
1991 ERKEN GENEL'SEQiMLERi VE REKLAM 
AJANSLARI'NIN ETKiNLiKLERi 

Zeynep K arahan 

GiRif? 

Turk siyasal sistemi c;inde reklam ajanslan ve siyasal reklam 
etkinlikleri gun gec;tikc;e onem kazanmaktadlr. Bir c;ok geli§mi§ 
iilkede yogun uygulamalan goriilen siyasal reklamcllIk, duyulan 
ihtiyac; dogrultusunda iilkemizde de toplumsal etki yaratacak guce 
ula§ml§tIr. 

Turkiye'de siyasal reklamcllIgm, 5 Haziran 1977 Genel Sec;im­
leri'nde Adalet Partisi (AP) ic;in hazlrlanan kampanya He ba§ladlgl 
kabul edilmektedir. Aynca 6 Kaslm 1983 Genel Sec;imi'nde Man 
Ajans-Anavatan Partisi (ANAP), Ajans Ada-Milliyetc;i Demokrasi 
Partisi (MDP) i§birligi He hazlrlanan kampanyalar ve 29 KaSlm 
1987 Erken Genel Sec;imi'nde Birikim Ajans-ANAP, Yo rum Ajans­
Sosyal Demokrat HalkC;I Parti (SHP) kampanyalan Turkiye'de si­
yasal reklamclllgm tarihini olu§turmaktadlr. 

Siyasal reklamcllIgl «bir siyasal partinin vey,a adayzn kitle ile­
ti§im kanallarznda yer ve zaman satzn alarak, sellmenlerin siyasal 
inanlllarznz, tutumlarznz ve davranz§larznz etkilemek bakzmzndan 
siyasal mesajlar vermek igin kullanzlmasz silreci» 1 olarak tammla­
yabiliriz. Bir ba§ka tammlamayla da «bir siyasal aday, kurulu§ ya 
da gOrU§iln, toplumda etkinlik kazanmasznz saiJlamak amaczyla yil-

1 Kaid, Lynda Lee, «Political Advertising», Dan Nimmo, Keith R. San­
ders (der.), Handbook 01 Political Communication, (London: Sage, 199·1), s: 
260'dan akt., Tokgoz, Oya, «Tiirkiye'de 1983 ve 1987 Genel Segimlerinde Kulla­
mlan Siyasal Reklamlar», TODAl Amme ldaresi, Dergisi, Ankara, Mart 1991. 
s :13. 

Sosyoloji Dergis~ F. 15 
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rutUlen ve ticari reklamczlzk yontemleriyle Qalz§an ondan belli nok­
talarda ayrzlan Qabalar» olarak belirleyebiliriz. 

Siyasal reklamclhgm etkinlik alam konu ve doneme gore de­
gi§mektedir. arnegin; segim donemlerinde yurutUlen siyasal rek­
lamclllk kampanyalan adaylarm segimi kazanmalanm temel amag 
olarak allrlar. ate yandan yonetim surecinde belli glkar gruplan 
ya da siyasal goru§lerin, belli konularda yapllacak yasal ya da ku­
rumsal duzenlemeleri etkilemek amaClyla kitle ileti§im araglanm 
kullanarak uyguladlklan klsa sureli gab alar da siyasal reklamClh­
gm konusu olabilir. 

Siyasal reklamcl11gm ticari reklamcl11ktan belli noktalarda 
aynldlgl da gozden uzak tutulmamal1dlr. Bunlar; 

1) Reklama konu olan urun, bir mal ya da hizmet degil, bir 
ki§i, kurulu§ ya da felsefenin kendisidir. 

2) Siyasal reklamcl11gm uygulama sureci ticari reklamclllgm 
aksine klsa sureli ve sonludur. 

3) Kampanya amaCl olan segimi kazanma belli bir tarihe bag-
11 ve al1cl tercihi degi§tirilebilir olmadlgmdan yamltlcl goru§ler ya 
da iddialarla ilgili ahlak kurallan oldukga esnektir2. 

1991 Erken Genel Segimleri Turk siyasal reklamclhgl aglsmdan 
bir donum noktasl olarak tammlanabilir. Kitle partilerinin tiimu 
profesyonel reklam kadrolarmdan hizmet alml§, bilingli medya kul­
lammmm, kitle davram§larmm yonlendirilmesindeki etkisi aglkga 
gozlemlenebilmi§tir. Yazlll kUltiir devrine gegi§ surecini henuz ta­
mamlayamaml§ Ulkeler arasmda saYllabilecek Ulkemizdeki, en et­
kili kitle ileti§im araCl televizyon ilk defa siyasal reklam araCl ola­
rak kullamlml§tIr. 

Qah§mamlz 21 Ekim 1991 Erken Genel Segimindeki Ax Ajans­
DYP, Yorum Ajans-SHP, Cen Ajans/Grey-DSP, An Ajans-RP, Ena 
Ileti§im/Rscg Publ1c-ANAP ili§kisi gergevesiyle slmrlanml§ ve siya­
sal reklam kampanyalarl betimleyici bir yakla§lmla ele almml§tIr. 

2 Karahan, Zeynep, Siyasal Ileti§im Aracl Olarak Halkla Ili§kiler, Basll­
ma.TIll§ Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul tTniversitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii 
:ileti§im F3Jkiiltesi, 1992, 
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Bu konu iizerinde ger~ekle§tirilebilecek detayh ~alu,lmalara kaynak 
olu§turmaYl hedefledigimiz ~al1§mamlz tiiketici degil ornekleyici 
niteliktedir. Reklam kampanyalan elde edilebilen bilgiler Ol~iit 
almarak incelenmi§tir. 

1. AX AJANS 

ilk defa bir siyasal partinin reklam kampanyasml iistlenen Ax 
Ajans ile DYP'nin ili§kisi 19 Agustos 1991 tarihinde ba§laml§ ve 
3 Eyliil 1991 tarihinde kanmanyaYl iistlenecek ajans olarak belir­
lenmi§tir. 

1.1. Kampanya stratejisi ve hedef kitlesi 

Ax Ajans Yonetim Kurulu iiyesi Mustafa Kamer kampanya He 
ilgili olarak «21 Ekim Sabahl Yeni Bir Tiirkiye» ana slogam etra­
fmda parti onderi Siileyman Demirel'in kavgacl, hlr~m, tek adam 
imajllll babacan, siyasette onemli misyona sahip bir lider olarak 
degi§tirmeyi hedeflediklerini ve kampanyaYl lider-parti-program 
karmasl iizerine bina ettiklerini belirtmi§tir. Kamer kampanyanm 
parti iizerindeki etkisini; «parti orgiitii ve militan kadronun «He­
sap SoracaglZ» slogam bizim kampanya plammlz olan ~agda§, 

a~lk, ho§goriilii Demirel imajIyla bagda§mlyordu. Bu konuda go­
rii§lerimizi ortaya koyduk ve bu slogan kaldmld13 sozleriyle a~lk­
laml§tlr. 

Ax Ajans Yaratlcl BOliim Ba§kam Faruk Sipahi'de kampanya 
esnasmda bir profesyonel ara§tIrma kurulu§u ve bir halkla ili§ki­
ler kurulu§u He e§giidiim i~erisinde c;al1§ma ko§ulunu one siirdiik­
lerini, bu oneri ger~ekle§meyince eksik kalan yonleri kendi i~le­
rinde tamamlamaya ~al1§arak, partiye ileti§im dam§manhgl yap­
tlklanm da belirtmi§tir4. 

DYP se~im kampanyasmda hedef kitle kararSlZ se~menler, par­
tililer, sosyal demokrat gOrii§lii se~menler, Inrsal bolge se~menle­
ri ve kentli se~menler olarak belirlenmi§tir. Kampanya plam bu 

3 Ax Ajans Yonetim Kurulu Uyesi Mustafa Kamer He 24.31992 tarihinde 
yapllan gorli~me. 

4 Ax Ajans Yaratlcl Bolum Ba§kam Faruk Sipahi ile 24.3.199'2 tarihinde 
yapllan gofu§me. 
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heterojen gruplarm ozellikleri dikkate almarak hazlrlanml§tIr. 
Kampanya boyunca iie;; ana medya; basm, afi§ ve televizyon yogun 
bir bic;;imde kullamlml§, diger arae;;lar destekleyici unsur olarak ele 
almml§tlr. 

1.2. Medyalar 

1.2.1. Baszn yayzn organlarz 

Kampanya siiresince 70 basm ilam kullamlml§tlr. Basm rek­
lamlanmn grafik diizenlemesi ve metin yazlmmda belirgin bir e;;e­
§itlilik goriilmii§tiir. Basm reklamlanmn grafik diizenlemesinde 
ba§l1klar afi§ goriiniimiinde buyiik puntolarla yazllIrken, yan 
ba§l1k, iist ba§hk, alt ba§hk, iist slogan, slogan, amblem, Demirel 
fotografl (renkli/siyah-beyaz) gibi karma§lk ogeler birarada yer 
alml§tlr. Modernize edilen Demirel simgesi gorsel ogeler aracllIglY­
la vurgulanmaya e;;alI§llml§tIr. «KararlI KararSlZ Herkes DYP'ye», 
«Tek Ba§ma iktidar», Hepimiz DYP'de Biitiinle§elim», «Herkes 
Hakklm Alacak», «Halkm tktidan Geliyor» gibi ba§lIklarla yaym­
lanan ilanlar pozitif reklam olarak kabul edilebilir. Ancak, do­
layll olarak iktidar partisi ANAP'a yoneltilen, ele§tirel ogelerin 
varlIgmdan dolaYl negatif reklam niteligi de ta§lmaktadlrlar. 

