikabilecek zararlar siralanmaktadir (Freedman’dan aktaran; Kalender, 2005: 126).

Literatiirde cinsellik, mizah ve korku gibi araglar duygusal c¢ekicilik kategorileri
icerisinde ele alinmaktadir. Ancak korkunun disinda spesifik olarak duygular (korku,

ofke, cosku, gurur, hiiziin vb.) ¢ekicilik araci olarak ele alinmamustir.

Duygular, olusum siireci ve ortaya ¢ikardigir tutum, davramis ve diisiince big¢imleri
bakimindan olduk¢a karmasik oOgelerdir. Duygularin ortaya ¢ikis slirecine ve
anlamlandirilmasina yonelik literatiirde birbirinden farkli bir¢ok tanimlama ve teori
bulunmaktadir. Bu cergevede reklamda kullanilan duygusal cekiciliklerin daha 1yi
anlagilabilmesi bakimindan bir sonraki bdliimde literatiirde bulunan duygu

tanimlamalar1 ve duygu teorileri ele alinacaktir.

2.3.3. Duygu Kavram

Duygu (emotion) kavrami koken olarak 16. yilizyilda ortaya c¢ikmis olup, Latince
hareket etmek anlamina gelen “emovere” soOzciiglinden tiiretilmistir. Kavram
glinlimiizdeki anlamini ise 19. ylizyilda kazanmustir.” Duygu, ortaya ¢ikis siirecleri,
nedenleri ve insan davranigi lizerindeki etkileri itibariyle tarihsel olarak felsefe, biyoloji,
psikoloji, sosyoloji, politika ve noroloji gibi alanlarin ¢alisma konusu olmustur. Bu
nedenle farkli alanlarda calisan arastirmacilar birgok yoniiyle birbirinden ayrilan duygu

tanimlamalar1 yapmustir.

? http://www.oxforddictionaries.com/ (Erigim tarihi: 12.06.2015)
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Aristo’dan baglayarak bircok filozof duygularin dogasina ve insan davranisi lizerindeki
etkilerine dair arastirmalar yapmustir. Ornegin; modern felsefenin kurucular1 arasinda
sayllan Descartes duyguyu; bedenin yol agtigi, zihin ve ruh edilgen durumdayken
algilanan seyler olarak tanimlamistir. Felsefe alanindaki duygu tartismalar: genel olarak

akil-duygu ikiligi ¢cercevesinde sekillenmistir.

Ingiliz biyolog Charles Robert Darwin ise duygulari biyolojik ag¢idan ele almis, insan ve
hayvanlarda duygularin ifadesini inceledigi The Expression of the Emotions in Man and
Animals (1872) adli kitabinda duygulari; “fiziksel ve biitiinsel olarak sinir sistemiyle
baglantili otomatik cevaplar biitiinii” biitiinii olarak tanimlamistir (Darwin’den aktaran;

Levenson, vd., 2007: 780).

Duygularin psikologlar tarafindan incelenmeye baslamasi ise 19. yiizyillin sonlarim
bulmustur. Duygular ve duygularin psikolojik etkileri {izerinde ¢alisan William James
duygular1 “’disardan gelen zorlayict durumlara yonelik insan viicudunda ortaya cikan
planli cevaplar’’ olarak tanimlamistir (James, 1884: 190-191). William McDougall ise
(1928) duygular1 “’bireyin ¢evresinden gelen uyaricilar sonucu algiladigi ve viicudunda
cesitli fiziksel degisikliklere yol acan siirecler’’ olarak tanimlamistir (McDougall’dan
aktaran; Strongman, 1996). Psikolojideki duygu tartismalari ise daha ¢ok duygularin
bilingli mi yoksa bilingsiz tepkiler mi oldugu ve insan davranisimi nasil etkiledigi

iizerinden ilerlemistir.

Duygularin sosyolojik boyutuna ve etkilerine dair ¢alismalar ise 20. yiizyilin basi
itibariyle ortaya cikmistir. Sosyolojide temel tartismalar duygularin, bireyin ig¢inde
yasadigr topluma ve kiltire gore nasil sekillendigi, ayrica duygularin bireysel
deneyiminin ve ortaya c¢ikardigi davranis biciminin bireyleraras: iletisimi nasil
sekillendirdigi lizerinden ilerlemistir. Bunun yaninda bireyde ortaya ¢ikan bir duygu,
diger bireyler tarafindan kabul gordiigiinde ya da onandiginda nasil bir durumun ortaya
ciktig1 sorusu yine sosyologlarin duygulara dair temel soru isaretlerinden birisi olmustur

(Stets and Trettevik, 2006: 33-34).
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Duygularin politika ile iliskisi iizerine ¢esitli ¢alismalar yapmis olan Ted Brader ise
duyguyu; bireyin algiladigi bir durum ya da nesneye karsilik beyninde canlanan bir dizi
psikolojik ve mental egilim, hal ya da durum olarak tanimlamaktadir. Brader ayrica his,
duygu ve duygulanim kavramlarinin i¢ i¢ce gecmis ancak birbirinden ayirt edilmesi
gereken kavramlar oldugunu belirtmektedir. Buna gore his; duygudan farkli olarak
oznel farkindaligi ve duygu tecriibesini ifade etmektedir. Ornegin; korku bir tehdide
yonelik cevaplar dizgesidir. Korku hissi ise tehdit edilmis, korkutulmus gibi
hissetmektir. Bir diger deyisle korku hissi, korku duygusunun deneyimlenmis halidir.
His, duygunun potansiyel sonucudur ancak kesin sonucu degildir. Duygulanim ise
yalnizca duyguya, hislere ya da ruh haline degil, ayn1 zamanda temel insan diirtiilerine

gonderme yapan, semsiye niteliginde bir kavramdir (Brader, 2006: 51).

Goriildigii tizere tamimlar belirli 6zellikleri temelinde birbirinden farklilagsmaktadir.
Ancak gilinlimiize dek yapilan tanimlamalarda arastirmacilarin duygu kavrami ve
ozellikleri tlizerinde ortaklastigi belirli noktalardan s6z etmek miimkiindiir (Brader,
2006: 55-56).

* Oncelikli olarak bireyin dikkatini c¢ekecek nitelikte bir uyaricimin birey
tarafindan algilanmasi,

* Sinir sisteminin uyarilmasi sonucu, i¢giidiisel cevaplari da icerebilecek bir takim
psikolojik degisikliklerin ortaya ¢ikmasi,

* Disardan gelen etkinin yarattigi yeni duruma adapte olmak icin zihinsel
siireclerde (dikkat, hatiza, diisiinsel siirecler vb.) bir takim degisikliklerin ortaya
¢ikmasi,

* Bireyde olusan duygunun bir eyleme yol a¢gmasi(uzaklagma, kacma, saldirma,
donup kalma ya da geri ¢ekilme gibi),

* Ve son olarak tiim bu bilesenlerin 6znel bir yapiya sahip olmasi.

Oncelikle bugiine dek yapilan duygu tanimlamalarmm biiyiik cogunlugunda, bir
duygunun ortaya c¢ikmasi icin disardan gelen bir etkinin olmasi1 gerekliligine vurgu
yapilmaktadir. Bu etki bir kisi, bir nesne ya da bir olay tarafindan yaratilabilir. Ikinci

olarak duygunun bireylerde harekete gecirici bir Ozellie sahip olmasina vurgu

41



yapilmaktadir. Disardan gelen etkinin tiirline gore duygular farklilasabilmekte ve bu

farklilasma da bireyin gerceklestirecegi eylemin tiiriinde belirleyici olmaktadir.

Giliniimlizde kadar duygularla ilgili literatiir incelendiginde duygularin ortaya c¢ikis
nedenlerine ve ortaya ¢iktiktan sonra bireyde yarattig1 etkiler iizerine biyoloji, sosyoloji,
psikoloji ve politika alanlarinda bir¢cok teori iiretildigi goriilmektedir. Bir sonraki

boliimde, bu alanlarda 6ne ¢ikan temel teoriler ele alinmaktadir.

2.3.4. Duygu teorileri

Literatiir incelendiginde duygular ve etkileri lizerine yapilan arastirmalarin psikoloji
alaninda yogunlastigi goriilmektedir. Bu cercevede 20. yilizyilin basindan bu yana
duygularin ortaya ¢ikis siirecleri ve insan davranisina olan etkileri iizerine giiniimiize
kadar birgok teori gelistirilmistir. Ortaya atilan teoriler duygular1 olusum siireci, zihinde
islenme siireci ve insan davranigina olan etkileri ¢ercevesinde ele almaktadir. Richard
Lazarus (1991) duygu {lizerine gelistirilen bir teorinin; duygunun tanimini, duygunun
ayirt edici Ozelliklerini, farkli duygu tiplerini, eylemsel sonuglarini, duygularin
birbirleriyle olan iliskisini, biling, motivasyon ve duygu arasindaki iliskiyi, duygularin
biyolojik ve sosyo-Kkiiltiirel temellerini, bilincin ve bilissel degerlendirmelerin roliinii,
duygularda kan baginin 6nemini, duygusal gelisim stireglerini, duygularin genel duruma
etkilerini ve son olarak terapinin duygular lizerindeki etkilerini icermesi gerektigini

belirtmektedir (Lazarus’tan aktaran; Strongman, 1996: 2).

2.3.4.1. Erken donem teoriler

Her ne kadar teorik bir cergeve sunulmamigsa da duygulara dair fikirlerin temeli
felsefeye dayanmaktadir. Bat1 felsefesinin kurucularindan sayilan Platon akil, ruh ve
istek gibi insanin ruh halini yansitan 6zelliklere deginmis ancak duygular1 geri planda
birakmistir. Platon’a gére duygular insanda kafa karisiklig1 yaratan ve insan1 mantiiyla
hareket etmekten alikoyan 6gelerdir. Ogrencisi Aristoteles ise duygularla daha yakindan
ilgilenmis ve duygularin biligsel ve duygusal yasamimizin bir karisimi oldugunu,

diinyayr deneyimlememiz sonucu ortaya c¢iktigin1 ve temelinde act ve hazin
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bulundugunu ileri siirmiis ve 6tke, korku ve merhamet gibi spesifik duygulara sahip
oldugumuzu iler1 siirmiistiir. Ancak modern felsefi diisiinlirlerin ortaya ¢ikmasiyla
birlikte, Aristoteles’in duygularin ortaya cikis bi¢cimini ve etkilerini minimize ettigi 6ne
siiriilmiis ve fikirleri gozden diismiistiir. Ardindan Descartes duygular lizerine ¢alismis
ve anlasilmadik bicimde duygulari ruhun i¢inde konumlandirmis ve duygularin yalnizca
insan iliskilerine 0zgii Ozellikler oldugunu ileri siirmiistiir. Descartes duygulari
siniflandirmakla kalmamis, nedenlerini de ortaya koymaya calismistir ancak ardillari
tarafindan duygularin yalnizca fiziksel boyutunu ele aldig1 ve zihinsel boyutunu goz
ard1 ettigi gerekcesiyle elestirilmistir (Strongman, 1996: 5-6). Aristo ve Descartes’in

ardindan ise Darwin ve McDougall duygular1 biyolojik a¢idan incelemistir.

James-Lange Teorisi: Duygu teorileri igerisinde en iyi bilinen ve en akilda kalic1 etji
birakan kuramlardan birisi James-Lange kuramidir. Siiphesiz duygu ile ilgili ortaya
atilan diger teorilere ilham kaynagi olmasi ve bircok arastirmacinin James-Lange
kuramini baz alarak arastirmalar yapmasi da etkili olmustur. Teoriyi asil ortaya atan
James olmakla birlikte, ondan bir y1l sonra Lange’in da benzer bir teori ortaya atmasi

teorinin iki arastirmacinin ismiyle birlikte anilmasina neden olmustur.

James temel olarak bedensel ifade ile ilgilenmis, herhangi bir psikolojik sonucu
olmayan zihinsel siiregler ile dogrudan davranis degisikligi yaratan zihinsel siiregler
arasindaki farklilig1 ortaya koymaya calismistir (Lang, 1994: 211). James’e gore
duygular da bu zihinsel siireclerin bir parcasidir. James duygularin ortaya cikisini
kuramlastirirken ii¢ asamadan s6z etmistir. Bunlar;

* Zihinde bir seyin algilanmasi,

* Bedensel tepki, yani davranis,

* Son olarak duygularin ortaya ¢ikisidir (Strongman, 1996: 8-9).

Teoriye gore duygularin ortaya ¢ikmasi i¢in disardan bir uyaranin var olmasi sarttir.
James-Lange teorisi deneysel bir caligmaya dayanmamaktadir ve daha cok sezgisel
ozelliktedir. Cevrede bir takim olaylarin algilanmasia tepki olarak once bedensel
tepkiler, ardindan duygular ortaya ¢ikar. Disardan algilanan her sey bir psikolojik etki
yaratir. Diisiik diizeyde ya da yiiksek diizeyde her durumda bu beden tarafindan
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hissedilir. Ortaya ¢ikan davranisin olagan ya da olagandisi olmasinda belirleyici olan
sey tam olarak bu etkilenme diizeyidir. Bu da ortaya cikacak olan duygunun tiiriini

belirler, ancak her bedensel tepki bir duygu ortaya ¢ikarmaz (Yilmaz, 1999: 84).

James-Lange teorisi Onciillerine gore duygulara dair daha kapsamli bir ¢ergeve sunsa da,
ardillar1  tarafindan bircok elestiriye maruz kalmistir. Duygularin  bedensel
degisimlerden sonra ortaya ciktigini ve her bedensel tepkinin duyguya donlismeyecegini

ileri siirmesi kuramin en ¢ok elestirilen yonleri olmustur.

Canon-Bard Teorisi: Canon-Bard teorisi ise hem James-Lange teorisine alternatif
olarak ortaya ¢ikmis hem de onu bir adim Gteye tagimistir. Teori, James-Lange teorisine
cesitli elestiriler getirmistir. Buna gore; i¢ organlarda yasanan yapay degisimler duygu
ortaya  ¢ikarmamaktadir. I¢  organlarda  yasanan  degisimlerin  duygulari
bicimlendirdigine dair bir kanit bulunmamaktadir. i¢ organlarda yasanan degisimler cok
diisiik diizeyde etkiler ortaya ¢ikarmaktadir ve bunlarin farkli duygular ortaya ¢ikarmasi
miimkiin degildir. I¢ organlar ¢cok yavas tepki gosterir, duygular ise bir uyaranin ortaya
cikmasindan ¢ok kisa bir siire ortaya ¢ikar, dolayisiyla duygularin bedensel tepkilerden

sonra ortaya ¢ikmasi miimkiin degildir (Strongman, 1996: 10).

Canon-Bard teorisine gore ise duygularin ortaya ¢ikis siireci daha farkli islemektedir.
Disardan gelen uyaran, kalp ve mide gibi organlara ve beyin kabuguna mesaj gonderen
talamusu harekete gecirmektedir. Mide ya da kalbin uyarilmas: fiziksel uyarana eslik
ederken, beyin kabugunun uyarilmasi duygularin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.
Canon-Bard teorisi, James-Lange teorisini bir adim Gteye tagimis olsa bile bu teori de
birgok yéniiyle elestirilmistir. Ornegin; Plutchik yillar sonra duygunun yasanmasinda en
biiyiik etkenin talamus degil hipotalamus ve limbik sistem oldugunu ortaya koymustur.
Yine duygularin, yasanan olaya yonelik olarak anlik degil, daha uzun siireli

gerceklestigini belirtmistir (Plutchik’ten aktaran; Yilmaz, 1999: 85).
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2.3.4.2. Davranigsal teori

Watson: John Watson davranigsal teorinin Onclisii kabul edilmektedir. Davranigsal
teorisyenler hem duygularin ortaya ¢ikisina yonelik zihinsel siirecler iizerine hem de
ortaya ¢ikardigi davranislar lizerine odaklanmis, bu ¢ergevede duygusal reaksiyonlar ve
icgiidiisel reaksiyonlarin farkini ortaya koymayi amaglamistir. Buna gore; duygular,
duygusal uyaricilarin insan viicudunu anlik bir soka sokmasi ve viicutta gegici bir kaosa

ve karmagaya neden olmasi ile ortaya ¢ikmaktadir (Strongman, 1996: 32-33).

Watson(1929)’a gore lic temel duygusal reaksiyon tiirii vardir. Bunlar; korku, 6fke ve
sevgidir. Korku duygusu disardan aniden gelen bir uyariciya yonelik olarak ortaya
cikmakta olup nefes alip vermenin hizlanmasi, avuglarin terlemesi, gozlerin kapanmasi,
dudag biiziilmesi ya da aglama gibi eylemlere yol agmaktadir. Ofke duygusu disardan
gelen engelleyici hareketlere yonelik ortaya ¢ikmakta olup bagirma, aglama, gerilme,
nefes tutma gibi eylemlerle yol agmaktadir. Sevgi duygusu ise disardan gelen nazik
hareketlere yonelik olarak ortaya cikmakta olup, davranigsal olarak giiliimseme ve

neselenme gibi sonuclara yol agmaktadir (Watson’dan aktaran; Strongman, 1996: 33).

Watson’in duygu teorilerine yonelik en onemli katkisi {i¢ temel duygu faktoriini ve
bunlarin davranigsal sonuglarini ortaya koymasidir. Ayrica Watson i¢sel durumlardan ve
hislerden ziyade bunlarin davraniglara olan etkisi {izerine yogunlasmis, kendisinden

sonra gelecek davranigsal teorilere onciiliik etmistir.

Gray: Jeffrey Gray duygunun, uyaran ve cevap sisteminden olustugunu ileri
sirmektedir. Buna gore Oncelikle bir uyaranin varligi ikinci olarak da bireyin bu
uyarana yonelik farkindaliginin olmasi gerekmektedir (Gray, 1987: 3). Gray, duygulari
giidiilerden ayirmakta ve duygularin digsal uyaranlar tarafindan ortaya ¢ikarilan igsel

durumlar oldugunu belirtmektedir.

Gray’e gore duygular ortaya ¢ikis bigimleri ve ortaya ¢iktiktan sonra yarattigir davranis
bigimi bakimindan iki sekilde ele alinabilir. Buna goére duygular dogumla birlikte

gelmektedir ancak duygularin yasamla birlikte yeni anlamlar edinmesi miimkiindiir.
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Disardan gelen uyaricinin bigimi ve bireyin bu uyaran hakkindaki bilgi diizeyi ortaya
¢ikan duygunun tiiriinii belirlemektedir. Cevreden gelen uyaricinin tiirii ve ortaya c¢ikan
duygu da bireyin sergileyecegi davranisi belirlemektedir (Gray’den aktaran; Strongman,

1996: 38).

2.3.4.3. Bilissel teori

Biligsel teori, i¢inde birgok farkli goriisii ve yaklagimi barindiran ve temelde duygu ve
zihinsel siirecler arasindaki iliskiyi inceleyen, duygularin psikolojik agidan ele alindig:
bir teoridir. Bu yaklasimlardan kimisi duygular1 ortaya c¢ikaran igsel ve dissal
uyaricilarla ilgilenmis, kimisi de duygular ve zihinsel siirecler arasindaki iliskiye ve

duygularin zihinde islenme bi¢imine odaklanmistir.

Degerlendirme Teorisi: Degerlendirme teorisi ilk olarak Richard Lazarus tarafindan
1982 yilinda ortaya atilmistir. Degerlendirme teorisi disardan gelen bir uyariciya
yonelik olarak ortaya ¢ikan zihinsel degerlendirmelerle ilgilidir. Degerlendirme Lazarus
icin kilit kavramlardan bir tanesidir. Birey giindelik hayatta karsilastigi herhangi bir
uyarani kisisel ilgilisi ve uyaranin 6nemine gore degerlendirmektedir (Strongman, 1996:

72).

Lazarus duygulan tii¢ diizeyde ele almaktadir. Bunlar davramigsal, psikolojik ve
biligsel(6znel) diizeylerdir. Degerlendirme siireci duygunun ortaya ¢ikmasi silirecinde
oldukca onemlidir. Herhangi bir duygunun ortaya ¢ikmasimnin 6n kosulu bir uyaranin
olmas1 ve bunun zihin tarafindan degerlendirilmeye alinmasidir. Ortaya ¢ikan her duygu
bu degerlendirme siirecinin bir sonucudur. Biligsel degerlendirme sonucu ortaya ¢ikan
duygular, bireylerin davranislarinin tiirtinde de belirleyici bir role sahiptir. Dolayisiyla
duygular 6znel degerlendirmeler sonucu ortaya cikan oznel Ozellikler olarak ele
almmaktadir ve bu degerlendirmeler bireyin karar verme siirecinde belirleyici

etkenlerden birisidir (Lazarus, 1991).
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Ozetle, duygular disardan gelen uyaricilari ve bu uyaricilarin zihinde islenmesinin ve
yorumlanmasinin bir sonucudur. Bu islenme ve yorumlama bi¢imi de bireyin davranis

tiirli tizerinde belirleyici olan en 6nemli etkenlerden birisidir.

Frijda’min  Yaklasimi: Frijda’ya gore bireylerde ortaya c¢ikan her duygu bir
degerlendirme siirecinin sonucudur. Bu degerlendirme iki sekilde olmaktadir. Birincil
degerlendirme digsardan gelen bir uyaricinin ya da olayinin anlamlandirilmas: siirecidir.
Ikincil degerlendirme ise zihinde ortaya ¢ikan duygunun degerlendirilmesi siirecidir
(Strongman, 1996: 75). Dolayisiyla duygular, disardan gelen uyaranlarin kisisel olarak

degerlendirilmesi ve anlamlandirilmasi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Frijda ayrica, gerceklestirilen zihinsel degerlendirmelerin ve ortaya ¢ikan duygularin bir
siire sonra bireyin bilissel yapisim1 olusturdugunu ileri stirmektedir. Yani bireyin bir
uyariciya yonelik zihinsel degerlendirmeleri, onu anlamlandirma bigimi ve ona yonelik
ortaya ¢ikan duygular birey tarafindan o6grenilmekte ve sonraki davranislarinda da

belirleyici olmaktadir.

Iki Faktér Teorisi: 1ki faktdr teorisi 1962 yilinda Stanley Schachter ve Jerome Singer
tarafindan ortaya atilmustir. Iki faktdr kurami temel olarak iki alt kiimeden olusmaktadir.
Bu alt kiimelerden birincisi duygusal durumun bilesenleri ile, digeri ise duygularin

ortaya ¢ikis siireciyle ilgilidir.

Teoriye gore duygusal durum iki bilesenin etkilesimi sonucu ortaya g¢ikmaktadir:
Psikolojik uyarilma ve uyarilma durumu ile ilgili zihinsel siire¢. Psikolojik uyarilma
duygunun yogunluk derecesini belirlerken, zihinsel siire¢ ortaya ¢ikacak duygunun
tirtinli belirlemektedir. Teoriye gore duygunun ortaya ¢ikmasi i¢in bu iki siirecin de
gerceklesmesi sarttir. Eger bu iki siirecten herhangi birisi yasanmazsa duygu da ortaya
cikmamaktadir. Ancak bu iki bilesen de tek basina bir duygunun ortaya ¢ikmasi i¢in
yeterli degildir. Bunlara ek olarak digsal bir sebebin varligi gerekmektedir ve ilk iki

bilesen bu digsal sebebin varligini algilamalidir (Reisenzein, 1983: 240).
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Bunlara ek olarak Schachter, bir duygunun iki sekilde ortaya ¢iktigindan s6z etmektedir.
Birincisi giindelik hayatimizda olagan bir sekilde ortaya ¢ikan duygulardir. Ikincisi,
birinciye gore daha olagandis1 olan ve daha c¢ok kisisel tecriibeler ile Ogrenilen

duygulardir (Reisenzein, 1983: 241).

Tomkins'in Yiiz Ifadeleri Teorisi: Yiiz ifadeleri teorisi de bir onceki teoriyle birlikte
1962 yilinda Solomon Tomkins tarafindan ortaya atilmis ve duygularin yiiz ifadeleri ile

olan iliskilerine odaklanmistir.

Teorinin temeli Izard’in duygu yaklasimina benzemekle birlikte, baz1 yonleriyle ondan
ayrilmaktadir. 1zard, duygunun yasanmasinda otonom sinir sisteminin yaninda merkezi
bir rol oynayan somatik sinir sisteminden bahseder. Somatik sinir sistemi yiiz kaslar1 da
dahil bir¢ok kasi kontrol etmektedir. Bu kaslar, uyarana yonelik ne zaman ve ne tiir bir
tepki verilecegini belirlemekte ve aym1 zamanda mesajin beyine geri donmesini
saglamaktadir. Tomkins, duygularin ortaya c¢ikis silirecinde bu yliz kaslar1 ve yiiz
ifadelerinin belirleyici oldugunu 6ne siirmektedir. Diger i¢ organlarin etkisini yok
saymamakta ancak en temel etkenin yiiz ifade oldugunu belirtmektedir (Strongman,

1996: 85-86).

Herhangi bir uyaran tespit edildiginde yiiz kaslar1 bu uyarana yonelik belirli ifadeler ile
tepki vermektedir. Yiiziin nasil bir tepki verecegi ile ilgili mesaj belirli bir duyguyu
adlandirmak i¢in bu bilgiyi kullanan beyine iletilmekte ve beyin de duygunun tiirline
karar vermektedir. Bu ¢ergevede Tomkins belirli temel duygular belirlemistir. Bunlar;
heyecan, eglence, siirpriz, sikinti, igrenme, 6fke, korku ve utanctir. Tomkins’e gore bu
duygular bir dizi psikolojik miizakere sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Strongman, 1996:

86).

