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GiRIS

Turk siyasal sistemi ¢inde reklam ajanslari ve siyasal reklam
etkinlikleri giin gectikce Onem kazanmaktadir. Bir cok gelismis
tilkede yogun uygulamalar: goriilen siyasal reklameilik, duyulan
ihtiyac dogrultusunda iilkemizde de toplumsal etki yaratacak giice
ulagmistir.

Tirkiye’de siyasal reklamciligin, 5 Haziran 1977 Genel Secim-
leri’nde Adalet Partisi (AP) icin hazirlanan kampanya ile basladig:
kabul edilmektedir. Ayrica 6 Kasim 1983 Genel Secimi'nde Man
Ajans-Anavatan Partisi (ANAP), Ajans Ada-Milliyet¢ci Demokrasi
Partisi (MDP) ighirligi ile hazirlanan kampanyalar ve 29 Kasim
1987 Erken Genel Secimi’nde Birikim Ajans-ANAP, Yorum Ajans-
Sosyal Demokrat Halkel Parti (SHP) kampanyalar: Tiirkiye’de si-
yasal reklameilifin tarihini olusturmaktadir.

Siyasal reklameilifl «bir siyasal partinin veya adayin kitle ile-
tisim kanallarinda yer ve zaman satin alarak, secmenlerin siyasal
inanclarmt, tutumlarint ve davramiglariny etkilemek bakimindan
siyasal mesajlar vermek icin kullanimas: siireci»* olarak tanimla-
yahiliriz. Bir bagka tanimlamayla da «bir siyasal aday, kurulus ya
da goriisiin, toplumda etkinlik kozanmasini saglamak amaciyla yi-

1 Kaid, Lynda Lee, «Political Advertising», Dan Nimmo, Keith R. San-
ders (der.), Handbook ol Political Communication, (London : Sage, 1991), s:
260’dan akt., Tokgdz, Oya, «Tiirkiye'de 1983 ve 1987 Genel Secgimlerinde Kulla-
nilan Siyasal Reklamlars, TODAI Amme Idaresi, Dergisi, Ankara, Mart 1991.
s :13.
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riitiilen ve ticari reklamecilik yontemleriyle calisan ondan belli nok-
talarda ayrilan cabalar» olarak belirleyebiliriz.

Siyasal reklamciligin etkinlik alani konu ve doneme gore de-
gismektedir. Ornegin; secim dénemlerinde yiiriitiilen siyasal rek-
lamcilik kampanyalar: adaylarin secimi kazanmalarini temel amac
olarak alirlar. Ote yandan yonetim siirecinde belli ¢ikar gruplar:
ya da siyasal géruslerin, belli konularda yapilacak yasal ya da ku-
rumsal diizenlemeleri etkilemek amaciyla kitle iletisim araclarim
kullanarak uyguladikliar: kisa stireli ¢abalar da siyasal reklamecili-
gm konusu olabilir.

Siyasal reklamcilifin ticari reklamecilikfan belli noktalarda
ayrildig: da gozden uzak tutulmamalidir. Bunlar;

1) Reklama konu olan uriin, bir mal ya da hizmet degil, bir
kisi, kurulug ya da felsefenin kendisidir.

2) Siyasal reklamecilifin uygulama slireci ticari reklameiligin
aksine kisa stireli ve sonludur.

3) Kampanya amaci olan secimi kazanma belli bir tarihe bag-
i ve alict tercihi degistirilebilir olmadigindan yaniitic1 goriigler ya
da iddialarla ilgili ahlak kurallar: oldukca esnektirz,

1991 Erken Genel Secimleri Tiirk siyasal reklameilif: agisindan
bir déniim noktasi olarak tanimlanabilir. Kitle partilerinin tiimii
profesyonel reklam kadrolarindan hizmet almig, bilingli medya kul-
lanimimin, kitle davraniglarinin yonlendirilmesindeki etkisi acikca
gozlemlenebilmigtir. Yazili kiiltlir devrine gecis slirecini heniiz ta-
mamlayamamig tilkeler arasinda sayilabilecek iilkemizdeki, en et-
kili kitle iletisim araci televizyon ilk defa siyasal reklam araci ola-
rak kullanilmigtir.

Cahismamiz 21 Ekim 1991 Erken Genel Secimindeki Ax Ajans-
DYP, Yorum Ajans-SHP, Cen Ajans/Grey-DSP, An Ajans-RP, Ena
Tletisim/Rscg Public-ANAP iliskisi cergevesiyle sinirlanmig ve siya-
sal reklam kampanyalari betimleyici bir yaklasimla ele alinmistir.

2 Karahan, Zeynep, Siyasal Iletigim Arac: Olarak Halkla Iligkiler, Basil-
mamug Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Tletigim Fakiiltesi, 1992,
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Bu konu lizerinde gerceklestirilebilecek detayli caligmalara kaynak
olugturmayi hedefledigimiz calismamiz tiiketici degil ornekleyici
niteliktedir. Reklam kampanyalar: elde edilebilen bilgiler o&lciit
alinarak incelenmistir.

1. AX AJANS

Ilk defa bir siyasal partinin reklam kampanyasini {istlenen Ax
Ajans ile DYP’nin iligkisi 19 Agustos 1991 tarihinde baglamis ve
3 Eylil 1991 tarihinde kanmanyay: {istlenecek ajans olarak belir-
lenmigtir.

1.1. Kampanya stratejisi ve hedef kitlesi

Ax Ajans Yonetim Kurulu iiyesi Mustafa Kamer kampanya ile
ilgili olarak «21 Ekim Sabahi Yeni Bir Tirkiye» ana slogam etra-
finda parti onderi Stileyman Demirel’in kavgaci, hirgin, tek adam
imajmi babacan, siyasette 6nemli misyona sahip bir lider olarak
degistirmeyi hedeflediklerini ve kampanyay1 lider-parti-program
karmas: tizerine bina ettiklerini belirtmistir. Kamer kampanyanin
parti Gzerindeki etkisini; «parti oérgiiti ve militan kadronun «He-
sap Soracafiz» sloganm bizim kampanya planimiz olan cagdas,
acik, hoggodriltt Demirel imajiyla bagdasmiyordu. Bu konuda gé-
ruglerimizi ortaya koyduk ve bu slogan kaldirildi® sozleriyle acik-
lamagtir.

Ax Ajans Yaratici Bolim Bagkan: Faruk Sipahi’de kampanya
esnasinda bir profesyonel arastirma kurulusu ve bir halkla iligki-
ler kurulusu ile egglidiim icerisinde g¢aligma kosulunu éne siirdiik-
lerini, bu Oneri gerceklegsmeyince eksik kalan yodnleri kendi icle-
rinde tamamlamaya calisarak, partiye iletisim danismanlhifi yap-
tiklarimi da belirtmigtire,

DYP secim kampanyasinda hedef kitle kararsiz secmenler, par-
tililer, sosyal demokrat goriiglii secmenler, kirsal bolge se¢menle-
ri ve kentli segmenler olarak belirlenmistir. Kampanya plani bu

3 Ax Ajans Yonetim Kurulu Uyesi Mustafa Kamer ile 24.31992 tarihinde
yapilan gériigme. '

4 Ax Ajans Yaratic: Boliim Bagkan: Faruk Sipahi ile 24.3.1992 tarihinde
yapilan goflisme,
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heterojen gruplarin Ozellikleri dikkate alimmarak hazrlanmigtir.
Kampanya boyunca ii¢c ana medya; basin, afis ve televizyon yogun
bir bicimde kullanilmis, diger araclar destekleyici unsur olarak ele
almmigtir.

1.2. Medyalar
1.2.1. Basin yayin organlar:

Kampanya siiresince 70 basin ilani kullanmilmigtir. Basin rek-
lamlarimn grafik diizenlemesi ve metin yaziminda belirgin bir ce-
sitlilik gorilmistiiv. Basin reklamlarmmin grafik diizenlemesinde
baglhiklar afis goriniminde biiylik puntolaria yazilirken, yan
baglik, tist baglik, alt baglik, list slogan, slogan, amblem, Demirel
fotografi (renkli/siyah-beyaz) gibi karmasik Ogeler birarada yer
almigtir. Modernize edilen Demirel simgesi gérsel 6geler araciliiy-
la vurgulanmaya caligimistir. «Kararli Kararsiz Herkes DYP’ye»,
«Tek Basina iktidar», Hepimiz DYP’de Biitiinleselim», «Herkes
Hakkinmi Alacak», (Halkin Iktidar: Geliyor» gibi basliklarla yayin-
lanan ilanlar pozitif reklam olarak kabul edilebilir. Ancak, do-
layli olarak iktidar partisi ANAP’a yoneltilen, elegtirel 6gelerin
varligindan dolay: negatif reklam niteligi de tasimaktadirlar.