«~effaflIk (Biitiin Karakol Duvarlan Camdan Olacak»), Kal­
kmma Yeniden Ba§hyoT», «10 Biiyiik Reform» ana ba§lIklanyla 
yaymlanan DYP'nin iktidar oldugu takdirde yapacaklarml goste­
ren, parti programml ae;;lklayan normatif ilanlar da dikkat e;;eki­
cidir. Parti iist yoneim kadrosunu tamtan «Yeni Bir istanbul ie;;in 
Ankara'ya Gidiyoruz» ve kadronun kamuoyuna mal edilmesi he­
deflenen iiyelerinden Tansu Qiller'i tam tan «21 Ekim Sabahl Qag­
da§ Bir Istanbul», Ylldmm Aktuna'Yl tamtan «21 Ekim Sabahl ilk 
Hedefimiz: Bireysel Sag11k Toplumsal Sagllb, Bedrettin Dalan'l 
tamtan «21 Ekim Sabahl Giilen Biristanbul», ba§lIkll reklamlar 
pozitif ve normatif reklamlar olarak tammlanabilir. 

Kampanyamn basm reklamlan klsmmda 30 Eyliil 1991 tari­
hinden itibaren 20 giin siireyle e;;e§itli gazetelerde aym sayfamn 
belirli ko§esinde reklam yaymlanml§tIr. «20 Giin Kaldl» ba§lIglYla 
«makale ilan» olarak tammlanabilecek reklamlarda hergiin ayn 
bir konu ele almml§tIr. «Dirili§», «insan Haklan Bakanlrgl»,. «En-
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flasyonu Iktidardan Du§urmek i~in 500 gun», «Ye§il Kart)), HIZll 
Trenler Geliyof), I§sizlik SigortaSI», «Toplumsal Uzla§ma)), «61.030 
Sagllk Gune§h>, «GUl Ye§ili Bir C;evre)), ccKarayollarI Beyaz Olacak­
sa)), ccOzgur Universite», cCYllda 400.000 Konub), c{Sanat~llara C;ag­
rIll, ({Sendikalara Ozgurluk)), ({Ozerk TV)), ({Tek Konut Sahiplerin­
den Emlak Vergisi Almmlyor», «Fe§in Vergiye SOUl>, 21 Ekim Saba­
hI Ekonomik istikrar BorsaYl Gu~lendiriyor)), «Yarm 21 Ekim)) 
§eklinde slralanan sloganlar ve metin duzenlemeleri kampanya­
nm pozitif ve normatif reklamlan arasmda yer almaktadlr. 

Kampanyamn aynmla§tmlan hedef kitlelerinden kadmlan 
etkileyebilme amaclYla, gazetelerin kadm sayfalarmda ve kadm 
dergilerinde «C;agda§ Kadm Haklan t~in Butiin Kadmlar DYF'ye» 
gibi ~e§itli ba§l1klar bant reklam diizenlemesiyle yaymlanml§tlr. 
Bant reklamlarda da aglrllk verilen hedef kitlelerin ozellikleri dik­
kate almml§, renkli ve siyah/beyaz degi§ik iist ba§llklarla diizenle­
me ~e§itliligi saglanml§ ve «Muhtarlara miijde)), ({Diinya ile biitiin­
le§en Tiirkiye)), «Avrupa'da Ne Varsa Tiirkiye'de de 0 Olacak)), Ge­
lecek 10 Yill Kurtarallm)) gibi ~e§itli ba§llklar kullamlml§; pozitif 
ve negatif reklam ogelerine yer verilmi§tir. 

Kampanya biti§ tarihine yakm basm organlarmda yer alan; 
c(Hazin Bir Istikrar Tablosu)) ba§llglYla yaymlanan bir reklam ile 
ccHanedan'm Ba§bakam'na 10 Soru» ba§l1glYla yaymlanan ve «Meh­
met~ik kur§unlamrkeJ:1~TV'de parall anar§i reklamlarma slgma­
rakparti propagandasl yapan siz degil misiniz?)), «Ekmegin son 
fiyatml biliyor musunuz?)) gibi ele§tirel nitelikli 10 sorudan olu§an 
metne dayah reklamlarda negatif reklam omegi saYllabilir. 

Kampanyamn son giinii yaymlanan Siileyman Demirel imzall 
c(Tiirkiye'ye Mektup)) reklammda da partizan ogelerin (imza, amb­
lem, parti onderinin resmi) varhgma ragmen; metin, partili ola­
mayan se~menlere de yonelinerek hazlrlanml§tlr. 

Basm reklamlarmda aracm ozelligi de dikkate almarak §ehir­
Ii, aydm, sosyal demokrat, gen~ kitle ve kararSIZ se9men uzerinde 
yogunla§llml§tlr. Tiirkiye gundemini; mevcut sorun, ihtiya~ ya da 
degi§ken kitle istemleri He olu§turan konular oncelikle ele alm­
ml§tlr. 



230 

1.2.2. Afi§ler 

Tam sayfa basm ilanlarmm bir Qogu afi§ olarak baslhp, orgut­
lere dagltllml§tIr. Ancak Ax Ajans yonetim kurulu uyesi Mustafa 
Kamer bu konu He ilgili olarak §oyle diyor; «afi§lerin yerle§tiril­
mesi, sokaklara aSllan bayraklar partiye ve militan kadroya aitti 
ve hakim olamadlk. Parti uyguladl ve bizim yapmadlglmlz bir 
taklm norm dl§l, organize olmayan bez afi§ler, bayraklar kul­
lamldl5

• 

1.2.3. Televizyon 

Ax Ajans televizyonda yaymlanmak uzere 27 reklam filmi ha­
zlrlaml§, bunlardan 7'si (5 muzikal filmden 3'u ve 2 film) ozel te­
levizyon kanall Star 1 yetkilileri tarafmdan denetime aykm bulu­
narak yaymlanmaml§tlr. Kamer «Biz Star 1 ozel televizyon sahip­
lerinden Ahmet Ozal'm ANAP He ili§kileri nedeniyle onumuze en­
geller Qlkacagml biliyorduk. Ama televizyonu kullamrken hedefi­
miz parti kadrosunu, parti programml tamtarak buyuk §ehirlerde­
ki oy potansiyelini yukseltmekth> demi§tirB. 

Ancak kampanya slrasmda «Hanedan», «Ozal» gibi konulann 
i§lenemeyecegine dair getirilen denetim kurallan, ANAP'm «Teror 
ve Koalisyon» konulu reklamlan yaymlamasl, TV yorumcusu Meh­
met Barlas'm yorumlan ve «Don Baba Donelim» adh belgesel prog­
ramm Star 1 televizyon kanalmda yaymlanmasl DYP yonetim 
gruplan iQinde televizyon reklamlarmm kesilmesiyle sonuQlanan 
olumsuz bir tepki olu§turmu§tur. Ax Ajans yetkilileri ise, bu karara, 
reklam kampanyasmda izlenen medya olanaklarml olabildigince 
yogun kullanma stratejisini sekteye ugratacagl gerekQesiyle kar§l 
Qlkml§lar ve 9 Ekim 1991 gunu reklam filmlerinin yaymma devam 
edilecegi kamuoyuna duyurulmu§tur7. 

Kamer bu konu ile ilgili olarak parti orgutunden gelen baskl­
lara ragmen reklamlara devam edebildiklerini ancak «21 Ekim 
Sabahl Yeni Bir Turkiye», «Haydi» slogamyla televizyonu sadece 

5 Kaaner, adl gegen gorU§me. 

I> Kaaner. a.g.g. 

7 Bu konu He ayrmtIh bilgi bkz. Cumhuriyet gazetesi 7.10.1991. 
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kemikle§mi§ segmen kitlesini motive etme amaclyla kullandlklanm 
aglklaml§tlr8

• 

Televizyonda kullamlan reklam filmlerinde klsa aralIklarla 
tekrar edHen «21 Ekim Sabahl Yeni Bir Tiirkiye», «Haydi sozciik­
leri He «retail advertising» yontemi, film esnasmda beliren Demirel 
goriintiileri kullamlml§ ve pozitifjpartizan nitelikli bir soylem olu§­
turulmu§tur. Televizyonun ula§tlgl geni§ kitleler dikkate almarak 
popiiler mesajlar aktanlml§tlr. 

1.2.4. Difjer araglar 

Ax Ajans reklam kampanyasmda film, gizgi roman ve karikatiir 
kahramanlanm da reklam malzemesi olarak degerlendirmi§tir. 
Tiirkiye'de de tanman 3 kurgu kahraman Sherlock Holmes, Mosyo 
Poirot ve Miss Flatcher bir gizgi roman yaplsl iginde birle§tirilmi§­
tiro Ulkede siyasal iktidar bo§lugu oldugu temasl metne ve gizgi 
karakterlerin hareketlerine yansltllml§tlr. AyrlCa kadmlara yonelik 
bro§iir bastmlml§ ve gizgi roman He birlikte gazete eki miting ma­
teryali olarak segmene ula§tlnlml§, elden dagltlml da gergekle§ti­
rilmi§tir. 