2.3.4.4. Biiyiik yaklagimlar

Biiytik yaklagimlarin bu isimle anilmasinin nedeni igerdigi teorilerin Onciillerine gore

duygulari, ortaya ¢ikis bi¢gimlerini ve ortaya ¢ikardigi davranis bicimlerini daha detayl
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olarak ele almasi ve farkli duygular1 siniflandirmasidir. Bu g¢ercevede bu boliimde

Plutchik’in Yapisal Teorisi ve Izard’in Duygusal Deneyim Teorisi ele alinmaktadir.

Plutchik’in Yapisal Kurami: Plutchik (1962, 1980, 1989, 1991, 1993)’in duygu teorisi
evrimsel psikoloji temelli olup 30 yillik bir siiregte gelistirilmistir. Bu 30 yillik siirecte
Plutchik duygular1 donemine gore en kapsamli sekilde ele alan teorisyen olarak gdze
carpmaktadir. Plutchik duyguyu; bilissel degerlendirmeyi, 6znel degisimleri, sinirsel ve
irade dis1 uyaranlari iceren ve bir dizi karmasik reaksiyonla sonuglanan diirtiiler olarak

tanimlamaktadir (Plutchik’ten aktaran; Strongman, 1996: 48).

Teoriye gore duygular bir dizi siirecten meydana gelmektedir ve davranislarin
tetikleyicisi konumundadir. Plutchik duygular1 ¢ok boyutlu ele almistir. Bu boyutlar;
duygularm yogunlugu, benzerligi ve zithgidir. Ornegin hiiziin ve keder benzer duygular
olmakla birlikte aralarinda yogunluk fark: vardir. Ayn1 zamanda hiiziin ve mutluluk gibi

birbiriyle taban tabana zit bircok duygu bulunmaktadir (Strongman, 1996: 48).

Plutchik, 8 duygu tipolojisi belirlemis ve diger tiim duygularin, bu 8 temel duygunun
varyasyonu oldugunu ileri stirmiistiir. Bu duygular; igrenme, giiven, korku, 6tke, haz,
keder, sezgi/bekleyis ve sasirmadir. Plutchik (1984)’e gore duygu, tehdit edici olay ya
da durum gibi uyarici algi sonucu ortaya ¢ikar, bu duygu bireyi diisiinmeye sevk eder ve
en nihayetinde ortaya ¢ikan duygunun tiiriine gore bir davranis ortaya ¢ikar. Ornegin;
igrenme reddetme davranisina, giiven paylagsma, korku korunma, 6tke engeli ortadan
kaldirma, haz iireme, keder desteklenme, bekleyis/sezgi kesfetme, sasirma ise dikkat
kesilme davraniglarina neden olmaktadir (Plutchik’ten aktaran; Yilmaz, 1999: 90).
Ancak her duygu bireyi belirli bir davranisa yonlendirmez, birey duygunun farkina varir
ancak herhangi bir davranista bulunmayabilir. Oznel hisler bir duygunun ortaya ¢ikmasi
icin yeterlidir, ancak gerekli degildir. Benzer sekilde psikolojik degisimler bir duygunun
ortaya ¢ikmasi icin gereklidir ancak yeterli degildir. Bir takim duygular temel
duygulardir ve bireyin kendi i¢inde bulunur ancak bazilar1 sonradan yaratilmig
duygulardir ve disardan bir uyaricinin varli§ina ihtiya¢c duymaktadir (Strongman, 1996:

50).
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Sonu¢ olarak Plutchik’in teorisine gore duygular en temelde iki isleve sahiptir.
Duygular, bireyin niyetiyle ilgili veya muhtemel davramsiyla ilgili bilgi iletir. Ikinci

olarak acil ya da tehlikeli durumlarda bireyin hayatta kalma sansin artirir.

Izard in Duygusal Deneyim Siniflamasi: 1zard (1972, 1977, 1991)’1n duygusal deneyim
siniflamasi da yaklasik 20 yillik bir ¢alismanin iirliniidiir. Teorinin temel olarak 4 amaci
bulunmaktadir. Bunlar; duygularin karmasikligini agiklamak, duygulara yonelik sinirsel
aktivite, glandiiler, psikolojik cevaplar, 6znel deneyimleme, davranigsal ve aragsal
goriislerin tlimiinii irdelemek, biligsel siirecleri irdelemek ve temel bir ¢erceve sunmak
ve son olarak genel bir davranis teorisi ortaya koymaktir. Izard’a gore; insan viicudunda
10 temel duygu bulunmaktadir ve bu duygular insanin motivasyon sistemini
olusturmaktadir. Tiim bu duygular organizasyonel, motivasyonel ve deneyimsel olarak
birbirinden farklhidir ve essizdir. Bu duygular zihne ve davramisa etki eden farkl icsel
tecriibeler yaratirlar. Duygunun olusum siireci birbiriyle etkilesim i¢inde bulunan
dengelesim, zihin, alg1 ve diirtii gibi bilesenlerle ilgilidir. Son olarak bu bilesenler de
duygu tlizerinde c¢esitli etkilere sahiptir (Strongman, 1996: 87).

Izard’a gore ilgi, seving, hayret, 6fke, sikinti, tiksinme, kii¢ciik gérme, korkma, utanma
ve diigmanlik temel duygulardir (Izard’tan aktaran; Yilmaz, 1999: 91). Duygunun
anlaminm1 ortaya koyan bilesenler ise noro-psikolojik aktivite, yiizsel aktivite ve 6znel
deneyimlerdir. Bunun yaninda duygular i¢in 6nemli olan iki yardimci sistem daha
vardir. 1lki duygularin yogunlugunu azaltan ya da artiran gdzenekli uyarilma sistemi,
ikincisi duygularin olusumunu ve siirdiirilmesini saglayan i¢ organlar1 sistemi

(Strongman, 1996: 88).

Teoriye gore duygular tiim bu karmasik sistemin sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Dolayisiyla duygular tek bir etkenle aciklanabilecek ozellikler degildir. Biyolojik
siireclerden zihinsel siireclere, algidan duygunun olustugu ortama, kisisel deneyimden
sosyo-kiiltiirel cevreye bircok etken duygunun ortaya ¢ikmasinda ve ortaya cikaracagi

davranisin tiirtinde belirleyici olabilmektedir.
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2.3.4.5. Son donem teoriler

Goleman’in Duygusal Zeka Teorisi (Emotional Intelligence Theory): Duygusal zeka
teorisi temel olarak Salovey ve Mayer (1990) tarafindan ortaya atilmis olmakla birlikte
1995 yilinda Daniel Goleman tarafindan daha detayli olarak ele alinmis ve

gelistirilmistir.

Duygusal zeka teorisi, duygularin ortaya ¢ikis nedenlerinden ziyade ortaya c¢iktiktan
sonra yarattig1 etkilere odaklanmaktadir. Teoriye gore duygular bireylerin harekete
gecmesini saglayan diirtiilerdir. Duygusal zihin ve akilsal zihin beyinde birlikte hareket
etmektedir ve i¢inde bulunulan duruma goére kimi zaman birisi, kimisi zaman digeri
bireyin hareketlerinde belirleyici olmaktadir. Ancak bu zihinsel siire¢ birbiri ile igbirligi
igerisindedir. Duygular diisiincenin olusumu, diisiinceler ise duygularin olusumu i¢in

gereklidir (Goleman, 2005: 24).

Duygular, bedeni birbirinden farkli fizyolojik tepkilere hazirlamaktadir. Ornegin; dfke
duygusu hissedildiginde kan akis1 bedenin harekete yonelecek bdliimiine dogru ilerler,
kalp atis1 hizlanir, adrenalin gibi hormonlarin hizli salgilanmasiyla birlikte bedende
cevikce hareket etmeye yetecek giicte enerji meydana gelir. Ya da korku duygusu
hissedildiginde viicuttaki kan, ka¢gmay1 kolaylastiracak sekilde bacaklardaki biiytik
iskelet kaslarina yonelir ve sanki ylizdeki kan ¢ekilir, bu da kanin dondugu hissini verir.
Beynin duygusal merkezlerindeki devreler alarma gecip bireyi harekete hazirlamak
iizere hormon salgilamaya baglar ve dikkat, yaklasan tehlikeye yonelir (Goleman, 2005:

21).

Duygusal zeka teorisinin, duygu literatiiriine getirdigi en radikal yenilik duygularin akil
ile birlikte kullanilabilecegini ve tiim bu siireglerin yonetilebilecegini iddia etmesidir.
Ayrica duygusal zeka teorisine gore birey belirli temel duygulara sahip olmakla birlikte,
duygusal tepkileri c¢esitli deneyimlerle Ogrenebilmekte, gelistirebilmekte ve hatta

yonetebilmektedir.
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Marcus, Neuman ve MacKuen'in Duygusal Zeka Teorisi (Affective Intelligence Theory):
Duygusal zeka teorisi 2000 yilinda Marcus, Neuman ve MacKuen tarafindan ortaya
atilmistir. Literatiirde benzer isimlerle anilmakla birlikte Goleman’in duygusal zeka
teorisi ile Marcus ve arkadaglarinin duygusal zeka teorisi birbirinden farkhdir.
Goleman’in duygusal zeka teorisi daha ¢ok bireysel amaglarinin gergeklestirilebilmesi
ve basarilabilmesi i¢in duygu ve zekanin birlikte kullanimina odaklanmistir. Marcus

vd. ise duygularin siyasal siireglerde birey davranisi lizerindeki etkisini incelemistir.

Duygusal zeka teorisi temel olarak duygularin ve mantigin nasil olustugunu, nasil
birlikte hareket ettigini ve insan davraniglarini nasil etkiledigini aciklamaya calismstir.
Bu ¢ercevede Marcus vd. Hissedilen ile diisiiniilen arasindaki dinamikleri incelemis ve
duygular1 kategorize etmislerdir. Duygusal zeka teorisine gore beyinde iki ayri duygu
sistemi bulunmaktadir: “hayatta kalma sistemi” ve “yatkinlik sistemi”. Yatkinlik sistemi
bireyin kendi disinda bildigi, tanidig1 herhangi bir seye yonelik hislerini igermektedir.
Yatkinlik sistemi temel olarak rutin duygu ve davranislarla ilgili olup, bireydeki istek ve
isteksizliklere dayalidir ve 6diil ve ceza sistemine gore calismaktadir. Hayatta kalma
sistemi ise bireyin dikkatini yoneten sistemdir. Bu bdliim daha c¢ok bireyin kontrolii
disinda gelisen ve rutin olmayan olaylara ve tehlikelere yonelik olarak ortaya cikan

duygular1 barindirir (Marcus vd., 2011: 324).

Yatkinlik sistemine gore; disardan gelen uyarici rutin bir sey ise rutin duygular ortaya
cikmakta ve bireyin uyarana yonelik motivasyonu bu duygulara gore belirlenmektedir.
Bu duygu sisteminde yer alan duygular, ayn1 zamanda bireyin giindelik yasaminda
ogrendigi ya da ¢evresinden O0grenegeldigi davranislar: beraberinde getirmekte ve birey
bir takim istisnalar disinda yasami boyunca bu ogrenilen duygular ve davranislar
cercevesinde hareket etmektedir. Teoriye gore siyasal siiregler de bundan bagimsiz
degildir. Bireyler gazetelerden, farkli partilerden ya da ideolojilerden cesitli diisiinceleri
edinmekte, bunlara yonelik duygular gelistirmekte ve bunlart siirdiirmektedir.
Dolayisiyla yapilan arastirmalarin ideolojik goriislerin ve diisiincelerin kat1 oldugunu ve
kolay kolay degismedigini One siirmesinin sebebi burada yatmaktadir (Marcus vd.,

2000: 9-11).
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Hayatta kalma sistemi ise bireyler i¢in rutin olmayan, bireyin alisik olmadig1 ve goérece
daha tehlikeli wuyaricilarla ilgilidir. Dolayisiyla bireylerin 6grenilmis duygu ve
davraniglar1 bu béliim i¢in gegerli degildir ve birey bu 6grenilmis duygu ve davranislara
gore hareket etmez. Ornegin birey gevresinde gelisen herhangi bir olayla ilgili kayg: ya
da korku duydugunda, hali hazirda ger¢eklestirmekte oldugu davranisa son vermekte ve

ilgisi gerceklesen olaya kaymaktadir (Marcus, vd., 2000: 11-12).

Dolayisiyla teoriye gore siyasette de birey davramisi benzer sekilde islemektedir.
Bireyler rutin uyaricilarin geldigi durumlarda 6grenilmis davranislarina gore hareket
etmekte ve parti bagliliklar1 sabit kalmaktadir. Ancak disardan bireyin beklemedigi ya
da daha 6nceden 6grenmedigi ve bireye yonelik tehlike arz eden bir uyarici geldiginde
birey korku ya da endise duygusu hissetmekte ve o zamana dek siirdiirdiigii davranisi

durdurup, tekrar tizerine diisiinmektedir (Marcus vd., 2011: 325).

2.4. Siyasal Reklamlarda Duygusal Cekicilik Kullanim

Bu boéliimde, siyasal reklamlara yonelik olusturulmus c¢ekicilik siniflandirmalari,

duygusal ¢ekicilik tiirleri ve duygusal c¢ekicilik aracglari ele alinmstir.

2.4.1. Siyasal reklamlarda cekicilik siniflandirmalar

Siyasal reklamlarda ¢ekicilik tiirlerinin kullanimina yonelik yapilan arastirmalar heniiz
oldukca smirhidir. Bu ¢ergevede bu boliimde, literatiirde bulunan Po-Chung Chuang’in
1996 yilinda ortaya koydugu siyasal reklamlarda c¢ekicilik smiflandirmasi, Ted
Brader’in 2005 yilinda ortaya koydugu siyasal reklamlarda ¢ekicilik siniflandirmasi ve
son olarak Feng Shen’in 2012 yilinda ortaya koydugu cekicilik smiflandirmas: ele

alinacaktir.

2.4.1.1. Chuang’n ¢ekicilik siniflandirmast

Chuang (1996, 69-94), 1996 yilinda yazdigi doktora tezinde siyasal reklamlarda

kullanilan ¢ekicilik tiirlerini 10 kategoride ele almistir. Bunlar; aragsal ¢ekicilik, korku
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cekiciligi, olumsuz ¢ekicilik, otorite cekiciligi, rasyonel cekicilik, duygusal cekicilik,
ahlaki c¢ekicilik, aday goriintirligl ¢ekiciligi, insani gelisim c¢ekiciligi ve bandovagonu

cekiciligidir.

Aragsal (Instrumental) ¢ekicilik: Dogrudan ve spesifik olarak se¢gmenlerin faydasina
seslenen, verilen sozlerin ve vaatlerin gergeklestigini vurgulayan cekicilik tiirtidiir.
Aragsal cekicilik mevcut ve potansiyel ihtiyaglarin karsilanmasina yoneliktir. Bu
ihtiyaglar bireysel ihtiyaglar olabilecegi gibi kolektif ihtiyaglar da olabilir. Vergilerin
azaltilmasi vaadi, 1s vaadi, kamu giivenligi vaadi, gelir diizeyinin artirilmasi vaadi ya da

saglik hizmetlerinin iyilestirilmesi vaadi aragsal ¢ekicilige 6rnek olusturmaktadir.

Korku (Fear) ¢ekiciligi: Partinin kazanmasi ya da kaybetmesi durumunda olusabilecek
tehditler 6zelinde se¢gmenleri korkutmayi ve oy verme davramisina yonlendirmeyi
amaclayan cekicilik tiirtidiir. Korku cekiciliginde genel olarak se¢gmenler partiye oy
verdiginde ortaya cikabilecek olumsuz sonuglarla ortaya konulmaktadir. Bu korkular
bireysel olabilecegi gibi kollektif de olabilir. Rakip parti kazanirsa vergi oranlarinin
artacaginin, kamu giivenliginin zayiflayacaginin, 1issizligin artacaginin, refahin
azalacaginin ya da uyusturucu kullanimin oraninin artacaginin, savas c¢ikacaginin,

istikrarsizlik olusacaginin sdylenmesi korku ¢ekiciligine 6rnek olarak gosterilebilir.

Olumsuz (Negative) ¢ekicilik: Dogrudan rakibi hedef alan, rakip partinin ya da adayin
kisiligini elestirerek oy calmay1 amaglayan ve rakip partilerden iistiinliigii vurgulayan

cekicilik tlirtidiir. Rakip parti ya da aday dogrudan veya dolayli olarak hedef alinabilir.

Otorite (Authority) ¢ekiciligi: Belirli bir otorite figiiriinii kullanan, o otoritenin
iistiinliiklerini 6n plana ¢ikarmay1 amaclayan ¢ekicilik tiiriidiir. Giiclii ve segmenin saygi
duydugu bir parti liderinin tiim mecralardaki gorsellerde yer almasi otorite ¢ekiciligine

ornek olarak gosterilebilir.

Rasyonel (Rational) c¢ekicilik: Daha ¢ok istatistiksel verilere ve mantiga dayanan

argiimanlar kullanilan ve konuyla ilgili kanitlar sunarak parti ya da adaya oy
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kazandirmay1 amaglayan cekicilik tiiriidiir. Ulkede yapilan hastanelerle ilgili sayilara

yer verilmesi rasyonel ¢ekicilik kullanimina 6rnek olarak gosterilebilir.

Duygusal (Emotional) c¢ekicilik: Se¢gmende c¢esitli duygular uyandirmak amaciyla
duygusal bir sesin, gorselin, hikayenin, sarkinin ya mizahin kullanildig1 ¢ekicilik
tiridiir. Rakip bir partinin sebep oldugu olumsuz bir olay1 hatirlatarak se¢meni
ofkelendirmek ve o partiden uzaklastirmaya ¢alismak duygusal ¢ekicilik kullanimina

ornek olarak gosterilebilir.

Ahlak (Ethical) ¢ekiciligi: Parti ya da adayin giivenilirlik, dogruluk, diirtistliik, séziinde
durma ve sorumluluk alma gibi olumlu 6zelliklerine, rakip parti ya da adaylarin ise
olumsuz Ozelliklerine vurgu yapan ¢ekicilik tiirtidiir. Rakip partinin verdigi bir sozii

yerine getirmemesinin vurgulanmasi ahlak ¢ekiciligine 6rnek olarak gdsterilebilir.

Aday goriiniirliigii (Candidate settings) ¢ekiciligi: Adayin tiim reklam ortamlarinda olan
gortiniirliigiine vurgu yapan cekicilik tiirtidiir. Bu ¢ekicilik tiirtinde adayin goriiniirliik
acisindan basat konumda olmasina vurgu yapilir. Cekilen tiim reklam filmlerinde adayin

kullanilmas1 aday goriiniirliigline 6rnek olarak gosterilebilir.

Insani gelisim (Human development) c¢ekiciligi: Adaymn ya da partinin insani
durumlara/olaylara yaklasimina vurgu yapan c¢ekicilik tiiriidiir. Adayin bir okula ziyaret
edip okuldaki ¢ocuklarla konusmasi, kdylere gidip ciftcilerle ve iscilerle el sikismasi,
azinlik gruplar1 ziyaret etmesi, bir bebegi kucagina almasi ya da evsiz insanlara yardim

etmesi insani gelisim ¢ekiciligine 6rnek olarak gosterilebilir.

Bandovagonu (Bandwagon) c¢ekiciligi: Parti ya da adayin gilgcliligliniin  ve
popiilerliginin vurgulanmasina dayanan cekicilik tiirtidiir. Partiyi ya da adayi
destekleyen ya da karsilayan kalabaliklarin gdsterilmesi bandovagonu cekiciligine 6rnek

olarak gosterilebilir.
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2.4.1.2. Shen’in ¢ekicilik siniflandirmast

Feng Shen (2012) “Informational/Transformational Appeals in Political Advertising”
(Siyasal Reklamlarda informasyonel/Transformasyonel Cekicilikler) isimli makalesinde
ticari reklamlarda bulunan informasyonel ve transformasyonel ¢ekilik tiirlerini siyasal
reklamlara uyarlamis ve siyasal reklamlarda cekicilik tiirlerini temel olarak ikiye
ayirmistir.  Shen, informasyonel c¢ekiciligin olay/konu odakli siyasal reklamlarda,
tranformasyonel c¢ekiciligin ise imaj odakli siyasal reklamlarda kullanildigini 6ne

surmektedir.

Informasyonel cekicilik; tiiketicilere (segmenlere) gerceklere, kanitlara ve marka (parti
ya da aday) ile ilgili kesin ve mantikli argiimanlara dayanan bilgiler sunan ve tiiketicide
(segmende) reklami gordiikten sonra satin alma (oy verme) istegi uyandiran g¢ekicilik

tiridiir.

Transformasyonel c¢ekicilik 1ise; bir markanin (partinin ya da adaym) psikolojik
ozelliklerine vurgu yapan ve tiliketicileri (se¢cmenleri) satin almaya (oy vermeye)

yonlendiren ¢ekicilik tiirtidiir (Shen, 2012: 45).

2.4.1.3. Brader’n ¢ekicilik siniflandirmast

Ted Brader siyasal reklamlarda rasyonel ve duygusal olmak tizere iki ¢ekicilik

kategorisi belirlemistir.

Rasyonel Cekicilik: herhangi bir duygusal gondermede bulunmadan biligsel siireclere
gonderme yapan, bilgiye, hesaplamaya dayanan ve bireylerin mantigina, faydasina ve

cikarina seslenen ¢ekicilik tiirli olarak tanimlamaktadir (Brader, 2006).

Duygusal Cekicilik: Duygusal c¢ekicilik temel olarak bir bireyi ya da bir toplulugu cesitli
araclar kullanarak (mesaj, miizik, ses, goriintii vb.) harekete geciren ve birey ya da
toplulukta olumlu ya da olumsuz duygular ortaya cikarmayir amacglayan ¢ekicilik

tirtidiir. Brader duygusal cekiciligi “bir bireyden ya da bir topluluktan duygusal bir
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cevap almaya yonelik herhangi bir iligki/iletisim bi¢imi’’ olarak tanimlamaktadir

(Brader, 2006).

Brader, duygusal ¢ekicilikleri spesifik duygular {izerinden degerlendirmis ve 7 duyguyu
(korku, otke, cosku, gurur, hiiziin, eglence, merhamet) igeren bir ¢ekicilik tipolojisi
ortaya koymustur (Brader, 2006: 151). Bu ¢ekicilik kategorilerinden cosku ve gurur gibi
olumlu etki yaratan duygusal cekicilikler daha ¢ok basat konumda olan parti tarafindan
kullanilirken, 6tke, korku ve hiiziin gibi olumsuz etki uyandiran duygusal ¢ekicilikler
daha ¢ok muhalefet partileri tarafindan kullanilmaktadir (Brader, 2006: 112). Ayrica bu
tir duygusal cekiciliklerin kullanildig1 reklamlarda liderin yer almasi kullanilan
duygusal ¢ekiciligin etkisine olumlu yonde artirmaktadir. Bu duygulardan, 6zellikle
cosku ve gurur duygulari, aday ya da lider ile birlikte gosterilerek verildiginde
motivasyon ve ikna agisindan daha etkili olmaktadir (Brader, 2006: 107). Diger yandan
Brader, siyasal reklamlarda yogunluk oranlar1 farkli olmakla birlikte birden fazla
duygusal ¢ekiciligin kullanildigini ve bu duygusal ¢ekicilik kullanimlarinin da partiden

partiye farklilik gosterdigini ortaya koymustur.

Brader (2006: 177-180), siyasal reklamlarda rasyonel ve duygusal cekiciliklerin birlikte
kullanilabilecegini yani bir reklamim, se¢menin hem kalbine hem de aklina
seslenebilecegini ortaya koymustur. Bunun yaninda rasyonel bir mesajin segmende
duygusal bir karsilik bulabilecegini, ayni sekilde duygusal bir mesajin da segmende

rasyonel bir karsilik bulabilecegini belirtmistir.

Duygu ve duygusal ¢ekiliklerle ilgili literatiire bakildiginda duygularin ortaya ¢ikis
bigimleri ve ortaya ¢iktiktan sonra yarattig etkiler bakimindan genel olarak pozitif etkili
duygular (Positive Affect-Laden Appeals) ve negatif etkili duygular (Negative Affect-
Laden Appeals) olarak ikiye ayrildig1 goriilmektedir. Bu cergevede cosku ve gurur
duygulart pozitif duygusal c¢ekicilik kategorisinde, 6fke, korku ve hiiziin duygulari
negatif duygusal cekicilik kategorisinde yer almaktadir (Watson, Clark ve Tellegen,
1988: 1063-64). Ancak buradaki negatiflik/pozitiflik durumu, reklamin genel stratejisi
ile 1ilgili olmayip, duygularin negatiflik/pozitiflik o6zellikleri ile ilgilidir. Calismanin
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kapsami cercevesinde bir sonraki bolimde 5 duygusal gekicilik tiirii (korku, 6fke,

cosku, gurur ve hiiziin) ayrintili olarak ele alinmaktadir.

2.4.2. Duygusal ¢ekicilik tiirleri

Duygusal c¢ekicilik tiirler1 bashgr altinda korku cekiciligi, cosku cekiciligi, gurur

cekiciligi, 6fke ¢ekiciligi ve hiiziin ¢ekiciligi konulari ele alinmaktadir.

2.4.2.1. Korku cekiciligi

Korku, ¢evreden gelen bir tehdide ya da potansiyel bir saldirtya yonelik olarak insan
beyninin uyarilmasi sonucu ortaya ¢ikan temel bir savunma duygusudur. Panksepp bu
yoniiyle korku duygusunu hayvanda ve insanda ortak olan duygular kategorisine

almaktadir (Panksepp, 1998: 207-208).