«Jeffafhk (Biitin Karakol Duvarlari Camdan Olacak)», Kal-
kinma Yeniden Basliyor», «10 Biiyllkk Reform» ana basliklaryla
yvaymlanan DYP'nin iktidar oldugu takdirde yapacaklarin goste-
ren, parti programun aciklayan normatif ilanlar da dikkat ceki-
cidir. Parti iist yoneim kadrosunu tanitan «Yeni Bir Istanbul Icin
Ankara’ya Gidiyoruz» ve kadronun kamuoyuna mal edilmesi he-
deflenen Uyelerinden Tansu Ciller’i tanitan «21 Ekim Sabahi Cag-
dag Bir Istanbul», Yildirim Aktuna’y: tanitan «21 Ekim Sabahi Ilk
Hedefimiz : Bireysel S8aglik Toplumsal Saglik», Bedrettin Dalan’t
tanitan «21 Ekim Sabahi Giilen Bir Istanbul», baslikli reklamlar
pozitif ve normatif reklamlar olarak tanmimlanabilir.

Kampanyanin basin reklamlart kisminda 30 Eyliil 1991 tari-
hinden itibaren 20 giin siireyle cesitli gazetelerde ayni sayfanin
belirli kégesinde reklam yayinlanmigtir. «20 Gilin Kaldw» baghgiyla
«makale ilan» olarak tanmimlanabilecek reklamlarda hergiin ayr
bir konu ele alinmigtir. «Dirilign, «Insan Haklari Bakanhigw, «En-
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flasyonu Iktidardan Diisiirmek Icin 500 giin», «Yesil Kart», Hizli
Trenler Geliyor», Igsizlik Sigortasi», «Toplumsal Uzlasma», «61.030
Saglik Giinesi», «Giil Yesili Bir Cevre», «Karayollar: Beyaz Olacak-
sa», «Ozgiir Universite», «Yilda 400.000 Konut», «Sanate¢ilara Cag-
r», «Sendikalara Ozgiirliik», «Ozerk TV», «Tek Konut Sahiplerin-
den Emlak Vergisi Alinmiyor», «(Pesin Vergiye Son», 21 Ekim Saba-
hi Ekonomik Istikrar Borsay: Giiclendiriyor», «Yarmn 21 EKim»
seklinde siralanan sloganlar ve metin diizenlemeleri kampanya-
nin pozitif ve normatif reklamlari arasinda yer almaktadir,

Kampanyanin ayrimlastirilan hedef Kitlelerinden kadinlar:
etkileyebilme amaciyla, gazetelerin kadin sayfalarinda ve kadin
dergilerinde «Cagdag Kadin Haklar1 Icin Biitiin Kadinlar DYP’ye»
gibi gesitli bagliklar bant reklam diizenlemesiyle yaymlanmigtir.
Bant reklamlarda da agirlik verilen hedef kitlelerin ozellikleri dik-
kate alinmig, renkli ve siyah/beyaz degisik list basliklarla diizenle-
me cesitliligi saglanmig ve «Muhtarlara miijde», «Dlinya ile biitiin-
lesen Tirkiyer, «Avrupa’da Ne Varsa Tirkiye’de de O Olacak», Ge-
lecek 10 Yili RKurtaralim» gibi ¢esitli baghklar kullanilmig; pozitif
ve negatif reklam o6gelerine yer verilmistir,

Kampanysa bitis tarihine yakin basin organlarinda yer alan;
«Hazin Bir Istikrar Tablosu» baghfiyla yaymnlanan bir reklam ile
«Hanedan’in Bagbakanyna 10 Soru» bashfiyla yaymlanan ve «Meh-
meteik kurgsunlanirken TV’de parali anarsi reklamlarina sigina-
rak parti propagandasi yapan siz degil misiniz?», «Ekmegin son
fiyatini biliyor musunuz?» gibi elegtirel nitelikli 10 sorudan olusan
metne dayali reklamlarda negatif reklam O6rnegi sayilabilir.

Kampanyanin son gliinii yayinlanan Siileyman Demirel imzali
«Tiirkiye’ye Mektup» reklaminda da partizan 6gelerin (imza, amb-
lem, parti 6nderinin resmi) varhigma ragmen; metin, partili ola-
mayan secmenlere de yonelinerek hazirlanmigtir.

Basin reklamlarinda aracin ozelligi de dikkate alinarak sehir-
li, aydin, sosyal demokrat, genc kitle ve kararsiz segmen iizerinde
yogunlagilmigtir. Tiirkiye glindemini; mevcut sorun, ihtiyac¢ ya da
degisken Kkitle istemleri ile olugturan konular oncelikle ele alin-
mistir. '
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1.2.2. Afigler

Tam sayfa basin ilanlarinin bir cogu afis olarak basilip, orgiit-
lere dagitilmigtir. Ancak Ax Ajans yonetim kurulu iiyesi Mustafa
Kamer bu konu ile ilgili olarak soyle diyor; «afiglerin yerlestiril-
mesi, sokaklara asilan bayraklar partiye ve militan kadroya aitti
ve hakim olamadik. Parti uyguladi ve bizim yapmadigimiz bir
takim norm disl, organize olmayan bez afisler, bayraklar kul-
lanildss.

1.2.3. Televizyon

Ax Ajans televizyonda yaymlanmak lizere 27 reklam filmi ha-
zirlamis, bunlardan 7’si (5 miizikal filmden 3’1 ve 2 film) &zel te-
levizyon kanali Star 1 yetkilileri tarafindan denetime aykiri bulu-
narak yaymlanmamigtir. Kamer «Biz Star 1 6zel televizyon sahip-
lerinden Ahmet Ozal’in ANAP ile iligkileri nedeniyle éniimiize en-
geller cikacagim biliyorduk. Ama televizyonu kullanirken hedefi-
miz parti kadrosunu, parti programini tanitarak biiyiik sehirlerde-
ki oy potansiyelini yiikseltmekti» demigtir®.

Ancak kampanya sirasinda «Hanedan», «Ozal» gibi konularin
islenemeyecegine dair getirilen denetim kurallari, ANAP'm «Teror
ve Koalisyon» konulu reklamlari yaymlamasi, TV yorumcusu Meh-
met Barlas’in yorumlari ve «Don Baba Donelim» adli belgesel prog-
ramin Star 1 televizyon kanalinda yayinlanmasi DYP yoénetim
gruplar: icinde televizyon reklamlarmmin kesilmesiyle sonuclanan
olumsuz bir tepki olusturmustur. Ax Ajans yetkilileri ise, bu karara,
reklam kampanyasinda izlenen medya olanaklarini olabildigince
yogun kullanma stratejisini sekteye ugratacag: gerekcesiyle karsi
cikmislar ve 9 Ekim 1991 giinii reklam filmlerinin yayinina devam
edilecegi kamuoyuna duyurulmustur?.

Ramer bu konu ile ilgili olarak parti orgiitiinden gelen baski-
lara ragmen reklamlara devam edebildiklerini ancak «21 Ekim
Sabahi Yeni Bir Tiirkiye», «Haydi» sloganiyla televizyonu sadece

5 Kamer, adi gecen goriigme,
6 Kamer. a.g.g.
7 Bu konu ile ayrintili bilgi bkz. Cumhuriyet gazetesi 7.10.1991.



231

kemiklesmis secmen kitiesini motive etme amaciyla kullandiklarini
aciklamaigtire.

Televizyonda kullanilan reklam filmierinde kisa araliklarla
tekrar edilen «21 Ekim Sabahi Yeni Bir Tiirkiye», «Haydi stzclik-
leri ile «retail advertising» yéntemi, film esnasinda beliren Demirel
gortintileri kullanilms ve pozitif/partizan nitelikli bir sdylem olug-
turulmustur. Televizyonun ulagtig1 genis kitleler dikkate alinarak
popiiler mesajlar aktariimistir.