Dolayll ili§ki araglan iginde ki§isel bir etkile§im yaratmasl 
sebebiyle farklI bir konumu olan telefon, DYP Genel Merkeziyle 
baglantlll «Bilgi Merkezi» araclllglYla kuUamlml§tlr. Ankara'daki 
«Bilgi Merkezhnden yonetilen bu etkinlik; 24 bilgisayann koordi­
nasyonuyla, telefon rehberleri aracll1glYla elde edilen telefon nu­
maralanmn aramp, belirlenen ildeki mitinge davet, parti onderinin 
mesaji ve dar kapsamll anket uygulamasmdan olu§maktadlr. Go­
revli ekip 1 Eyliil 1991'den Genel Segim giiniine degin yiiriitiilen 
bu etkinlik ile PIAR §irketinin kamuoyu analizlerini kar§lla§tlr­
ml§ ve DyP'nin oy oranmm arttlnlmasma yardlmcl olmaYl hedef­
lemi§tir. 

Ax Ajans, popiiler-tempolu §arkllara (Eller Ne Derse Desin» 
v.s) DYP'ni olumlayan sozler yazdlrarak - TV'daki reklam filmle­
rinde de kullamlml§tlr - kamuoyunun ilgisini ayakta tutmaYl amag­
laffil§tlr. Bu miizik kasetlerinin ozellikle miting alanlarmda kulla­
mlmak iizere diizenlenenlerinde agresif ve partizan motiflerin aglr-

8 Kamer, a.g.g. 
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11k kazandlgl bir soylem dikkat c;:ekmektedir. Miizik kasetlerindeki 
ilginc;: bir ozellik de bestenin degi§mezligine kar§m tempolu miizik­
lerin iilkemizin yoresel miizikal motiflerinin farkl1hklarma gore 
diizenlenmeleridir. Boylelikle parti-lokalizasyon ozde§le§mesi he­
deflenmi§tir. 

1.3. Biltc;e 

DYP'nin 20 Ekim 1991 Erken Genel Sec;:imi oncesindeki basm 
ve televizyon reklam biitc;:esi 36 milyar 437milyon T.L. olarak sap­
tanml§tIr. Basm reklam biitc;:esi 25 milyar 639 milyon T.L. ile diger 
partilere klyasla en fazla biitc;:enin aynldlgl kampanya olmu§tur9

• 

1.4. Degerlendirrne 

Ax Ajans tarafmdan DYP'nin ve parti onderi Siileyman Demi­
rel'in mevcut imajlm yenilemek iizerine bina edilen kampanya 
ic;:inde yer alan c;:ok saYlda mesaj, temel mesajin etkinligine olumlu 
katklda bulunamaml§; mesaj kirliligi ile kar§lla§llml§tlr. Basm 
reklamlan kampanya hedef kitleleri ic;:inde onemli yer tutan aydm, 
kentli, kararslz ve sosyal demokrat kitlelere ula§mada istikrarh 
bir tablo c;:izerken, TV reklamlannm yaymlandlgl ozel televizyon 
reklamlan planlandlgl gibi kullamlamaml§tlr. En yaygm ve etkin 
kitle ileti§im araCl olarak tammlayabilecegimiz televizyonda ya­
ymianan reklam filmlerinde C;:lkl§ noktasml rasyonel kamtlardan 
alan bir retorik geli§tirilmeyerek sadece partili kitleye yonelik me­
sajlar ic;:eren filmIer yaymlanml§; bu durum kampanya hedeflerini 
sekteye ugratml§tIr. 

Ax Ajans'm reklam kampanyasmda pozitif, negatif ve norma­
tif ozellik gosteren reklamlar yer alml§tIr. Reklamlarda partizan 
ogeler kullamlml§tIr. DYP parti orgiitleri tarafmdan kampanya 
faaliyetlerinden baglmslz olarak organize edilen bayrak, flama, 
afi§ yaptlnp, yerle§tirme, promosyon malzemesPO hazlrlatma, mii­
zik kasetleri hazlrlatma faaliyetleri de kampanya biitiinliigii iize­
rinde etkili olmu§tur. 

9 Para Dergisi, 10 KaSlm 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 HalkC;;1 Parti (SHP) 1987 Erken Genel Sec;;imi 
esnasmda reklam kampanyalanm yuruten Yo rum Ajansla i§birli­
gine girmi§ ve 1991 Erken Genel Sec;;iminde de aym reklam ajan­
smdan hizmet almU;)tlr. 

2.1. Kampanya stmtejisi ve hedef kitlesi 

«Sandlkta Guller Ac;;acak)) ana sloganmda Dunyada sosyal de­
mokratlarmm simgesi clan gUl kullaxlliarak, bir metafor olu§turuI­
mUg; sec;;imi sosyal demokrat goru§un kazanacagl vurgulanmak i8-
tenmi§tir. Partinin ve liderin imajmda radikal degi§iklikler hedef­
lenmemi§, kamuoyu ara§tu'malan sonucu elde edilen veriler temel 
almarak; bir ba§ka sosyal demokrat partiye veya diger bir partiye 
yonelen yahut oy kullanmama reaksiyonu gosterebilecek olan kit­
lelerin kazamlmasma oncelik verilmi§tir. Hedef kitleler ic;;inde ka­
dmlar ve genc;;ler ayn§tmlml§tIr. Kampanya esnasmda yapllan ana­
lizler sonucunda parti onderine yonelik bir inan<; ve guven duygu­
sunun varl1g1 tespit edilmi§; bu durum guvenilir, farkll lider ima­
jma aglrllk verilmesine neden olmw;)tur. 

Aynca Yo rum Ajans genel Muduru Mehmet Ural SHP'ye ajans 
hizmetleri dl§mda siyasi dam§manllk hizmetleri vererek, basm 
ve i§ c;;evreleriyle ileti§im kurulmasml, organize etkinliklerin yuru­
tUlmesini de (Ankara'da adaylann tamtllmasl He ilgili faaliyetle­
rin duzenlenmesi, bazl toplantllardaki konu§ma metinlerinin ha­
zlrlanmasma yonelik oneriler, miting duzenlemeleri hakkmda tek­
lifler (v.s.) ustlendiklerini belirtmektedirll. 

2.2. Medyalar 

2.2.1. Baszn yayzn organlarz 

«Sandlkta GuIleI' Ac;;acak» ana slogam basm ilanlanmn tama­
mmda yer alml§ ancak farklI ba§llkl1 kullamlml§tlr, bu da kam­
panya buttinlugune yardlmcl bir unsur olarak degerlendirilebilir. 

11 Yorum Ajans Genel Miidiirii Mehmet Ural He 27.4.1992, tarihinde yapl­
Ian gorii§me. 
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«FarklI Olan 0» slogal11 ile kamuoyunun dikatine sunulan rek­
lamda parti onderi Erdal Inonii'ye duyulan sempatiyi artiraeak 
mesajlarm yuklendigi bir metin duzenlenmi§ ve liderin fotografl 
kulla1111ml§tlr. Eu ozellikleri ile pozitif reklam olarak degerlendi­
rilebilir. 

Yorum Ajans oneeki genel se<;;imin «Be§ Yll Daha Bir Limon 
Gibi Slkllmaya Gueumuz Val' ml?» sloganmdaki esprili kampanya 
gelenegini yaymlaml§ oldugu reklamda surdurmu§tur. U<;; tam say­
fa olarak yaymlanan reklamda «Ne Farklan Var» sorusu ile birlik­
te Demirel, Ozal, Akbulut ve Yllmaz'm birbirilerinin iginden glkan 
matru§ka bebekleri olarak resmeden bil' illustrasyon yer alml§tlr. 
Boylelikle sag partilerin birbirlerinden farki olmadlgl vurgulal11p 
ozellikle ANAp'a aglr ele1;ltirilel' getirilmi§tir. Bu ozellikleri ile ne­
gatif, SHP'yi oven ogeleri He pozitif reklam olarak degel'lendirile­
bilir. 

Negatif reklam ornegi olarak degerlendirilebilen «Turkiye igin, 
Sosyal Demokratlar igin Yol Aynml» ba§hkll DSP ve BUlent Eee­
vit'i sosyal demokrat oylan bolmekle suglayan ve tum sosyal de­
mokratlan SHP'ye oy vermeye davet eden bir metin tam sayfa 
halinde yaymlanml§tIr. Yanm sayfallk kampanyamn tek renkli 
reklammda «Seninle Buyumek istiyorum Demokrasi» ba§llglyla 
baglantIh olarak kuguk bir erkek goeugu He Erdal inonu gorun­
tUlenmi§, parti onderinin elinde ve yakasmdaki klrmlZl gUl ile 
ana slogan, sosyal demokrasi ve lider imajl ozde§le§tirilmek isten­
mi§tir. Pozitif bir reklam olarak dikate almak yanl1§ olmayaeaktIr. 
Parti kadrosunu tal11tan basm reklamlarma aglrllk verilmi§tir. 
«Degi§tirim> ustba§llgl ve «E§itlik ve Hakga Bir Bolu§um igin SHP 
Iktidar Olacak» ba§llkll bant ilanda da pozitif reklam ogelerine 
aglrllk verilmi§tir. Basm kampanyasl 19 Ekim 1991 gunu yaymla­
nan, 2 tam sayfa halinde duzenlenen «SHP GeUyof» ba§hgl ve 
«Turkiye Bu KIslr Donguyu A§aeaktlr» ust ba§l1g1 He SHP'nin 
iktidar partisi olabilme vasfma sahip oldugunu vurgulayan rek­
lam ile sona ermi§tir. Turk siyasi liderlerini matrio§ka bebekleri 
halinde karikaturize eden reklamm grafik duzenlemeleri kugUl­
tti.lmu§ boyutlarda reklam alanma yerle§tirilmi§, parti pro gramm­
da ongorUlen 'oneriler genel olarak aglldanml§, farkll demografik 
kumelere ileti yollanml§tIr. Eu reklamda partizan ogelerin kulla-
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mldlgl soylenebilir, pozitif ve negatif reklam olarak da degerlen­
dirilebilir. 