Psikoloji alaninda calisan arastirmacilar iki tiir korku olusumundan s6z etmektedir.
Bunlardan birincisi dogumla birlikte gelen, her insanda bulunan ve g¢evreden gelen
tehlikeler sonucu olusan korku duygusudur. Ornegin; birey ¢evresinden kendisine
yonelen bir saldirida, saldirtya ve saldirinin boyutuna dair 6n bilgisi olmadan korku
duygusunu yasar ve saldiridan korunma davranisina yonelir. Bunun yaninda 6grenilmis
korku ise bireyin dogumundan sonra cevresindeki insanlardan, 6zellikle ailesinden
ogrendigi korkudur (Brader, 2005: 63-64). Ornegin; bir cocuga babasi tarafindan
sokakta yasayan hayvanlarin tehlikeli oldugu ogretilirse, ¢cocuk bu 6grenilmis bilgi ile

ilerleyen yaslara kadar sokakta yasayan hayvanlarindan korkmaya devam edecektir.

Korkunun siyasette stratejik bir sekilde cekicilik araci olarak kullanilmaya baslamasi,
yonetimde propaganda temelli yaklasimdan siyasal iletisim ¢alismalarina gegisle birlikte
olmustur. Korku, yoneten-yonetilen iliskilerinin oldugu her dénemde siyasetin bir araci
olmustur ancak korkunun stratejik olarak insanlar1 belirli davraniglara yonlendirmede

kullanilmaya baslamasi yakin déneme ait bir olgudur.
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Korku c¢ekiciligi temel olarak, sozlii ve sozsiiz araclar (mesaj, miizik, ses efekti,
goriintii, sembol vb.) araciligryla bir bireyin ya da toplulugun karsilasabilecegi mevcut
ve potansiyel tehlike ve tehditleri gostererek korku ya da endise duygular1 yaratmay1
amaglayan ve bunlara yonelik ¢6ziim yolu 6nererek bir kisiyi ya da bir toplulugu belirli
bir davranis1 gergeklestirmeye ya da belirli bir davranis1 gergeklestirmekten kaginmaya

iten cekicilik tiirtidiir.

Korkunun siyasette c¢ekicilik araci olarak kullanilmasi temelsiz bir davranis sekli
degildir. Yapilan arastirmalar korkunun ikna siireglerinde oldukca etkili bir ¢ekicilik
arac1 oldugunu gostermektedir. Korku cekiciligi ile ilgili yapilan ilk donem arastirmalar
korku ¢ekiciliginin ikna edici etkisinin olmadig1 sonucuna varmis ancak son otuz yilda
yapilan arastirmalar korku cekiciliginin ikna siireclerinde oldukca etkili bir 6ge
oldugunu ortaya koymustur. Ornegin; Kim Witte (1992, 1998) algilanan korku diizeyi
yukseldik¢e gerceklestirilmesi istenilen davranisin gerceklesme olasiliginin arttigin dile

getirmistir (Witte’den aktaran; Brader, 2005).

Korku ¢ekiciligi genel olarak bir bireye ya da topluluga verilecek mesajin ana kaynagini
olusturmaktadir. Mesajda bireyin herhangi bir davranis1 sergilediginde ya da
sergilemediginde ortaya ¢ikabilecek durumlar bireye hatirlatilmakta ve birey istenilen
bir davranis1 yapmaya ya da o davranistan sakinmaya yonlendirilmektedir. Johnson-
Cartee ve Copeland (1997)’a gore korku ¢ekiciliginin iki tiirii bulunmaktadir. Bunlardan
ilki olan “potansiyel ya da gelecege dair korku cekiciligi” adaym ya da partinin
pozisyonuna bagl olarak, gelecekte parti ya da adayin ne yapacaginin veya ne yapmayl
amagcladiginin altin1 ¢izmektedir. “Ikinci olarak geg¢misle ilgili korku ¢ekiciligi” ise bir
parti ya da adaym ge¢miste gergeklestirdigi faaliyetler lizerinden se¢menlerde korku

uyandirmay1 amaglamaktadir (Cartee ve Copland’tan aktaran; Balci, 2007: 80)

Brader gelistirdigi 7 duyguyu iceren tipolojide korku ¢ekiciliginin temellerini Jeffrey
Gray’in (1987) Temel Duygusal Tepki Sistemi’ne (Fundamental Affective Response
Systems), Watson, Clark and Tellegen’in (1988) Duygularin Boyutlu Modellerinin

Yiiksek Uyarilma Durumu’na (High Arousal States of Dimensional Models of
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Emotions) ve Marcus, Neuman ve McKuen’in (2000) Duygusal Zeka Teorisi’ne

(Affective Intelligence Theory) dayandirmaktadir (Brader, 2005: 151-152).

Jeffrey Gray korku duygusunu Temel Duygusal Tepki Sistemi’nin bir pargasi olarak ele
almistir. Korku duygusu, ¢evreden gelen tehdidin ya da tehlikenin tiirtine gore farkli
davranis bicimlerine yol agmaktadir. Donakalmak, kagmak, saklanmak ya da tehlikeye
saldirtyla karsilik vermek temel hayvani ve insani davranig bigcimlerindendir. Ayrica
Gray (1987)’ gore; korku duygusu, korkan kisinin rutin davranigindan sapmasina, ilgili
kisma dikkatinin ¢ekilmesine ya da gergeklestirdigi davramisa alternatif bir davranis
sergilemesine ve siirekli olarak tetikte kalmasina neden olmaktadir. Korku duygusunun
ortaya ¢ikmasinin ardindan birey yogun bir sekilde bir sonraki davranisinin ne olacagi
iizerine diisiinmeye yonelmektedir. Korkunun yoklugunda ise birey sakin kalmakta ve
rutin davraniglarini siirdiirmektedir. Ayrica belirli bir tehlike ya da potansiyel tehlike
sonras1 korku duygusunun ortaya ¢ikmasi durumunda, birey cevresinden korkuyla ne
sekilde bas edecegine dair tavsiyeler alma ve bu tavsiyeleri dinleme egilimindedir

(Gray’den aktaran; Brader, 2005: 57-58).

Watson, Clark ve Tellegen (1988: 1063-64). Duygularin uyarilma durumuna yonelik
iki boyutlu bir model Onermistir. Bunlardan birincisi pozitif, ikincisi negatif etkili
duygulardir. Disardan gelen bir etkiye yonelik olusan pozitif duygular bireyi coskulu,
hareketli, aktif ve siirekli tetikte hissettirip, bireyde yliksek enerjiye, ful konsantrasyona
ve aktif katilima neden olmaktadir. Negatif duygular ise bireyi cekingen, ofkeli,
korkmus, suclu, gergin hissettirip, bireyde sikinttya ve memnuniyetsizlige neden

olmaktadir. Bu anlamda korku negatif etkili duygular kategorisinde yer almaktadir.

Marcus, Neuman ve McKuen (2000: 46-49)’in ortaya attig1 duygusal zeka teorisi ise
temel olarak duygularin ve aklin etkileserek bireyleri nasil siyaset iizerine diisiinmeye
ve katilmaya ittigi lizerine odaklanir. Tiim bireylerin siyasetle ve siyasal siireclerle
yakindan ilgilenmedigi ve genel olarak ge¢cmis aligkanliklarina gore siyasal davranisa
yoneldigi goz Onilinde bulundurulsa da, bir¢ok birey siyasal kampanya siirecinde
gordiigii ve yasadig olaylardan etkilenmektedir. Duygusal Zeka teorisi bu etkilenme

siireclerinin bireylerde bir takim duygular1 ortaya ¢ikardigi tezine dayanmaktadir. Korku
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cekiciligi, cosku cekiciligi ile birlikte Duygusal Zeka Teorisi’nin temelini
olusturmaktadir. Marcus ve arkadaglarina gore korku ve cosku siyasette en fazla
cekicilik araci olarak kullamilan cekicilik tiirleridir. Ornegin; bireyin karsilastigi bir
olaydan, gordiigii bir gorselden ya da izledigi bir reklamdan sonra korkmus ya da tehdit

edilmis gibi hissetmesi karar verme siirecini etkileyebilmektedir.

Marcus ve arkadaglarina (2000: 51-54) gore korku ve endise duygular1 politikada en
etkili ikna araclarindan birisidir. Korku ve endise ¢ekiciligi kullanilmasinin en énemli
sonucu bireyi rutin davramslarindan saptirmasidir. Ikinci olarak korku ve endise
cekiciliginin kullanim1 korkuyu ve endiseyi yaratan faktére yonelik uzaklasmaya ve bu
cekicilikleri kullanan 6zneye yakinlasmaya neden olmaktadir. Son olarak korku ve
endiseyi yaratan 0zne ya da nesneye yonelik adanmisliktan vazgecirmekte ve bireyin

rasyonel kararlar almasina neden olmaktadir.

Korku cekiciligi reklam ve iletisim siireclerinde kitleleri belirli bir davranisa
yonlendirmek ya da belirli bir davranistan sakindirmak amaciyla en yogun bigimde
kullanilan ¢ekicilik tiirlerinden birisidir. Siyasal reklamlarda da korku ¢ekiciligi
kullanarak se¢menleri rakip partilerden wuzaklastirma c¢abast oldukca fazla
karsilastigimiz bir ornektir. Ancak korku cekiciligi i¢in tek bir aracin kullanildigim
sOylemek miimkiin degildir. Zira yapilan aragtirmalar korku c¢ekiciliginin etkisini
artirmak amaciyla reklam mesajinin yaninda miizik, ses efekti, renk, goriintii, sembol ve

seslendirme gibi araglarin kullanildigini gostermektedir (Brader, 2005: 156-164).

Brader (2005)’e gore korku cekiciliginde genel olarak potansiyel bir tehlike mesaji
verilmektedir. Mesajin yaninda reklamin etkisini artirmak amaciyla {i¢ ana c¢ekicilik
aract kullanilmaktadir. Bunlar; miizik, goriintii ve renk kullanimidir. Bu ii¢ ana 6genin
yaninda ses efekti, semboller ve seslendirme reklam mesajinin etkililigini artiran diger

cekicilik araglaridir.

Korku ¢ekiciliginde mesaj genel olarak belirsizlikle, belirli bir konudaki endiseyle ya da
belirli bir olaymn aci verici sonuglariyla ilgilidir. Bunun yaninda en yaygin miizik

kullanimi1 gergin/gerilimli miizik kullanimidir. Goriintiilerde ise genel olarak kasvetli ve
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1ss1z manzaralar, bakimsiz mekanlar, karanlik sokaklar, savasin ve yoksullugun getirdigi
yikim, korkmus insanlar, yalnizlik, tehlikeli hayvanlar, savas ya da c¢esitli facia
magdurlari, siddet ve cinayet, issizlik, terérizm ve 6lim kullanilmaktadir. Kullanilan
renkler ise daha cok koyu, siyah beyaz ya da gri tonlardadir. Silah ve aglama sesleri,
feryatlar, siren sesi ise ses efekti olarak kullanilmaktadir. Ayrica 6liime, savasa ya da

yoksulluga dair semboller korku ¢ekiciligi araci olarak kullanilan 6gelerdir.

Tiirkiye’de de 6zellikle belirli secim donemlerinde bazi partilerin rakip partilere yonelik
olarak korku cekiciligini kullandig1 goriilmektedir. Bu c¢ercevede rakip partilerin veya
adaylarin kazanmasi durumunda {ilkenin kotiiye gidecegi, insanlarin baz1 temel hak ve
hiirriyetlerini kaybedecegi, ekonomik agidan biiylik zararlara ugrayacaklari, birlik ve
beraberligin bozulacagi gibi mesajlara yogunlukla basvurulmaktadir. Ornegin; 1991
genel secimlerinde Siileyman Demirel’in, Anavatan Partisi’ne karsi bu teknigi yogun
olarak kullandig1 goriilmektedir. Demirel, se¢cmenler kendisine oy vermedigi takdirde
segmenlerin Anavatan Partisi tarafindan somiiriilmeye devam edecegini, her giin zam
yapilacagini ve hirsizliga devam edilecegini siklikla dile getirmistir. Yine 1995 yilinda
Tansu Ciller basta olmak iizere baz1 liderler, Refah Partisi’ne oy verildigi takdirde
iilkenin karanliga gomiilecegine, laikligin elden gidecegine ve insanlarin inandig1 gibi
yasayamayacagina, modernlesmenin duracagina ve geriye doniilecegine dair mesajlar

ileterek segmenlerde korku yaratmaya ¢alismislardir (Kalender, 2005: 127).

2.4.2.2. Cosku cekiciligi

Bireyin giindelik hayatinda karar verme siire¢lerine ve davranis bicimine yon veren iki
temel sistem vardir. Bunlardan birincisi basariya ya da basari isaretine yonelik cevap
seklinde ortaya ¢ikan cosku ve nese duygularidir. Bu duygular bireyi basari ya da basari
isaretini takip etmeye yonlendirmektedir. ikincisi herhangi bir tehlikeye ya da tehlike
isaretine yonelik cevap seklinde ortaya ¢ikan korku ve endise duygularidir. Bu duygular
ise bireyi tehlike ya da potansiyel tehlike ile bas etmeye yonlendirmektedir (Brader,
2005: 57).
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Cosku duygusu temel olarak bir bireyin ya da bireyin icinde bulundugu grubun
cevresinden, bireyin amaglarina hizmet edebilecek olumlu sinyallerin gelmesine yonelik
olarak ortaya ¢ikan ve bireyde pozitif etkiler ortaya c¢ikaran duygudur (Brader,
2005:151).

Coskunun siyasette ¢ekicilik araci olarak kullanilmasi yeni bir durum degildir. Cosku
cekiciligi, ozellikle kitleleri heyecanlandirmak ve belirlenen amaglara yonelik kitleleri
bir arada tutmak, kitlelerin destegini kazanmak, var olan destegini artirmak ya da
kitlelerin harekete gegmelerini saglamak i¢in ¢esitli araglar kullanilarak (mesaj, miizik,
ses, gorsel vb.) basarmaya, kendini asmaya, zorluklar1 yenmeye ve rakipleri geride
birakmaya vurgu yapan cekicilik tiiridiir. Cosku ¢ekiciligi sahip oldugu igerik itibariyle

umut ve nese duygularini da icermektedir (Brader, 2005).

Brader, gelistirdigi 7 duyguyu igeren tipolojide cosku c¢ekiciliginin temellerini Jeffrey
Gray’in (1987) Temel Duygusal Tepki Sistemi’ne (Fundamental Affective Response
Systems), Watson, Clark and Tellegen’in (1988) Duygularin Boyutlu Modellerinin
Yiksek Uyarilma Durumu’na (High Arousal States of Dimensional Models of
Emotions) ve Marcus, Neuman ve McKuen’in (2000) Duygusal Zeka Teorisi’ne

(Affective Intelligence Theory) dayandirmaktadir (Brader, 2005: 151).

Cosku duygusu, korku ile birlikte Marcus ve arkadaglarinin (2000: 46-58) ortaya attig1
Duygusal Zeka Teorisi’nin temelini olusturmaktadir. Marcus ve arkadaslarina gore
insanda ¢evresinden gelen sinyallere yoOnelik olarak iki duygusal cevap sistemi
bulunmaktadir. Bunlardan birincisi Egilim Sistemi (Disposition System)’dir. Bu sistem
bireyin ¢evresinde ortaya ¢ikan basariya ya da basarisizlifa verilen bir tepki sistemidir.
Birey ¢evresinde herhangi bir basarisizlik algiladiginda hayal kiriklig1 ortaya ¢ikmakta
iken basar1 ya da basar1 sinyali algilandiginda heyecan, sevk, cosku ve nese ortaya
cikmaktadir. Cosku duygusunun ortaya ¢ikarilmasi bireyin motivasyonunu artirmakta
ve rutin politik davraniglarinin devam etmesini saglamaktadir. Ayrica bireyin belirli bir

politikaya olan bagliligini ve tarafliligini giiclendirmektedir.
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Watson, Clark ve Tellegen (1988: 1063-64) ise duygularin uyarilma durumuna yonelik
iki boyutlu bir model Onermistir. Bunlardan birincisi pozitif, ikincisi negatif etkili
duygulardir. Disardan gelen bir etkiye yonelik olusan pozitif duygular bireyi coskulu,
hareketli, aktif ve siirekli tetikte hissettirip, bireyde yliksek enerjiye, ful konsantrasyona
ve aktif katilima neden olmaktadir. Negatif duygular ise bireyi cekingen, ofkeli,
korkmus, suglu, gergin hissettirip, bireyde sikintiya ve memnuniyetsizlige neden

olmaktadir.

Brader (2005: 70)’a gore cosku c¢ekiciligi kullanilmasinin en énemli sonucu bireyin bir
partiye olan bagliligin1 artirmast ve bireyin sahip oldugu goriis ve diisiinceleri
sirdiirmeye neden olmasidir. Ayrica cosku duygusunu yasayan bir birey, politik

faaliyetlere katilma konusunda digerlerine gore daha istekli davranmaktadir.

Cosku ¢ekiciligi reklam ve iletisim siireglerinde kitleleri mobilize etmek, bir arada
tutmak ve gerceklestirilen aktiviteye katilim artirmak i¢in kullanilan ¢ekicilik
tirlerinden birisidir. Cosku ¢ekiciligi iceren reklamlar literatiirde “iyi hissettiren
reklamlar” olarak adlandirilmaktadir. Siyasal reklamlarda da cosku ¢ekiciligi kullanarak
segmenleri parti etrafinda birlestirmek, partiye olan bagliligini ve politik katilimi
artirmak ve partide goniillii ¢alismaya yonlendirmek amaciyla kullanilmaktadir. Cosku
cekiciliginin etkisini artirmak amaciyla reklam mesajinin yaninda miizik, ses efekti,
renk, goriintli, sembol ve seslendirme gibi araclarin kullanildigimi gostermektedir

(Brader, 2005: 156-164).

Cosku cekiciliginde mesaj temel olarak dort bilesenden olusmaktadir: gelecege vurgu,
beklentilerin gerceklesmesi, degisime vurgu, gelecekte gerceklestirilecek faaliyetlere
yonelik kararlilik. Bunun yaninda en yaygin miizik kullanimi hareketli, eglenceli ve
senfonik miizik kullanimidir. Miizik insanlar1 hareketlendirmenin en Onemli
araclarindan birisi olarak goriiliir. Bir sarkiy1 birlikte sdyleyen, sarkiyla birlikte cosan,
eglenen insanlarin goriintiilerde kullanilmasi olduk¢a muhtemeldir. Yine genel olarak
renkli manzaralar, mutlu aileler, gosterisli mekanlar, bayraklar, coskulu kalabaliklar,
giilen yiizler, oyun oynayan ¢ocuklar, mutlu ve isinden memnun ¢alisanlar, evlilikler,

gecis torenleri kullanilir. Renk olarak ise daha ¢ok kirmizi, yesil, mavi gibi agik ve
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parlak renkler kullanilir. Ses efekti olarak ise alkis ya da kahkaha sesleri kullanilir.
Sembollerde daha ¢ok mutlulugu, birlikteligi, birlik ve beraberligi simgeleyen 6geler

kullanilir.

2.4.2.3. Gurur ¢ekiciligi

Brader, gurur duygusunu Kern (1989)’in ve Lazarus (1991)’un duygu
siniflandirmalarina dayandirmaktadir. Gurur, her ne kadar cosku ve umut duygulariyla
ortiisse de gecmise ait ve ben merkezci karakteri sebebiyle ayr1 bir kategori olarak ele

almmustir (Brader, 2005: 151).

Kern gurur duygusunu; ulusa, millete ya da vatana ait ¢esitli semboller iceren herhangi
bir 6ge ile ilgili sahiplik, iligski ya da aktivite sonras1 ortaya ¢ikan duygu bi¢imi olarak
tanimlamaktadir. Kern, gurur duygusunu pozitif etki yiiklii duygular (positive affect-
laden emotions) kategorisine almaktadir. Gurur duygusu Ozellikle vatanla, iilke ve
milliyetcilikle ilgili sembollerin (bayrak vb.), tarihsel olaylarin, miraslarin ve miiziklerin
(mars, siir vb.) kullanilmasi sonucu ortaya c¢ikmaktadir (Kern, 1989: 74-80). Gurur
duygusunun yapilan ya da basarilan 6nemli bir isten sonra o isi destekleyen kisilerde

ortaya ¢ikmast mimkiindiir.

Lazarus ise gurur duygusunu zafer, basari, galibiyet, cesaret ve ulusa oOzgiiliikle
iliskilendirmektedir. Gurur daha ¢ok mutluluk duygusuyla birlikte anilsa da, kendisine
has bir takim Ozellikleri bulunmaktadir. Gurur belirli bir ulusa ait &gelerin
yliceltilmesine, kutsanmasina dayanmaktadir. Ayni zamanda bu yiiceltmeyi, kutsamay1
gerceklestiren kisinin de motivasyonun artmasina ve kendisini degerli hissetmesine,

Ozgiliveninin artmasina neden olmaktadir (Lazarus, 1991: 271-274).

Gurur cekiciligi temel olarak; bir iilkeye, ulusa ya da belirli bir gruba ait ¢esitli
semboller kullanarak ya da ge¢miste yasanmis basarilari, zaferleri gesitli gorseller
(bayrak vb.), sesler ve miizikler araciligiyla yiicelterek bir insam1 ya da insan
toplulugunu belirli bir davranis1 gerceklestirmeye ya da belirli bir davranistan

sakinmaya iten ¢ekicilik tiirii olarak tanimlanabilir.
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Siyasal reklamlarda gurur ¢ekiciligi segmenleri parti etrafinda birlestirmek, segcmenlerin
partiye olan baghiligin1 artirmak ve var olan durumu 6viing kaynagi haline getirmek
amactyla kullanilmaktadir. Gurur cekiciliginin etkisini artirmak amaciyla reklam
mesajinin yaninda miizik, ses efekti, renk, goriintii, sembol ve ses efekti gibi araglarin

kullanildig1 goriilmektedir (Brader, 2005: 156-164).

Gurur cekiciliginde mesaj genel olarak birliktelige, birlige ve beraberlige ve ortak
gecmise yoneliktir. Bunun yaninda en yaygin miizik kullanimi hareketli ve geleneksel
(belirli bir ulusa 6zgii) miizik kullanimidir. Bir ulusun, iilkenin ya da grubun sahip
oldugu degerleri dven ve ylicelten sarkilar, siirler ve marslar gurur cekiciliginde yaygin
olarak kullanilir. Goériintiilerde ise gecmise dair zafer gorintiileri, asker ve polis
iniformali insanlar, ulusal ve uluslararasi alanda elde edilen basarilar, rakip iilkelerle
karsilagtirmalar, birlik ve beraberlik temalar1 kullanilir. Gegmise dair goriintiiler siyah
beyaz renklerle verilirken, simdiki zamana ait gorseller canli renkler kullanilarak verilir.
Ses tonu kalin, kendinden emin bir seslendirmeci seslendirmeyi yapar. Sembollerde ise
en yogun kullanilan 6ge bayraktir. Bayragin milliyete ve vatana vurgu yapan en etkili

0ge olmasi bunun en 6nemli sebebidir.

2.4.2.4. Ofke cekiciligi

Insan ve hayvan duygularmnin temeline dair cesitli arastirmalar yapan Jaak Panksepp
ofkeyi sinir sisteminin en ilkel durumlarindan ve temel insan duygularindan birisi olarak
tanimlamaktadir. Panksepp (2005: 187)’e gore oOfke salt kelimelerle ve cevresel
faktorlerle aciklanabilecek bir duygu degildir. Psikologlarin da hem fikir oldugu {izere
ofke biligsel ve zihinsel alt temellere sahip olan, ayn1 zamanda dogumla birlikte gelen

bir duygudur.

Panksepp (2005: 189-191)’e gore; insanin bulundugu ortamda oOfke duygusunu
tetikleyen bir¢ok uyarict bulunmaktadir. Bireyin hareket 6zgiirliigliniin kisitlanmasi en
onemli tetikleyicilerden birisidir. Bunun disinda bir bireyin 6zgirlik alani

kisitlandiginda ya da 6zgiirliik alanina miidahale edildiginde, birey hak ettigi bir seyi
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elde edemediginde, hakki yendiginde, beklentileri karsilanmadiginda, belli bir konuda
hiisrana ugradiginda, istedigi bir seyi elde edemediginde ya da kendisine ya da
cevresine yonelik olumsuz bir olay yasadiginda 6fke duygusu tetiklenmektedir. Bu
tetikleyicilere yonelik olarak bireyde ortaya c¢ikan davranig bigimlerinin bazilar
biyolojik olarak kendisini gdsterirken bazilar1 dgrenilmis davranis bi¢imidir. Ornegin;
belirli bir semboliin aile i¢in olumsuz bir anlam1 olmas1 ve aile iiyelerini 6fkelendirmesi,
ilerleyen siireclerde ¢ocuklarinin da bu sembole 6fkelenmesine neden olacaktir. Bu
ogrenilmis davranis bicimidir. Biyolojik olarak boyle bir olay karsisinda sinirlenmek

zaten miimkiin degildir.