1.24. Diger araclar

Ax Ajans reklam kampanyasinda film, ¢izgi roman ve karikatiir
kahramaniarinl da reklam malzemesi olarak degerlendirmigtir.
Tirkiye’de de taninan 3 kurgu kahraman Sherlock Holmes, Mosy®
Poirot ve Miss Flatcher bir ¢izgi roman yapisi icinde birlestirilmis-
tir. Ulkede siyasal iktidar boslugu oldugu temasi metne ve cizgi
karakterlerin hareketlerine yansitilmugtir. Ayrica kadinlara yonelik
broglir bastirilmig ve cizgi roman ile birlikte gazete eki miting ma-
teryali olarak secmene ulastirilmig, elden dagitimi da gerceklegti-
rilmigtir,

Dolayl iliski araclar: icinde kisisel bir etkilegim yaratmasi
sebebiyle farklt bir konumu olan telefon, DYP Genel Merkeziyle
baglantili «Bilgi Merkezi» aracilifiyla kullanilmigtir. Ankara’daki
«Bilgi Merkezinnden yonetilen bu etkinlik; 24 bilgisayarin koordi-
nasyonuyla, telefon rehberleri araciligiyla elde edilen telefon nu-
maralarinin aranip, belirlenen ildeki mitinge davet, parti énderinin
mesaji ve dar kapsamli anket uygulamasindan olusmaktadir. Go-
revli ekip 1 Eyliil 1991’den Genel Secim giintline degin yiriitiilen
bu etkinlik ile PIAR Sirketinin kamuoyu analizlerini kargilagtir-
mig ve DYP’nin oy oraninin arttirilmasina yardime: olmay: hedef-
lemigtir,

Ax Ajans, popiiler-tempolu sarkilara (Eller Ne Derse Desin»
v.s) DYP’ni olumlayan sozler yazdirarak - TV’daki reklam filmle-
rinde de kullanilmistir - kamuoyunun ilgisini ayakta tutmay: amac-
lamugtir. Bu miizik kasetlerinin ozellikle miting alanlarinda kulla-
nilmak iizere diizenlenenlerinde agresif ve partizan motiflerin agir-

& Kamer, a.g.g.
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lik kazandig1 bir soylem dikkat cekmektedir. Miizik kasetlerindeki
ilging bir ozellik de bestenin degismezligine karsin tempolu miizik-
lerin tilkemizin yoresel miizikal motiflerinin farklibklarna gore
diizenlenmeleridir. Boylelikle parti-lokalizasyon oOzdeglesmesi he-
deflenmistir.

1.3. Biitce

- DYPnin 20 ERim 1991 Erken Genel Secimi oncesindeki basin
ve televizyon reklam biit¢esi 36 milyar 437 milyon T.L. olarak sap-
tanmigtir. Basin reklam bitgesi 25 milyar 639 milyon T.L. ile diger
partilere kiyasla en fazla blitcenin ayriidif: kampanya olmustur®.

1.4. Degerlendirme

Ax Ajans tarafindan DYP’nin ve parti énderi Stlleyman Demi-
rel’in meveut imajmi yenilemek tlizerine bina edilen kampanya
icinde yer alan cok sayida mesaj, temel mesajin etkinligine olumlu
katkida bulunamamis; mesaj kirliligi ile kargilagiimigtir. Basin
reklamlar: kampanya hedef Kitleleri icinde énemli yer tutan aydin,
kentli, kararsiz ve sosyal demokrat Kkitlelere ulagmada istikrarl
bir tablo cizerken, TV reklamlarinin yaymlandigi Ozel televizyon
reklamlar: planlandig: gibi kullanilamamigtir. En yaygin ve etkin
kitle iletisim araci olarak tanimlayabilecegimiz televizyonda ya-
vinlanan reklam filmlerinde cikis noktasini rasyonel kanitlardan
alan bir retorik geligtirilmeyerek sadece partili kitleye yonelik me-
sajlar iceren filmler yayimnlanmis; bu durum kampanya hedeflerini
sekteye ugratmigtir.

Ax Ajans’in reklam kampanyasinda pozitif, negatif ve norma-
tif Ozellik gosteren reklamlar yer almistir. Reklamlarda partizan
Ogeler kullaniimistir. DYP parti drgiitleri tarafindan kampanya
faaliyetlerinden bagimsiz olarak organize edilen bayrak, flama,
afis yaptirip, yerlestirme, promosyon malzemesi*® hazirlatma, mi-
zik kasetleri hazirlatma faaliyetleri de kampanya butinligi tize-
rinde etkili olmustur.

9 Para Dergisi, 10 Kasim 1991, s: 42-43,
10 Bkz, Sabah gazetesi 4.10.1991, Milliyet gazetesi 27.9.1991.
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2. YORUM AJANS

Sosyal Demokrat Halkel Parti (SHP) 1987 Erken Genel Se¢imi
esnasinda reklam kampanyalarim yiiriiten Yorum Ajansla igbirli-
gine girmis ve 1991 Erken Genel Seciminde de ayn: reklam ajan-
smdan hizmet almastir.

2.1. Kampanyo stratejisi ve hedef kitlesi

«Sandikta Guller Agacak» ana sloganminda Diinyada sosyal de-
mokratlarinin simgesi clan giil kuilanilarak, bir metafor olusturul-
mus; secimi sosyal demokrat gdriiglin kazanacagi vurgulanmak is-
tenmistir. Partinin ve liderin imajinda radikal degisiklikler hedef-
lenmemis, kamuoyu arsstirmalar sonucu elde edilen veriler temel
alinarak; bir bagka sosyal demokrat partiye veya diger bir partiye
yonelen yahut oy kullanmama reaksiyonu gosterebilecek olan kit-
lelerin kazanilmasina Oncelik verilmistir. Hedef kitleler icinde ka-
dinlar ve gencler ayristinimigtir. Kampanya esnasinda yapilan ana-
lizler sonucunda parti 6nderine yonelik bir inanc¢ ve giiven duygu-
sunun varhg: tespit edilmis; bu durum giivenilir, farkl lider ima-
jina agirlik verilmesine neden olmustur.

Ayrica Yorum Ajans genel Mudiril Mehmet Ural SHP’ye ajans
hizmetleri diginda siyasi danigmanlik hizmetleri vererek, basin
ve ig cevreleriyle iletisim kurulmasini, organize etkinliklerin ylira-
tilmesini de (Ankara’da adaylarin tanitimas: ile ilgili faaliyetle-
rin diizenlenmesi, bazt toplantilardaki konusma metinlerinin ha-
zirlanmasina yonelik neriler, miting diizenlemeleri hakkinda tek-
lifler (v.s.) Ustlendikierini belirtmektedir®’,

2.2. Medyalar
2.2.1. Basin yayin organlart

«Sandikta Giiller Acacak» ana slogam basin ilanlarnmn tama-
minda yer almig ancak farkli baghkh kullanilmigtir, bu da kam-
panya biitiinliigline yardimel bir unsur olarak degerlendirilebilir.

11 Yorum Ajans Genel Miidiirii Mehmet Ural ile 27.4.1992 tarihinde yapi-
lan goriligsme.
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«Farkli Olan O» slogani ile kamuoyunun dikatine sunulan rek-
lamda parti onderi Erdal Inéni’ye duyulan sempatiyi artiracak
mesajlarin yliklendigi bir metin diizenlenmis ve liderin fotografl
kullanilmigtir. Bu Ozellikleri ile pozitif reklam olarak degerlendi-
rilebilir.

Yorum Ajans onceki genel secimin «Bes Yil Daha Bir Limon
Gibi Sikilmaya Giiclimiiz Var mi?» sloganindaki esprili kampanya
gelenegini yaymlamis oldugu reklamda siirdiirmiistiir. Uc tam say-
fa olarak yaymlanan reklamda «Ne Farklari Var» sorusu ile birlik-
te Demirel, Ozal, Akbulut ve Yilmaz'in birbirilerinin i¢inden c¢ikan
matrugka bebekleri olarak resmeden bir ilistrasyon yer almigtir.
Boylelikle sag partilerin birbirlerinden farki olmadifl vurgulanip
ozeliikie ANAP’a agir elegtiriler getirilmistir. Bu 6zellikleri ile ne-
gatif, SHP’yi dven Ogeleri ile pozitif reklam olarak degerlendirile-
bilir.

Negatif reklam ornegi olarak degerlendirilebilen «Tiirkiye I¢in,
Sosyal Demokratlar Icin Yol Ayrimi» baglikli DSP ve Biilent Ece-
vit'i sosyal demokrat oylari bdlmekle suclayan ve tiim sosyal de-
mokratlar: SHP’ye oy vermeye davet eden bir metin tam sayfa
halinde yaymlanmigtir. Yarim sayfalik kampanyanin tek renkli
reklaminda «Seninle Biiyiimek Istiyorum Demokrasi» basliiyla
baglantili olarak kiiciik bir erkek cocugu ile Erdal Inénii gorin-
tiilenmig, parti onderinin elinde ve yakasmmdaki kirmizi giil ile
ana slogan, sosyal demokrasi ve lider imaji1 O6zdeslestirilmek isten-
migtir. Pozitif bir reklam olarak dikate almak yanlis olmayacaktir.
Parti kadrosunu tamitan basin reklamlarina agirlik verilmistir.
«Degigtiriny tistbaghigl ve «Esitlik ve Hakea Bir Boliisiim Icin SHP
iktidar Olacak» baglikli bant ilanda da pozitif reklam o6gelerine
agirlik verilmigtir. Basin kampanyas: 19 Ekim 1991 giinii yayinla-
nan, 2 tam sayfa halinde diizenlenen «SHP Geliyor» bagligi ve
«Tirkiye Bu Kisir Dongiiylli Asacaktir» st baglifi ile SHP'nin
iktidar partisi olabilme vasfina sahip oldugunu vurgulayan rek-
lam ile sona ermigtir. Tirk siyasi liderlerini matriogka bebekleri
halinde karikatiirize eden reklamin grafik diizenlemeleri kiiciil-
tlilmiis boyutlarda reklam alanina yerlestirilmis, parti programin-
da 6éngériilen 6neriler genel olarak aciklanmis, farkli demografik
kiimelere ileti yollannmustir. Bu reklamda partizan 6gelerin kulla-
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nmldig1 soylenebilir, pozitif ve negatif reklam olarak da degerlen-
dirilebilir.