2.2.2. Televizyon 

SHP ve Yorum Ajans i§birligi; Mega 10 televizyon kurulu§un­
dan «Demokrasi Kanal1» adl altmda bir televizyon kanallm parti 
namma kiralaYlp, kampanya doneminde giinde 2 sa at yaym yap­
ml§tIr. Boylece SHP, kendi televizyon kurulu§una sahip ilk parti 
olmu§tur. Yorum Ajans Genel Miidiirii Mehmet Ural uyguladlkla­
n yontemle ilgili olarak «biz sadece devletin televizyonunda, TRT'­
de partiye tanman iicretsiz zaman ic;erisinde hazlrladlglmlz prog­
ramlan yaymladlk. Buna kar§lhk 0 zaman ic;erisinde var olan ozel 
kanal Magic Box He partinin ili§kilerinden otiirii reklam· vereme­
dik ve bu yontemi devreye soktuk»12 demektedir. Televizyon en 
yaygm kitle ileti§im antCl oimasl nedeniyle, SHP'nin ula§mak is­
tedigi dii§iik egitim ve gelir seviyesine sahip bireylerin yonlendi­
rilmesinde faydah olabilecek bir arac; olarak goriilmii§tiir. Bir di­
ger neden de kamuoyu ara§tIrmalannda halk tarafmdan partinin 
c;agda§ teknolojiyi kullanamayacal~ bir orgiit olarak goriildiigiinii 
belirtir verilerin elde edilmesidir. Eu izlenimi ortadan kaldlrabil­
mek, en c;agda§ medyaYl bizzat partinin olu§turabilecegini" ve bu 
kadrolara sahip oldugunu gosterebilmek de televizyon kanal1 pro­
jesinin olUl~um nedenleri arasmda saYllmaktadlr. 

Yorum Ajansm da ortak oldugu UTV i:?irketinin Almanya'mn 
Frankfurt §ehrindeki stiidyosu tarafmdan uydu yaymlan araclll­
gWla 1~4 Ekim 1991 tarihleri arasmda deneme yaymlan ve 5 Ekim 
1991 tarihinden itibaren de 20.00-22.00 saatleri arasmda yaym ya­
pllml§tlr. Sec;im kampanyasl esnasmda «Demokrasi Kanall»nda 
SHP mitingleri, parti Genel Ba§kam Erdal Inonii'niin ve parti 
yetkililerinin degi§ik konulardaki gorii§leri, aC;lk oturumlar, tar­
tI§malar ve 3 reklam filmi (biri DSP'yi ele§tiren negatif reklam 
ornegi) yaymlanml§tIr. 

Ancak «Demokrasi Kanal1» belirlenen hedefe ozellikle istanbul 
gibi metropol kentlerde teknolojik yatmm ve donamm yetersizligi 
nedeniyle ula§amaml§, ancak Anadolu'nun baZl kentlerinde ya­
ymlar istenildigi gibi izlenebilmi§tir. 

12 Ural, a.g.g. 
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2.2.3. Diger arac;lar 

Bu arada 23 Eyliil 1991 gunu Turk siyasi tarihinde ilk kez bir 
siyasi parti onderi olan Erdal inonu «tele-mesaj» sistemi ile 5 bin 
istanbul'lu segmeni telefonla araYlp partisine oy vermelerini talep 
eden mesajml iletmi§tir13

• Bilgisayarlar tarafmdan otomatik aran­
ma ile devreye sokulan «tele-mesaj» yontemi kampanya suresince 
ge§itli kentlerde uygulanarak segmenle dogrudan temas saglan­
ml§, partinin gagm gerisinde olarak algllanan imajl degi§tirilme­
ye gall§llml§tIr. Ural, medya segiminde, partinin imajlm geli§tire­
cek, gagda§ bir gorunum kazandlrabilecek medyalara yoneldiklerini 
ozellikle vurgulamaktadlr14

• 

Yorum Ajans gece yapllan aglk hava mitinglerinde «laser 
show»larm gosterimini organize etmi§ ve gokyuzunde; mesajlar, 
amblem, parti onderinin resmi gibi partizan ogelerin yogun bir 
biQimde kullamldlgl goruntiiler olu§turulmu§tur .Tempolu popiiler 
bir §arkmm sozleri (Karlar Du§er) «Sandlkta Guller AQacak» slo­
ganma uygun bir bigimde degi§tirilerek miting, toplantl gibi or­
ganizasyonlarda kullamlml§tIr. 

2.3. Biltc;e 

SHp'nin 20 Ekim 1991 Erken Genel SeQimlerinde basm rek­
lam harcamalan 6 milyar. TL. olarak belirlenmi§tir15

• Yorum Ajans 
Genel Muduru Mehmet Ural genel kampanya but<;;esini ortalama 
10-12 milyar TL. olarak a<;;lklamaktadlr16

• 

2.4. Degerlendirme 

Yo rum Ajans tarafmdan organize edilen reklam kampanyasm­
da lider imajl ve espri temeline dayanan ele§tirel metinler kullaml­
ml§tIr. Karizmasl on planda olmayan liderin uzerine kampanya 
bina edilmi§ «matru§ka bebekleri» gibi Rus kiiltiir motifleri uzeri­
ne yogun siyasal anlamlar yuklenmi§tir. Kampanya butunlugu 
olu§turulmaml§tIr. Kampanya ana slogam olan «Sandlkta Guller 
A<;;acak» cumlesindeki soyut giil motifi Dunya sosyal demokratla-

13 Cumhuriyet gazetesi 21.9.1991. 
14 Ural, a.g.g. 
15 Ural, a.g.g 
16 Ural, a.g.g. 
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rmm simgesi olmakla birlikte Tiirk sec:;menin boyle bir onbilgiye 
sahip olmadlgl da apktlr. 

Reklam lmmpanyasl genel anlamda sosyal demokrat sec:;menle­
ri hedef kitle olarak belirlemi§ farkll gorii§ ve dii§iince sahibi kit­
lelerden oy alma iizerine strtejiler gerc:;ekle§tirilmemi§tir. Reklam 
kampanyasmda normatif reklam tiiriine agIrlIk verilmi§tir. SHP'­
nin reklamlanm, parti anblemini, miihriinii ve parti onderinin fo­
tografml kullanmasl sebebiyle partizan olarak nitelendirmek de 
yanll§ olmayacaktIr. 

3. AN AJANS 

Refah Partisi (RP) 20 Ekim 1991 Erken Genel Sec:;imlerinde 
profesyonel bir ajanstan siyasal reklam hizmeti alml§tIr. An Ajans 
ile RP arasmdaki ili§ki 1991 YIll Eyliil ayl ic:;erisinde ba§laml§tIr. 

3.1. Kampanya stratejisi ve hedet kitlesi 

Kampanyanm tamtIcl ana slogam «Yeni Bir Diinya» olarak 
belirlenmi§tir. An Ajans'm kampanyanm yiiriitiildiigii donemdeki 
ba§kam Selim Kutsan kampanya ile iilkemize ozgii bir orijinalite­
nin yakalanmaya c:;all§lldlgml, RP Tamtma Ba§kam Bahri Zengin'­
den alman ilk brief sonrasmda partinin iletebilecegi mesaj c:;oklugu 
kar§lsmda sec:;meni alt gruplara aYIrdlklanm belirtmektedir17. 

An Ajans kampanyaYI parti programl, parti imajl ve lider ima­
jl iizerine kurmu§ ancak parti imajl ozellikle on plana glkartllml§­
tIro RP'nin dini kurallarla ortu§en bir siyaset ve ya§am tarzl vaat 
eden nitelikleri ile kamuoyunda ideoloji partisi olarak goriildiigii 
kampanya oncesi tespit edilmi§tir. Bu imajl degi§tirebilecek, parti­
nin tiim toplum katmanlanm biinyesinde barmdlrabilecegini belir­
tir bir strateji izlenmi§tir. Biiyiik kentlerde oy oramm arttlra­
bilmek, partiyi kitle partisi olarak kabul ettirebilmek ve tabanda­
ki segmenin destegini sabit kllmak hedeflenmi§tir. 

RP segim kampanyasmda hedef kitleler bu amaca uygun 
olarak tesbit edilmi§, kitleler olabildigince aynmla§tmhp, sorunlar 

17 AnAjans Ba§kamSelim Kutsan ile 5.5.1992 tarihinde yapllan gOrU§me. 
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ozelinde destek ve sempatilerini kazanmak ama<;lanmu~tIr. Basm, 
televizyon ve afi§ mecralan aglrlIkh olarak kullamlml§tIr. 