Bunun yaninda bir insam1 6fkelendiren sey diger insanlar degil, bu insanlarin eylemleri
ve gerceklestirdikleri eylemlerdeki uyaricilardir. Herhangi bir sebeple ortaya ¢ikan 6fke
duygusu insanlarda farkli davranis bigimlerine yol acar. Kimi insan ofkelendiginde
saldirgan bir davranis sergilerken, kimisi intikam giitmekte, kimisi de geri ¢ekilme
davranis1 sergilemektedir. Ofke duygusunun en énemli sonuglarindan birisi hizli karar
vermeye, riskli kararlar almaya ve davranis degisikligine yol agmasidir. insanlarda 6fke
duygusunun en onemli sonucu Ofkeyi olusturan nesne veya kisiyi suglamaya veya
elestirmeye neden olmasidir. Bireyin kisisel olarak deneyimledigi ya da cevresinde
gerceklesen olumsuz bir olay, bu olaya ve olaya neden olan faktorlere 6fkelenmesine

neden olabilir.

Ofke duygusu iizerinde ¢alisan Donald Kinder (1984), Conover ve Feldman (1986) ve
Jennifer Lerner vd. yaptiklar1 arastirmalar ile 6fke duygusunun siyasetle yakindan
iligkili oldugunu ve siyasette ¢ekicilik araci olarak kullanildigini ortaya koymuslardir.
Ofke cekiciligi temel olarak bireyin gecmiste yasadigi olumsuz bir olayr ya da
cevresinde gerceklesen olumsuz bir olayr hatirlatma yoluyla bireyde ofke duygusu
uyandirmay1 amaclayan ve bu sayede de bireyi belirli bir davranis1 gerceklestirmeye ya
da belirli bir davranistan sakinmaya yonelten ¢ekicilik tiiriidiir. Ofke cekiciligi
kullanilmasimnin en o6nemli sonucu bireyin ilgili olaya dikkat kesilmesi ve olaya
gergeklestiren 6zneye dair negatif bir tutum sergilemesidir. Ofke duygusu bireyin hizl
bir sekilde bir davranisa yonelmesine, ilgili olaya dair karamsar bir tutum sergilemesine

ve rutin davranisindan sapmasina neden olmaktadir (Kinder, Conover ve Feldman ve
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Lerner vd’den aktaran; Brader, 2005). Amerika Birlesik Devletleri’nde 2001 yilinda
gerceklesen 11 Eyliil saldirisinin ardindan yapilan ilk se¢imde, baskan adaylarinin terér
faaliyetlerini siyasal kampanya siireclerinde siirekli dile getirmesi ve se¢menleri
Ofkelendirerek yasanan bu olumsuz olay iizerinden oy toplama c¢abalarn Otke

cekiciliginin en somut 6rneklerinden birisidir.

Siyasal reklamlarda da ofke cekiciligi daha ¢ok rakiplere yonelik 6fke uyandirmak,
rakiplerle ilgili olumsuz diisiince ve kanaatler yaratmak ve segmenlerin rakip partilere
oy vermesinin Oniine gegmek amaciyla kullanilmaktadir. Ofke cekiciliginin etkisini
artirmak amaciyla reklam mesajinin yaninda miizik, ses efekti, renk, goriintii, ¢esitli
semboller ve seslendirme gibi araglarin kullamildigim1 gostermektedir (Brader, 2005:

156-164).

Ofke c¢ekiciliginde miizigin kullanimina dair literatiirde yapilmis bir arastirmaya
rastlanmamistir. Ancak genel olarak gerilimli miizikler kullanildig1 gozlemlenmistir.
Goriintiilerde 1se genel olarak tilkede daha Once yasanmis olumsuz bir olaylar, bu
olaylara dair goriintiiler, bu olaydan etkilenen ya da olaym magduru olan insanlarin
gortintiileri, bu olaya yonelik 6fkelerini, protestolarini gosteren insanlar kullanilir. Renk

olarak ise daha ¢ok koyu, siyah beyaz renkler tercih edilir.

2.4.2.5. Hiiziin cekiciligi

Hiiziin duygusu diger duygular {izerine yapilan arastirmalar goz Oniinde
bulunduruldugunda, kaynag1 ve etkileri konusunda iizerinde ¢ok az arastirma yapilmis
olan bir duygudur. Marcus ve vd. Hiizin duygusunu cosku duygusunun karsisinda
konumlandirmaktadir. Buna gore birey cevresinde kendisi ve amaglariyla ilgili bir
basarisizlik algilandiginda hiiziin duygusu ya da hayal kiriklig1 ortaya c¢ikmaktadir
(Marcus, Neuman and MacKuen, 2000: 46-49).

Lazarus ise hiiziin duygusunu sahip olunan bir seyin kaybi olarak tanimlamaktadir.
Bireyin sevdigi, sahip oldugu ya da bir sekilde deger verdigi ve hayatinin merkezinde

yer alan bir nesneyi ya da kisiyi kaybetmesi hiiziin duygusunu ortaya c¢ikarmaktadir.
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Hiiziin duygusu bireyin kendisiyle alakali olumsuz bir durumda ya da deger verdigi bir
toplulukla alakali olumsuz bir durumla alakali olabilir. Bireyin deger verdigi bir insani
kaybetmesi birgok duyguyla birlikte hiiziin duygusunu yaratabilir ancak bireyin
giindelik hayattaki amaglarina, degerlerine, diisiincelerine zarar veren olaylar da bireyde
hiiziin duygusu yaratir. Hiiznilin ve bireyin hiiziin duygusu ile miicadelesinin seviyesini
belirleyen sey ise sahip olunan, deger verilen nesne ya da kisi ile olan iliskinin
diizeyidir. Hiiziin duygusu ortaya ¢ikan birey, hiiznli ortaya c¢ikaran olay ya da kisiyle
miicadele etmeye baslar, onlar1 ortadan kaldirmaya ¢alisir ve onlarin karsisinda durur.
Hiiziin duygusu yasayan birey bu duyguya yonelik olarak suglayacak ve hesap verecek
birilerini arar. Ancak hiiziin, birey lizerinde oldukga etkili olsa da hiiziinle miicadele

etme siiresi diger duygulara gore daha kisadir (Lazarus, 1991: 247-252).

Hiiziin ¢ekiciligi temel olarak belirli bir olaya ya da duruma (savas, yoksulluk, 6liim
vb.) yonelik duyarlilik olusturmay1 ya da bu olay ya da durumun sebeplerine yonelik
tepki, olumsuz diislince ya da kanaat olusturmay1 hedefleyen ve ¢esitli gorsel ve isitsel

araclarla (miizik, goriintli, sembol, ses) desteklenen ¢ekicilik tiirtidiir.

Hiiziin ¢ekiciliginin etkisini artirmak amaciyla ¢esitli araglar kullanilir. Bunlar; miizik,
ses, goriintli, semboller ve renklerdir. Hiiziin ¢ekiciliginde yaygin olarak dramatik ve
hiiziinlii miizikler kullanilir. Miizik, hiiziin ¢ekiciliginin etkisinin artirilmasinda en
onemli araglardan birisi olarak goriilmektedir. Goriintiilerde ise genel olarak yoksulluga,
magduriyete, hastaliga ya da 6liime dair olumsuz gorseller kullanilir. Kullanilan renkler
daha c¢ok koyu, siyah beyaz ya da gri tonlardadir. Bunun yaninda aglama, feryat sesleri

ses efekti olarak kullanilir.

2.4.3. Duygusal cekicilik araclari

Brader, gergeklestirdigi arastirmalarda c¢ekiciligin temel unsurunun reklam mesaji
oldugunu ancak mesajin yaninda miizik, ses efekti, renk, gorsel, sembol gibi araglarin
da duygusal cekicilik araci olarak kullanildigini ve mesajin etkililigini artiran 6geler

oldugunu ortaya koymaktadir (Brader, 2006: 156-164). Bu ¢ercevede bu bdliimde

69



mesaj, miizik, gorsel, ses efekti, sembol ve renk gibi duygusal cekicilik araclar1 ayrintili

olarak ele alinmaktadir.

2.4.3.1. Mesaj

Reklamda mesaj temel olarak hedef kitleye neyin iletilecegini yani iletilecek olan
bilginin ne oldugunu ifade etmekte etmektedir. Literatiirde reklam mesajlariyla ilgili
siklikla karsilagilan siniflandirma mesajlarin bilgilendirici ve duygulandirici mesajlar
olarak ikiye ayrilmasidir. Bilgilendirici mesajlar rasyonel ¢ekicilikler igerirken,

duygulandirici mesajlar duygusal ¢ekicilikler igerir.

Mesaj, igerigi itibariyle reklamlarda en etkili ¢ekicilik araglarindan bir tanesidir. Mesaj
cekiciligi reklamda basarinin en 6nemli belirleyicilerinden birisidir. Basarili bir mesaj
cekiciligi hedef kitlenin ilgilerine, amaclarina, istek ve ihtiya¢larina hitap etmelidir
(Mueller, 1987: 54). Ancak 6nemli olan ne tiir bir bilginin hedef kitleye iletilecegi ve

bunun nasil s6ylenecegidir.

Tipkt ticari reklamlarda oldugu siyasal reklamlarda mesaj cekicilikleri kullanilmakta ve
bunlar da en temelde rasyonel ve duygusal mesaj cekicilikleri olarak ikiye
ayrilmaktadir. Rasyonel mesaj ¢ekicilikleri daha ¢ok se¢menin ilgisine, ¢ikarma ve
manti§ina seslenen ve siyasal partilerin avantajlarini ortaya koyan c¢ekicilikler iken
duygusal mesaj cekicilikleri ise amaca gore se¢gmende pozitif ya da negatif duygular
yaratmay1 hedefleyen c¢ekiciliklerdir. Genel olarak siyasal reklamlarda iletilen reklam

mesaj icerikleri su sekilde siralanabilir (Uztug, 2004: 318-319):

* Parti konumunu ve kimligini vurgulayan icerikler

* Lider imajin1 gelistirmeyi hedefleyen igerikler

* Adayin partiye olan bagliligin1 vurgulayan igerikler

* Adaylarin sahip olduklarini 6zellikleri, deneyimleri 6ne ¢ikaran icerikler

 iktidarmn kendi icraatlarin1 ven, vurgulayan(olumlu reklamlar) ya da muhalefet
acisindan iktidarin icraatlarini elestiren, kiiclimseyen igerikler

*  Ogzel toplumsal katmanlar1 ya da demografik gruplari hedef alan igerikler.
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Bu anlamda tiim mesaj iceriklerini ii¢ baglik altinda toplamak miimkiindiir. Bunlar aday
ya da parti Ozelliklerine dair mesaj icerikleri, saldirgan yapidaki mesaj icerikleri ve
karsilastirma iceren mesaj icgerikleridir (Brader, 2006). Mesajin igerigi bir reklamin

rasyonel mi yoksa duygusal bir reklam olduguna dair en belirleyici 6gelerden birisidir.

Korku duygusu daha ¢ok toplumun daha 6nce karsilastigr olumsuz bir olayin tekrarin
yasanmamasina, gelecekte yasanabilecek olasi bir olumsuz olaya ya da rakip partilerin
neden olabilecekleri bir olumsuzluga yonelik mesajlar igerirken, gurur duygusu partinin
ya da onciillerinin daha 6nce gerceklestirdigi basarilara, yasanan olumlu gelismelere,
tarihe ya da gegmise gdnderme yapan mesajlar icerir. Ofke duygusu ise rakip partilerin
ya da bir takim gruplarin daha 6nce sebep oldugu olumsuz bir olaya yonelik mesajlar
icerir. Cosku duygusu basarmaya, kendini asmaya, zorluklar1 yenmeye ve rakipleri
geride birakmaya vurgu yapan mesajlar igerir. Son olarak hiiziin duygusu ise savas,

yoksulluk, yoksunluk ve 6liim ile ilgili mesajlar icermektedir.

Sonu¢ olarak mesaj bir reklamin hedef kitleye neyi ilettigiyle ilgili olup ¢ekicilik
yaratma siirecinde en etkili sozlii araglardan birisi olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bunun
yaninda miizik, yerine gore sozlii veya sozsliz ara¢ olarak nitelendirilmekteyken, ses
efektleri, renk, gorsel ve sembol gibi araglar sozsiiz ¢ekicilik araclari arasinda kabul

edilmektedir.

2.4.3.2. Miizik

Yapilan arastirmalar reklamda miizik kullaniminin, iletilen mesajin etkililik seviyesini
artirmak bakimindan ¢ok 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir. Bir¢ok uygulamaci ve
profesyonel izler kitlede bir takim duygular yaratmak ve reklamin hatirlanma oranim
artirmak bakimindan miizigin oldukcga etkili bir ara¢ oldugunu belirtmektedir (Brader,

2006: 157-158).

David Huron reklamda miizigin kullanilmasina yonelik alti amag belirlemistir (Huron,

1989: 560-569). Bunlar;
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e Eglendirme: Eglence, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek amaciyla reklamda
kullanilan en 6nemli araglardan birisidir. Miizik ise reklamda verilen mesajin
eglenceli olarak algilanmasini saglamak amaciyla kullanilmaktadir. Dolayisiyla,
radyo ve tv gibi kitle iletisim araglarinin ortaya ¢ikmasi ve bunlarin sagladigi
gorsel ve isitsel zenginlikle birlikte, reklami tiiketiciler agisindan daha dikkat
cekici kilmak amaciyla reklamlarda miizik kullanilmaya baslamistir.

* Yapisal biitiinliik saglama: Reklamda miizigin kullanilmasinin bir diger amaci
da reklamda kullanilan gorsellerle bir biitiinlik saglamaktir. Miizik reklam
videosunda yer alan gorsellerle uyumlu bir sekilde kullanildiginda reklamin
etkisi daha da artmaktadir.

e Hatirlanmay1 saglama: Miizigin en oOnemli Ozelliklerinden birisi kolay
hatirlanabilmesidir. Miizigin bu giiciiniin farkinda varan reklamcilar da, 6zellikle
televizyon reklamlarinin ortaya ¢ikmastyla birlikte miizigi reklamda kullanmaya
baslamistir. Miizik reklamda adi gegen iirlin ya da markanin daha dikkat ¢ekici
ve akilda kalict olmas1 amaciyla kullanilmaktadir.

e Lirik dil yaratma: Reklam mesajinda yerel ya da ulusal bir dil kullanilmas1 da
yine reklamin etkililigine katki yapan bir unsurdur. Buna eslik eden, yerel ve
ulusal tonda lirik bir miizik bu etkililigi daha da artirmaktadir. Lirik bir dil ve
buna eslik eden lirik bir miizik o6zellikle tiiketicileri duygulandirma amaclh
kullanilmaktadir.

* Hedef belirleme: Miizik, 6zellikle belirli bir hedef kitleye ulasma konusunda
reklamcilara ipuclar1 vermektedir. Ayn1 zamanda belirlenen hedef kitleye uygun
miizik kullanimi bir reklami hedef kitle agisindan daha cekici kilabilmektedir.

* Otorite kurma: Son olarak miizik Ozellikle o gruba hitap edecek sekilde
kullanildiginda belirli bir grup ilizerinde otorite kurmak amacli kullanilabilir.
Ornegin belirli bir irka, belirli bir yas diizeyine, belirli bir cinsiyet grubuna ya da
sosyal gruba yonelik miizik kullanmak, reklamin etkililigini artirmak i¢in etkili

olabilir.

Reklamda genel olarak kullanilan ii¢ tiir miizikten s6z edilebilir (Alan, 2006: 434-435).

Bunlar; enstriimantal miizikler, popiiler miizikler ve cingillardir. Enstriimantal yani
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herhangi bir s6z icermeyen miizik, mesajin ya da gorsel bir 6genin daha 6n planda
oldugu reklamlarda kullanilmaktadir. Burada amag, miizigin arka planda yine etkili bir
ara¢ olarak kalmasi ancak mesajin ya da gorselin daha 6n planda olmasidir. Ikincisi
popiiler ya da toplumun biiyilkk cogunlugu tarafindan bilinen miiziklerdir. Bu tiir
miiziklerin sozleri genel olarak iirline ya da markaya uyarlanarak yeniden seslendirilir
ve reklamda miizigin popiilerliginden faydalanmak amaglanir. Yaygin olarak kullanilan
iclincli miizik tiiri ise cingillardir. Cingillar genel olarak, 6zellikle bir iiriin ya da marka
icin Uretilen ve kisa siireli olan miizik tiirleridir. Etkili bir cingilin tiiketicinin dikkatini

cekmesi ve iirlin ya da markanin hatirlanma oranini artirmasi miimkiindjir.

Hatirlanma diizeyini artirma ve dikkat ¢ekme etkilerinin disinda miizigin bireyler
iizerinde en Onemli etkilerinden bir tanesi de bireylerde cesitli duygular ortaya
cikarmasidir. Son yillarda o6zellikle ndroloji ve biling arastirmalar1 bu kaniyi
dogrulamaktadir. Blood ve Zatorre’ye gore (2001) miizik, bireylerde yalnizca beynin
haz/keyif bolimiinii aktif hale getirmekle kalmayip, bireyde giiglii duygular ortaya
cikarmaktadir (Blood ve Zatorre’den aktaran; Thompson and Quinto, 2011: 357).
Ortaya ¢ikan duygunun miizigin tiirtine ya da icinden c¢iktig1 kiltire gore farklilik
gostermesi miimkiindiir. Reklamda miizigin kullanilma amac1 yalnizca bireylerde ¢esitli
duygular ortaya ¢ikarmak degil, duygulanim sonucu ortaya ¢ikan davranmiglar araciligi

ile bireyi belirli bir davranisa yoneltmektir.

Miizik olmadan bir metni okumak ya da bir resme bakmak ile miizikle birlikte bir metni
okumak ya da resme bakmak birbirinden farkli duygular ortaya ¢ikarmaktadir. Miizik
kullanilmayan reklamlar ise genelde daha soniik, heyecansiz ve etki orami diisiik
olmaktadir. Siyasal reklamlarda genel olarak mesajin icerigine uygun olarak hiiziinli,
gergin, karamsar, hareketli, neseli, coskulu miizik tiirleri kullanilmaktadir (Brader,

2006: 157-158).

Miizigin reklami izleyen Kkitle iizerinde etkili olmasimi saglamanin en onemli sarti
hazirlanan miizigin reklam mesaj1 ile uyumlu olmasidir. Akilct ve bilgisel bir
yaklagimin gerektirdigi sekilde cesitli grafikler, kanitlar kullaniliyorsa buna uygun bir

miizigin se¢ilmesi gerekmektedir. Diger yandan adayin halka yakin, degisim umudunu
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yansitan, girisimci, yenilik¢i bir imaj1 hedefleniyorsa, adayin bu niteliklerine uygun bir

sekilde canli miizikler kullanilabilir (Uztug, 2004: 330).

Korku ve 6fke duygusu yaratilmak istenilen reklamlarda genel olarak karamsar, gergin,
ahenksiz miizik tiirleri tercih edilirken, gurur duygusu yaratilmak istenilen reklamlarda
mesajin icerigine gore hareketli, agir ve geleneksel (belirli bir ulusa 6zgii) miizik tiirleri
tercih edilmektedir. Bu ¢ercevede bir ulusun sahip oldugu degerleri 6ven ve yiicelten
sarkilar, gegmise ya da tarihe géonderme yapan siirler ve marslar gurur ¢ekiciliginde
yaygin olarak kullanilmaktadir. Cosku duygusu yaratilmak istenilen reklamlarda
coskulu, neseli, hareketli miizik tiirleri tercih edilirken, hiiziin duygusu yaratilmak
istenilen reklamlarda ise mesajin igerigine gore hiiziinlii, duygusal, dramatik tonda

muzikler kullanilmaktadir.

2.4.3.3. Ses efekti

Reklamlarda duygusal ¢ekicilik araci olarak kullanilan bir diger 6ge de sesler, ses
efektleri ya da seslendirmelerdir. Ses efektleri mesaj igerigini kuvvetlendirmek ya da
izler kitlenin reklamdan etkilenme oraninmi artirmak i¢in kullanilmaktadir. Ses efektleri
herhangi bir nesne tarafindan yaratilabilecegi gibi bir insan ya da insan toplulugu
tarafindan da yaratilabilir. Giintimiize dek yapilan arastirmalar tiiketicilerin reklamda
yalmizca gordiikleri Ogelerden degil duyduklar1 6gelerden de etkilendigini ortaya

koymaktadir (Miller ve Marks, 1992: 85-86).

Tipkt miizigin kullanominda oldugu gibi ses efektlerinin kullaniminda da, ses
efektlerinin reklam mesaj1 ile uyumlu olmasina dikkat edilmelidir (Uztug, 2004: 330).
Ornegin; hava kirliliginin énlenmesine ya da azaltilmasina yonelik iiretilen bir kamu
spotunda arabalarin egzozlarindan ¢ikan rahatsiz edici bir ses ya da ses efekti reklam

mesajinin etkililik oranin1 daha da artiracaktir.

Siyasal reklamlar da, gorsel ve isitsel zenginliklerin artmasi ve bunlarin yeni iletisim
teknolojileri araciligi hedef kitleye daha kolay bicimde sunulabilmesi imkanindan

faydalanma yoluna gitmistir. Yapilan arastirmalar ses efektlerinin, reklamda kullanilan
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gorsellerin etkililik oranini artirdigin1 ve partiler agisindan hedef kitlede daha olumlu
hisler uyandirdigin1 gostermektedir (Miller ve Marks, 1992). Reklamlarda ses efektleri
bir takim islevsel amaglara hizmet etmektedir. Oncelikle reklamda kullanilan ses
efektleri tiiketicinin algisindaki gergeklik oranmi yiikseltmektedir. Ikinci olarak ses
efektlerinin kullanim tiiketicinin dikkatini reklam mesajina ya da reklamda gecen olaya
yonlendirmektedir. Ses efektleriyle birlikte sunulan gorsel-isitsel zenginlik reklamin
anlamlilik oranmi artirmaktadir. Ayrica ses efektleri iginde bulunulan topluma ve
kiiltiire uygun olarak kullanildiginda reklamda sunulan mesajin ve gorsellerin toplumsal
ve kiiltiirel olarak daha kolay anlamlandirilmasina yardimer olmaktadir. Son olarak ses
efektleri hedef kitlenin gizli duygularinin ortaya ¢ikmasini ve buna paralel olarak
reklamin etkililik oraninin artmasini saglamaktadir (Kurpiers, 2009: 209). Ses
efektlerinin belirlenen kosullarda, diger 6gelerle uyumluluk icerisinde kullanilmamasi

ise reklami anlamsiz ve etkisiz kilabilmektedir.

Siyasal reklamlarda da bu tiir ses efektlerinin reklamin mesaj1 ile uyumlu bir sekilde
kullanilmas1 gerekmektedir. Ses efektlerinin etkisinin yaninda reklam mesajini
seslendiren kisinin egitimli olup olmamasi ya da taninan bir kisi olup olmamasi da
mesaj etkililiginde belirleyici olabilmektedir. Ornegin; siyasal reklamlarda verilecek
mesaj1 siradan bir kisinin seslendirmesi ile parti liderinin ya da adayinin seslendirmesi
birbirinden farkli sonuglar dogurabilmektedir. Yapilan arastirmalar mesaj1 liderlerin
seslendirmesinin reklamim duygusal c¢ekicilik diizeyini artirdigim1  gostermektedir

(Brader, 2006: 162-163).

Siyasal reklamlarda korku duygusu yaratilmak istenilen reklamlarda genel olarak silah
ve aglama sesleri, feryatlar, siren sesleri ses efekti olarak kullanilmaktayken, cosku
duygusu yaratilmak istenilen reklamlarda ses efekti olarak alkis ya da kahkaha sesleri
kullanilmaktadir. Ayrica seslendiren kisinin coskulu bir ses tonu kullanmasi ya da
mesajin parti lideri ya da adayr tarafindan seslendirilmesi cosku duygusunun
yaratilmasinda daha etkili olmaktadir. Ofke duygusu yaratilmak istenilen reklamlarda
ise yasanan olumsuz olayda ortaya c¢ikan sesler ya da ses efektleri kullanilmaktadir.
Seslendirmeyi ise genel olarak o olaya maruz kalan kisiler yapar. Gurur duygusu

yaratilmak istenilen reklamlarda ise ses tonu kalin, kendinden emin bir seslendirmeci
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seslendirmeyi yapar. Son olarak hiiziin duygusu yaratilmak istenilen reklamlarda
aglama, feryat sesleri, cocuk sesleri kullanilir, seslendiren kisi ise dramatik bir tonla

seslendirmeyi yapar.

2.4.3.4. Renk

Reklamda renklerin kullanim1 da yine duygusal cekicilik yaratmak agisindan 6nemli
araclardan bir tanesidir. Her ne kadar mesaj ya da miizik kadar etkili bir ara¢ degilse
bile, bu araglarin yarattigi duygunun seviyesini artirmak ag¢isindan 6nemli bir arag
olarak goriiliir. Renk eger gbze carpmayan bir 68e degilse duygu konusunda genel

olarak hizli ve agik sinyaller verir.

Yapilan cesitli arastirmalarla renklerin, bireylerde psikolojik olarak bir takim etkiler
yarattiginin ortaya konulmasi ile birlikte, pazarlama ve reklam alaninda da renkler etkili
bir sekilde kullanilmaya baslamistir. Farkli renkler, reklamda 6zellikle hedef kitlede bir
takim duygular ve davranis bigimleri yaratmak amaciyla kullanilmaktadir. Ozellikle
hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek, sikici bir reklami canli hale getirmek, bir iiriiniin
niteliklerini 6n plana ¢ikarmak ya da reklamda kullanilan bir gorsel ya da sembolii
vurgulamak amaciyla reklamlarda ¢esitli renkler kullanilmaktadir (Lee ve Barnes, 1990:
25). Renkler reklamlarda cogunlukla cezbedici 6geler olarak kullanilir. Arastirmalar
dolgun ve canli renklerin siyah beyaz renklerden daha dikkat cekici oldugunu
gostermektedir. Renkler temel olarak {i¢ karaktere sahiptir: Ton, canlilik ve parlaklik.
Bu karakterlerin yogunlugu, en az rengin kendisi kadar rengin algilanma siirecine etki

etmektedir (Moriarty, 1991: 145).