2.2.2, Televizyon

SHP ve Yorum Ajans igbirligi; Mega 10 televizyon kurulusun-
dan «Demokrasi Kanali» ad1 altinda bir televizyon kanalini parti
namina kiralayip, kampanya déneminde giinde 2 saat yayin yap-
mistir. Boylece SHP, kendi televizyon kurulusuna sahip ilk parti
olmustur. Yorum Ajans Genel Midiirt Mehmet Ural uyguladikia-
r1 yontemle ilgili olarak «biz sadece devletin televizyonunda, TRT -
de partiye taninan fecretsiz zaman icerisinde hazirladigimiz prog-
ramlar: yaymladik. Buna karsilik o zaman icerisinde var olan 6zel
kanal Magic Box ile partinin iligkilerinden 6tiirii reklam- vereme-
dik ve bu yontemi devreye soktuk»** demektedir, Televizyon en
yaygin kitle iletisim arasci olmasi nedeniyle, SHP’nin ulagmak is-
tedigi diistik efitim ve gelir seviyesine sahip bireylerin yoniendi-
rilmesinde faydali olabilecek bir ara¢ olarak gOriilmistiir. Bir di-
ger neden de kamuoyu arastirmalarinda halk tarafindan partinin
cagdag teknolojiyi kullanamayacak bir orgiit olarak gorildiigini
belirtir verilerin elde edilmesidir. Bu izlenimi ortadan kaldirabil-
mek, en c¢agdas medyay1 bizzat partinin olusturabilecegini ve bu
kadrolara sahip oldugunu gosterebilmek de televizyon kanali pro-
jesinin olugum nedenleri arasinda sayilmaktadir.

" Yorum Ajansin da ortak oldugu UTV Sirketinin Almanya’nin
Prankfurt sehrindeki stiidyosu tarafindan uydu yayinlar: aracili-
givla 1-4 Ekim 1991 tarihleri arasinda deneme yaymlar: ve 5 Ekim
1991 tarihinden itibaren de 20.00-22.00 saatleri arasinda yaymn ya-
pilmigtir. Secim kampanyasi esnasinda «Demokrasi Kanalivnda
SHP mitingleri, parti Genel Bagkan Erdal Inoni’niin ve parti
yetkililerinin degisik konulardaki goériisleri, acik oturumlar, tar-
tismalar ve 3 reklam filmi (biri DSP’yi elegtiren negatif reklam
Ornegi) yaymlanmistir.

Ancak «Demokrasi Kanali» belirlenen hedefe ozellikle Istanbul
gibi metropol kentlerde teknolojik yatirim ve donanim yetersizligi
nedeniyle ulagsamamis, ancak Anadolunun bazi kentlerinde ya-
ymlar istenildigi gibi izlenebilmigtir.

12 Ural, a.g.g.
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2.2.3. Diger araglar

Bu arada 23 Eylil 1991 giinii Tiirk siyasi tarihinde ilk kez bir
siyasi parti 6nderi olan Erdal In6nil «tele-mesaj» sistemi ile 5 bin
istanbul’lu secmeni telefonla arayip partisine oy vermelerini talep
eden mesajini iletmigtir®. Bilgisayarlar tarafindan otomatik aran-
ma ile devreye sokulan «tele-mesaj» yontemi kampanya siiresince
cesitli kentlerde uygulanarak se¢menle dogrudan temas saglan-
mis, partinin cagin gerisinde olarak algilanan imaj1 degistirilme-
ye calisilmigtir, Ural medya seciminde, partinin imajini geligtire-
cek, cagdas bir goriiniim kazandirabilecek medyalara yoneldiklerini
ozellikle vurgulamaktadir.

Yorum Ajans gece yapilan acik hava mitinglerinde «laser
showrlarin gosterimini organize etmis ve gokyliziinde; mesajlar,
amblem, parti onderinin resmi gibi partizan o6gelerin yogun bir
bicimde kullaniidig: gériintiiler olusturulmustur . Tempolu popiiler
bir sarkiin sozleri (Karlar Diiser) «Sandikta Giilier Acacak» slo-
ganina uygun bir bicimde degigtirilerek miting, toplanti gibi or-
ganizasyonlarda kullanilmigtir,

2.3. Biitce

SHP’nin 20 Ekim 1991 Erken Genel Secimlerinde basin rek-
lam harcamalari 6 milyar. TL. olarak belirlenmistir'®. Yorum Ajans
Genel Mudirt Mehmet Ural genel kampanya biitcesini ortalama
10-12 milyar TL. olarak aciklamaktadir.

2.4. Dederlendirme

Yorum Ajans tarafindan organize edilen reklam kampanyasin-
da lider imaj1 ve espri temeline dayanan elestirel metinler kullanil-
mistir. Rarizmas: on planda olmayan liderin iizerine kampanya
bina edilmis «matruska bebekleri» gibi Rus kiltiir motifleri lizeri-
ne yogun siyasal anlamlar yuklenmistir. Kampanya biitiinligi
olusturulmamigtir. Kampanya ana slogani olan «Sandikta Giiller
Acacak» climlesindeki soyut giil motifi Diinya sosyal demokratia-

13 Cumhuriyet gazetesi 21.9.1991,
i4 Ural, a.g.g.
15 Ural, a.gg
16 Ural, a.g.g.
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riin simgesi olmakla birlikte Tirk se¢menin bdyle bir énbilgiye
sahip olmadig1 da aciktir.

Reklam kampanyasi genel anlamda sosyal demokrat secmenle-
ri hedef Kkitle olarak belirlemis farkli gériis ve diisiince sahibi kit-
lelerden oy alma tzerine strtejiler gerceklestirilmemigtir. Reklam
kampanyasinda normatif reklam tiirtine agirlik verilmigtir. SHP’-
nin reklamlarini, parti anblemini, miihriinli ve parti énderinin fo-
tografini kullanmasi sebebiyle partizan olarak nitelendirmek de
yanlig olmayacaktir.

3. AN AJANS

Refah Partisi (RP) 20 Ekim 1991 Erken Genel Secimlerinde
proiesyonel bir ajanstan siyasal reklam hizmeti almistir. An Ajans
ile RP arasindaki iligki 1991 yili Eyliil ay1 icerisinde baslamigtir.

3.1. Kampanya stratejisi ve hedef kitlesi

Kampanyanm tanitici ana slogan: «Yeni Bir Diinya» olarak
belirlenmistir. An Ajans’in kampanyanin ylratildiigii dénemdeki
baskani Selim Kutsan kampanya ile {ilkemize 6zgil bir orijinalite-
nin yakalanmaya calisiidigini, RP Tanitma Baskani Bahri Zengin’-
den alman ilk brief sonrasinda partinin iletebilecegi mesaj coklugu
karsisinda secmeni alt gruplara ayirdiklarimn belirtmektedir',

An Ajans kampanyay1 parti programi, parti imaji ve lider ima-
j1 Uzerine kurmus ancak parti imaji 6zellikle 6n plana c¢ikartilmis-
tir. RP’nin dini kurallarla ortiigen bir siyaset ve yagsam tarzi vaat
eden nitelikleri ile kamuoyunda ideoloji partisi olarak goriildiigii
kampanya oncesi tespit edilmistir. Bu imaj1 degistirebilecek, parti-
nin tiim toplum katmanlarini biinyesinde barmdirabilecegini belir-
tir bir strateji izlenmigtir. Bliylik kentlerde oy oranini arttira-
bilmek, partiyi kitle partisi olarak kabul ettirebilmek ve tabanda-
ki secmenin destegini sabit kilmak hedeflenmigtir.

RP secim kampanyasinda hedef kitleler bu amaca uygun
olarak teshit edilmis, kitleler olabildigince ayrimlastirilip, sorunlar

17 AnAjans Bagkani Selim Kutsan ile 5.5,1992 tarihinde yapilan goriigme.
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Ozelinde destek ve sempatilerini kazanmak amaclanmigtir. Basin,
televizyon ve afig mecralar: agirlikli olarak kullanilmigtir.