3.2. Medyalar 

3.2.1. Basm yaym organlarz 

Kampanya basm reklamlarmda «Yeni Bir Diinya» ana s10-
gam degi§memekle birlikte iist-alt ba§l1klar ve metinler birbirin­
den farkll diizenlenmi§ ve 20 farkl1 reklam yaymlanml§tIr. 19 ayn 
karakter (i§adaml-sanayici, kararSlZ se<;men, aydm, kii<;iik <;ocuk, 
ev kadml, memur, koylU, geng, <;evreci, hayat kadlm, dogulu kente 
gog eden gecekonduda ya§amlm siirdiiren kadm, kii<;iik esnaf, 
milliyetgi, i§gi, tesettiirlii iiniversite ogrencisi, se<;men, emekli, ay­
dm) tarafmdan canlandmlan somut orneklerle anlatlm tarzl kul­
lamlml§tlr. Basm reklamlannda kampanyamn son giinii dl§mda 
tam sayfa reklam kullamlml§ daha kiigiik Olgekler tercih edilmi§, 
reklamlar siyah/beyaz ve fotografh yaymlanml§tIr. Gorsel ogeler 
ile metin biitiinle§tirilmi§tir. Kampanyamn partiye 0 giine degin 
yakmllk duymayan kitlelerden de oy alabilme stratejisi a<;lk<;a 
gozlemlenebilmektedir. Basm reklam metinleri iist ve alt ba§llk­
larla baglantIl1 iki ayn boliimden olu§turulmu§tur. 

«Faiz Beni BatIrdl» - Refah Partisi, Faizci Kapitalist Diizeni 
Degi§tirecek (alt ba§lIk), «Bir Lider Istiyorum» -Aradlgmlz Ger­
gek Lider Erbakan- «Demokrasi min -Tiirkiye'deki Demokrasi Degil 
Hile Rejimi-, «Babaml I§ten AttIlan> -«Refah Partisi iktidarmda 
Babalarmlz i§siz Kalmayacak-, «iki Yakamlz Bir Araya Gelmiyor» 
-Refah Iktidarmda Iki Yakamlz Bir Araya Gelecek-, «Enflasyon 
Biiyuyor Maa§lm Kii<;iiliiyor» -Refah'm Adil Ekonomik Diizeninde 
Enflasyona Yer Yok-, «KoylU Qall§lYor, Kar§l1igml Alamlyor» -Re­
fah Partisi Iktidarmda Koylii Emeginin Kar§lllgml Alacak-, «Gen­
cim, Gelecek istiyorum)) -Refah Partisi Gen<;lerimize Aydmllk Bir 
Gelecegin Kapllanm A<;acak-, «Ya§anabilir Bir Qevre istiyorum» 
-Refah Partisi Ya§anabilir Bir Qevre Vadediyor- «Ba§kalarmm 
Hayatmm KadlmYlm, Ya Kendi Hayatlm?» -Refah Partisi Sizi 
Bu Hayata Mahkum Eden Diizeni Degi§tirecek-, «Dogulu Olmak 
Su<; mu?» - Dogulu Olmak Elbette Sug Degil. Sug Bizi BOlmeye 
Qall§an Emperyalist Giiglerde- «Kim Ister Gecekonduda Ya§amaYl» 
-Refah Partisi gecekondu halkmm yamnda-, «Vergiler belimizi biik-



239 

tU» Refah Partisi HakslZ Vergileri KaldlraCak-, «Oyumu Amerika'ya 
Vermek Istemiyorum» -Refah Partisi Tam Bagimsiz Bir Turkiye 
Vaadediyor-, «Hakklml versinler» - Refah Partisi iktidarmda Her­
kes Hakkml Alacak-, «Okuldan AtIldlm» - Refah Partisi iktidarmda 
Okul Sadece Ogrencilerin Olacak-, «Bu NaSll Duzen, AnlamIyorum» 
-Refah Partisi Hakki UstUn Tutan Adil Duzen Kuracak-, «Emekli 
insan Huzur Ister» -Refah Partisi iktidannda Emekli Olmak Hu­
zurlu Olmak Anlamma Gelecek-, «Kadlmm yani insan»- Refah Par­
tisi kadmm insanhk onurunu <;ignetmeyecek -ust ve alt ba§llklany­
la olu§turulan basm reklamlan kampanya surecince butunselligini 
devam ettirmi§tir. 

Basm reklamlarmm; ust ba§hkla baglantIh, kampanya oncesi 
birbirinden ayrnnla§tmlan alt gruplan sembolize eden karakter­
lerin s6z1erinden meydana gelen klsml negatif reklam 6zellikleri ta­
§lmakta, alt ba§llkla baglantIh reklamm ikinci klsml olarak nite­
leyebilecegimiz metin b61umlerinde ise pozitif, negatif ve normatif 
reklam olarak degerlendirilebilecek b61Umlerde mevcut iktidara ya 
da diger partilere degil <;ok partili doneme ge<;i§ten itibaren siyasal 
surecin tamamma yonelik ele§tirilerin yapllmasl diger siyasi parti 
reklamlarmda gorUlmeyen aymcl bir ozelliktir. Basm kampanyasl 
finali; tam sayfa, siyah/beyaz, iki farkh versiyon halinde (ayn 
ayrl basm organlarmda yaymlanml§tlr) -onceki 19 reklamm ku­
<;ultUlmu§ bi<;imde kullamldlgl -«Sizi Anhyoruz» ust ba§hgl ve 
«Gelin Hep Beraber insanca Ya§amak i<;in Adil Bir Duzen Kura­
hm» alt ba§hgmm yer aldlgl pozitif bir reklam ile yapllml§tIr. 

Refah Partisi kavraml; iktidar temaSI <;er<;evesinde her rek­
lamda vurgulanml§, parti olumlamrken, Ulke sorunlan ve <;areleri 
-dolaYlSIyla parti programl-, her se<;menin kavrayabilecegi bir 
soylem kullamlarak hedef kitlelere iletilmi§tir. 

An Ajans Ba§kam Selim Kutsan yazill basma verilen reklam­
larm gazetelerin okur profilleri g6zonune al1mp, se<;ilerek dagltll­
dlgml boylelikle hedef kitleler ile daha gu<;lU bir ileti§im kurabil­
diklerini belirtmektedir. (18) Aynca basm reklamlarl aym gun tUm 
basm organlarmda aym reklamm yaymlanmasl sistemiyle yaym­
lanmaml§tIr. 

18 Kutsan, a.g:g. 
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3.2.2. Afi§ler 

Afi§, bayrak, pankart v.s. faaliyetlerin tasanmi An Ajans tara­
fmdan yapIlml§ dagltlm ve baslm i§lemlerini parti orgutu gergek­
le§tirmi.§, kampanya butunlugune mudahale olarak da degerlen­
dirilebilecek parti mensuplarmm ozel gah§malan varhgml hisset­
tirmi§tir. 

3.2.3. Televizyon 

Televizyon reklamlarmda 27 farkll film yapllml§tlr. An Ajans 
Ba§kam Selim Kutsan; reklam dagltmnlll 0 donemin tek ozel 
televizyon kanab star l'e kanalize ettiklerini al1cIlarm ozelliklerine 
gore ayinm yapamadlklanlll ancak reklam ku§aklan bazmda bir 
planlama gergekle§tirebildiklerini a~lklamaktadlr19. Televizyon 
reklamlarl 5, 30, 120 ve 180 saniyelik filmlerden olu§mu§tur. Film­
Ier 5 Ekim 1991 tarihinden itibaren yaymlanmaya ba§laml§ 5 sa­
niyelik reklamda; RP sloganlan iletilmi§, 30 saniyelik reklamda; 
toplumun ge§itli kesimlerinden 19 ayn karakter 15 saniyelik bOlum­
de kendi sorunlanm dUe getirmi§, diger 15 saniyede RP'nin bu 
sorunlan nasIl ~ozecegine ili§kin sloganlara yer verilmi§tir. 

Reklam filmlerinin'10 saniyelik bOlumunde ((BUraSl Turkiye, 
Tarih Bugun» ba§l1glYla kampanya boyunca ge§itli karakterler 
aracIilglYla sembolize edilen sorunlann tumu; parti programlan 
dogrultusundaki <;;ozum onerileri He birlikte, belgesel goruntUlerle 
desteklenmi§ bir mizansen igerisinde iletilmi§tir. 18 Ekim 1991 
tarihinde yaymlanan 180 saniyeUk reklamda Necmettin Erbakan, 
Aykut Edibali ve Alparslan Turke§ (1991 Erken Genel Segimleri 
oncesi RP He Islahatcl Demokrasi Partisi (IDP) ve Milliyetgi Hare­
ket Partisi (JVIHP) siyasi biT ittifak olu§turmu§lardlr. Bu nedenle 
her iki partinin onderinin tam tIm 1 da RP kampanyasl iginde smIr­
h bir bigimde yapllml§tlr.) gunluk siyasi konjonktUr iginde geli§­
melere ili§kin goru§lerini a~lklaml§lardlr. RP'ni dini duygulan 
guglu segmenlerin temsilciginden kitle partisine donu§turmeye yo­
nelik kampanya stratejisine uygun olarak; reklam filmlerindeki 
modern gorunumlli erkek karekterler He tesettursuz kadm karak­
terlere partinin toplumla entegrasyonunda pozitif bir rol yuklen-

19 Kutsan, a.g.g. 
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mi§tir. Bir sinerji meydana getirebilmek amacIYla pozitif, negatif ve 
normatif reklam ogeleri televizyon reklamlarmda da kullamlml§­
tIro 

3.2.4. Difjer arar;;lar 

RP parti orgutii, diger partilerce motivasyon araCI olarak kul­
lamlan, sGzleri degi§tirilmi§ popUler tempolu muzikler yerine soz­
lerini yazlp bestelettikleri man;lar ve hatip konu§malanm kullan­
ml§lardlr. 

