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OZET

Gunumiizde reklamciligin 6nemli kollarindan birini siyasal reklamcilik olusturmaktadir.
Tecimsel (ticari) reklamciligin siyasete uygulanmast sonucunda toplumda isletlik kazanmis olan
siyasal reklamciliga, Gzellikle se¢im kampanyalarinin, énemli bir parcasi géziyle bakilmaktadir.
Demokratik anlayisin egemen oldugu tilkelerde parti ya da adaylar secmenlerden gliven ve destek
isterlerken; onlara bir takim ikna edici mesaj iletmek zorundadirlar. Amag bir parti ya da aday1 cok
sayida se¢mene tanitmak, diger parti ve adaylar arasindaki ayrimi belirtmek ve se¢imi kazanmak
olunca, siyasal reklamcilik 6nemli bir olgu olarak ortaya cikmaktadir. Iste bu caligmada siyasal
kampanyalar ve bu strecte yer alan siyasal reklamcilik olgusundan hareketle partilerin se¢im
kampanyasi déneminde yogun olarak kullandiklari gazete reklamlari icerik ¢6ziimlemesi yontemi
ile degerlendirilmistir. 18 Nisan 1999 Genel Secim Ddénemi’nin 6rnek olay olarak ele alindig
calismada, Ttrk siyasi hayatinin sag kesiminde yer alan Anavatan Partisi ve Dogru Yol Partisi ile,
sol tarafta yer alan Cumbhuriyet Halk Partisi ve Demokratik Sol Parti’nin 1-17 Nisan tarihleri
arasitnda Sabah, Hurriyet, Cumbhuriyet, Zaman ve Tirkiye Gazeteleri'nde ¢ikan reklamlar
karstlastirmali olarak analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Siyasal Reklam, 1999 Genel Se¢imleri, Partiler.

ABSTRACT

Today political advertising contitutes a considerable branch of advertising. Political
advertising which is established in the social-political system as the application of commercial
advertising to politics is seen as an important part of the election campaign. In countries with a
mote, democratical tradition, the parties or the candidates have to more appeal to their voters for
trust and support by persuasive messaging. As the aim is to promote a party ot a candidate to the
widest possible voter and to distinguish the parties and candidates from the crowd and so
winning the election, political advertising gains on crucial importance. In this study, the
newspaper advertisements, those are using by political parties in political campaigns, analyzed by
the method of content analysis. 1999 General Elections chosen as case study and 4 parties from
right side Motherland Party (ANAP) and True Path Party (DYP), and from left side Republican
Public Party (CHP) and Democratic Left Party (DSP) newspaper advertisements published in
Sabah, Hiirriyet, Cumhuriyet, Zaman and Tirkiye between 1-17 April analyzed comparatively.

Keywords: Advertising, Political Advertising, 1999 General Elections, Parties.

GIRIS

Reklam bugiin insanoglunun yasamini sekillendiren ve yansitan en 6nemli
kiltiirel faktorlerden birisi olup; her yerde hazir ve nazir, herkesin yasaminin
kacinilmaz bir parcasini olusturmaktadir. Gazete okunmasa ya da televizyon
izlenmese bile, kentsel ortama egemen kilinan imgelerden kaginilmamaktadir.

* Bu ¢alisma Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’'nce kabul edilen yiiksek lisans tez
Ozetidir. )
* Ars. Gor. Dr., Selcuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi.
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Bu acgidan giinimiizde meydana gelen toplumsal gelismeler, siyasal alanda da
reklamciliktaki tekniklerin kullanilmasina uygun bir ortam hazirlamistir.

Ozellikle iginde bulundugumuz zaman diliminde kitle iletisim araglarinin
gelisimi ve etkinligiyle birlikte ylizytize iliskilerin ve grup baglarinin zayiflamast,
hayatin rasyonelleserek tek tiplesmesi ile partilerin arasindaki farklarin azalmast,
hizla degisen gintmizin karmagik dinyasinda insanlarin yalnizlasmast ve
gelismeleri anlamaktan aciz kalmalart (Yilmaz, 1996:193) sonucunda siyasal
reklamcilik, se¢meni bilgilendiren 6nemli bir ara¢ olarak 6n plana ¢ikmustir.

Bir anlamda bir iletisim stireci olarak kabul edilen reklam kurumu (Giirgen,
1990:15) da tstlendigi islevler ve uzmanliklariyla insanogluna bir anlamda sosyal
iliskiler modeli sunarken; politikacilar kitle iletisim araglarini bu model
cercevesinde amaglart dogrultusunda kullanarak kendilerine taraftar toplama
cabasinda bulunmaktaditlar (Dalkiran, 1995:VIII). Her ne kadar bu ¢alismalarin
kokenleri cok eski tarihlere dayansa da 6zellikle ginlimiuzde kitle iletisim
araclarinin gelisimi ve yayginlasmastyla birlikte farklt bir boyut kazanmis (Brown
1992:7); béylece bireyler ve toplumsal kategoriler gz 6ntinde tutuldugunda,
otoriter-totaliter  rejimlerin  temel iletisim  yOntemlerinden  biri  olarak
olumsuzlanan propaganda kavraminin vyerini siyasal reklam kavrami alir
olmustur (Varol, 1994:81). Bunun sonucunda degisik teknikler kullanilarak, ikna
eylemini gerceklestirme yontinde ¢alismalar hiz kazanmustir.