3.2. Medyalar
3.2.1. Basmin yayn organlar:

Kampanya basin reklamlarinda «Yeni Bir Diinya» ana slo-
gani degismemekle birlikte tist-alt bagliklar ve metinler birbirin-
den farkli diizenlenmis ve 20 farkl reklam yayimnlanmistir. 19 ayri
karakter (isadami-sanayici, kararsiz secmen, aydmn, kiiciik cocuk,
ev kadini, memur, k6ylii, geng, cevreci, hayat kadini, dogulu kente
goc eden gecekonduda yagamini siirdiiren kadin, kiiciik esnaf,
milliyetci, isci, tesettiirili Giniversite 68rencisi, se¢men, emekli, ay-
din) tarafindan canlandirilan somut orneklerle anlatim tarzi kul-
lanilmistir. Basin reklamlarinda kampanyanin son giinii diginda
tam sayfa reklam kullanilmig daha kiiclik dlgekler tercih edilmis,
reklamlar siyah/beyaz ve fotografli yayinlanmigtir. Gorsel geler
ile metin biitiinlegtirilmistir. Kampanyanin partiye o giine degin
yakinlik duymayan Kkitlelerden de oy alabilme stratejisi agikca
gozlemlenebilmektedir, Basin reklam metinleri {ist ve alt baglik-
larla baglantili iki ayri bolimden olusturulmustur.

«Faiz Beni Batird» - Refah Partisi, Faizci Kapitalist Diizeni
Degistirecek (alt baslik), «Bir Lider Istiyorum» -Aradifimiz Ger-
cek Lider Erbakan- «Demokrasi mi» -Tiirkiye’deki Demokrasi Degil
Hile Rejimi-, «(Babami Isten Attilar» -«Refah Partisi iktidarinda
Babalariniz Issiz Kalmayacak-, «iki Yakamiz Bir Araya Gelmiyor»
-Refah Iktidarmnda Iki Yakamiz Bir Araya Gelecek-, «Enflasyon
Biiyliyor Maagim Kiciliiyor» -Refah’in Adil Ekonomik Diizeninde
Enflasyona Yer Yok-, «(Koylii Calisiyor, Kargiliini Alamiyor» -Re-
fah Partisi Iktidarinda Koylit Emeginin Karsihifini Alacak-, «Gen-
cim, Gelecek Istiyorum» -Refah Partisi Genglerimize Aydinlik Bir
Gelecegin Kapilarmi Agacak-, «Yaganabilir Bir Cevre Istiyorum»
-Refah Partisi Yasanabilir Bir Cevre Vadediyor- «Bagkalarmin
Hayatinin Kadmiyim, Ya Kendi Hayatim?» -Refah Partisi Sizi
Bu Hayata Mahkum Eden Diizeni Degigtirecek-, «(Dogulu Olmak
Su¢ mu?» - Dogulu Olmak Elbette Su¢ Degil. Su¢c Bizi Bolmeye
Caligan Emperyalist Giiglerde- «Kim Ister Gecekonduda Yasamayi»
-Refah Partisi gecekondu halkmin yaninda-, «Vergiler belimizi biik-
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ti» Refah Partisi Haksiz Vergileri Kaldiracak-, «Oyumu Amerika’ya
Vermek Istemiyorum» -Refah Partisi Tam Bagimsiz Bir Tiirkiye
Vaadediyor-, «Hakkim: versinler» - Refah Partisi Iktidarmda Her-
kes Hakkini Alacak-, «Okuldan Atildim» - Refah Partisi Iktidarinda
Okul Sadece Ogrencilerin Olacak-, «<Bu Nasil Diizen, Anlamiyorum»
-Refah Partisi Hakk: Ustiin Tutan Adil Diizen Kuracak-, «Emekli
Insan Huzur Ister» -Refah Partisi iktidarinda Emekli Olmak Hu-
zurlu Olmak Anlamina Gelecek-, «Kadinim yani insan»- Refah Par-
tisi kadinin insanlik onurunu cignetmeyecek -list ve alt bagliklariy-
la olusturulan basm reklamlarn kampanya stirecince biitiinselligini
devam ettirmistir.

Basin reklamlarinin; tist baghikla baglantili, kampanya o6ncesi
birbirinden ayrimlastirilan alt gruplar sembolize eden karakter-
lerin sozlerinden meydana gelen kismi negatif reklam o6zellikleri ta-
simakta, alt bashikla baglantili reklamin ikinei kismi olarak nite-
leyebilecegimiz metin bdliimlerinde ise pozitif, negatif ve normatif
reklam olarak degerlendirilebilecek bollimlerde meveut iktidara ya
da diger partilere degil cok partili doneme gecigten itibaren siyasal
slirecin tamamina yonelik elegtirilerin yapilmas: diger siyasi parti
reklamlarinda goriilmeyen ayiricl bir ézelliktir. Basin kampanyasi
finali; tam sayfa, siyah/beyaz, iki farkli versiyon halinde (ayri
ayr: basin organlarinda yayinlanmigtir) -onceki 19 reklamin ki-
cliltiilmiis bicimde kullanmildigr -«Sizi Anhyoruz» list baglifi ve
«Gelin Hep Beraber insanca Yagamak Icin Adil Bir Diizen Kura-
lim» alt baghginin yer aldif1 pozitif bir reklam ile yapilmistir.

Refah Partisi kavrami; iktidar temas: cercevesinde her rek-
lamda vurgulanmis, parti olumlanirken, iilke sorunlar ve careleri
-dolayisiyla parti programi-, her se¢menin kavrayabilecegi bir
soylem kullanilarak hedef Kitlelere iletilmistir.

An Ajans Bagkam Selim Kutsan yazili basina verilen reklam-
larin gazetelerin okur profilleri gdzoniine almip, secilerek dagitil-
digmi boylelikle hedef kitleler ile daha gliclti bir iletigim kurabil-
diklerini belirtmektedir. (18) Ayrica basin reklamlar: aym giin tiim
basin organlarimnda ayni reklamin yaymmlanmasi sistemiyle yayin-
lanmamistir.

18 Kutsan, a.g.g.
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3.2.2. Afigler

Afig, bayrak, pankart v.s. faaliyetlerin tasarimi An Ajans tara-
findan yapimig dagitim ve basim islemlerini parti orgiti gercek-
lestirmis, kampanya bltinligline miidahale olarak da degerlen-
dirilebilecek parti mensuplarimun dzel calismalari varlifini hisset-
tirmistir.

3.2.3. Televizyon

Televizyon reklamlarinda 27 farkh film yapilmistir. An Ajans
Bagkan: Selim Kutsan; reklam dagitimini o dénemin tek ozel
televizyon kanali Star 1’e kanalize ettiklerini alicilarin dzelliklerine
gére ayirim yapamadiklarini ancak reklam kusaklari bazinda bir
planlama gerceklestirebildiklerini aciklamaktadir®®. Televizyon
reklamlari 5, 30, 120 ve 180 saniyelik filmlerden olusmustur. Film-
ler 5 Ekim 1991 tarihinden itibaren yaymnlanmaya baglamig 5 sa-
niyelik reklamda; RP sloganlar: iletilmis, 30 saniyelik reklamda;
toplumun cesitli kesimlerinden 19 ayr karakter 15 saniyelik boliim-
de kendi sorunlarmi dile getirmis, diger 15 saniyede RP’nin bu
sorunlar1 nasil ¢bzecegine iligkin sloganlara yer verilmigtir.

Reklam filmlerinin 10 saniyelik boliimiinde «Burasi Tiirkiye,
Tarih Buglin» bashfiyla kampanya boyunca cesitli karakterler
aracilifiyla sembolize edilen sorunlarin tiimi; parti programlar:
dogrultusundaki ¢ozlim Onerileri ile birlikte, belgesel goriintiilerle
desteklenmis bir mizansen igerisinde iletilmistir. 18 Ekim 1991
tarihinde yayinlanan 180 saniyelik reklamda Necmettin Erbakan,
Aykut Edibali ve Alparslan Tiirkes (1991 Erken Genel Secimleri
Oncesi RP ile Islahatci Demokrasi Partisi (IDP) ve Milliyetci Hare-
ket Partisi (MHP) siyasi bir ittifak olusturmuslardir. Bu nedenle
her iki partinin énderinin tanitimi da RP kampanyasi icinde sinir-
I1 bir bicimde yapilmigtir.) giinlik siyasi konjonktir icinde gelis-
melere iligkin goruglerini ac¢iklamslardir. RP'ni dini duygular
gliclii secmenlerin temsilciginden kitle partisine doniistlirmeye yo6-
nelik kampanya stratejisine uygun olarak; reklam filmlerindeki
modern gorunimli erkek karekterler ile tesettiirsiiz kadm karak-
terlere partinin toplumla entegrasyonunda pozitif bir rol yiiklen-

19 Kutsan, a.g.g.
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migtir. Bir sinerji meydana getirebilmek amaciyla pozitif, negatif ve
normatif reklam o6geleri televizyon reklamlarinda da kullanilmis-
tir.