Renkler, bireyin mantigindan ziyade duygularina hitap eden 6gelerdir. Farkli renklerin
farkli duygular ortaya ¢ikarmasi miimkiindiir. Renk kullanimmin en 6nemli amaci
karsidaki bireyde bir ruh hali ya da duygusal bir cevap yaratmaktir. Bu ayn1 zamanda
toplumlarin renklere belirli duygusal anlamlar yiiklemesi ile de ilgilidir (Moriarty, 1991:
148-149). Renkler tiirline gore sakinlestirici de olabilir hareketlendirici de, huzur
verebilir, sinirlendirebilir, erkeksi ya da kadinsi olabilir (Lee ve Barnes, 1990: 25).

Ornegin kirmizi renk, viicutta adrenalin miktarinin artmasma, kan basincinin
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yukselmesine, viicuttaki heyecan ve enerji miktarinin artmasina neden olmaktadir. Mavi
renk ise daha ¢ok duraganlik ve stabil olma duygusu yaratir. Sakinlestirici bir etki
yaratir, kan basincinin yiikselmesine sebep olmaz. Dolayisiyla duraganligi, sakinligi ve
giiveni temsil eder. Yesil renk dogalligi, ferahligi, yaralarin sarilmasini, rahatlamayi,
sonsuzlugu, yasami temsil eder ve en sakinlestirici renklerden birisi olarak kabul edilir.
Turuncu renk ise kirmiziya benzer sekilde sicakligi, samimiyeti, eglenceyi, sosyalligi,
beraberligi ve mutlulugu cagristirir. Son olarak beyaz renk safligi, temizligi
simgelerken, siyah renk karanligi, gizemi, 6liimii ve korkuyu c¢agristirir (Talaei, 2013:

22-25).

Genel olarak reklamda renkli gorseller pozitif duygular ortaya ¢ikarirken, renksiz, koyu
ya da bulanik gorseller negatif duygular ortaya c¢ikarmaktadir (Brader, 2006: 157).
Ornegin; mavi ve yesil renkler huzur veren, rahatlatic1 bir etkiye sahipken, kirmizi ve
turuncu renkler uyaric1 ve harekete gecirici bir etkiye sahiptir (Grossman ve Wsenblit,
1999: 81). Yapilan arastirmalar, renklerin, farkli iilke ve kiiltiirlerde farkli anlamlara
gelebilecegini gostermektedir. Ancak, tipki diger cekicilik aracglarinda oldugu gibi

renklerin de reklam mesajiyla uygun bir sekilde kullanilmasi gerekmektedir.

Siyasal reklamlarda da renkler mesajin etkililigini artirmak ve hedef kitleyi belirli bir
davranigsa yonlendirmek amaciyla kullanilmaktadir. Siyah beyaz, koyu ya da bulanik
renkler daha c¢ok ofke ve korku gibi negatif duygular1 ortaya g¢ikarmak amaciyla
kullanilmaktadir. Acik, canli ve dolgun renkler ise kitleleri hareketlendirerek genel
olarak cosku ve gurur duygularimi ortaya ¢ikarmak amaciyla kullanilir. Hiiziin
cekiciliginde ise daha ¢ok siyah beyaz, koyu ve pastel tonlar kullanilmaktadir (Brader,
2006: 157). Moriarty (1991: 148) renklerin sembolik anlamlarina dair ¢esitli ¢ikarimlar

ortaya koymustur. Buna gore;
Kirmiz1 renk; genellikle heyecani, neseyi, muhalifligi ve giicii temsil eder. Ayni

zamanda sicaklikla, 6fkeyle, hirsla, savasla ve kanla ilgilidir. Kirmiz1 renk uyarici bir

yapiya sahiptir.
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Mavi renk; mutlulugun rengidir. Barisi, sakinligi, dinginligi, sadakati, giiveni,

hassasiyeti temsil eder. Duygulardan ziyade akla seslenir, soguk bir renktir.

Sar1 renk; giinesle iliskilendirir ve aydinligi, canlilig1 temsil eder. En dikkat cekici

renklerden birisidir.

Yesil renk; mavi gibi huzur ve sakinligi temsil eder. Sembolik olarak umut, meditasyon

ve siikunet yaratmak amacl kullanilir.

Siyah renk; sikinti, acty1, umutsuzlugu ve baskaldir1 ya da kars1 ¢ikmay1 temsil eder.
Ayni zamanda Oliimle ve nefretle ilgilidir. Parlak siyah ise giicii ve zerafeti temsil

etmektedir.

Beyaz renk; safligi, temizligi, sagligi temsil eder. Ayrica, boslukla, sonsuzlukla ve

esrarengizlikle ilgilidir.

2.4.3.5. Gorseller

Reklamda, hedef kitleyi ikna etme amagl bir¢ok teknik kullanilmaktadir. Gorsellerin ve
bu gorsellerin sembolik anlamlarinin kullanimi da bunlardan bir tanesidir (Koksal,
2013: 79). Reklamda yer alan goriintiiler, gorseller ya da kullanilan imgeler duygusal
cekiciliklerin yaratilmas: siirecinde de ¢ok ©Onemlidir. Insanlar, dogalari, iginde
yasadiklar1 toplum ve sahip olduklar kiiltiir geregi belirli gorsellere, goriintiilere ya da
imgelere cesitli anlamlar yiikler. Insanlar i¢in anlami olan, onlar igin belirli anlamlara
gelen goriintiilerin kullanilmast da onlar da bir takim duygular yaratmak acisindan
onemlidir. Ancak gorsellerin iletilen mesajla uyumlu olmasi ve mesajin ilettigi anlami

desteklemesi gerekmektedir (Scott, 1994: 256).

Giliniimiizde bir¢cok reklam ozellikle hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek ve hatirlanma
oranimi yiikseltmek icin reklamda gorsellerin giiciine giivenmektedir. Ozellikle
televizyon, sahip olunan teknoloji ve izlenme oranlar dikkate alindiginda, giiniimiizde

bu amacla kullanilabilecek en etkili araglardan bir tanesidir. Moriarty (1991: 131)
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reklamda kullanilan gorsellerin fonksiyonlarini su sekilde siralamistir: Dikkat ¢cekmek,
hafizada yer etmek, yaratici konsepti giiglendirmek, giiclii imgeler kullanarak ilgi
cekmek, bir ruh hali yaratmak, gerceklik algis1 yaratarak, inanilirlik seviyesini
ylikseltmek, iirtin Ozelliklerini kanitlamak, bir durumu gostermek, trlin kisiligi
yaratmak, Uriinii ¢esitli sembollerle ya da yasam tarzlariyla iliskilendirmek, yer ve

zaman algisii kaybettirmek, gecmis olaylar1 ya da degisimleri gostermek.

Bu amagla siyasal reklamlarda da ¢esitli goriintiiler aracilig1 ile segmenler lizerinde bir
takim duygular yaratilmaktadir. Bu goriintiiler siradan insanlar1 i¢erebilecegi gibi parti
adaylarini, rakip adaylar1 ya da parti liderlerini igerebilir. Siyasal reklamlarda yalnizlik,
sahip olunan bir kisinin ya da degerin kaybi ya da dislanmislik, 6liim, ¢catigma veya
kavga goriintiileri daha ¢ok ofke ve duygu gibi olumsuz duygular yaratmak igin
kullanilmaktadir. Daha fazla insanin, kalabaliklarin, mutlu ailelerin, ¢ocuklarin ve
genglerin goriintiileri ise genel olarak cosku ve gurur duygularini ortaya g¢ikarmak
amactyla kullanilir. Ozellikle genglerin kullanilmasi1 gurur duygusu yaratilmasi
siirecinde ¢ok etkilidir. Son olarak hiiziin duygusu yaratmak amaciyla ise genel olarak
yasanan olumsuz bir olayin goriintiileri, yash insanlar ya da yoksulluga dair goriintiiler

kullanilmaktadir (Brader, 2006: 159).

2.4.3.6. Semboller

Sembol, en temel anlamiyla bir nesne, yer ya da olayin temel islevi ya da anlami disinda
tasidig1 anlami ifade etmektedir. Dolayisiyla bu anlam sonradan kazanilmis ya da
yaratilmig bir anlamdir. Bir nesnenin ya da bir mekanin bir toplumdan digerine farkli
anlamlara ya da islevlere sahip olmasi onun sembolik bir anlamimin oldugunun
gostergesidir. Dolayisiyla nesneler iginde yasanilan topluma gore farkli anlamlar ihtiva
edebilir, hatta toplum i¢inde kiiltiirel olarak birbirinden farkli degerlere ve inanglara
sahip olan insanlar arasinda da bir nesne, olay ya da mekan farkli anlamlara gelebilir.
Yine zamansal olarak bazi semboller anlam degisikligine ugrayabilir ya da yakin

zamanda yasanan bir olay, kisa bir siire sonra toplum i¢inde bir sembol haline gelebilir.

79



Yapilan arastirmalar sembol kullaniminin ikna edicilik oranmi artirdigini
gostermektedir. Semboller, reklamda izler kitleye bir takim mesajlar gondermek ya da
izler kitlede bir takim duygular yaratmak amaciyla da kullanilmaktadir (Morris, 2011:
943-944). Ancak semboliin ortaya ¢ikardig etki kisiden kisiye ya da kiiltiirden kiiltiire
gore farklilik gosterebilmektedir. Ornegin; dini bir sembol, dindar bir insana bir seyler
ifade edebilir ya da onda bir takim duygular yaratabilirken, dindar olmayan bir insan
icin hi¢ bir anlam ifade etmeyebilir. Ozellikle dini ve milli semboller siyasal
reklamlarda segmenleri etkilemek adina kullanilabilir. Kullanilan semboller mesajin
tiriine gore kimi zaman pozitif, kimi zaman da negatif duygular ortaya ¢ikarabilir.
Bayrak, iiniforma, ¢ocuklu aileler, diigiin/evlilik torenleri ya da savas, 0liim ya da
yoksullugu simgeleyen o6geler, belirli anlamlara gelen bir takim doga olaylar1 genel

olarak reklamlarda kullanilmaktadir (Brader, 2006: 162).

Korku duygusu yaratma amaci tasiyan reklamlarda genel olarak catismayi, savasi,
siddeti, cinayeti, yoksullugu ya da oliimii simgeleyen 6geler kullanilmaktadir. Cosku
duygusu yaratmak icinse daha c¢ok aileyi, birligi, beraberligi ya da mutlulugu
simgeleyen semboller kullanilir. Gurur duygusu siyasal reklamlarda en ¢ok sembol
kullanilan duygular arasindadir. Ozellikli dini ve milli duygulara génderme yapmak
amaciyla bayrak, tiniforma ya da bir ulusun ge¢misine ya da tarihine ya da daha once
yasanan ulusal basarilara gonderme yapan semboller yogun olarak kullanilir. Hiiziin
duygusu yaratmak amac1 ile ise genel olarak yoksullugu, yoklugu, 6zlemi simgeleyen

semboller kullanilmaktadir.

2.4.4. Siyasal reklamlarda duygusal ¢ekicilik tiirlerinin kullanimina yonelik

arastirmalar

Siyasal reklamlarda duygusal cekicilik tiirlerinin kullanimina yonelik arastirmalar
2000’1 yillarin basindan itibaren baglamistir. Literatiirdeki arastirmalarin  biiytik
cogunlugu, duygularin siyasal reklamlarda ¢ekicilik araci olarak kullanildigim1 ve
se¢gmen davranislart iizerinde etkili oldugunu ortaya koymaktadir ancak buna ragmen
arastirmalarin sayist oldukca sinirhdir. Bu arastirmalarin bir boliimii siyasal partilerin

duygusal ¢ekicilikleri kullanim bi¢imine ve sikligina yogunlasirken, bir boliimii ise
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partiler ya da adaylar tarafindan kullanilan duygusal cekiciliklerin segmenler {izerindeki

etkilerine odaklanmustir.

Ted Brader, 2005 yilinda gerceklestirdigi arastirmada cosku ve korku duygularinin
siyasal siireglerde ikna ve motivasyon amagh kullanim bi¢imlerini incelemis, arastirma
sonucunda cosku cekiciliginin siyasal katilim diizeyini ve var olan sadakat diizeyini
artirdigini, korku duygusunun ise reklama gosterilen dikkat diizeyini ve iknanin basari
diizeyini artirdigini ortaya koymustur. Bunun yan1 sira Brader’in arastirmasi kampanya
siirecinde duygusal cekicilik kullaniminin, basar1 diizeyine olumlu etki ettigini ve
duygusal cekicilik kullaniminin, segmenlerden beklenen davranis bi¢imini elde etmeyi

kolaylastirdigini ortaya koymustur (Brader, 2005).

Galit Marmor-Lavi ve Gabriel Weimann (2005: 318-339), arastirmalarinda Israil’de
1996 ve 1999 wyillarinda gergeklestirilen sec¢imleri duygusal cekicilik tiirlerinin
kullanom1 agisindan karsilastirmis, korku, umut, 6fke, endise ve gurur duygularinin
se¢im slireglerinde en yogun kullanilan duygusal cekicilikler oldugunu, duygusal
cekicilik kullanimlarinin partiden partiye ve se¢cimden seg¢ime farklilik gdsterdigini

ortaya koymustur.

Duygularin siyasal siireglerde cekicilik araci olarak kullanimi iizerine ABD’de se¢imleri
inceleyen Ted Brader (2006) se¢menlerle yaptigi bir diger arastirmada 7 farkh
duygudan olusan bir tipoloji gelistirmis ve bu 7 duygunun (korku, cosku, 6fke, gurur,
hiiziin, merhamet, eglence) siyasal kampanya siire¢lerinde en fazla kullanilan duygu
tiri oldugunu ortaya koymustur. Brader, arastirma sonucunda duygusal ¢ekicilik
kullanilan siyasal reklamlarin daha dikkat cekici ve hatirlanabilir oldugunu, lider
kullanimi iceren siyasal reklamlarin daha duygusal 6geler barindirdigini ve kullanilan
duygusal ¢ekiciligi daha etkili hale getirdigini, reklamin hali hazirda var olan duygulara
vurgu yaparak daha ikna edici hale geldigini ve korku c¢ekiciliginin en etkili ¢ekicilik
tiri oldugunu ortaya koymustur (2006: 49). Bunun yani sira her duygu tiiriiniin
se¢gmenler iizerinde birbirinden farkli etkiler ortaya ¢ikardigimi ileri slirmiistiir.
Arastirma, cosku duygusu se¢menlerin siyasete olan ilgisini artirdigini ve segmendeki

siyasal aktivite istegini giiclendirdigini, korku duygusunun se¢menin dikkatini ¢ekmek
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konusunda en etkili ¢ekicilik tiiri oldugunu ve se¢menlerin oy verme davranigini
tekrardan gézden gegirmelerine neden oldugunu, cosku ve gurur duygularinin partiye ve
adaya olan baglilig1 artirdigin1 ve segmenleri mobilize etmeye yardimei oldugunu ortaya
koymaktadir (2006: 71). Son olarak Brader, siyasetcilerle, siyasal danismanlarla ve
reklamcilarla yaptig1 goriismeler sonucunda, duygularin siyasal kampanyalarda bilingli

ve stratejik olarak kullanildigini ortaya koymaktadir (2006: 25).

Ridout ve Searles, 2011 yilinda gerceklestirdikleri arastirmada 6fke, korku, cosku ve
merhamet duygularini igeren bir tipoloji gelistirmis ve bu cer¢evede 2004 yilinda
ABD’de gerceklestirilen senato secimlerinde bu duygusal ¢ekiciliklerin  se¢im
donemlerinin ¢esitli periyodlarda kullanim bi¢imlerini, sikliklarini, partilerin konumuna
gore farkli duygusal cekicilik kullanim bi¢imlerini ve bunlarin se¢gmenler lizerindeki
etkilerini incelemistir. Arastirma bazi duygusal cekicilik tiirlerinin (6tke gibi),
digerlerinden (merhamet gibi) daha yogun bi¢cimde kullanildigin1 ortaya koymaktadir.
Aragtirmaya gore bir yandan korku ve 6fke gibi olumsuz duygular genel olarak birlikte
kullanilirken, diger yandan cosku ve gurur gibi olumlu duygular birlikte
kullanilmaktadir. Cosku ve gurur duygusu daha cok lider (oy potansiyeli daha ytiksek
olan) adaylar tarafindan kullanilirken, korku ve 6tke duygusu daha ¢ok mubhalif (oy
potansiyeli daha diisiik olan) adaylar tarafindan kullanilmaktadir. Ayrica arastirmacilar
ofke ve korku duygusunun kampanyanin son periyodunda yogun olarak kullanildigini,
bunun sebebinin ise segmenleri oy vermeden Once korkutarak ya da ofkelendirerek
rakip adaya oy vermelerinin 6niine ge¢mek oldugunu ileri siirmektedir (Ridout ve

Searles, 2011: 439-458).

Valentino vd. (2011: 156-170) ABD’de 1980 — 2004 yillar1 arasinda ulusal se¢im
kampanyalar1 sirasinda iiretilen reklamlari ele almis hangi duygularin siyasal kampanya
siireglerinde ne amacla kullanildigin1 ve ne tiir sonuglar yarattigin1 ortaya koymustur.
Arastirmada ofke, endise ve cosku duygulari ele alinmistir. Arastirmanin ortaya
koydugu sonuglara gore 6fke duygusu etkileri baglaminda diger duygulardan tamamen
ayrilmaktadir. Ofke duygusu katilim orani1 ve siyasal aktivite orami iizerinde en etkili

duygudur. Bunun yaninda endise duygusu siyasal katilim oranini azaltmakta, cosku
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duygusu ise katilima gorece daha olumlu bir etki etmektedir. Ofke duygusu motivasyon

etkisi baglaminda en etkili duygu olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Weber ise 2012 yilinda gerceklestirdigi arastirmada siyasal kampanya siire¢lerinde 6fke,
hiiziin, korku ve cosku duygularmin kullanimini ve etkilerini ve bu duygularin
kullannomina se¢menlerin verdigi tepkileri incelemistir. Arastirmaya gore kampanya
siireclerinde kullanilan her duygu spesifik olarak birbirinden farkli siyasal davranislara
yol agmaktadir. Buna gore 6fke duygusu se¢cmenleri siyasal olarak daha aktif hale
getirmekte ve katilimi artirmaktadir. Korku ve hiiziin duygular1 ise se¢menlerin
konularla ilgili bilgilenme cabalarin1 artirmakta ve demobilizasyona yol agmaktadir

(Weber, 2012: 414-428).
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3. Yontem

Calismanin bu boliimiinde, arastirma yontemi, arastirma evreni ve 6rneklemi, verilerin
toplanmas1 ve analizi siirecinde kullanilan yontemler, 6lgekler ve uygulanan prosediir

ile 1lgili bilgilere yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada niceliksel arastirma yontemlerinden icerik analizi yOntemi
kullanilmustir. Igerik analizi bir metnin igerigini toplama ve analiz etme teknigi olarak
tanimlanmaktadir. Metin, bir iletisim ortami gorevi goren her tiirden yazili, gorsel ya da
sozlii ogedir. Igerik analizi genel olarak kitaplari, gazete veya dergi makalelerini,
reklamlari, sdylevleri, resmi belgeleri, filmleri veya video kayitlarini vb. kapsamaktadir

(Neuman, 2006: 466).

Igerik analizinin amaci, arastirma sorusu dogrultusunda metinlerin igerikleri hakkinda
sistematik veriler elde etmek ve elde edilen bu veriler dogrultusunda yinelenebilir
cikarimlar yapmaktir. Diger bir deyisle iletisimin belirgin 6zelliklerinden, belirgin
olmayan icerik Ozelliklerine yonelik ¢ikarimlar yapmaktir (Gokge, 2006: 23). igerik
analizinde temelde yapilan islem, birbirine benzeyen verileri belirli kavramlar ve
temalar ¢ercevesinde bir araya getirmek ve bunlari okuyucunun anlayabilecegi bir

bigimde organize ederek yorumlamaktir (Yildirim ve Simsek, 2004: 175).

Bu cercevede, bu arastirmada 7 Haziran 2015 Genel Sec¢imlerine katilan dort siyasal
parti (AKP’, CHP*, MHP’, HDP®) tarafindan iiretilen ve siyasal partilerin resmi
Youtube kanallarinda yayimlanan 265 reklam filmi, literatiirden yararlanilarak belirlenen
kategoriler ve alt degiskenler cercevesinde incelenmistir. Toplanan verilerin saglikli bir

sekilde degerlendirilebilmesi icin bir kodlama formu olusturulmustur. Kodlama

3 https://www.youtube.com/channel/UCjoyxlyBIsI-99gbDGZs_0g (Erisim Tarihi: 10.06.2015)
4 https://www.youtube.com/user/chpgenelmerkez (Erisim Tarihi: 10.06.2015)

5 https://www.youtube.com/user/MilliyetciHareketMHP (Erigim Tarihi: 10.06.2015)

6 https://www.youtube.com/user/HDPgenelmerkezi (Erisim Tarihi: 10.06.2015)
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formundaki kategoriler ve alt degiskenler Ted Brader’in 2006 yilinda ortaya koydugu
siyasal reklamlarda kullanilan ¢ekicilik kategorileri ve duygusal cekicilik tiirleri

caligmasindan uyarlanmaistir.

Belirlenen alt degiskenlerin varligin1 ve yogunlugunu saptamak amaciyla 3 kodlayici ile
calisilmistir. Kodlama o6ncesi 3 kodlayiciya belirlenen kategoriler ve alt degiskenler ile
ilgili egitimin yani sira, hazirlanan kodlama formunun nasil kullanilacag: ile ilgili
bilgiler verilmistir. Kodlama formunda yer alan kategori ve alt degiskenler su

sekildedir.
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Tablo 1. Kodlama formunda yer alan kategori ve alt degiskenler listesi

Kategoriler Alt Degiskenler
Siyasal Parti 1. AKP
2. CHP
3. MHP
4. HDP

Cekicilik Kategorisi 1.Rasyonel Cekicilik

g Y
2.Duygusal Cekicilik
3.Rasyonel+Duygusal Cekicilik

Duygusal Cekicilik Tiirti . Korku c¢ekiciligi
. Cosku Cekiciligi
. Gurur Cekiciligi
. Ofke Cekiciligi

. Hiiziin Cekiciligi

DN AN W=

Ikincil Duygusal Cekicilik Tiirii . Korku Cekiciligi
. Cosku Cekiciligi
. Gurur Cekiciligi
. Ofke Cekiciligi

. Hiiziin Cekiciligi

DN AW =

Cekicilik Tonu 1. Negatif Cekicilik
. Pozitif Cekicilik
3. Negatif + Pozitif Cekicilik

[\

Lider Kullanimi 1. Var
2. Yok
Lider Kullanim Big¢imi 1. Gorlintii
2. Ses

3. Goruntd + Ses

Calismada reklam filmlerine icerik analizi uygulanmasiin temel amaci; siyasal
partilerin ¢ekicilik kategorilerini, duygusal gekicilik tiirlerini ve araglarim1 kullanma
bigimlerini, ¢ekicilik tonlar1 kullanimin1 ve duygusal ¢ekicilik i¢eren reklamlarda parti

liderlerinin kullanilma bi¢imlerini ortaya koymaktir.
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3.2. Evren ve Orneklem

Igerik analizine tabi tutulan siyasal reklamlar, 7 Haziran 2015 Genel Segimlerine katilan
dort siyasal partinin resmi Youtube kanallarinda yayinlanan reklam filmleridir. Bu
cercevede AKP (169), CHP (34), MHP (27), ve HDP (35)’nin iirettigi, dublikasyonsuz
toplam 265 reklam filmi, arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir. Bu reklam filmleri
igerisinde AKP’nin 55, CHP’nin 11, MHP’nin 19 ve HDP’nin 2 reklam filmi hem
televizyon ¢esitli televizyon kanallarinda hem de Youtube kanallarinda yayinlanmis,
geri kalan reklamlar ise yalnizca Youtube kanallarinda yayimlanmistir. Yapilan 6n test
ile iiretilen tiim reklamlarin, ¢ekicilik kategorilerinden (rasyonel, duygusal, rasyonel +
duygusal) en az biri ile uyustugu saptanmis ve hi¢ bir reklam arastirma 6rnekleminin

disinda tutulmamastir.

Arastirmaya yalnizca dort partinin dahil edilmesinin temel sebebi, se¢im Oncesinde
yapilan anketlerin’ bu dért partiyi meclise girebilme ihtimali en yiiksek olan dort parti
olarak belirlemesi ve yine bu dort partinin diger partilerle karsilastirildiginda kampanya

siirecinde en aktif ¢alisma yiiriiten ve en fazla reklam filmi lireten partiler olmasidir.

Calismada yalnmizca televizyonda yayinlanan reklam filmleri degil partilerin resmi
Youtube kanallarinda yayinlanan tiim reklam filmlerinin ele alinmasinin temel sebebi
ise, son donemlerde Youtube, Facebook, Twitter gibi sosyal paylasim sitelerinin, reklam
filmlerinin genis kitlelere yayilmasinda onemli bir ara¢ haline gelmesi ve biitce
konusunda sikint1 yasayan siyasal partilere daha az biit¢e ile reklam filmlerini genis
kitlelere ulagtirma imkan1 saglamasidir. Arastirmanin 6rneklemini olusturan 265 reklam
filminin bir kismi televizyon kanallarinda yayinlanmis, bir kismi ise sosyal paylasim

sitelerinde yayinlanmaistir.