Iste bu bakimdan secim kampanyalarinda iktidara talip olan partilerin,
secmenlere gotirecekleri hizmetin nasil sunulacagl, herkesce nasil anlasilacagt
konusundaki c¢abalati, bir bakima siyasal reklamciligin 6nem kazanmasint
saglamistir. Reklam  sektori, herkese seslenebilir olma yolunda kazandigt
tecriibeyl siyasal alana kaydirmakla birlikte; siyasal kampanyalar profesyonel
ekipler tarafindan hazirlanan ve yénetilen bir faaliyet alani haline gelmistir.

Gelismis reklamcilik sektoriiniin bulundugu sanayilesmis ya da sanayilesme
yolundaki dlkelerde secim  kampanyalarinda  siyasal —reklamlar  sike¢a
kullanilmaktadir. Medya secim kampanyalarint izlerken, politikact da medyayz,
dolayistyla se¢meni etkileyebilmek icin kamuoyu arastirmalari, reklamlar ve
halkla iliskilerden yararlanma yolunu se¢mistir (Sagnak, 1996:283). Artik pek
cok ilkede, hangi siyasal partinin veya hangi adayin secimi kazanacagin
belilemede 6nem tagtyan siyasal reklamlara ve televizyondaki tartismalara
(Tokgbz, 1991a:13), se¢im kampanyalarinin ayrilmaz bir pargast goziyle
bakilmaktadir. Bu bakimdan siyasal kampanyalarin amaci, se¢gmenlere adaylar
hakkinda, cesitli iletisim stratejileri, sloganlar ve vaatler araciligiyla bilgi vererek
onlar1 belirli adaylara oy vermeye yoneltmektir (Oktay, 1993:91).

Insanlar bilerek ya da bilmeyerek her zaman siyasal reklamcilik
faaliyetlerinde bulunmusglardir. Cinkii demokrasilerde parti ya da adaylar,
secmenlerden gliven ve destek isterlerken; onlara bir takim ikna edici mesaj
letmek zorundadirlar. Cinki burada amag; bir parti ya da aday1 ¢ok sayida
secmene tanitmak, diger parti veya adaylar arasindaki ayrimi belirtmek ve se¢imi
kazanmak icin en ¢ok oyu toplayabilmektir.

Kitle iletisim teknolojisinin gelismesi, yayginlasmast ve buna baglt siyasetin
profesyonellesmesiyle secim doénemlerinde etkinligi giderek artan siyasal
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reklamcilik uygulamalari, artik giintimiiz Turkiye’sinde de kitle partileri icin
adeta ‘olmazsa olmaz’ bir faaliyet alan1 (Uslu, 2000:79) olarak gorilmektedir.
Oyle ki siyasal reklamlar, yalnizca secmen davranislarina yon vermeye ya da
tutumlart pekistirmeye yonelik bir faaliyet alant degil, aynt zamanda se¢menleri
sandik basina getirmeye ve kampanyaya yardimct olmaya giidilleme bakimindan
da 6nemli bir islevi yerine getirmektedir. Se¢menlere, siyasal parti ya da adaylari
daha yakindan tanima imkani vermesinden dolayt siyasal reklamcilik, toplumda
katilimct demokrasinin yerlesmesine de hizmet etmektedir.

Ote yandan siyasal reklamlar, literatiirde farklt sekillerde tasnif edilirler. Bu
tasnifler yapilirken, kistaslardan biri de, reklamlarin yaymnlandigr iletisim
araclaridir (Can, 2000:103). Bu baglamda agagidaki boélimde siyasal reklamcilik
kavramsal olarak tanimlanip Tiirkiye’deki gelisimi ele alindiktan sonra, partilerin
secim kampanyast déneminde yogun olarak kullandiklart gazete reklamlar icerik
¢6zlimlemesi yontemi ile degerlendirilmektedir.