3.3. Biitr;;e 

An Ajans Medya Muduru Mustafa Ilbak; kampanya basm rek­
lamlan butc;;esinin 2.705.437.280 TL., televizyon reklamlan but­
c;;esini 3.163.860.821 TL., afi§ harcamalanm ise 500.000.000 TL., 
olarak belirtmi§tir20

• 

3.4. Defjerlendirme 

An Ajans tarafmdan RP'nin mevcut imajml radikal bir anla­
Yl§la degi§tirmeye, partiyi bir Idtle partisine donu§tiirmeye yone­
lik strateji; reklam kampanyasl c;;erc;;evesinde, teknik, estetik, me­
saj ic;;erigi aktanml, medya planlamasl aC;;lsmdan istikrarlI bir 
bic;;emle uygulanml§tlr. Kampanya genelinde pozitif, negatif ve 
normatif reklamlar tutarl1 bir butiinlUk ic;;erisinde hazlrlanml§ ve 
dagltlml yapllml§tlr. Sec;;men beklentileri saptanml§, bu beklentiler 
kriter olarak alImp segmenler kitlesel alt gruplara aynlarak mesaj­
lar olu§turulmu§, lider imajl yerine mesaj ic;;erigi on plana C;;lkartIl­
ml§tIr. 

4. CEN AJANS/GREY 

5 Haziran 1997 Genel Se<;imlerinde Adalet Partisi i<;in duzen­
ledikleri reklam kampanyasl ile Turkiye'nin ilk siyasi reklam 
kampanyasml ustlenen, 6 Kaslm 1983 Genel Sec;;imleri'nde Milli­
yetc;;i Demokrasi Partisi ile devam edemeyen bir i§birligi gerc;;ekle§­
tiren Cen Ajans/Grey son genel se<;imlerde Demokratik Sol Parti'­
nin (DSP) reklam kampanyasml ustlenmi§tir. 

20 An Ajans Medya Miidiirii Mustafa Ilbak ile 5.5.1993 tarihinde yapllan 
gorii~me. 

Sosyoloj'i DergiS1J F. 16 
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4.1. Kampanya stratejisi ve hedef kitlesi 

Cen Ajans Grey-DSP Sec;;im Kampanyasmdan sorumlu ekip 
tarafmdan hazlrlanan 3 EyHU 1991 tarihli Sec;;im Kampanya Pla­
mnda da belirtildigi gibi ajansm platform ve slogan araY1§l Tu.r­
kiye'yi sec;;ime getiren ko§ullan, nsp dl§mdaki partileri dl§layan; 
DSP'yi ve sec;;im sonuc,:lanm ku§atan bir ana sloganm ortaya c,:lk­
masma yol ac,:ml§tlr21. «Gozunaydm Turkiye» ana slogam kampan­
yamn tamammda kullamlml§, partinin ve liderin kamuoyundaki 
mevcut imajlm degi§tirmeye y6nelik bir strateji izlenmemi§tir. 

Ajans ile DSP'nin i§birligi 1991'in Temmuz aymda ba§laml§ ve 
kampanya BUlent Ecevit'in sozune guvenilir durust lider imajl uze­
rine bina edilmi§tir. Ancak Cen Ajans/Grey Ba§ Metin Yazarl Dmit 
Denizer; kampanya suresince liderin surekli tercih ettigi kaske­
tini C;;lkarmasl yolundaki imajml yenilemeye y6nelik isteklerinin 
geri c,:evrildigini belirtmi§tit22

• Cen Ajans/Grey Ba§kam Nail Ke­
c;;ili'de BUlent Ecevit ile c;;all§malan slrasmda profesyonele bazl yet­
kilerin blrakllmadlgml ,uygulamada omuz omuza diyologu gerc,:ek­
le§tiremediklerini ac,:lklaml§tlt23. Cen Ajans/Grey Ba§kan Yardlm­
CISl Aykut Taluy'da ili§ki ba§ladlgmda yurutUlmesi planlanan 
halkla ili§kiler etkinliklerinin yapllmadlgml vurgulaml§tIr24

• 

Kampanya hedef kitlesi toplumun her kesiminden sosyal de­
mokratlar olarak saptanml§, partiye ilgi duymayan kitlelere ya da 
kararslz sec,:menlere y6nelik bir strateji olu§turulmaml§tIr. 

4.2. MedyaZar 

4.2.1. Baszn yayzn organZarz 

Basm reklamlarmda ((G6zunaydm Turkiye» ana slogam ile 
«Ulusal birlik ic,:in evet'ler guvencine» ba§l1gmm kullamldlgl siyah/ 
beyaz reklamla «Kesintisiz demokraside», «Inanc,:lara saygll1 laik­
likte» Dunya Turklerine guc,:lU 6nderlikte» Dl§arldan gelen b61U-

21 Cen Ajans/Grey 1991 DSP Segim Kampanya Raporu, 3 Eyliil 1991. 
22 Cen Ajans/Grey Ba{! Metin Yazarl Umit Denizer ile 15.4.1992 tarihin­

de yapIlan gOrU§me. 
23 Ercan, Ozcan, Tatil Sohbeti, Milliyet gazetesi 29.3.1992. 
24 Cen AjansjGrey Ba§kan Yardlmclsl Aykut Taluy ile 18.5'.1993 tari­

hinde yapllan gorii§me. 
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ciiliige kar§lJ) olmak iizere farkll iist ba§llklar kullamlml§tIr. Bu 
reklam sadece ba§llk, ba§llk ve iist ba§llk, ba§llk ve birden fazla 
iist ba§llk olmak iizere 3 farkll bi~imde olu§turulmu§tur. Bu rek­
lamlarda partinin iilke giindemini te§kil eden konulara yonelik 
genel yakla§lml a~lklanml§tIr. Ulusal birligin ancak giivercin sem­
bolii ile temsil edilen DSP tarafmdan saglanabilecegi fikri i§lendigi 
ic;in bunlar pozitif reklamlardlr. 

19 Ekim 1991 tarihinde ger~ekle§tirilecek mitinge se~men 
katIllmlm artIrmak iizere ana slogamn da yer aldlgl dikey bant 
ilandaki dikey metin az saYlda verilen basm reklamlal'l i~inde oku­
ma gii~liigii yaratan bir ornegin yer almasl sonucuna yol a~ml§tIr. 
Yine Biilent Ecevit'e duriist lider misyonu yiikleyen, ulusal birligi 
saglayacak ki§i oldugunu vurgulayan bir diger miting tarihini ilan 
eden reklam da dikkat ~ekici pozitif bir reklamdlr. 

AYl'lca «Demokratik Solun Neferi Oylal'lmlz Sana» ba§llgl ve 
«Biitiin Qamur Atmalara, YazllIrken QarpltIlanlara YazllmaYlp Es 
Ge~ilenlere, Giidiimlii Kamuoyu Ara§tIrmalal'lna, Vefaslzl1ga ve 
Paraslzhga Kar§l» alt ba§hgl He tam sayfa siyah/beyaz Biilent 
Ecevit fotografl iizerine kurgulanarak yaymlanan reklam hem po­
zitif hem de negatif reklam olarak degerlendirilebilir. Bu reklam 
metni i~inde 19. 10. 1991 tarihinde yapllacak olan istanbul mitin­
gine katIlmalal'l i~in se~menlere ~agl'l mesajl da iletilmi§tir. Lide­
rin fotografl, parti amblemi, parti adl gibi partizan ogeler de kul­
lamlml§, lidere duyulan giiven peki§tirilmeye ~al1§llml§tlr. 

4.2.2. Televizyon 

Cen Ajans/Grey Ba§ Metin Yazal'l Dmit Denizer 4 adet 20 sani­
ye siiren televizyon reklam filmi hazlrladlklal'lm, toplam 273 yaym 
yapabildiklerini soylemi§tir25

• TV reklamlarmda «Ak Giivercin Tiir­
kiisii» adll jungle ve mitinglerin fon goriintiisii kullamlml§, Ece­
vit'in halktan yetki istedigi vurgulanml§tIr. 

4.2.3. DiiJer Araglar 

Bu se~imlerde DSP'nin miting ve gosterilerde kullamlmasl i~in 
hazlrlanan miizik kasetlerinde «Ak Giivercin Tiirkiisii» isimli §arkl 

25 Denizer, a.g.g. 
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yer alml§tIr. ~arkl sozu yazan ise parti onderi BUlent Ecevit ve 
Umit Denizer'dir. 

4.3. Bmge 

DSP sec;im kampanya butc;esi Cen Ajans/Grey Ba§ Metin Ya­
zan Umit Denizer tarafmdan toplam 4.692.910.000 TL. olarak aC;lk­
lanml§tlr. BasIn reklam but~esi 1.970.276.000 TL. televizyon rek­
lam butc;esi 2.072.634.000 TL., film yaplm ve muzik maliyeti 
650.000.000 TL. olarak belirlenmi§tir2

'6. 

1991 Genel Sec;imi'nde DSP reklam kampanyasmda parti ve 
parti onderinin once den olu§mu§ alan sol goru§un temsilcisi olma 
hnajmm peki§tirilmesi amaCl gudUlmu§tUr. Partiye oy verme egi­
limi gostermeyen demografik kumelere yonelinmemi§, partiyle on­
ceden ozde§le§tigi du§unUlen sosyal demokrat goru§lU ya da sol 
gbru§e egilimli sec;meni etkileyebilecek bir kampanya plam olu§tu­
rulmu§tur. Denizer, DSP reklam kampanyasmm C;ok dar bir butc;e 
ile gerc;ekle§tirildigini bu nedenle kampanya butc;esi c;erc;evesinde 
Hlevcut medyalan e§it bir bi<;imde kullanmaya c;ah§tlklanm belirt­
mi§til"27. 