7htt]:)s://tr.Wikipedia.org/wiki/HaZiram 2015 T%C3%BCrkiye genel se%C3%A7imleri i1%C3%A7in ya
p%C4%B1lan_anketler#cite note-2 (Erisim Tarihi: 08.06.2015)
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3.3. Veri Toplama Teknigi ve Verilerin Analizi

Arastirmada 7 Haziran 2015 Genel Secimlerine katilan dort siyasal parti (AKP, CHP,
MHP, HDP) tarafindan {iretilen ve siyasal partilerin resmi Youtube kanallarinda
yayinlanan 265 reklam filmi, bahsedilen siyasal partilerin resmi Youtube sayfalarindan
elde edilmistir. Reklam filmlerinde, belirlenen alt degiskenlerin varligini ve sikligini
saptamak amaciyla 3 kodlayici ile c¢alisilmistir. Kodlama o6ncesi 3 kodlayiciya
belirlenen kategoriler ve alt degiskenler ile ilgili egitimin yani sira, hazirlanan kodlama
formunun nasil kullanilacagi ile ilgili bilgiler verilmistir. Reklam filmlerindeki
degiskenler kodlayicilar tarafindan kodlandiktan sonra, kodlayicilar arasi giivenilirligi
olgmek amaciyla daha onceden belirlenen kategorilere KAPPA Testi uygulanmistir.
Kodlayicilara verilen ilk egitimin ardindan yapilan testte giivenirlik degeri beklenenin
altinda ¢ikmis, bu nedenle kodlayicilara verilen egitimin igeriginde yer alan kavramsal
altyap1 giiclendirilerek ikinci bir egitim verilmistir. Ikinci kez uygulanan test sonucunda

belirlenen kategoriler i¢in giivenilirlik degeri 0,856 ¢ikmistir.
Kodlamanin ardindan elde edilen verilere SPSS 20.0 paket programi kullanilarak

“Frekans Analizi” ve “Ki-Kare Testi’’ (Chi Square) uygulanmis, bu analiz ve testlerin

sonuglarina bulgular kisminda yer verilmistir.
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4. Bulgular

Bu boliimde, arastirmada gerceklestirilen frekans analizi ve Ki-Kare testi sonucunda
elde edilen bulgular, arastirmada belirlenen amaclar c¢ergevesinde ortaya c¢ikan

tablolarla birlikte verilmistir.

4.1. Siyasal Partiler Tarafindan Uretilen Reklam Filmlerinde Kullanilan Cekicilik

Kategorilerinin Analizi

Arastirmada duygusal, rasyonel ve duygusal + rasyonel olmak iizere ii¢ ¢ekicilik
kategorisi belirlenmis olup, 7 Haziran 2015 Genel Sec¢imleri siirecinde siyasal partiler
tarafindan iretilen reklam filmleri bu cekicilik kategorilerinin kullanimi ag¢isindan
incelenmistir. Gelistirilen arastirma sorular1 ¢ergevesinde cekicilik kategorilerinin
kullannmin1 ortaya koymak amaciyla elde edilen verilere frekans analizi yapilmistir

(Tablo 2).

Tablo 2. Haziran 2015 Genel Segimlerinde Siyasal Partiler Tarafindan Uretilen Reklam
Filmlerinde Kullanilan Cekicilik Kategorilerini Belirlemek Amaciyla Yapilan Frekans

Analizi Sonuclart

Gruplar S/ % 0 e %0 i
Rasyonel Cekicilik 113 42.6 42.6 42.6
Duygusal Cekicilik 81 30.6 30.6 73.2
Rasyonel + Duygusal Cekicilik 71 26.8 26.8 100
Toplam 265 100 100

Tablo 2’de goriildiigi gibi, yapilan frekans analizi sonucunda 7 Haziran 2015 Genel
Secimlerinde siyasal partiler tarafindan iiretilen toplam 265 reklam filminin 113
tanesinde (% 42.6) rasyonel ¢ekicilik kullanilmistir. Diger yandan reklam filmlerinin 81
tanesinde (% 30.6) duygusal ¢ekicilik, 71 tanesinde (% 26.8) ise rasyonel + duygusal

cekicilik kategorisi kullanilmustir.
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4.2. Siyasal Partiler Tarafindan Uretilen Reklam Filmlerinde Kullamlan Cekicilik

Kategorilerinin Partilere Gore Dagilim

7 Haziran 2015 Genel Secimlerinde {iretilen reklam filmlerinde ¢ekicilik kategorisi
kullannminin siyasal partilere gore farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymak

amaciyla elde edilen verilere Ki-Kare (Chi-Square) testi yapilmistir (Tablo 3).

Tablo 3. Haziran 2015 Genel Se¢imlerinde Siyasal Partiler Tarafindan Uretilen Reklam
Filmlerinde Kullanilan Cekicilik Kategorilerinin Partilere Gore Dagilimini Belirlemek

Amacuyla Yapilan Ki-Kare (Chi-Square) Testi Sonuglart

Siyasal Parti

Toplam x? sd p
AKP CHP MHP HDP
Rasyonel 93 12 2 6 113
Cekicilik
Duygusal 21 15 21 24 81
Kategorisi 822 6 .000
Rasyonel+Duygusal 55 7 4 5 71
Toplam 169 34 27 35 265

*p<.05 diizeyinde anlamhdir

Reklam filmlerine yonelik yapilan Ki-Kare testi sonucunda ¢ekicilik kategorilerinin
kullanim1 ag¢isindan siyasal partiler arasinda anlamhi bir farklilik bulunmustur. Tablo
3’te gorildigi gibi AKP tarafindan iretilen 169 reklam filminin 93’iinde rasyonel
cekicilik kullanilmigtir. Bunun yaninda, CHP tarafindan iiretilen 34 reklam filminin
12’sinde, MHP tarafindan iiretilen 27 reklam filminin 2’sinde, HDP tarafindan iiretilen
35 reklam filminin ise 6’sinda rasyonel c¢ekicilik kullanilmistir. Tabloda gorildiigi

iizere toplam 265 reklam filminin 113’{inde rasyonel ¢ekicilik kullanilmistir.

Diger yandan, AKP tarafindan {iretilen 169 reklam filminin 21 tanesinde duygusal
cekicilik, 55 tanesinde ise rasyonel + duygusal ¢ekicilik kullanilmistir. CHP tarafindan

iiretilen 34 reklam filminin 15 tanesinde duygusal ¢ekicilik, 7 tanesinde ise rasyonel +
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duygusal cekicilik kullanilmistir. MHP tarafindan iretilen 27 reklam filminin 21
tanesinde duygusal, 4 tanesinde ise rasyonel + duygusal ¢ekicilik kullanilmistir. Son
olarak HDP tarafindan iiretilen 35 reklam filmlerinin 24 tanesinde duygusal, 5 tanesinde
rasyonel + duygusal ¢ekicilik kullanildig1 goriilmektedir. Genel olarak bakildiginda ise
265 reklam filminin 81’inde duygusal, 71’inde rasyonel + duygusal cekicilik
kullanildig1 goriilmektedir.

Tablo 4. Haziran 2015 Genel Secimlerinde Uretilen Reklam Filmlerinde Iktidar Partisi
ve  Muhalefet  Partilerinin  Cekicilik  Kategorilerinin ~ Kullamimi  A¢isindan

Karsilastirtimasi
Siyasal Parti
Toplam x? sd p
N .. Mubhalefet
Iktidar Partisi o
Partileri
Rasyonel 93 20 113
Cekicilik
Duygusal 21 60 81
Kategorisi 72772 2 .000°
Rasyonel+Duygusal 55 16 71
Toplam 169 96 265

*p<.05 diizeyinde anlamhdir

Reklam filmlerine yonelik olarak yapilan bir diger Ki-Kare testinde ise iktidar partisi ve
muhalefet partileri c¢ekicilik kategorileri agisindan karsilagtirilmistir. Yapilan test
sonucunda c¢ekicilik kategorileri agisindan iktidar partisi ve muhalefet partileri arasinda
anlaml bir farklilik oldugu gozlemlenmistir. Tablo 4’te goriildiigl tlizere, iktidar partisi
tarafindan agirlikli olarak rasyonel c¢ekicilikler tercih edilirken, muhalefet partileri
tarafindan ise agirlikli olarak duygusal cekicilikler tercih edilmistir. Diger yandan,
iktidar partisinin reklamlariin geri kalan ¢gogunlugunda rasyonel ve duygusal cekilikleri
birlikte kullandigi, muhalefet partilerinin tiimiiniin rasyonel ve duygusal cekicilikleri

birlikte kullanim oraninin ise ¢ok daha diisiik oldugu goriilmektedir.
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4.3. Siyasal Partiler Tarafindan Uretilen Reklam Filmlerinde Kullanilan Duygusal

Cekicilik Tiirlerinin Analizi

Arastirma kapsaminda korku, cosku, gurur, 6fke, hiiziin olmak iizere 5 duygusal
cekicilik tiirii belirlenmis olup, 7 Haziran 2015 Genel Secimleri siirecinde siyasal
partiler tarafindan iiretilen reklam filmleri bu duygusal cekicilik tiirlerinin kullanimi
acisindan incelenmistir. Gelistirilen arastirma sorular1 ¢ercevesinde duygusal ¢ekicilik
tiirii kullanimini1 ortaya koymak amaciyla elde edilen verilere frekans analizi yapilmistir

(Tablo 5).

Tablo 5. Haziran 2015 Genel Segimlerinde Siyasal Partiler Tarafindan Uretilen Reklam
Filmlerinde Kullanilan Duygusal Cekicilik Tiirlerini Belirlemek Amaciyla Yapilan

Frekans Analizi Sonuclar:

Gruplar S/ % %0 gec %o yig
Korku ¢ekiciligi 5 33 33 33

Cosku ¢ekiciligi 83 54.6 54.6 57.9
Gurur cekiciligi 31 20.4 20.4 78.3
Ofke cekiciligi 33 21.7 21.7 100
Toplam 152 100 100

Tablo 5’te goriildiigii gibi, yapilan frekans analizi sonucunda, 7 Haziran 2015 Genel
Secimlerinde duygusal cekicilik tiirlerinden herhangi birinin kullanildig: tespit edilen
152 reklam filminin 5’inde (% 3.3) korku c¢ekiciligi, 83’tinde (% 54.6) cosku c¢ekiciligi,
31’inde (% 20.4) gurur cekiciligi, 33’iinde (%21.7) ofke cekiciligi kullanilmistir.
Analiz edilen reklam filmlerinde hiiziin cekiciliginin siyasal partiler tarafindan

kullanilmadig1 goriilmektedir.
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4.4. Siyasal Partiler Tarafindan Uretilen Reklam Filmlerinde Kullanilan Duygusal

Cekicilik Tiirlerinin Partilere Gore Dagilim

7 Haziran 2015 Genel Sec¢imlerinde iiretilen reklam filmlerinde duygusal ¢ekicilik
tirlerinin kullaniminda siyasal partilere gore bir farklilik olup olmadigini ortaya

koymak amaciyla Ki-Kare (Chi-Square) testi yapilmistir (Tablo 6).

Tablo 6. Haziran 2015 Genel Se¢imlerinde Siyasal Partiler Tarafindan Uretilen Reklam
Filmlerinde Duygusal Cekicilik Tiirlerinin Partilere Gore Dagilimint Belirlemek

Amacuyla Yapilan Ki-Kare (Chi-Square) Testi Sonuglart

Siyasal Parti
Toplam x? sd p
AKP CHP MHP HDP

Korku 0 2 3 0 5

Duygusal Cosku 45 8 1 29 83
Cekicilik

Tiirii Gurur 31 0 0 0 31 145.175 9 000"
Ofke 0 12 21 0 33
Toplam 76 22 25 29

*p<.05 diizeyinde anlamhdir

Reklam filmlerine yonelik yapilan Ki-Kare testi sonucunda duygusal ¢ekicilik tiirlerinin
kullanim1 agisindan siyasal partiler arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Tablo
4’te goriildugii gibi AKP tarafindan tiretilen ve duygusal cekicilik tiirlerinden herhangi
birisinin kullanildig1 belirlenen 76 reklam filminin 45’inde cosku c¢ekiciligi, 31°inde
gurur ¢ekiciligi kullanilmistir. AKP tarafindan iiretilen reklam filmlerinde korku ve 6fke

cekiciliginin kullanimina rastlanmamustir.

CHP tarafindan iiretilen ve duygusal ¢ekicilik tiirlerinden herhangi birisinin kullanildig1
belirlenen 22 reklam filminin 2’sinde korku ¢ekiciligi, 8’inde cosku ¢ekiciligi, 12°sinde
oftke c¢ekiciligi kullanilmigtir. CHP tarafindan iiretilen reklam filmlerinde gurur

cekiciliginin kullanimina rastlanmamastir.
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MHP tarafindan iiretilen ve 25 reklam filminin 3’iinde korku ¢ekiciligi, 1’inde cosku
cekiciligi, 21’inde ofke cekiciligi kullanilmistir. MHP tarafindan {iretilen reklam
filmlerinde gurur ¢ekiciliginin kullanimina rastlanmamuistir. Son olarak HDP tarafindan
iiretilen 29 reklam filminin 29’unda da cosku ¢ekiciligi kullanilmistir. HDP tarafindan
iretilen reklam filmlerinde korku, gurur ve o6fke c¢ekiciliklerinin kullanimina

rastlanmamustir.

Tablo 7. Haziran 2015 Genel Secimlerinde Uretilen Reklam Filmlerinde Iktidar Partisi
ve Muhalefet Partilerinin Duygusal Cekicilik Tiirlerinin  Kullamimi  A¢isindan

Karsilastirtimasi
Siyasal Parti
2 sd P
. . Muhalefet Toplam X
Iktidar Partisi .
Partileri
Korku 0 5 5
Duygusal Cosku 45 38 83
Cekicilik
Tiirti Gurur 31 0 31 104.576 4 .000"
Ofke 0 33 33
Toplam 76 76

*p<.05 diizeyinde anlamhdir

Reklam filmlerine yonelik olarak yapilan bir diger Ki-Kare testinde ise iktidar partisi ve
mubhalefet partileri duygusal cekicilik tiirlerinin kullanimi agisindan karsilagtirilmistir.
Yapilan test sonucunda duygusal cekicilik tiirlerinin kullanim1 agisindan iktidar partisi
ve muhalefet partileri arasinda anlamli bir farklilik oldugu gézlemlenmistir. Tablo 7°de
goriildiigl iizere iktidar partisi agirlikli olarak gurur ve cosku ¢ekiciligini kullanmis,
korku, ofke ve hiiziin ¢ekiciligine birincil duygusal c¢ekicilik tiirii olarak yer
vermemistir. Iktidar partisi 45 reklam filminde cosku, 31 reklam filminde gurur
cekiciligi kullanmistir. Muhalefet partileri ise agirlikli olarak cosku ve 6fke cekiciligine

yer vermis, hi¢ bir reklam filminde gurur ve hiiziin ¢ekiciligini birincil duygusal
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cekicilik tiirii olarak kullanmamistir. Muhalefet partileri 5 reklam filminde korku, 38

reklam filminde cosku, 33 reklam filminde ise 6tke ¢ekiciligi kullanmistir.

4.5. Siyasal Partiler Tarafindan Uretilen Reklam Filmlerinde Kullamlan ikincil

Duygusal Cekicilik Tiirlerinin Analizi

Arastirma kapsaminda 7 Haziran 2015 Genel Seg¢imleri siirecinde siyasal partiler
tarafindan tretilen reklam filmleri ikincil duygusal cekicilik tiirlerinin kullanimi
acisindan incelenmistir. Gelistirilen arastirma sorular1 ¢ergevesinde siyasal partilerin
ikincil duygusal cekicilik tiirti kullanimini ortaya koymak amaciyla elde edilen verilere

frekans analizi yapilmistir (Tablo 8).

Tablo 8. Haziran 2015 Genel Segimlerinde Siyasal Partiler Tarafindan Uretilen Reklam
Filmlerinde Kullamlan Ikincil Duygusal Cekicilik Tiirlerini Belirlemek Amaciyla

Yapilan Frekans Analizi Sonuglar

Gruplar S/ % %gec %o yig
Yok 113 74.3 74.3 74.3
Korku 4 2.6 2.6 77.0
Cosku 10 6.6 6.6 83.6
Gurur 3 2 2 85.5
Ofke 16 10.5 10.5 96.1
Hiiziin 6 3.9 3.9 100
Toplam 152 100 100

Yapilan frekans analizi sonucunda, 7 Haziran 2015 Genel Seg¢imlerinde iretilen ve
duygusal ¢ekicilik tiirlerinin kullanimini i¢eren 152 reklamin 113’iinde (% 74.3) ikincil
duygusal ¢ekicilik tiirintin kullanilmadigi, 39’unda (%25.7) ise ikincil duygusal
cekicilik tiirlerinin  kullanildig1 belirlenmistir. Tablo 8’de goriildiigli {lizere bu

reklamlarin 4’tinde (% 2.6) korku ¢ekiciligi, 10’unda (% 6.6) cosku cekiciligi, 3’iinde
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(% 2) gurur cekiciligi, 16’sinda (% 10.5) otke cekiciligi, 6’sinda (% 3.9) ise hiiziin

cekiciligi kullanilmagtir.

Tablo 9. Haziran 2015 Genel Segimlerinde Siyasal Partiler Tarafindan Uretilen Reklam
Filmlerinde Ikincil Duygusal Cekicilik Tiirlerinin Partilere Gore Dagilimini Belirlemek
Amacuyla Yapilan Ki-Kare (Chi-Square) Testi Sonuglart

Siyasal Parti
Toplam x? sd p
AKP CHP MHP HDP

Korku 2 0 2 0 4

Cosku 6 4 0 0 10
Duygusal

Cekicilik Gurur 3 0 0 0 3

Tiirii 20210 12 .063
Ofke 6 1 4 5 16
Hiiziin 3 1 2 0 6
Toplam 20 6 8 5

Ikincil duygusal ¢ekicilik tiirii kullanimimin siyasal partilere gére dagilimimni belirlemek
amaciyla yapilan Ki-Kare (Chi-Square) testinde siyasal partiler arasinda anlamli bir
farklilik bulunamamistir (p>.05). Ikincil duygusal gekicilik tiiriiniin kullanim1 agisindan
siyasal partiler arasindaki fark, her ne kadar istatiksel olarak anlamli ¢ikmasa da ¢alisma
acisindan Onemli bir sonu¢ ortaya koydugu i¢in paylasilmistir. Birincil duygusal
cekiciliklerden farkli olarak AKP’nin 6fke ve korku ¢ekiciliklerine yer verdigi, CHP nin
ise cosku cekiciligine yer verdigi goriilmiistiir. AKP, iki reklam filminde korku, alt1
reklam filminde cosku, li¢c reklam filminde gurur, alt1 reklam filminde 6tke ve ii¢ reklam
filminde hiiziin ¢ekiciligine yer vermistir. CHP ise reklam filmlerinde korku ve gurur
cekiciligine yer vermemis, dort reklam filminde cosku, bir reklam filminde 6fke ve bir
reklam filminde hiiziin ¢ekiciligini tercih etmistir. Diger yandan MHP cosku ve gurur
cekiciligini tercih etmemis, iki reklam filminde korku, dort reklam filminde 6fke, iki
reklam filminde hiiziin ¢ekiciligine yer vermistir. Son olarak HDP, ikincil ¢ekicilik tiirii

olarak yalnizca 6fke ¢ekiciligine yer vermistir.
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Tablo 10. Haziran 2015 Genel Secimlerinde Uretilen Reklam Filmlerinde Iktidar
Partisi ve Muhalefet Partilerinin Ikincil Duygusal Cekicilik Tiirlerinin Kullanimi

Acisindan Karsilastirilmasi

Siyasal Parti
iktidar Muhalefet Toplam x? sd D
Partisi Partisi
Korku 2 2 4
Cosku 6 4 10
Duygusal
Cekicilik Gurur 3 0 3
Tiirii 7.822 9  .166
Ofke 6 10 16
Hiiziin 3 3 6
Toplam 20 19

Reklam filmlerine yonelik olarak yapilan bir diger Ki-Kare testinde ise iktidar partisi ve
muhalefet partileri ikincil duygusal ¢ekicilik tiirlerinin  kullanim1  agisindan
karsilagtirilmistir.  Yapilan test sonucunda duygusal cekicilik tiirlerinin  kullanimi
acisindan iktidar partisi ve muhalefet partileri arasinda anlamli bir farklilik olmadig:
goriilmiistiir. Tablo 10’da goriildiigi iizere iktidar partisi tarafindan 2 reklam filminde
korku ¢ekiciligi, 6 reklam filminde cosku ¢ekiciligi, 3 reklam filminde gurur ¢ekiciligi,
6 reklam filminde 6fke ¢ekiciligi, 3 reklam filminde ise hiiziin ¢ekiciligi kullanilmistir.
AKP birincil duygusal ¢ekicilik tiirti olarak tercih etmedigi korku, 6fke ve hiiziin
cekiciliklerine, ikincil duygusal cekicilik tirii olarak yer vermistir. Diger yandan
mubhalefet partilerinde ise agirlikli olarak 6fke cekiciligi kullanildigr goriilmiistiir.
Muhalefet partileri 2 reklam filminde korku cekiciligine, 4 reklam filminde cosku
cekiciligine, 10 reklam filminde Ofke cekiciligine ve 3 reklam filminde hiiziin
cekiciligine yer vermistir. Muhalefet partileri tipki birincil duygusal cekicilikte oldugu

gibi ikincil duygusal ¢ekicilikte de gurur ¢ekiciligine yer vermemistir.
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4.6. Siyasal Partiler Tarafindan Uretilen Duygusal Cekicilikli Reklam Filmlerinde

Lider Kullaniminin Analizi

Arastirma kapsaminda 7 Haziran 2015 Genel Seg¢imleri siirecinde siyasal partiler
tarafindan tretilen reklam filmlerinde liderlerin kullanimi incelenmistir. Gelistirilen
arastirma sorular1 ¢ercevesinde liderlerin siyasal reklam filmlerinde kullanilip

kullanilmadigin ortaya koymak amaciyla frekans analizi yapilmistir (Tablo 11)

Tablo 11. Haziran 2015 Genel Secimlerinde Siyasal Partiler Tarafindan Uretilen

Reklam Filmlerinde Lider Kullanimini Belirlemek Amaciyla Yapilan Frekans Analizi

Sonuclar:
Gruplar f % 0 e %0 i
Var 93 61.2 61.2 61.2
Yok 59 38.8 38.8 100
Toplam 152 100 100

Yapilan frekans analizi sonucunda, 7 Haziran 2015 Genel Seg¢imlerinde iretilen ve
duygusal c¢ekicilik tiirlerinin kullanimini igeren 152 reklamin 93’ilinde (% 61.2) parti
liderinin kullanildigi, 59’unda (% 38.8) ise parti liderinin kullanilmadig: belirlenmistir.

4.7. Siyasal Partiler Tarafindan Uretilen Duygusal Cekicilikli Reklam Filmlerinde

Lider Kullanimimin Partilere Gore Dagilimi

7 Haziran 2015 Genel Se¢imlerinde tretilen duygusal cekicilikli reklam filmlerinde
lider kullanim1 agisindan siyasal partiler arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya
koymak amaciyla, lider kullanimi igeren reklam filmlerinden elde edilen verilere Ki-

Kare (Chi-Square) testi yapilmistir (Tablo 11).
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Tablo 12. Haziran 2015 Genel Secimlerinde Siyasal Partiler Tarafindan Uretilen

Reklam Filmlerinde Lider Kullaniminin Partilere Gore Dagilimini Belirlemek Amaciyla

Yapilan Ki-Kare (Chi-Square) Testi Sonuglart

Siyasal Parti
Toplam x? sd 4
AKP CHP MHP HDP
Lider Var 76 2 11 4 93
Kullanimi *
Yok 0 20 14 25 59 103.887 3 .000
Toplam 76 22 25 29 152

*p<.05 diizeyinde anlamhdir

Yapilan analiz sonucunda lider kullanimi1 bakimindan siyasal partiler arasinda anlaml

bir farklilhik bulunmustur. Tablo 8’de goriildiigii gibi AKP tarafindan tretilen 76

duygusal ¢ekicilikli reklam filminin 76’sinda da lider kullanimi bulunmaktadir. Bunun

yaninda CHP tarafindan tiretilen 22 duygusal cekicilikli reklam filminin 2’sinde, MHP

tarafindan tiretilen 25 duygusal ¢ekicilikli reklamin 11’inde, HDP tarafindan iiretilen 29

reklam filminin ise 4’{inde lider kullanildig1 goriilmektedir.

Tablo 13. Haziran 2015 Genel Segimlerinde Uretilen Reklam Filmlerinde Muhalefet ve

Iktidar Partilerinin Lider Kullanimi A¢isindan Karsilastirilmasi

Siyasal Parti
2 sd p
_— . . Mubhalefet Toplam o
Iktidar Partisi o .
Partileri
Lider Var 76 17 »
Kullanimi Yok 0 59 59 133.620 2 000"
Toplam 76 76 152

*p<.05 diizeyinde anlamhdir

99



Reklam filmlerine yonelik olarak yapilan bir diger Ki-Kare testinde ise iktidar partisi ve
mubhalefet partileri lider kullanimi agisindan karsilastirilmistir. Yapilan test sonucunda
lider kullanimi1 agisindan iktidar partisi ve muhalefet partileri arasinda anlamli bir
farklilik oldugu goriilmiistiir. Tablo 11°de goriildiigli lizere iktidar partisi 76 reklam
filminin tiimiinde lider kullanimina yer vermis, muhalefet partileri ise 76 reklam

filminin yalnizca 17’sinde lider kullanimina yer vermistir.