3.2.4. Diger araclar

RP parti orgiiti, diger partilerce motivasyon araci olarak kul-
lanilan, sozleri degistirilmis popiiler tempolu miizikler yerine soz-
lerini yazip bestelettikleri marslar ve hatip konusmalarini kullan-
miglardir.

3.3. Biitce

An Ajans Medya Mudiri Mustafa Ilbak; kampanya basm rek-
lamlari biitcesinin 2.705.437.280 TL., televizyon reklamlar: biit-
cesini 3.163.860.821 TL., afis harcamalarini ise 500.000.000 TL.,
olarak belirtmigtir®’.

3.4. Degerlendirme

An Ajans tarafindan RP’nin mevcut imajim radikal bir anla-
yisla degistirmeye, partiyi bir kitle partisine doniistiirmeye yone-
lik strateji; rekiam kampanyas: cercevesinde, teknik, estetik, me-
saj icerigi aktarimi, medya planlamasi acisindan istikrarli bir
bicemle uygulanmistir. Kampanya genelinde pozitif, negatif ve
normatif reklamlar tutarli bir biitinliik icerisinde hazirlanmis ve
dagitimi yapimigtir, Secmen beklentileri saptanmais, bu beklentiler
kriter olarak alinip secmenler kitlesel alt gruplara ayrilarak mesaj-
lar olusturulmus, lider imaji1 yerine mesaj icerigi on plana c¢ikartil-
mastir.

4. CEN AJANS/GREY

5 Haziran 1997 Genel Secimlerinde Adalet Partisi icin diizen-
ledikleri reklam kampanyasit ile Tirkiye’nin ilk siyasi reklam
kampanyasini listlenen, 6 Kasim 1983 Genel Secimleri’nde Milli-
yetei Demokrasi Partisi ile devam edemeyen bir isbirligi gercekles-
tiren Cen Ajans/Grey son genel secimlerde Demokratik Sol Parti’-
nin (DSP) reklam kampanyasini tistlenmigtir.

20 An Ajans Medya Miidiirii Mustafa Ilbak ile 5.5.1993 tarihinde yapilan
goriigme.

Sosyoloji Dergisi F. 16
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4.1. Kampanya stratejisi ve hedef kitlesi

Cen Ajans Grey-DSP Secim Kampanyasindan sorumlu ekip
tarafindan hazirlanan 3 Eyliil 1991 tarihli Secim Kampanya Pla-
ninda da belirtildigi gibi ajansm platform ve slogan arayist Tiir-
kiye’yi secime getiren kogullari, DSP disindaki partileri dislayan;
DSP’yi ve secim sonuglarini kugatan bir ana sloganin ortaya cik-
masina yol agmistir?’., «Géziinaydin Tiirkiye» ana slogani kampan-
yanin tamaminda kullanilmis, partinin ve liderin kamuoyundaki
meveut imajin degistirmeye yonelik bir strateji izlenmemigtir.

Ajans ile DSPnin igbirligi 1997V’in Temmuz ayinda baglamig ve
kampanya Bilent Ecevit’in sdzline giivenilir diirtist lider imaj: tize-
rine bina edilmistir. Ancak Cen Ajans/Grey Bas Metin Yazar1 Umit
Denizer; kampanya sliresince liderin siirekli tercih ettigi kaske-
tini cikarmasi yolundaki imajmi yenilemeye yonelik isteklerinin
geri cevrildigini belirtmistir®2. Cen Ajans/Grey Bagkani Nail Ke-
cili’de Biilent Ecevit ile ¢calismalan sirasinda profesyonele bazi yet-
kilerin birakilmadigim ,uygulamada omuz omuza diyologu gercek-
lestiremediklerini ag¢iklamigtir?®, Cen Ajans/Grey Bagkan Yardim-
cist Aykut Taluy'da iligki basladifinda yiiriitlilmesi planlanan
halkla iligkiler etkinliklerinin yapilmadifini vurgulamigtir?+,

Kampanya hedef kitlesi toplumun her kesiminden sosyal de-
mokratlar olarak saptanmis, partiye ilgi duymayan Kitlelere ya da
kararsiz se¢cmenlere yonelik bir strateji olusturulmamistir.

4.2. Medyalar
4.2.1. Basin yaywn organlar:

Basin reklamlarinda «Goziinaydin Tirkiye» ana slogani ile
«Ulusal birlik icin evet’ler giivencine» baghginin kullanildig: siyah/
beyaz reklamla «Kesintisiz demokraside», «Inanclara saygih laik-
likte» Diinya Tilrklerine giiclii ¢énderlikte» Disaridan gelen boli-

21 Cen Ajans/Grey 1991 DSP Secim Kampanya Raporu, 3 Eylil 1991,

22 Cen Ajans/Grey Bag Metin Yazari Umit Denizer ile 15.4.1992 tarihin-
de yapilan goriigme.

23 Ercan, Ozcan, Tatil Sohbeti, Milliyet gazetesi 29.3.1992.

24 Cen Ajans/Grey Bagkan Yardimeisi Aykut Taluy ile 18.5.1993 tari-
hinde yapilan goriigme.
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clilige karg» olmak fizere farkli ist baghklar kullanilmistir. Bu
reklam sadece baslik, baslhik ve tist baglik, baslik ve birden fazla
iist baghik olmak tizere 3 farkli bicimde olusturulmustur. Bu rek-
lamlarcda partinin {ilke giindemini tegkil eden konulara yoénelik
genel yaklagimi aciklanmigtir. Ulusal birligin ancak giivercin sem-
boli ile temsil edilen DSP tarafindan saglanabilecegi fikri igslendigi
icin bunlar pozitif reklamlardir.

19 Ekim 1991 tarihinde gerceklestirilecek mitinge secmen
katilimini artirmak tizere ana sloganin da yer aldigi dikey bant
ilandaki dikey metin az sayida verilen basin reklamlar: icinde oku-
ma giicligl yaratan bir 6rnegin yer almasi sonucuna yol acmigtir.
Yine Biilent Ecevit’e diirtist lider misyonu yiikleyen, ulusal birligi
saglayacak kisi oldugunu vurgulayan bir diger miting tarihini ilan
eden reklam da dikkat cekici pozitif bir reklamdir.

Ayrica «Demokratik Solun Neferi Oylarimiz Sana» bagligl ve
«Bltun Camur Atmalara, Yazilirken Carpitilanlara Yazilmayip Es
Gecilenlere, Giudimlii Kamuoyu Arastirmalarima, Vefasizliga ve
Parasizhiga Karsi» alt baghigy ile fam sayfa siyah/beyaz Biilent
Ecevit fotografi izerine kurgulanarak yayinlanan rekiam hem po-
zitif hem de negatif reklam olarak degerlendirilebilir. Bu reklam
metni iginde 19. 10. 1991 tarihinde yapilacak olan Istanbul mitin-
gine katilmalarn icin se¢menlere cagri mesaji da iletilmistir. Lide-
rin fotografi, parti amblemi, parti ad1 gibi partizan 6geler de kul-
lamilmig, lidere duyulan giiven pekistirilmeye caligilmistir.

4.2.2. Televizyon

Cen Ajans/Grey Bag Metin Yazar1 Umit Denizer 4 adet 20 sani-
ye siiren televizyon reklam filmi hazirladiklarini, toplam 273 yayin
yapabildiklerini sdylemistir®, TV reklamlarinda «Ak Giivercin Tir-
kiisti» adli jungle ve mitinglerin fon goértintisii kullanilmis, Ece-
vit’in halktan yetki istedigi vurgulanmistir.

4.2.3. Diger Araclar

Bu secimlerde DSP'nin miting ve gosterilerde kullanilmasi icin
hazirlanan mizik kasetlerinde «Ak Giivercin Tiirkiisi» isimli sark:

25 Denizer, a.g.g.
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yer almistir. Sarki sozil yazari ise parti onderi Biilent Ecevit ve
Umit Denizer’dir.

4.3. Biitce

DSP secim kampanya biitcesi Cen Ajans/Grey Bag Metin Ya-
zarl Umit Denizer tarafindan toplam 4.692.910.000 TL. olarak acik-
lanmistir, Basin reklam biitcesi 1.970.276.000 TL. televizyon rek-
lam biitcesi 2.072.634.000 TL., film yapim ve miizik maliyeti
650.000.000 TL. clarak belirlenmigtir®.