Bant §eklinde yaymlanan basm reklamlarmda belirgin bir 
gorsel tekduzelik gozlemlenmi§, parti amblemi olan ve ban§-dost­
luk kavramlanm simgeleyen guvercin sembolu ba§llkta da kulla­
mlarak parti-simge ozde§le§mesi yaratIlmaya c;ah§llml§tIr. Televiz­
yon reklamlarmda da guvercin sembolu kullamlml§tIr. Kampanya 
genelinde parti amblemi, parti onderinin kimligi, fotografl gibi 
partizan ogelere yer verilmi§, parti onderi on plana C;lkanlml§, du­
rust-guvenilir lider imgesi ana temaYl meydana getirmi§tir. 

5. ENA iLETi~iM/RSCG PUBLic 

Anavatan Partisi (ANAP) 1991 Erken Genel SeC;imi'nde \ rek­
lam kampanyalanm ustlenecek kurulu§u Ena ileti§im/RSCG Pub­
lic olarak belirlemi§tir. Ena ileti§im/RSCG Public ile ANAP arasm­
daki ili§ki 10 Temmuz 1991 tarihinde ba§laml§ siyasal ileti§im stra-

26 Denizer, 30 .. 6.1993 tarihinde yapllan goru§me. 
27 Denizer, a.g.g. 
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tejisi saptandlktan sonra kampanya 19 Eyliil-19 Ekim 1991 tarihle­
ri arasmda uygulamaya konmu§tur. 

5.1. Kampanya stratejisi hedet kitlesi 

«Qunku Daha Yapacak Qok i§ Var» ana slogammn kullaml­
dlgi kampanya boyunca Ena ileti§im/RSCG Public Genel Muduru 
Erol Ozkoray, partiye siyasal ileti§im ve dam§manhk hfzmetleri de 
verdiklerini, se<;;im beyannamesinin hazirianmasl surecinde yapl­
Ian ilk 2 topiantiya katIldlklanm ve goru§lerinin dikkate alImp 
se<;;im beyannamesinde yer aldlgml belirtirken, bazl onerilerin ise 
!ider ve parti tarafmdan kabul edilmedigini a<;;lklaml§tIr. Ozkoray, 
Mesut Yllmaz'a Turkiye'nin gelecegine ili§kin du§uncelerini, ideal­
lerini anlattlgl, toplumla ilgili projelerini ortaya koydugu yazill 
bir metin olu§turabilecek bir kitap yazmasim onerdiklerini boylece 
kamuoyunun ilgisini <;;ekecek goru§lerin tartl§lldlgl paneller, kon­
feranslar duzenlenebilecegini, basmda haber, ko§e yazilan <;;Ikara­
cagmi belirttiklerini, ancak Yllmaz'm kitabi yazdlktan sonra rek­
lam olur gerek<;;esiyle vazge<;;tigini soylemi§tir. Yine tele-konferans, 
tele-miting duzenlenmesi, Mesut Yllmaz'm halkla butiinle§meyen 
onder imgesinin degi§mesi i<;;in 4 hafta boyunca her gun ayn bir 
atraksiyon (Orn: ekmek fmnmda halka ekmek vermesi v.s.) ger­
<;;ekle§tirmesi gibi onerilerinin kabul edilmedigini belirtmi§tiI'28. 

Kampanya stratejisi !ider uzerine in§a edilmi§, parti, kadro, 
program temaslan asgari ol<;;iilerde kullamlml§tlr. Bu stratejinin 
izlenmesinde; parti onderi Mesut Yllmaz'a gen<;;ligin, dinamizmin, 
gelecegin temsilciligi misyonu yuklenerek 8 Ylldan beri iktidar par­
Usi konumunu muhafaza etmesi nedeniyle Ylpranml§ olan parti 
imajmm geri plana atIlmak istenmesi de etken olmu§tur. 

Redef kitle u<;; buyuk §ehir (istanbul, Ankara, izmir) se<;;meni, 
kadmlar ve gen<;;ler olarak smlrlanml§tIr. Ena Ileti§im/RSCG Pub­
lic Genel Yonetmeni Nurten Ozkoray bu daraltIlml§ hedef kitle tes­
pitinde; Mesut Yllmaz'm kamuoyunda fazla tanmmamasmm, za­
man faktOrunun klSlth olmasmm ve kampanya ogelerinin egitimli 
kitleye hitap etmesinin rol oynadlgml belirtmi§th·29. 

28 Ena ileti§im/RSCG Public Genel Miidiirii Erol Ozkoray ile 10.4.1992 
tarihinde yapIlan gorii§me. 

29 Ena ileti§im/RSCG Public Genel Yonetmeni Nurten Ozkoray ile 
10.4.199'2 tarihinde yapllan gorii§me. 



246 

5.2. Medyalar 

5.2.1. Baszn yayzn organlarz 

19 Eyllil 1991 tarihinden itibaren basll1 organlarll1da 9 farkll 
reklam yaYll1Ianml§hr. «Qunkii Daha yapacak Qok i§ Van) ana slo­
gam ile «Tiirkiye'de Ban§ ve Ho§goru Siyasete Hakim Olacaksa Me­
sut Yllmaz», «Turkiye Qagi Yakalamak i~in Dunyaya A~llmaYI Sur­
durecekse Mesut Yllmaz», «Tu1'kiye Gen~lerine Egitim ve I§ Sagla­
yacaksa Mesut Yllmaz», «Tu1'kiye dunyaya a~l11rken kendi ozdeger­
lerine sahip ~lkacaksa Mesut Yllmaz», «Turkiye'de Kadll11ar Hak 
Ettikleri Ye1'e Gelecekse Mesut Yllmaz», «Turkiye Her Vatanda§ll1a 
Sosyal Guvence Saglayacaksa Mesut Yllmaz», «Turkiye'de ~ah§an 
he1'kes emeginin tam ka1'§lhgll1l alacaksa Mesut Yllmaz», «Tu1'ki­
ye'de HlZh Geli§menin Devaml i~in Siyasi Istikrar ~artsa Mesut 
Yllmaz» ola1'ak belirlenen ba§llklar kampanyamn 8 ana temasml 
iletmek uzere olw~turulmu§tur. Ena ileti§im/RSCG Publlc Genel 
Yonetj'lleni Nurten Ozkoray kampanya oncesi yaphrdlklan kamu­
oyu ara§tl1'masll1dan elde edilen Turk halkl degerle1' slraiamasl ile 
parti se~im beyannamesindeki ~akl§an noktalann kampanya tema-
81 olarak saptandIgll11 a~lklaml§tI1'30. Siyasal sistem i~inde ban§ ve 
ho§goru ortamll1ll1 saglanmasl, dl§ Ulkele1'le ili§kilerin geli§tirilme­
si, gen~lik ve egitim sorunlan, Turk milletinin manevi degerleri ve 
geleneklerinin korunmasl, Turk kadll1ll1ll1, hakla1'mm korunmasl 
ve toplum i~indeki statusunun geli§tirilmesi, sosyal guvencelerin 
olu§turulmasl, tum meslek gruplan ~ah§anlanmn maddi kazan~la­
rll1m optimum duzeye ~lkartIlmasl ve siyasal ortamm stabilizasyo­
nunun korunmasl temalan basm kampanyasl da dahil olmak uze-
1'e kampanya boyunca vu1'gulanml§tlr. Bu 8 ana tema ile ilgili ba§-
11k ve metinle1'; lider imajlm oturtmaya yonelik strateji dogrultu­
sunda tam 8ayfa Mesut Yllmaz fotografl uzerine yerle§tirilmi§ ve 
fotograf her reklamda bi1' ol~ek buyutUlmu§tur. Son 1'eklamda ba§-
11k parti onderi Mesut Yllmaz'm dudaklan uzerine yerle§tirilerek 
onun sozle1'i olarak aigiianmasl hedeflenmi§ti1'. Bu 8 ~e§it 1'eklam­
da pozitif reklam ogelerine aglrhk verilmi§ ancak normatif ve nega­
tif reklam ogeleri ile kampanya etkinligi artmlm1§h1'. Basm kam­
panyasmm ilk ve son gunleri yaymlanan reklamla1' 2 tam sayfa ha­
linde yaymlanml§tl1'. 

30 Ozkoray, Nurten, a.g.g. 
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19 Ekim 1991 tarihli «Yarmlar bugunlerin ustfine kurulur» 
ba§llk11 reklam parti 6nderi Mesut Yllmaz'm «Aziz vatanda§lanm» 
hitabl ile yazdIgi bir mektup niteligindedir. Mesut Yllmaz'm kii~uk 
boyutlu bir fotografl, imzasl Anavatan Partisi Genel Ba§kam ve 
Ba§bakan ibareleri, parti amblemi bu reklamm partizan bir rek­
lam olarak kabul edilmesi igin yeterli saYllabilir. Reklamm bu 
b6lUmu negatif reklam niteligindedir, diger tam sayfada da pozi­
tif reklam degerlendirmesine tabii olabilecek 6geler kullamlml§­
tlr. 