4.8. Siyasal Partiler Tarafindan Uretilen Duygusal Cekicilikli Siyasal Reklam

Filmlerinde Lider Kullamim Bicimlerinin Analizi

Arastirma kapsaminda 7 Haziran 2015 Genel Seg¢imleri siirecinde siyasal partiler
tarafindan {iretilen reklam filmlerinde liderlerin kullanim big¢imleri incelenmistir.
Liderlerin siyasal reklamlarda kullanimina yonelik olarak goriintii, ses, goriintii + ses
olmak tizere 3 kategori gelistirilmis, liderlerin reklamlarda kullanim bigimlerini ortaya

koymak amaciyla frekans analizi yapilmistir (Tablo 9).

Tablo 14. Haziran 2015 Genel Secimlerinde Siyasal Partiler Tarafindan Uretilen
Reklam Filmlerinde Lider Kullanim Bigimlerini Belirlemek Amaciyla Yapilan Frekans

Analizi Sonuclart

Gruplar S/ % %gec %yig
Yok 56 36.8 36.8 36.8
Goriintii 93 61.2 61.2 98
Ses 1 0.7 0.7 98.7
Goriinti + Ses 2 1.3 1.3 100
Toplam 152 100 100

Tablo 4.8’de goriildiigli gibi frekans analizi sonuglarina gore, 152 duygusal cekicilikli
reklam filminin 56’sinda lider kullanimina rastlanmamistir. Diger yandan 93 reklam
filminde liderler goriintii olarak yer almig, 1 reklam filminde lider sesi kullanilmais, 2

reklam filminde ise liderler goriintii ve ses ile birlikte sunulmustur.
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4.9. Siyasal Partiler Tarafindan Uretilen Duygusal Cekicilikli Reklam Filmlerinde

Lider Kullanim Bicimlerinin Partilere Gore Dagilim

7 Haziran 2015 Genel Se¢imlerinde iretilen duygusal cekicilikli reklam filmlerinde
lider kullanim bi¢imi bakimindan siyasal partiler arasinda bir farklilik olup olmadigini
ortaya koymak amaciyla, lider kullanimi igeren reklam filmlerinden elde edilen verilere

Ki-Kare (Chi-Square) testi yapilmistir (Tablo 10).

Tablo 15. Haziran 2015 Genel Secimlerinde Siyasal Partiler Tarafindan Uretilen
Reklam Filmlerinde Lider Kullanim Bigimlerinin Partilere Gore Dagilimini Belirlemek

Amacuyla Yapilan Ki-Kare (Chi-Square) Testi Sonuglart

Siyasal Parti
Toplam x? sd 4
AKP CHP MHP HDP
Yok 0 20 11 25 56
Lider Goriintii 75 1 13 4 93
Kullanim
S 1 0 0 0 1 x
Bicimi © 21140 3 .000
Goriintii +
1 1 0 2
Ses
Toplam 76 22 25 29

*p<.05 diizeyinde anlamhdir

Yapilan analiz sonucunda lider kullanim bi¢imleri bakimindan siyasal partiler arasinda
anlaml1 bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Tablo 10°da goriildiigli tizere AKP tarafindan
iretilen 76 duygusal ¢ekicilikli reklam filminin 75’inde lider goriintii olarak sunulmus,
I reklam filminde ise sesiyle birlikte sunulmustur. Bir diger deyisle AKP tarafindan

iiretilen duygusal ¢ekicilikli reklamlarin tamaminda lider kullanimina rastlanmistir.

CHP tarafindan tretilen 22 duygusal cekicilikli reklamin ise 2’sinde lider kullanilmais,

parti lideri bir reklam filminde goriintii olarak, diger reklam filminde ise goriintii ve
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sesle birlikte sunulmustur. MHP’nin trettigi 25 duygusal ¢ekicilikli reklam filminin
14’tiinde lider kullanilmig, bu reklam filmlerinin 13’iinde parti lideri goriintii olarak,
I’inde goriintii ve sesle birlikte sunulmustur. Son olarak HDP tarafindan fiiretilen
duygusal cekicilikli reklam filmlerinin 4’iinde lider kullanilmis, bu reklam filmlerinin

hepsinde lider yalnizca goriintii olarak sunulmustur.

Tablo 16. Haziran 2015 Genel Secimlerinde Uretilen Reklam Filmlerinde Iktidar

Partisi ve Muhalefet Partilerinin Lider Kullanim Bicimleri A¢isindan Karsilastirilmasi

Siyasal Parti
2 sd P
. . . Mubhalefet Toplam X
Iktidar Partisi o
Partileri
Yok 0 59 56
Lider Gorintii 75 15 93
Kullanim
S 1 0 1 *
Bigimi € 110.472 9 .000
Gl
Gorintii 0 ) )
Ses
Toplam 76 76

*p<.05 diizeyinde anlamhdir

Reklam filmlerine yonelik olarak yapilan bir diger Ki-Kare testinde ise iktidar partisi ve
muhalefet partileri lider kullanim bigimleri agisindan karsilastirilmistir. Yapilan test
sonucunda lider kullanim bi¢imleri bakimindan iktidar partisi ve muhalefet partileri
arasinda anlamh bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Tablo ?’de goriildiigii iizere iktidar
partisi 76 reklam filminin 75’inde lideri goriintii olarak kullanmais, 1 reklam filminde ise
lideri ses bi¢iminde kullanmistir. Diger yandan muhalefet partileri ise 15 reklam
filminde lideri goriintii olarak vermis, 2 reklam filminde ise lider goriintii ve sesle

birlikte verilmistir.
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4.10. Siyasal Partiler Tarafindan Uretilen Duygusal Cekicilikli Reklam

Filmlerinde Kullanilan Cekicilik Tonlarinin Analizi

Arastirma kapsaminda pozitif, negatif ve pozitif + negatif olmak iizere 3 duygusal
cekicilik tonu belirlenmis olup, 7 Haziran 2015 Genel Secimleri siirecinde siyasal
partiler tarafindan tretilen reklam filmleri bu duygusal ¢ekicilik tonlarinin kullanimi
acisindan incelenmistir. Gelistirilen arastirma sorular1 ¢ercevesinde duygusal g¢ekicilik
tonlariin kullanimim1 ortaya koymak amaciyla elde edilen verilere frekans analizi

yapilmistir (Tablo 4)

Tablo 17. Haziran 2015 Genel Secimlerinde Siyasal Partiler Tarafindan Uretilen
Reklam Filmlerinde Kullanilan Cekicilik Tonlarimin Belirlenmesi Amaciyla Yapilan

Frekans Analizi Sonuclar:

Gruplar f % %0 gec %0 14
Pozitif Cekicilik 98 64.5 64.5 64.5
Negatif Cekicilik 33 20.7 21.7 86.2
Pozitif + Negatif 21 13.8 13.8 100
Toplam 152 100 100

Tablo 11°de gorildiigii gibi, yapilan frekans analizi sonucunda, 7 Haziran 2015 Genel
Secimlerinde iiretilen 152 duygusal cekicilikli reklam filminin 98’inde (% 64.5) pozitif
cekicilik tonu, 33’tinde (% 20.7) negatif cekicilik tonu kullanilmis, 21 (%13.8) reklam

filminde ise pozitif ve negatif ¢ekicilik tonu birlikte kullanilmistir.
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4.11. Siyasal Partiler Tarafindan Uretilen Duygusal Cekicilikli Reklam

Filmlerinde Kullanilan Cekicilik Tonlarinin Partilere Gore Dagilim

Tablo 18. Haziran 2015 Genel Secimlerinde Siyasal Partiler Tarafindan Uretilen
Reklam Filmlerinde Cekicilik Tonu Kullaniminin Partilere Gore Dagilimini Belirlemek

Amacuyla Yapilan Ki-Kare (Chi-Square) Testi Sonuglart

Siyasal Parti
Toplam x? sdp
AKP CHP MHP HDP
Pozitif 65 9 0 24 98
kicilik
CeT rert Negatif 0 9 24 0 33
onu 117.141 6 .000"
Pozitif+Negatif 11 4 1 5 21
Toplam 76 22 25 29

*p<.05 diizeyinde anlamhdir

Yapilan analiz sonucunda cekicilik tonlarinin kullanimi bakimindan siyasal partiler
arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Tablo 12°de goriildiigii iizere AKP
tarafindan tretilen 76 duygusal cekicilikli reklam filminin 65’inde pozitif tonlar
kullanilmis, 11°inde ise pozitif + negatif tonlar birlikte kullanilmistir. AKP tarafindan

iiretilen reklam filmlerinde tek basina negatif ton kullanimina rastlanmamastir.

CHP tarafindan iiretilen 22 duygusal ¢ekicilikli reklam filminin 9’unda pozitif tonlar,
9’unda negatif tonlar kullanilmis, 11 reklam filminde ise pozitif ve negatif tonlar
birlikte kullanilmistir. MHP tarafindan {iretilen 25 reklam filminin 24’{inde negatif
tonlar kullanilmis, 1 reklam filminde ise negatif ve pozitif tonlar birlikte kullanilmistir.
MHP’nin reklam filmlerinde tek basina pozitif ton kullanimina rastlanmamaistir. Son
olarak HDP tarafindan iiretilen 29 duygusal ¢ekicilikli reklamin 24’ilinde pozitif tonlar
kullanilmis, 5’inde ise negatif ve pozitif tonlar birlikte kullanilmistir. HDP’nin reklam

filmlerinde tek basina negatif ton kullanimina rastlanmamastir.
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Tablo 19. Haziran 2015 Genel Secimlerinde Uretilen Reklam Filmlerinde Cekicilik

Tonlarmin  Kullamimi  Acisindan  Iktidar — Partisi  ve Muhalefet  Partilerinin

Karsilastirtimasi
Siyasal Parti
. 2 Sd y 2
iktidar Muhalefet  1oPlam X
Partisi Partileri
Pozitif 65 33 98
kicilik
CeT rert Negatif 0 33 33
ot 21.140 3 .000°
Pozitif+Negatif 11 10 21
Toplam 76 76

*p<.05 diizeyinde anlamhdir

Reklam filmlerine yonelik olarak yapilan bir diger Ki-Kare testinde ise iktidar partisi ve
muhalefet partileri ¢ekicilik tonlarinin kullanimi agisindan karsilastirilmistir. Yapilan
test sonucunda lider kullanim bi¢imleri bakimindan iktidar partisi ve muhalefet partileri
arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Tablo ?’de gortildiigii iktidar partisi
tarafindan agirlikli olarak pozitif ¢ekicilik tonlar1 kullanilmis, hi¢ bir reklam filminde
negatif cekicilik tonuna yer verilmemistir. 11 reklam filminde ise negatif ve pozitif
cekicilik tonlar1 birlikte kullanilmistir. Muhalefet partileri ise 33 reklam filminde
pozitif, 33 reklam filminde negatif ¢ekicilik tonlar1 tercih ederek iktidar partisinden
farklilasmistir. Muhalefet partileri 10 reklam filminde ise negatif ve pozitif ¢ekicilik

tonlarin birlikte kullanmistir.

Iktidar partisi, ikincil duygusal cekicilik tiirlerinde ise birincil duygusal cekicilik
tirlerinin kullanimindan farkli olarak 11 reklam filminde negatif tonlara da yer
vermistir. Diger yandan muhalefet partileri ise yalnizca 4 reklam filminde pozitif tonlara
yer vermis, diger reklam filmlerinde ikincil duygusal ¢ekicilik tiirleri icerisinde, tipki
birincil duygusal cekicilik tiirlerinde oldugu gibi agirlikli olarak negatif ton kullanimina

devam etmistir.
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5. Sonuc, Tartisma ve Oneriler

Insanlarin rasyonel mi yoksa duygusal varliklar mi olduguna dair tartismayi insan
davraniglarinin irdelenmeye basladigi Antik Yunan’a kadar gotiirmek mimkiindiir.
Aristoteles’ten giiniimiize bir¢ok filozof ve psikoloji alaninda ¢alisan bir¢ok arastirmaci,
insanlarin karar verme siire¢lerinde duygularin m1 yoksa aklin m1 6n planda olduguna
dair tartigmalar yiiriitmiistiir. Ornegin; Aristo akli ve duygulari insan viicudunun iki ayri
ozelligi olarak ele almis ancak bu iki 6zelligin birbiriyle uyum igerisinde c¢alistigini
vurgulamistir (Aktaran; Freese, 1926). Daha sonra bir¢ok diisiiniir, insanlarin rasyonel
varliklar oldugunu, duygularin insanlar1 zayiflatan, insanlarin rasyonel kararlar
vermesini engelleyen 6zellikler oldugunu savunsa da, son donemlerde insan psikolojisi
iizerine yapilan arastirmalar Aristo’nun tezini dogrulamis ve insanlarin eylemlerinde
duygunun ve aklin birlikte etkili oldugu diisiincesi agir basmistir (Lewis ve Haviland-
Jones, 2000: Jorge vd, 2011). Ancak insan eylemlerinin ¢evreden bagimsiz olarak
disiinilemeyecegi, ¢evreden gelen uyaricilarin niteligine ve insanin i¢inde bulundugu
duruma gore karar verme siireclerinde akil veya duygudan birinin agir bastig1 kanist 6n

plana ¢ikmustir.

Neredeyse insanlik tarihi kadar eski bir kavram olan siyaseti de bu tartismanin disinda
diisinmek olanaksizdir. Zira siyaset en temelde insanlarin yonetilmesine, insanlarin
belirli bir fikir etrafinda bir araya getirilmesine ve belirli bir davranisa
yonlendirilmesine yonelik mesajlarin iletildigi bir siiregtir. Modern oncesi donemden
gilinlimiize siyaset ayn1 zamanda bu misyonu iistlenmeye calisan insanlar arasinda bir
yaris1, bir miicadeleyi gerekli kilmistir. Giiniimiiz demokratik toplumlarinda bu misyonu
istlenmenin araci secimlerdir. Secimler, insanlarin kendilerini yonetecek, kendileri
adina geleceklerine karar verecek insanlar lilke yonetimine getirmesinin bir aracidir. Bu
cercevede siyaseti, gliniimiizde de iilke yonetimine talip olan adaylarin yiiriittiigii bir
miicadele siireci olarak tasvir etmek miimkiindiir. Ancak bu miicadele siireci, adaylarin
iktidar1 ele almak icin kendilerini belirli araclar araciligi ile(kitle iletisim araglari,
mitingler, yliz yiize goriismeler gibi) kitlelere tanittigi, kitlelere iilkenin ne sekilde
yonetilecegine dair mesajlar1 ve vaatlerini iletti§i ve en nihayetinde kitlelerin ikna

edilmesine dayanan bir siirectir. Bu siirecte kimi siyasal partiler kitlelere ulagsmak ve
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onlar partilerine oy vermeye ikna etmek i¢in kitlelerin mantigina, faydasina ya da
cikarina seslenen rasyonel mesajlari, kimileri ise hislerine ya da duygularina seslenen
duygusal mesajlar1 kullanmay1 tercih etmektedir. Bu bir yandan partilerin se¢im
stratejileri ile, diger yandan se¢menlerin hangi tiir mesajlardan daha fazla etkilendigi ile

ilgilidir.

Her ne kadar etkisi tartisilsa da reklamlar siyasal partilerin, segmenlerin oy verme
davranigina etki etmek amaciyla yiirtittiikleri siyasal faaliyetler arasinda en etkili araglar
olarak on plana ¢ikmaktadir. Reklamlar, siyasal partilerin ya da adaylarin en ¢ok biitce
ve zaman ayirdiklari faaliyetler olarak goriilmektedir. Ozellikle gorsel ve isitsel
anlamda zengin igerigi sayesinde reklam filmleri bu biitgenin ve zamanin biiyiik bir
kismini olusturmaktadir. Bu anlamda gegmisten giliniimiize bir¢ok siyasal parti ve lider
reklamlari, se¢gmenlerin duygu ve diisiincelerine etki etmek, se¢menleri motive etmek,
hareket gecirmek ve nihai asamada se¢cmenlerin kendi partileri lehine oy kullanmalarin
saglamak amaciyla kullanmaktadir. ABD bagkani Barack Obama’nin 2009 yilinin Ocak
ayinda iktidara gelmeden Once yiirlittiigli kampanya siireci boyunca izledigi politika
siiphesiz bunun en etkili 6rneklerinden birisini olusturmaktadir. Kendisinden 6nceki
ABD baskan1 George Bush’tan ekonomik anlamda bir enkaz devralan Obama,
kampanya stratejisini bu ekonomik yikimi diizeltmek iizerine kurmus ve se¢menlere
“umut” ve “degisim” vaat etmis, kampanya boyunca bu mesajlar1 vurgulamis ve
ozellikle sosyal medyay1 bu mesajlar1 genis kitlelere ulastirmak i¢in etkili bir sekilde
kullanmistir. Bu umut ve degisim vurgusu segmende karsilik bularak Obama’y1 zafere

tagimigtir.

Tiirkiye’de de belirli duygularin secim kampanyalarinda yogun olarak kullanilmasi ve
bu duygular araciligiyla segmen davranisinmi etkileme ¢abasi oldukca yaygin goriilen bir
se¢im stratejisidir. Rakip partilerin veya adaylarin kazanmasi durumunda iilkenin
kotiiye gidecegi, insanlarin bazi temel hak ve hiirriyetlerini kaybedecegi, ekonomik
acidan biiylik zararlara ugrayacaklari, birlik ve beraberligin bozulacagi gibi mesajlara
bagvurarak segcmende korku duygusu yaratma ve se¢meni rakip partiden uzaklastirma
yogunlukla basvurulan bir secim stratejisidir. Ornegin; 1991 genel segimlerinde

Stileyman Demirel’in, Anavatan Partisi’ne karsit bu teknigi yogun olarak kullandig:
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gorliilmektedir. Demirel, se¢cmenler kendisine oy vermedigi takdirde se¢menlerin
Anavatan Partisi tarafindan sémiiriilmeye devam edecegini, her giin zam yapilacagini ve
hirsizliga devam edilecegini siklikla dile getirmistir. Yine 1995 yilinda Tansu Ciller
basta olmak tiizere bazi liderler, Refah Partisi’ne oy verildigi takdirde iilkenin karanliga
gomiilecegine, laikligin elden gidecegine ve insanlarin inandig1 gibi yasayamayacagina,
modernlesmenin duracagina ve geriye doniilecegine dair mesajlar ileterek segmenlerde

korku yaratmaya ¢alismislardir (Kalender, 2005: 127).

Cok partili hayata gecisten gliniimiize, Tiirkiye’de siyasal partiler ve adaylar birgok
duyguyu ¢ekicilik aract olarak se¢im kampanyalarinda kullanmistir. Ancak Tiirkiye’de
konuyla ilgili yapilan arastirmalar (Kalender, 2005; Balci, 2007) yalnizca korku
duygusu ile sinirl kalmis, spesifik olarak diger duygularin kullanimina y6nelik herhangi
bir arastirma yapilmamistir. Duygularin kampanya siireglerinde bir ¢ekicilik araci olarak
giderek daha yogun bir sekilde kullanilmasi ve 6zellikle Bat1 kaynakli arastirmalarin,
duygularin se¢men tutum ve davraniglari tizerinde etkili oldugunu ortaya koymasi,
Tirkiye’de se¢cim kampanyalarinda duygusal c¢ekiciliklerin kullanimina yonelik daha
genis kapsamli arastirmalarin yapilmasinmi gerekli kilmaktadir. Bu noktadan yola ¢ikarak
7 Haziran 2015 Genel Sec¢imlerinde siyasal partilerin iirettikleri reklam filmlerinde
cekicilik kategorilerini, duygusal ¢ekicilik tiirlerini, duygusal ¢ekicilikli reklamlarda
liderleri ve cekicilik tonlarini kullanma bi¢imlerini ve yogunluklarint ve bunlarin
partilere gore dagilimini ortaya ¢ikarmayi amaglayan bir arastirma gergeklestirilmistir.

7 Haziran 2015 Genel Se¢imlerine 29 siyasal parti katilmis ve partiler iktidara gelmek
amaciyla yaklagik iki aylik bir kampanya siireci ylriitmiistiir. Ancak bu partilerin biiytlik
cogunlugu biitce sorunlar1 nedeniyle reklam faaliyetleri yiirlitememis, miting ya da yiiz
ylze goriismeler aracilifiyla se¢cim calismalarimi yiiriitmiistiir. Calismanin kapsami
cercevesinde, meclise girebilme ihtimali diger partilere oranla ¢ok daha yiiksek olan 4

siyasal partinin (AKP, CHP, MHP, HDP) {irettigi 265 reklam filmi analiz edilmistir.

Se¢menin ikna edilmesine yonelik bu mesajlar dort parti tarafindan, cesitli ¢ekicilik
araglart kullanilarak mitinglerde, yiiz ylize goriigmelerde, televizyon programlarinda ve
reklamlarda yogun bir sekilde sunulmustur. Kampanya siireci boyunca AKP 169, CHP
34, MHP 27, HDP ise 35 reklam filmi {iretmis ve bu mesajlar reklam filmlerinin de
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odaginda yer almistir. AKP’nin trettigi reklam filmlerinin bu denli fazla olmasimin en
onemli nedeni, AKP’nin onceki genel secimlerden farkli olarak bu se¢imlerde yerele
yonelik reklam filmleri tretmis olmasidir. AKP, genel kitleye doniik trettigi 88
reklamin yaninda, bu se¢imlere 6zel olarak her ile yonelik yapilan yatirimlarla (egitim,
saglik vb.) ilgili 81 reklam filmi iiretmistir. Dolayisiyla arastirma sonuglar1 incelenirken,

partilerin iirettigi reklam filmlerinin sayisinin da dikkate alinmas1 gerekmektedir.

Siyasal reklamlarda cekicilik kategorilerinin kullanimina yonelik daha 6nce yapilan
arastirmalar, siyasal partilerin kampanya siireci boyunca farkli ¢ekicilik kategorilerini
kullandigini, iilkenin i¢inde bulundugu duruma ve siyasi atmosfere gore kullanilan
cekicilikler igerisinde kimi zaman rasyonel c¢ekiciligin, kimi zamansa duygusal
cekiciligin agir bastigini, bazen de bu iki ¢ekiciligin birlikte kullanildigin1 ortaya
koymaktadir (Marmor-Lavi ve Weimann 2005; Brader, 2006; Ridout ve Searles, 2011;
Shen, 2012).

Mevcut arastirma bulgular1 7 Haziran 2015 Genel Secimlerinde siyasal reklam
filmlerinde farkli ¢ekicilik kategorilerinin kullanildigini ortaya koymaktadir. Elde edilen
sonuclara gore farkli ¢ekicilik kategorilerinin kullanim oranlar1 birbirine olduk¢a yakin
goriinmektedir. Bu anlamda ¢ekicilik kategorilerinin dengeli bir dagiliminin oldugunu
s0ylemek miimkiindiir. Sonu¢ olarak mevcut arastirma bulgularinin, yukarda bahsedilen

arastirmalardan elde edilen bulgular1 destekledigini soylemek miimkiindiir.

Siyasal reklamlarda g¢ekicilik kategorilerinin siyasal partilere gore dagilimini inceleyen
onceki arastirmalar, cekicilik kategorilerinin partilere gore dagiliminda farkliliklar
olabilecegini ve partinin konumuna gore ¢ekicilik kategorisinin degisebilecegini ortaya

koymustur (Marmor-Lavi ve Weimann 2005; Brader, 2006; Ridout ve Searles, 2011).

Elde edilen sonuglar siyasal partilerin ¢ekicilik kullanim tercihlerinin farklilagtigin
gostermektedir. Bir onceki donemde iktidarda olan AKP, agirlik olarak se¢menin
mantigina ve c¢ikaria seslenen, hesaplamaya dayanan rasyonel ¢ekicilikleri reklam
filmlerinde kullanmay1 tercih etmis, reklamlarinin bir kisminda ise rasyonel ve duygusal

cekicilikleri birlikte kullanmistir. Bu durum AKP’nin siyasal konjonktiirdeki
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pozisyonuyla oldukea ilgilidir. Yaklasik 13 yillik bir iktidar siirdiiren AKP, rasyonel
cekicilikli reklam filmlerinde gergeklestirdigi icraatlara ve vaatlere, yapilan yatirimlara
ve olumlu gelismelere vurgu yapmistir. Rasyonel ve duygusal cekicilikleri birlikte
kullandig1 reklam filmlerinde de yine aynmi sekilde oOncelikli olarak gerceklestirilen
icraatlarla ilgili rakamsal veriler kullanmis, ikinci kisimda bu basarilara yonelik olarak

segmende ortaya ¢ikan coskuyu ve gururu vurgulamistir.

Secim Oncesinde ana muhalefet partisi konumunda olan CHP ise bu se¢cimde, AKP
iktidarinin baglangicindan bu yana izledigi negatif havadan siyrilmis, genel olarak
pozitif bir hava yakalamistir. Bunun en 6nemli nedeni CHP’nin de AKP gibi reklam
filmlerinde rasyonel ve duygusal cekicilikleri birlikte kullanmasidir. CHP, ilk asamada
“alkishiyoruz” gibi protest bir sdylem kullanarak se¢gmende AKP’ye yonelik olusan
olumsuz duygular1 ortaya ¢ikarmayr amaclamis, ikinci asamada se¢mene yoOnelik
rasyonel vaatlerde bulunmustur. Bu durumun ortaya ¢ikmasinda CHP’nin, muhalefet
partileri icerisinde iktidar olmaya en yakin parti olmasinin etkisinin oldugunu séylemek
yanlis olmayacaktir. CHP, muhalefet partileri igerisinde rasyonel ¢ekiciliklere yer veren

tek parti konumundadir.