1991 Genel Secimi'nde DSP reklam kampanyasinda parti ve
parti onderinin énceden olusmusg olan sol goriisiin temsileisi olma
imajinm pekistirilmesi amac1 giidiilmiistiir. Partiye oy verme egi-
limi gostermeyen demografik kiimelere yonelinmemis, partiyle 6n-
ceden OzdeglestiZi digliniilen sosyal demokrat goriislii ya da sol
gbriige egilimli secmeni etkileyebilecek bir kampanya plani olustu-
rulmugtur. Denizer, DSP reklam kampanyasinin ¢ok dar bir biitge
ile gerceklestirildigini bu nedenle kampanya biitcesi cercevesinde
meveut medyalar: esit bir bicitnde kullanmaya caligtiklarini belirt-
mistir?’.

Bant seklinde yaymlanan basin reklamlarmmda belirgin bir
gorsel tekdiizelik gozlemlenmis, parti amblemi olan ve barig-dost-
luk kavramlarmi simgeleyen gilivercin sembolil baglikta da kulla-
niarak parti-simge ozdeslesmesi yaratilmaya calisilmistir. Televiz-
yon reklamlarinda da giivercin sembolii kullanilmigtir. Kampanya
genelinde parti amblemi, parti onderinin kimligi, fotograf1 gibi
partizan ogelere yer verilmis, parti onderi 6n plana ¢ikarilmig, dii-
rist-giivenilir lider imgesi ana temayr meydana getirmistir,

5. ENA ILETISIM/RSCG PUBLIC

Anavatan Partisi (ANAP) 1991 Erken Genel Secimi'nde’ rek-
lam kampanyalarini {istlenecek kurulusu Ena iletisim/RSCG Pub-
lic olarak belirlemigtir. Ena Iletisim/RSCG Public ile ANAP arasin-
daki iligki 10 Temmuz 1991 tarihinde baglamis siyasal iletisim stra-

26 Denizer, 30.6.1293 tarihinde yapilan goriigme,
27 Denizer, a.g.g.
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tejisi saptandiktan sonra kampanya 19 Eyliil-19 Ekim 1991 tarihle-
rl arasinda uygulamaya konmustur.

5.1, Kampanya stratejisi hedef kitlesi

«Ciinkii Daha Yapacak Cok Is Var» ana slogammin kullanil-
dig1 kampanya boyunca Ena Iletisim/RSCG Public Genel Miidiirii
Erol Ozkoray, partiye siyasal iletisim ve danismanlik hizmetleri de
verdiklerini, secim beyannamesinin hazirlanmasi slirecinde yapi-
lan ilk 2 toplantiya katildiklarini ve gorliglerinin dikkate alinip
secim beyannamesinde yer aldigini belirtirken, baz: 6nerilerin ise
lider ve parti tarafindan kabul edilmedigini aciklamistir. Ozkoray,
Mesut Yilmaz’a Tirkiye'nin gelecegine iliskin diislincelerini, ideal-
lerini anlattigl, toplumla ilgili projelerini ortaya koydugu yazili
bir metin olugturabilecek bir kitap yazmasini dnerdiklerini béylece
kamuoyunun ilgisini cekecek goérislerin tartisildig: paneller, kon-
feranslar diizenlenebilecegini, basinda haber, kise yazilari cikara-
cagini belirttiklerini, ancak Yilmaz’'in kitab1 yazdiktan sonra rek-
lam olur gerekcesiyle vazgectigini sOylemistir. Yine tele-konferans,
tele-miting diizenlenmesi, Mesut Yilmaz'in halkla biitiinlesmeyen
Onder imgesinin degismesi icin 4 hafta boyunca her giin ayr1 bir
atraksiyon (Orn : ekmek firininda halka ekmek vermesi v.s.) ger-
ceklestirmesi gibi Onerilerinin kabul edilmedigini belirtmigtirz.

Kampanya stratejisi lider iizerine insa edilmis, parti, kadro,
program temaslar: asgari olciilerde kullaniimigtir. Bu stratejinin
izlenmesinde; parti onderi Mesut Yilmaz’'a gencligin, dinamizmin,
gelecegin temsileiligi misyonu yiiklenerek 8 yildan beri iktidar par-
tisi konumunu muhafaza etmesi nedeniyle yipranmis olan parti
imajimin geri plana atilmak istenmesi de etken olmustur.

Hedef kitle iic bilyiik sehir (Istanbul, Ankara, Izmir) secmeni,
kadmlar ve gencler olarak siirlanmigtir. Ena Iletisim/RSCG Pub-
lic Genel Yonetmeni Nurten Ozkoray bu daraltilmig hedef kitle tes-
pitinde; Mesut Yilmaz'in kamuoyunda fazla taninmamasinn, za-
man faktoriiniin kisitli olmasinin ve kampanya 6gelerinin egitimli
kitleye hitap etmesinin rol oynadigini belirtmigtir®.

28 Ena Iletisim/RSCG Public Genel Midiirii Erol Ozkoray ile 10.4.1992
tarihinde yapilan gorligme.

29 Ena Iletisim/RSCG Public Genel Yonetmeni Nurten Ozkoray ile
10.4.1992 tarihinde yapilan goriigme.
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5.2. Medyalar

5.2.1. Basin yayin organlart

19 Eyliil 1991 tarihinden itibaren basin organlarinda 9 farkl
reklam yaywmlanmistir. «Ciinkii Daha yapacak Cok Ig Var» ana slo-
gani ile «Turkiye’de Barig ve Hosgorii Siyasete Hakim Olacaksa Me-
sut Yilmaz», «Tirkiye Cag1 Yakalamak I¢in Diinyaya Acilmay: Stir-
diirecekse Mesut Yilmaz», «Tiirkiye Genclerine Egitim ve Is Sagla-
yacaksa Mesut Yilmaz», «Tiirkiye diinyaya acilirken kendi 6zdeger-
lerine sahip c¢ikacaksa Mesut Yilmaz», «Tirkiye’de Kadmlar Hak
Httikleri Yere Gelecekse Mesut Yilmaz», «Tiirkiye Her Vatandagina
Sosyal Giivence Saglayacaksa Mesut Yilmaz», «Tiirkiye’de calisan
herkes emeginin tam karsihigini alacaksa Mesut Yilmaz», «Tiirki-
ye’de Hizl1 Gelismenin Devami Icin Siyasi Istikrar Sartsa Mesut
Yilmaz» olarak belirlenen basliklar kampanyanin 8 ana temasini
iletmek {izere olusturulmustur. Ena iletisim/RSCG Public Genel
Yonetmeni Nurten Ozkoray kampanya oncesi yaptirdiklar: kamu-
oyu aragtirmasindan elde edilen Tiirk halki deZerler siralamas: ile
parti secim beyannamesindeki cakisan noktalarin kampanya tema-
s1 olarak saptandigini aciklamigtir®. Siyasal sistem iginde barig ve
hoggtrii ortaminmin saglanmas:, dig lilkelerle iligkilerin gelistirilme-
si, genclik ve egitim sorunlari, Tiirk milletinin manevi degerleri ve
geleneklerinin korunmasi, Tirk kadininin, haklarinin korunmasi
ve toplum icindeki statiisiiniin gelistirilmesi, sosyal gilivencelerin
olugturulmasi, tiim meslek gruplar calisanlarimim maddi kazancla-
rimin optimum diizeye ¢ikartilmast ve siyasal ortamin stabilizasyo-
nunun korunmasl temalar: basin kampanyasi da dahil olmak {ize-
re kampanya boyunca vurgulanmistir. Bu 8 ana tema ile ilgili bag-
lik ve metinler; lider imajim oturtmaya yonelik strateji dogrultu-
sunda tam sayfa Mesut Yilmaz fotografi iizerine yerlestirilmis ve
fotograf her reklamda bir dl¢ek blylitiilmiustiir. Son reklamda bas-
Iik parti onderi Mesut Yilmaz'in dudakiar iizerine yerlegtirilerek
onun s6zleri olarak algilanmasi hedeflenmigtir. Bu 8 cesit reklam-
da pozitif reklam 6gelerine agirhik verilmis ancak normatif ve nega-
tif reklam oOgeleri ile kampanya etkinligi artiriimistir. Basin kam-
panyasinin ilk ve son gilinleri yayinlanan reklamlar 2 tam sayfa ha-
linde yaymlanmigtir.

30 Ozkoray, Nurten, a.g.g.
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19 Ekim 1991 tarihli «Yarinlar bugiinlerin tstliine kurulur»
baglikli reklam parti onderi Mesut Yilmaz'in «Aziz vatandaglarim»
hitabi ile yazdig1 bir mektup niteligindedir. Mesut Yilmazin kiiciik
boyutlu bir fotografi, imzasi Anavatan Partisi Genel Bagkani ve
Bagbakan ibareleri, parti amblemi bu reklamin partizan bir rek-
lam olarak kabul edilmesi igcin yeterli sayilabilir. Reklamin bu
holimii negatif reklam niteligindedir, diger tam sayfada da pozi-
tif reklam degerlendirmesine tabii clabilecek 6geler kullanilmig-
tir.