Basm reklamlan yuksek tirajh b6lgesel gazetelerde de verilmi§, 
haftallk ve ayllk dergilerin hedef kitleleri dikkate almarak kam­
panyanm 8 ana temasmdan bazllan yaymlanml§tIr. 

5.2.2. Afi§ler 

Ena ileti§im/RSCG Public Genel Mudurfi Erol Ozkoray afi§ 
duzenlemesini kendilerinin gergekle§tirdigini, renk aynml yapll­
ml§ film halinde partiye teslim ettiklerini, baskl ve dagltlm i§leri­
nin parti mensuplan tarafmdan ger~ekle§tirildigini a<:;lklaml§tlr31

• 

5.2.3. TeZevizyon 

Televizyon reklamlan i<:;in 20 saniyelik 7 adet konulu reklam 
filmi ve 1 klip hazlrlanml§tIr. Kampanya filmleri, gok saYld dia'mn 
mUltivizyon teknigi ile ardarda g6sterimi ile hazlrlanan metinler 
arasmda butunselligin kurulmasmdan ibarettir. 

Televizyon kampanyasma dahil olan; Ulkede siyasal istikrar 
ortannnm saglanabilmesinin ANAP'm iktidar konumunu muhafaza 
etmesi He olabilecegini vurgulayan reklam filminde; 12 EylUl 1980 
askeri mudahalesi 6ncesi ter6r olaylan, Alparslan Turke§'in ve 
SUleyman Demirel'in fotograflan kullamlml§tIr. Ancak Ena Ileti­
§im/RSCG PublIc Genel Y6netmeni Nurten Ozkoray bu filmin fark-
11 ve olumsuz 6zelliklerinin abartIldlgl birka<:; versiyonunun daha 
kampanya haricinde yaptmldlgl ve kamuoyuna sunuldugunu, kam­
panya dahilindeki reklamm digerleri gibi tepki yaratmadlgml 
belirtmi§tir32. 

31 Ozkoray, Erol, a.g.g. 
32 Ena ileti§im/RSCG Public Genel Yo,netmeni Nurten Ozkoray ile 

28.4.1993 tarihinde yapllan gorii§me. 



248 

Televizyon kampanyasmda «Hadi Bakallm» isimli popUler bir 
§arkmm sozleri degi§tirilip, gor-until. ve i§itsel efekt butil.nle§tiri­
lerek produksiyonu Ulusal f;?irketler Grubu tarafmdan gergekle§tiri­
len bir klip hazlrlanml§tIr. Bu konu ile ilgili olarak Nurten Ozko­
ray, Ulusal f;?irketler Gruhn tarafmdan birkag degi§il{ versiyonun 
daha olu§turulup ajansm bilgisi dl§mda star 1 televizyon kanall 
araclhgw1a izleyicilere sunuldugunu aglklaml§tIr32

• 

5.2.4. Diger aragZar 

Kampanya esnasmda Ulusal f;?irketler Gurubu tarafmdan 35 
bin muzik kaseti ve 20 bin video kaseti hazlrlanml§tlr. Kasetlerde 
«Hadi Bakallm», «Selam Anadoluma», «Mesut YllmaZ'lm», «Geng 
Ba§bakan», «Koalisyonlar» adh segim kliplerine yer verilmi§tir34 • 

5.3. Butge 

Ena ileti§im/RSCG Publlc Genel Muduru Erol Ozkoray kam­
panya suresince 50 milyar TL.'mn harcandlgml, basm kampanya 
butgesinin 7 milyar TL., televizyon kampanya butgesinin 31 mil­
yar TL. oldugunu belirtmi§tir35

• 

5.4. Degerlendirme 

Kampanya ANAP'm 1991 Genel Segimine iktidar partisi konu­
munda katllmasl nedeniyle; partiyi ve icraatlanm oven pozitif 
reklamlara aglrhk verilmi§, lider-parti ozde§le§mesi saglanmaya ga­
l1§llml§tlr. Medyalar bilingli bir strateji ile 8 ana tema gergevesinde 
e§ zamanll kullamlml§, bu konuda parti orgutil. ile i§birligi ger­
gekle§tirilmi§tir. Konuya orneklendirirsek; Turkiye'de kadmlar 
hakettikleri yere gelecekse» ba§llkll reklam basm ve televizyonda 
aym gun yaymlanml§, aym gun hukumet sozcusu yeni donemde 
kadmlar He ilgili projelerini aglklayan bir basm toplantIsl yapa­
rak 0 gun ve sonraSl kampanyamn segmenlerin gozunde somutla§­
masma yardlmcl olacak haberlerin basm ve televizyonda yaymlan­
masml saglanml§tIr. 

33 Ozkoray, Nurten, a.g.g., 1993. 
34 Htirriyet gazetesi., 29.9.1991. 
35 Ozkoray, Erol, a.g.e. 
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Sonug 

Geli§mi§ Ulkelerdeki yonelimle dogru orantill olarak, iilkemiz­
de de siyasi partiler siyasal reklamcllIk tekniklerini yogun bir 
bi<;imde kullanmaya ba§laml§lardlr. Turkiye'nin <;ok partili hayata 
ge<;tigi 1946 Yllmdan beri ilk defa 1991 Erken Genel Se<;imlerinde 
be§ siyasi parti profesyonel reklam ajanslan araclhglyla se<;im 
kampanyalanm yurutmu§tiir. 

1991 Erken Genel Se<;imine katllan siyasi partilerin oy dagl­
llmmda DYP oylarm % 27'sini, ANAP % 24'unu, SHP % 20.8'ini, 
RP % 16.9'unu, DSP % 10.8'ini, SP % O.4'unu alml§tlr. Baglmslz 
adaylarda % 0.1 oranmda oy alml§lardlr36

• Toplumun demokratik­
le§mesi, sivil toplumun olu§maSl yonunde olumlu bir katkl olu§tu­
ran siyasal reklam etkinliklerinin; se<;im sonu<;lan uzerindeki reel 
etkisi tespit edilememekle birlikte onemli fonksiyonlar ustlendigi 
de bir ger<;;ektir. 

1991 Erken Genel Se<;imine degin siyasi parti-reklam ajansl 
ortakl1g1yla yurutUlen sec;im kampanyalan gorUlmekle beraber ilk 
defa bu derece yogun ili§kiler sozkonusu olmu§tur. Reklam ajans­
Ian; siyasi partilerin daha klsa surede, daha geni§ bir se<;men 
kitlesine ula§abilme hedefleri dogrultusunda kullamlml§lardlr. 

Siyasal reklamclllgm, bulundugu Ulkenin topIumsal formas­
yonuyla uyumlu stratejileri uygulayacagl a<;lktIr. Bu se<;imlerde de 
aym anlaYl§ ge<;erli olmu§, kitlenin lider karizmasmdan olumlu 
yonde etkilendigi ongorUsune dayamlarak -aglrhk verme oranlan 
farkl1 olmakla birlikte- butiin kampanyalarda lider olumlanml§, 
oviilmu§tiir. Genel bir degerlendirme yapllacak olursa reklam kam­
panyalarmda ikincil aglrllk verilen ana tema parti programmm ta­
mtlml, u<;uncUl aglrllk verilen ve en az vurgulanan ana tema 
ise parti yonetim kadrolandlr. 

Ozel televizyon kanall Star l'de Ulkemizin ilk siyasi televizyon 
reklamlan yaymlanml§tlr. SHP siyasi tarihimizde televizyon kanall 
kiralayan ilk siyasi parti olmu§tur. Basm reklamlanda yogun bir 

36 29 Ekim 1991 Genel Segim Sonuglan, Devlet Istatistik Enstitiisti, 
No : 1511. 
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bi<:;imde kullamlml§tlr. Egitim duzeyi yuksek kentli kesimlere ula§­
mada basm reklamlarma aglrlIk verilirken tum toplum katmanla­
rma televizyon aracll1glYla ula§llml§tIr. Qe§itli mecralar kullaml­
makla birlikte mesajlar ozellikle basm ve televizyon araclllglYla se<:;­
mene iletilmi§tir. 

BaZl reklam ajanslarmm bu se<:;imde de siyasi partilere dam§­
manhk hizmeti verdigi gozlemlenmi§tir. Kampanya maliyetlerinin 
partinin aYlrdlgl but<:;eyle slmrlanmaSI nedeniyle medya kullam­
mmm e§itsiz oldugu da a<:;lktIr. 

Aynca siyasal kiiltiiriimuze farkll bir boyut kazandlran siya­
sal reklamcIllgm ve uygulaYlCllarmm iistlenmeleri gereken sorum­
luluklar konusuda onemlidir. Siyasi reklamlar bir Ulkenin gelecek 
birka<:; Yllda nasll yonetileceginin tespit edildigi, ozellikle genel 
se<:;imlerdeki onemli ileti§im yontemlerinden biridir. Bu nedenle 
reklamlardaki rekabet, etik ilkeler dikkate almarak ger<:;ekle§tiril­
melidir. Kitle manipUlasyonuna ortam hazlrlayabilecek i<:;erik 
duzenlemelerinden ka<:;lmlmalldlr. Reklam ajanslan se<:;im kam­
panyalarmm; i<:;eriksiz bir atraksiyonlar dizisi degil, se<:;mene ger­
<:;ekleri iletme yolunda onemli gorevler ustlenen bir siyasal ileti§im 
etkinligi oldugu bilinciyle hareket ederek se<:;menlere ula§ma ama­
cmda olmalldlr. 