Diger yandan MHP ise hemen hemen tiim reklam filmlerinde duygusal c¢ekicilik
kullanimina yer vermis, rasyonel cekiciligi neredeyse hi¢ kullanmamistir. Bu anlamda
MHP hem iktidar partisi konumunda olan AKP’den, hem de ana muhalefet partisi
konumunda olan CHP’den biiyiik oranda farklilasmistir. MHP, reklam filmlerinde
“hatirla” sloganini1 kullanarak yalmizca AKP doneminde gerceklesen olumsuz olaylara
vurgu yapmis ve secmende AKP’ye yonelik olusan olumsuz duygulari ortaya ¢ikarmay1

amaclamistir.

Son olarak HDP de, MHP’ye benzer sekilde yalnizca duygusal ¢ekicilik kullanimina yer
vermis, reklam filmlerinde rasyonel cekicilik kullanmamistir. Her ne kadar konumlari
birbirine yakin olsa da HDP’nin, MHP ve CHP’den farkli bir strateji izledigini
sOylemek yanlis olmayacaktir. Zira HDP, kampanya mesajlarint AKP karsitlig1 lizerine
degil, %10’luk se¢im barajin1 asmak iizerine kurmus, bu ¢ergevede reklam filmlerinde

olumlu igeriklere sahip duygusal cekicilikler kullanmaistir.
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Cekicilik kategorileri agisindan caligmanin ortaya koydugu en 6nemli sonug, kuskusuz
AKP ve CHP’nin c¢ekicilik kategorilerinin kullanimi agisindan benzesimidir. Diger
yandan c¢ekicilik kategorilerinin yalnizca iktidar-muhalefet partisi olma durumuna gore
sekillenmedigini, muhalefet partilerinin de kendi igerisinde farklilastigini gdérmek
miimkiindiir. Siyasal reklamlarda duygusal ¢ekicilik tiirlerinin kullanimina y6nelik daha
once yapilan arastirmalarin biiyiik cogunlugu, duygularin siyasal reklamlarda g¢ekicilik
araci olarak farkli amaglarla kullanildigin1 ve se¢men davraniglart iizerinde etkili
oldugunu, siyasal partilerin kampanya siireci boyunca farkli duygusal ¢ekicilik tiirlerini
kullandigini, cosku ve korku duygularinin en fazla tercih edilen duygusal ¢ekicilik
tirleri oldugunu (Kern, 1989; Marcus vd., 2000; Brader, 2006) ve farkli se¢im
donemlerinde belirli duygusal ¢ekiciliklerin daha 6n plana ¢iktigin1  (Valentino vd.,

2011) gostermektedir.

Genel olarak incelendiginde 7 Haziran 2015 Genel Secimlerinde iiretilen reklam
filmlerinde partiler tarafindan agirhikli olarak cosku cekiciliginin  kullanildig:
gorliilmektedir. Bunu ofke ¢ekiciligi ve gurur cekiciligi takip etmektedir. En az
kullanilan duygusal ¢ekicilik tiiriiniin 1se korku ¢ekiciligi oldugu goriilmektedir. Hiizlin
cekiciliginin ise birincil duygusal cekicilik tiirii olarak kullanilmadigi anlasilmaktadir.
Bu anlamda mevcut arastirma bulgularn literatiirden elde edilen bilgileri kismen

dogruladigini sdylemek miimkiindiir.

Siyasal reklam filmlerinde kullanilan duygusal c¢ekicilik tiirlerinin partilere gore
dagilimim1 inceleyen Onceki arastirmalar, cekicilik kategorilerinin partilere gore
dagiliminda farkliliklar olabilecegini, cosku ve gurur gibi olumlu etki yaratan duygusal
cekiciliklerin daha ¢ok basat konumda olan parti tarafindan mevcut destegi korumak ve
artirmak amaciyla kullanildigini, 6fke, korku ve hiiziin gibi olumsuz etki uyandiran
duygusal ¢ekiciliklerin ise basat partilere olan destegi azaltmak amaciyla daha cok
mubhalefet partileri tarafindan kullanildigini ortaya koymaktadir (Brader, 2005; Brader,
2006; Valentino, vd., 2011; Weber, 2012).
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Mevcut arastirmada elde edilen veriler, AKP tarafindan iiretilen reklam filmlerinde
agirlikli olarak cosku ve gurur cekiciliklerinin kullanildigini gdstermektedir. Gurur
cekiciligi yalmizca AKP tarafindan kullanilmis olan bir ¢ekicilik tiirii olarak goze
carpmaktadir. AKP, duygusal c¢ekicilik iceren reklam filmlerinde 13 yillik iktidari
boyunca gerceklestirilen icraatlara, yatirimlara ve basarilara vurgu yapmis, bu basarilara
yonelik segcmende ortaya c¢ikan cosku ve gurur duygularini 6n plana ¢ikarmistir. Diger
yandan AKP’nin korku, 6tke ve hiiziin ¢ekiciliklerini birincil duygusal cekicilik tiirti
olarak kullanmadig1 goriilmektedir. Dolayisiyla bu durum AKP, 6nceki donemde iktidar
partisi konumunda olmasiyla ve g¢esitli icraatlar1 gerceklestirme imkanini elinde

bulundurmasiyla yakindan ilgilidir.

Secim Oncesinde ikinci parti konumunda olan CHP’nin reklam filmlerinde ise 6fke ve
cosku cekiciligi yogun olarak kullanilmistir. Diger yandan CHP, reklam filmlerinin
kiigiik bir kisminda korku ¢ekiciligine yer vermis, gurur ve hiiziin ¢ekiciligini ise hi¢
kullanmamistir. Diger partilerle karsilastirildiginda ise CHP’nin, AKP’nin ardindan en
fazla cosku ¢ekiciligi, MHP nin ardindan ise en fazla 6tke ve korku c¢ekiciligi kullanan
parti oldugu bulgusu ortaya ¢ikmistir. Bu durumu CHP’nin izledigi genel strateji ile
aciklamak miimkiindir. CHP, AKP iktidara geldigi giinden bu yana siyasal
kampanyalarinda devamli olarak negatif temalar ve cekicilikler kullanmis, bu secimde
ise bundan vazgecerek pozitif ve negatif temalara birlikte yer vermis, reklam filmlerinde

kulland1g1 duygusal ¢ekiciliklere de bunu yansitmistir.

MHP’nin reklam filmlerinde ise oOfke c¢ekiciligi hakim ¢ikmistir. MHP, 6fke
cekiciliginin ardindan daha diisiik bir oranla korku ¢ekiciligi kullanmis, ¢ok daha diistik
bir oranda ise cosku cekiciligine yer vermistir. Gurur ve hiiziin ¢ekiciligi ise MHP
tarafindan kullanilmamistir. Diger partilerle karsilastirildiginda ise MHP’nin en fazla
ofke ve korku ¢ekiciligi kullanan parti oldugu goriilmektedir. MHP, AKP iktidara
geldigi giinden bu yana kullandig1 negatif stratejileri devam ettirmis ve reklam

filmlerinde de olumsuz duygusal ¢ekiciliklerin kullanimina yer vermistir.

Son olarak HDP, reklam filmlerinde yalnizca cosku ¢ekiciligi kullanmistir. HDP korku,

ofke, gurur ve hiiziin ¢ekiciligini reklam filmlerinde kullanmamaistir. Diger partilerle

112



karsilagtirildiginda ise HDP’nin, AKP’nin ardindan en fazla cosku cekiciligi kullanan
parti oldugunu ve bu anlamda HDP’nin diger muhalefet partilerinden de farklilagtigin
soylemek miimkiindiir. HDP’nin farklilasmasinin en Onemli nedenlerinden birisi,

onctillerinden farkli bigimde, se¢ime parti olarak girme karar1 almasidir.

Sonug olarak baktigimizda mevcut arastirma bulgularinin 6nceki arastirmalardan belirli
yonleriyle ayrildigimi sdylemek miimkiindiir. Oncelikle arastirma bulgulari, duygusal
cekicilik kullanimi bakimindan siyasal partiler arasinda anlamli bir farklilik oldugunu
gostermektedir. Bu anlamda mevcut arastirmanin bulgular1 6nceki arastirmalarin
bulgulartyla ortiismektedir. Ancak daha once bahsettigimiz aragtirmalar cosku ve gurur
gibi duygusal cekiciliklerin daha ¢ok basat partiler tarafindan mevcut destegi korumak
ve artirmak amaciyla kullanildigini, 6fke, korku ve hiiziin ¢ekiciliklerinin ise muhalefet
partileri tarafindan, basat partilere olan destegi azaltmak amaciyla kullanildigini ortaya
koymaktadir. Bu anlamda AKP ve MHP’nin duygusal ¢ekicilik kullanimlar1 6nceki
arastirma bulgulartyla Ortlismektedir ancak mevcut arastirma bulgulart cosku
cekiciliginin HDP ve CHP gibi muhalefet partileri tarafindan da yogun olarak

kullanildigin1 géstermektedir.

Bu anlamda, ortaya ¢ikan bu farklilasmay1 partilerin 7 Haziran 2015 se¢im donemi
oncesindeki konumlariyla ve donemim siyasal atmosferiyle a¢iklamak miimkiindiir.
Haziran se¢imlerine bir 6nceki se¢imin galibi ve iktidar partisi olarak giren AKP, se¢im
stratejisini kendi iktidar1 doneminde gerceklestirdigi icraatlar, yatirimlar ve kazanimlar
iizerine kurmustur. Dolayisiyla halihazirda sahip oldugu %49,95’lik oy oraniyla, var
olan destegi korumaya c¢alismistir. Bu durum reklam filmlerine de yansimig, AKP
reklam filmlerinde halihazirda var olan coskuyu ve gerceklestirilen icraatlar aracilifiyla
partinin ve segmenin duydugu gururu islemistir. “Onlar konusur, AKP yapar” slogani

da bu duygularin tezahiirii olarak ortaya ¢ikmistir.

CHP ise 7 Haziran se¢imlerine ana muhalefet partisi olarak girmis ve se¢im stratejisini
AKP karsithgina ve AKP’ye alternatif olarak sundugu rasyonel vaatlere dayandirmistir.
“Alkisliyoruz” sdylemi ile, AKP iktidarindan sikayetci olan se¢gmenin duydugu 6fkeyi

reklam filmlerine yansitmis ve bu amagla AKP iktidarindan sikayetci olan tiim
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segmenleri CHP’ye oy vermeye cagirmistir. MHP de yine CHP gibi 7 Haziran
secimlerine muhalefet partisi olarak girmis ve se¢im stratejisini AKP karsitlig lizerine
kurmustur. Ancak reklam filmlerinde herhangi bir sekilde rasyonel bir vaade yer
vermemigstir. “Hatirla” sdylemi ile secmene AKP doneminde gerceklesen olumsuz
olaylar1 ve durumlar1 hatirlatarak segmende 6fke ve korku duygusu uyandirmay1 ve bu

sayede secmeni ikna etmeyi amaglamistir.

HDP’nin herhangi bir olumsuz duygusal c¢ekicilik tiiriinii kullanmamas1 ve yalnizca
cosku ¢ekiciligini kullanmasi ise Onceki bulgularla ¢elismektedir. Ancak bu durumu
HDP’nin se¢im donemindeki konumuyla aciklamaya ¢alismak daha miimkiin
goriinmektedir. Daha onceki boliimlerde bahsettigimiz gibi HDP, genel se¢imlere ilk
defa bagimsiz adaylarla degil parti olarak katilmis ve kendisine %10’luk se¢im barajini
asmak gibi bir hedef belirlemistir. “Bizler HDP, Bizler Meclis’e” sOylemiyle diger
muhalefet partilerinden farkli olarak tiim sec¢im stratejisini se¢im barajini agmak tiizerine
kurmustur. Bu amac¢ Selahattin Demirtag’in “seni baskan yaptirmayacagiz” sdylemiyle
birlestirildiginde ise HDP’nin baraji asmasini destekleyen coskulu bir kitle ortaya
cikmis, HDP de bu coskuyu kampanya siireci boyunca tiim mecralarda yogun bir
sekilde kullanmis ve dolayisiyla diger muhalefet partileri gibi olumsuz etki uyandiran
duygusal ¢ekicilik tilirlerine yer vermemistir. Diger yandan HDP, onciillerinden farkl
olarak yalnizca Kiirt meselesi ile ilgili politika ve sdylem iiretmekten vazgecip, genel
segmene yonelik politikalar, séylemler ve vaatler iretmeye baslamistir. Bu da kuskusuz,
HDP’nin {irettigi reklam filmlerine yansimis ve partinin olumlu duygusal ¢ekicilikler

kullanmasina neden olmustur.

Brader (2005; 2006) gerceklestirdigi aragtirmalarda, siyasal partilerin {rettikleri
reklamlarda birden fazla duygusal cekicilik tiiriinii birlikte kullandigini ve bunun da
partiden partiye farklilik gosterdigini ortaya koymustur. Yapilan frekans analizi
sonucunda, 7 Haziran 2015 Genel Se¢imlerinde tretilen ve duygusal cekicilik tiirlerinin
kullanimini igeren reklam filmlerinin biiyiikk ¢ogunlugunda ikincil duygusal ¢ekicilik

tiirtintin kullanilmadig, diisiik bir kisminda ise kullanildig1 gériilmiistiir.
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Ikincil duygusal cekicilikler igerisinde dfke cekiciligi (16 reklam filmi) en fazla tercih
edilen c¢ekicilik tiirii olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bunu cosku ¢ekiciligi (10 reklam
filmi), hiiziin ¢ekiciligi (6 reklam filmi), korku c¢ekiciligi (4 reklam filmi) ve gurur

cekiciligi (3 reklam filmi) takip etmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde ise ikincil duygusal ¢ekicilik tiirleri partiler a¢isindan
olduk¢a farkli bir durum ortaya koymaktadir. AKP tarafindan iiretilen reklam
filmlerinde birincil duygusal c¢ekicilik tiirii olarak cosku ve gurur cekiciligine yer
verilmistir. Ancak ikincil duygusal ¢ekiciliklerde durum oldukga farklidir. AKP reklam
filmlerinde ikincil duygusal cekicilik tiirii olarak biiyiik oranda 6fke ve hiiziin ¢ekiciligi
kullanmistir. Dolayisiyla AKP tarafindan iiretilen reklam filmlerinin tiim kampanya
sirecinde kullanilan pozitif temalardan farkli bir yone evrildigini sdylemek
mimkiindiir. Bu durum AKP’nin iki b6liimden olusan ve iki farkli stratejiyi benimseyen
reklam filmleri ile ilgilidir. AKP, bu reklam filmlerinin birinci boliimiinde, kendisinden
once var olan olumsuz olaylara ve rakip partiler tarafindan gergeklestirilemeyen
icraatlara vurgu yaparak se¢mende rakip partilere yonelik olarak o6tke duygusu
uyandirmay1 amaclamis, ikinci asamada ise kendi doneminde gercgeklestirilen basarilara

vurgu yapmistir. Kimi zaman ise bunu korku ve hiiziin ¢ekiciligi kullanarak yapmustir.

CHP, agirlikli olarak cosku ¢ekiciligini kullanmistir. Gurur ve korku cekiciligi ise CHP
tarafindan tercih edilmemistir. Dolayisiyla CHP de AKP gibi ikili bir strateji izlemis,
reklam filmlerinin bir boliimiinde 6fke gibi olumsuz duygu, diger boliimiinde ise cosku
gibi olumlu bir duygu ortaya ¢ikarmay1 amaglamistir. Diger yandan MHP ise ikincil
cekicilik tiirti olarak biiyiik oranda 6fke ¢ekiciligini tercih etmis, bunu korku ve hiiziin
cekicilikleri takip etmistir. Bu anlamda MHP’nin birincil c¢ekicilik kullanimindan
farklilasmadig1 ve olumsuz temalar kullanmaya devam ettigini sOylemek mimkiindiir.
Son olarak HDP, ikincil gekicilik tiirii olarak yalnizca otke cekiciligini tercih etmis,
diger ikincil duygusal ¢ekicilik tiirlerini tercih etmemistir. HDP’nin de tipki AKP ve
CHP gibi ikili bir strateji izledigini soylemek miimkiindiir. HDP, reklam filmlerinin bir
kisminda AKP doneminde gerceklesen olumsuz olaylara yer vermis ve segmende ikincil

olarak 6fke duygusu uyandirmayi amaglamistir. Dolayisiyla partiler arasi ikincil
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cekicilik kullanimi istatistiksel olarak bir farklilik arz etmese de partilerin genel

cekicilik kullanimlar1 agisindan anlamli bir farklilik ortaya koymaktadir.

Diger yandan reklam filmlerini inceledigimizde AKP’nin duygusal ¢ekicilik igeren tiim
reklam filmlerinde lider kullandig1 goriilmektedir. Bu anlamda AKP’nin reklam filmleri
en fazla lider kullanimi igeren reklam filmleri olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Diger
yandan MHP’nin, reklam filmlerinin bir kisminda lider kullanimima yer verdigi,
HDP’nin ve CHP’nin ise reklam filmlerinde neredeyse hi¢ lider kullanimina yer

vermedigi goriilmektedir.

Duygu ve duygusal ¢ekiliklerle ilgili literatiire bakildiginda duygularin ortaya ¢ikis
bigimleri ve ortaya ¢iktiktan sonra yarattigi etkiler bakimindan genel olarak pozitif etkili
duygular (Positive Affect-Laden Appeals) ve negatif etkili duygular (Negative Affect-
Laden Appeals) olarak ikiye ayrildig1 goriilmektedir. Bu cergevede cosku ve gurur
duygulart pozitif duygusal c¢ekicilik kategorisinde, 6fke, korku ve hiiziin duygulari
negatif duygusal cekicilik kategorisinde yer almaktadir (Watson, Clark ve Tellegen,
1988). Brader (2006), Watson ve arkadaslarindan aldigi bu cekicilik tonlarini siyasal
reklamlar uygulamis ve siyasal reklamlarda bu ¢ekicilik tonlarmin kullaniminm
incelemistir. Gergeklestirdigi arastirmada pozitif tonlarin daha c¢ok iktidar partileri
tarafindan, negatif tonlarin ise daha ¢ok muhalefet partileri tarafindan kullanildigini,
kimi zamansa pozitif ve negatif g¢ekicilik tonlarinin aynmi reklam igerisinde birlikte

kullanildig1 ortaya koymustur.

Bu ¢ercevede, mevcut arastirmada 7 Haziran 2015 se¢imleri 6ncesinde iiretilen reklam
filmlerinde bu c¢ekicilik tonlarinin kullanimi analiz edilmistir.  Analiz sonucunda
duygusal ¢ekicilikli reklam filmlerinin biliylik ¢ogunlugunda pozitif tonlarin tercih
edildigi sonucuna ulagilmistir. Bu ayni1 zamanda partilerin genel olarak olumlu bir dil
kullandigimi gostermektedir. Diger yandan, orani diisiik olsa da reklam filmlerinin bir
kisminda pozitif ve negatif tonlarin birlikte kullanildigi bulgusuna erisilmistir. Bu
anlamda elde edilen bulgular Brader’in gergeklestirdigi aragtirma bulgularini destekler

niteliktedir.
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Arastirma bulgulari, ¢ekicilik tonlarinin kullanimi agisindan partiler arasinda anlamli bir
farklilik oldugunu ortaya koymaktadir. Buna gore AKP, reklam filmlerinin biiytlik
cogunlugunda pozitif tonlar kullanmistir. Calismada dikkat ¢ekici bir sonug, AKP’nin
reklam filmlerinin bir boliimiinde negatif ve pozitif tonlar1 birlikte kullanmasidir. Bir
diger dikkat ceken sonu¢ ise muhalefet partilerinin tiimiiniin negatif tonlar1 tercih
etmemesidir. MHP’nin tiim reklam filmlerinde negatif tonlar1 tercih etmesi Onceki
arastirmalart da dogrulamaktadir. MHP reklam filmlerinde pozitif tonlara hi¢ yer
vermemistir. Ancak HDP ve kismen CHP’nin, pozitif tonlarin kullanimi agisindan
MHP’den tamamen farklilastigi, AKP ile biiylik oranda benzestigi goriilmektedir.
Dolayisiyla, CHP ve HDP’den elde edilen bulgularin 6nceden yapilan arastirmalarin
sonuglariyla ortiismedigini sdylemek miimkiindiir. Ek olarak, AKP, CHP ve HDP’nin
negatif ve pozitif tonlarin birlikte kullanildigi reklam filmleri iiretmesi, reklam

filmlerinde iki farkli strateji izlediklerini gostermektedir.

Onceki ¢alismalar cekicilik tonlarinn kullaniminin partilere ve partilerin bulunduklar
konuma gore farklilik gosterdigini, basat konumda olan partilerin agirlikli olarak pozitif
tonlari, muhalefet durumunda olan partilerin ise agirlikli olarak negatif tonlari
kullandigim1 ve bu c¢ekicilik tonlarmin duruma gore birlikte kullanilabilecegini
gostermektedir (Watson, vd., 1988; Kern, 1989; Brader, 2006; Brader, 2006). Bu
anlamda cekicilik tonlarinin kullanimi bakimindan AKP ve MHP’den elde edilen
sonuglarin 6nceki calismalar1 destekledigini, CHP’den elde edilen sonuglarin ise
cekicilik tonlarimin dengeli kullannmi nedeniyle kismen destekledigini sdylemek
miimkiindiir. HDP’nin kullandig1 ¢ekicilik tonlarmin ise tipki duygusal c¢ekicilik
kullannominda oldugu gibi literatiirdeki caligmalarla celistigini sOylemek miimkiindiir.
Daha once bahsettigimiz gibi bu ¢eliski HDP’nin se¢im donemindeki konumuyla ve

belirledigi hedefler ile ilgilidir.

Mevcut arastirma siyasal kampanya siirecinde iiretilen reklam filmleriyle sinirhdir.
Ancak siyasal partiler kampanya siirecinde radyo, gazete ve dergi, billboard brosiir, el
ilan1 gibi birgok araci reklam ortami olarak kullanmaktadir. Mesajlarin sunum bigimi
acisindan kuskusuz bu araglar birbirinden farkli ozelliklere ve etkilere sahiptir.

Duygusal ¢ekiciliklerin kullanimi ve etkileri bakimindan da reklam filmi disinda

117



kullanilan reklam araclarinin incelenmesi hem arastirmacilara hem de siyasal partilere
yol gostermesi agisindan onemli goriilmektedir. Bu araclarin incelenmesinden elde
edilecek sonuglar goz ardi edilmemelidir. Zira reklam faaliyetlerinin ancak bir biitiin

olarak diisiiniilmesi reklamvereni ve siyasi partiyi basariya tasimaktadir.

Diger yandan, mevcut arastirma yalnmizca bir se¢imde kullanilan duygusal ¢ekicilik
tirlerini ortaya koymaktadir. Bu anlamda ozellikle diger sec¢imlerle yapilacak
karsilastirmalarin, bu mesaj stratejilerinin basarisina dair aragtirmacilara daha net
cevaplar vermesi miimkiindiir. Tiirkiye’de yerel ve genel se¢cim sonuclari partiler
acisindan farklilasabilmektedir. Ornegin bir parti genel segimlerde yiiksek oy aldig1 bir
ilden, genel se¢imlerde diisiik oy alabilmektedir. Bu farklilasmaya cekicilik ya da daha
0zelde duygusal cekicilik kullanimlarinin etki edip etmedigini ortaya koymak da siyasal

partilere ve adaylara yol gostermesi acisindan 6nemli goriilmektedir.

Son olarak, 6zellikle son yillarda ABD’nde duygusal cekicilik kullanilan reklamlarla
ilgili yapilan arastirmalar (Marmor-Lavie ve Weimann 2005; Brader, 2005; Brader,
2006; Redout ve Searles, 2011; Valentino vd., 2011; Weber, 2012) duygusal ¢ekicilik
kullanominin  se¢menlerin tutumuna ve oy verme davranisina etki ettigini ortaya
koymaktadir. Ornegin; yapilan arastirmalar korku cekiciliginin bireyi rutin oy verme
davranigindan vazgecirdigini ve korkunun Oznesi olan partiden uzaklagsmaya neden
oldugunu (Marcus vd., 2000), cosku c¢ekiciliginin aktif katilima (Brader, 2006),
motivasyon artisina ve rutin davranisin devam etmesine (Marcus, vd., 2000) neden
oldugunu, gurur ¢ekiciliginin benzer sekilde motivasyon ve 6zgiiven artisina (Lazarus,
1991) neden oldugunu, 6fke cekiciliginin dikkat artisina, olumsuz bir olaya neden olan
ozneye yonelik negatif bir tutuma ve rutin davranigtan sapmaya neden oldugunu ve
hiiziin ¢ekiciliginin ise hiiznii ortaya ¢ikaran olay ya da kisiyle miicadele etmeye, onlara
karst negatif bir tutum sergilenmesine (Lazarus, 1991) neden oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu anlamda, reklamda kullanilan duygusal cekicilik tiirlerinin etkilerine
dair Tiirkiye’de yapilacak bir aragtirmanin se¢gmen tutum ve davranislarini anlamak ve
anlamlandirmak acisindan hem literatiire hem de siyasetcilere Onemli ipuglari

saglayacag aciktir.
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