Basin reklamlar: yiiksek tirajli bolgesel gazetelerde de verilmig,
haftalik ve aylk dergilerin hedef Kkitleleri dikkate alinarak kam-
panyanin 8 ana temasindan bazilar: yaymlanmistir,

5.2.2. Afisler

Ena [letisim/RSCG Public Genel Miidiirii Erol Ozkoray afis
dlizenlemesini kendilerinin gerceklestirdigini, renk ayrimi yapil-
mis film halinde partiye teslim ettiklerini, baskl ve dagitim isleri-
nin parti mensuplar: tarafindan gerceklestirildigini aciklamigtir®?,

5.2.3. Televizyon

Televizycn reklamlar: i¢cin 20 saniyelik 7 adet konulu reklam
filmi ve 1 klip hazirlanmistir. Kampanya filmleri, cok sayid dia’nin
miltivizyon teknigi ile ardarda gosterimi ile hazirlanan metinler
arasinda biitiinselligin kurulmasindan ibarettir.

Televizyon kampanyasina dahil olan; ilkede siyasal istikrar
ortanminin saglanabilmesinin ANAP’1n iktidar konumunu muhafaza
etmesi ile olabilecegini vurgulayan reklam filminde; 12 Eyliil 1980
askeri muiidahalesi 6ncesi teroér olaylari, Alparslan Tiirkeg'in ve
Stileyman Demirel’in fotograflart kullanilmistir. Ancak Ena Ileti-
sim/RSCG Public Genel Yonetmeni Nurten Ozkoray bu filmin fark-
I1 ve olumsuz Ozelliklerinin abartildig1 birkac versiyonunun daha
kampanya haricinde yaptirildig1 ve kamuoyuna sunuldugunu, kam-
panya dahilindeki reklamin digerleri gibi tepki yaratmadigim
belirtmigtir®.

31 Ozkoray, Erol, a.g.g.
32 Ena Iletigim/RSCG Public Genel Yonetmeni Nurten Ozkoray ile
28.4.1993 tarihinde yapilan goériisme,
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Televizyon kampanyasinda «Hadi Bakalim» isimli popiiler bir
sarkinin sozleri degistirilip, gorintii ve igitsel efekt blittinlestiri-
lerek prodiiksiyonu Ulusal Sirketler Grubu tarafindan gerceklestiri-
len bir klip hazirlanmistir. Bu konu ile ilgili olarak Nurten Ozko-
ray, Ulusal Sirketler Grubu tarafindan birka¢ degigik versiyonun
daha olusturulup ajansin bilgisi disinda Star 1 televizyon kanali
aracilifiyla izleyicilere sunuldugunu agiklamigtirs2.

5.2.4. Diger araclar

Kampanya esnasinda Ulusal Sirketler Gurubu tarafindan 35
bin mizik kaseti ve 20 bin video kaseti hazirlanmistir. Kasetlerde
«Hadi Bakalim», «Selam Anadoluma», (Mesut Yilmaz'im», «Geng
Bagbakan», «Koalisyonlar» adli secim kliplerine yer verilmistirs:,

5.3. Biitce

Ena Iletisim/RSCG Public Genel Miidiirii Erol Ozkoray kam-
panya stresince 50 milyar TL.mn harcandigini, basin kampanya
biit¢esinin 7 milyar TL., televizyon kampanya bilitcesinin 31 mil-
yar TL. oldugunu belirtmistir®.

5.4. Degerlendirme

Rampanya ANAP'1n 1991 Genel Se¢imine iktidar partisi konu-
munda katilmasi nedeniyle; partiyi ve icraatlarmni oven pozitif
reklamlara agirlik verilmig, lider-parti 6zdeslesmesi saglanmaya ca-
Listinngtir. Medyalar bilineli bir strateji ile 8 ana tema cercevesinde
eg zamanl kullanilmig, bu konuda parti orgiiti ile isbirligi ger-
ceklegtirilmistir. Konuya oOrneklendirirsek; Tiirkiye’de kadinlar
hakettikleri yere gelecekse» baglikli reklam basin ve televizyonda
aynl gin yaymlanmis, aynl gin hitkimet sOzcilisii yeni dénemde
kadinlar ile ilgili projelerini aciklayan bir basin toplantisi yapa-
rak o giin ve sonrasi kampanyanin se¢menlerin goziinde somutlag-
masina yardumct olacak haberlerin basin ve televizyonda yaymlan-
masini saglanmigtir.

23 Oszkoray, Nurten, a.g.g., 1993.
34 Hirriyet gazetesi., 29.9.1991.
35 Ozkoray, Erol, a.g.e.
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Sonug

Gelismis tlkelerdeki yénelimle dogru orantili olarak, iilkemiz-
de de siyasi partiler siyasal reklamcilik tekniklerini yogun bir
bicimde kullanmaya baslamiglardir. Tirkiye'nin ¢ok partili hayata
gectigi 1946 yilindan beri ilk defa 1991 Erken Genel Secimlerinde
bes siyasi parti profesyonel reklam ajanslari araciligiyla secim
kampanyalarin yiriitmistir.

1991 Erken Genel Secimine katilan siyasi partilerin oy dagi-
liminda DYP oylarin % 27’sini, ANAP % 24 Unl, SHP % 20.8’ini,
RP % 16.9unu, DSP % 10.8’ini, SP % 0.4unii almistir. Bagimsiz
adaylarda % 0.1 oraninda oy almiglardir®*®, Toplumun demokratik-
lesmesi, sivil toplumun olugmasi yoniinde olumlu bir katkl olustu-
ran siyasal reklam etkinliklerinin; se¢im sonuglar: izerindeki reel
etkisi tespit edilememekle birlikte onemli fonksiyonlar tstlendigi
de bir gercektir.

1991 Erken Genel Secimine degin siyasi parti-reklam ajansi
ortakligiyla yiriitilen secim kampanyalar: gériilmekle beraber ilk
defa bu derece yogun iligkiler s6zkonusu olmustur. Reklam ajans-
lar1; siyasi partilerin daha kisa slirede, daha genis bir secmen
kitlesine ulagabilme hedefleri dogrultusunda kullaniimiglardir.

Siyasal reklamcilifin, bulundugu ulkenin ftoplumsal formas-
yonuyla uyumlu stratejileri uygulayacagl aciktir. Bu secimlerde de
aynil anlayig gecerli olmusg, kitlenin lider karizmasindan olumliu
yonde etkilendigi ongdriistine dayamilarak -agirlik verme oranlari
farkli olmakla birlikte- bilitlin kampanyalarda lider olumlanmis,
ovillmiigtiir, Genel bir degerlendirme yapilacak olursa reklam kam-
panyalarinda ikincil agirlik verilen ana tema parti programinin ta-
nitimi, liclinell agirlik verilen ve en az vurgulanan ana tema
ise parti yonetim kadrolaridir.

Ozel televizyon kanali Star 1’de llkemizin ilk siyasi televizyon
reklamlar: yayinlanmistir. SHP siyasi farihimizde televizyon kanali
kiralayan ilk siyasi parti olmustur. Basin reklamlarida yogun bir

36 29 Ekim 1991 Genel Secim Sonuclan, Deviet Istatistik Enstitiisi,
No : 1511.
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bicimde kullaniimigtir. Egitim diizeyi yliksek kentli kesimlere ulag-
mada basin reklamlarina agirlik verilirken tiim toplum katmania-
rina televizyon araciligiyla ulasilmistir. Cesitli mecralar kullanil-
makla birlikte mesajlar 6zellikle basin ve televizyon aracilifiyla sec-
mene iletilmistir.

Baz1 reklam ajanslarinin bu secimde de siyasi partilere danig-
manlik hizmeti verdigi gozlemlenmistir. Kampanya maliyetlerinin
partinin ayirdig: biitceyle sinirlanmasi nedeniyle medya kullani-
minin egitsiz oldugu da aciktir.

Ayrica siyasal kiiltiirimize farkli bir boyut kazandiran siya-
sal reklamcilifin ve uygulayicilarinin iistlenmeleri gereken sorum-
luluklar konusuda onemlidir. Siyasi reklamlar bir tilkkenin gelecek
birkac yilda nasil yonetileceginin fespit edildigi, ozellikle genel
secimlerdeki onemli iletisim yontemlerinden biridir. Bu nedenle
reklamlardaki rekabet, etik ilkeler dikkate alinarak gerceklestiril-
melidir. Kitle manipiilasyonuna ortam hazirlayabilecek icerik
diizenlemelerinden kacinilmalidir. Reklam ajanslari secim kam-
panyalarinin; iceriksiz bir atraksiyonlar dizisi degil, secmene ger-
cekleri iletme yolunda dnemli gorevler tistlenen bir siyasal iletisim
etkinligi oldugu bilinciyle hareket ederek secmenlere ulagma ama-
cinda olmalidir.