I. ARASTIRMANIN KURAMSAL CERCEVESI

A. SIYASAL REKLAMCILIK KAVRAMI

Secim dénemlerinin vazgecilmez enstriimanlarindan biri olan siyasal reklam,
“aday ya da parti tarafindan medyadan yer ve zaman satin alinarak, segmenlerin
tutum ve davranslarini s6z konusu aday veya parti lehine olusturmak amaciyla
gelistirilen mesajlarin hazirlanmast ve yayinlanmast ile ilgili bir siyasal kampanya
iletisim faaliyeti” (Uztug, 1999:122) olarak tanimlanmaktadir. Bir baska anlamda
ise siyasal reklamcilik, “bir adayin potansiyel secmenlerine uygunlugunu ortaya
koymak, adayt en yiksek sayidaki se¢men kitlesinin ve kitledeki her bir
se¢menin tanimasini saglamak, rakiplerle ve muhalefetle farkini yaratmak ve
minimum aragla, bir kampanyay1 kazanmak icin gerekli olan oy sayisit elde
etmek icin kullandan tekniklerin timd” (Bongrand, 1992:17) seklinde tarif
etmektedir.

Ayrica siyasal reklam; yapilan suclamalara muhatap olan adayin bu
suclamalardan arindirilmasi, adayin imajinin yaratilmasi —ki bunun gercekle ilgisi
olmayabilir- dizleminde yapilan girisimler olarak da anlamlandirlmaktadir.
Siyasal reklamcilik faaliyetleriyle olabildigince kisa stirede zihinsel ve duygusal
etkide bulunulmak istenmektedir (Shles, 1991:134). Yine siyasal reklam
mesajlarinin birgok kanalda tekrarlanarak yaymnlanma olanagi mesajin akilda
kaliciligini da saglamaktadir.

Bu tanimlarda tzerinde 6nemle durulmast gereken nokta ise; segmenlerin
tutum ve davranslarinin istenilen yonde degistirme ya da mevcut tutumun
derecesini  artirmanin  yaninda iletisim  siirecinde parali olma niteliginin
bulunmasidir. Siyasal reklamda reklam yapanin, reklamin parali olmast
nedeniyle, reklam mesajinin icerigini ve bicimini de denetlemesini beraberinde
getirmektir (Tokgoz, 1991a:13). Bu durum, siyasal reklamlarin en 6nemli 6zelligi
(Uztug, 1998:217) olarak dikkat cekmektedir.

Ulkemizde son yillarda giindeme gelmeye baslayan siyasal reklamcilik,
Tiirkiye icin heniiz yeni bir olgudur. Unlii Fransiz siyasal reklamct Jacques
Seguela, 1991 yilinin Agustos ayinda Turkiye’ye gelerek ANAP’la iligki
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kurmastyla siyasal pazarlama ya da siyasal reklamcilik konulari, artik Glkemizde
de yayginlik kazanmaya baglamustir (Topuz, 1991a:7).

Cok yakin gecmise kadar secim kampanyalarinda taviz vermeyi reddeden,
ticari yontemlere ve politik yasamun “Amerikanlagmasina”’  karst ¢ikarak
se¢menleriyle ylzytize iliskileri tercih eden buytlik partiler icin bir adayin imaj
olusturma kampanyast artik, dogal bir uygulama haline gelmistir.

Bu arada belirtilmesi gereken bir nokta da siyasal reklamlarla ilgili
aragtirmalarda genellikle ya mesaj tiiriine vurgu yapilmakta ya da ara¢ tzerinde
durulmaktadir. S6z konusu aragtirmalardan elde edilen bulgulara gére; reklam
spotlarinda segmeni ikna etmek icin gesitli yontemler kullanilmaktadir (Fidan,
2000: 55-50).

B. TURKIYE’DE SIYASAL REKLAMCILIK

Ulkemizde siyasal mesajlarin aktarimint saglayan radyo, televizyon ve yazil
basin gibi araglardan, belirli donemlere kadar yeterli Slgtide yararlanilamamustir
(Tokgdz, 1977:86). Tirkiye’de cok partili siyasal yasama gecis ile birlikte gercek
anlamda bir siyasal rekabetin ortaya ¢ikmasi, hic kuskusuz secim
kampanyalarinin ve buna bagh iletisim c¢abalarinin yapisint  degistirmistir.
Yonetenler, yonetime aday olanlarla yonetilenler arasindaki iletisimin diinya
Olcegindeki profesyonellesme siirecinin izlerinin {ilkemizde belirmesi zaman
almistir (Uztug, 1999:25).

Turkiye’de siyasal reklamcilik 1977°de Adalet Partisinin girisimi ile
baslamustir (Topuz, 1991b:6). Bu tarihe kadar ilkemizde siyasal partilerin
genellikle edilgen ileti konumuna diisecek bir uygulama ile tanitim ve reklam
calismalarini yurttmuslerdir. 1977 yilinda Turkiye’de kitle iletisim araclarinin
yayginligt diistintldiginde bu tarihten dnce siyasal reklamcilik alaninda 6nemli
sayllabilecek bir gelisim distinmek glctir (Polat, 1996:860). Adalet Partisi,
Cenajans’in  yardimiyla secim kampanyalarini sirdiirmiis ve propaganda
malzemelerini hazirlatmistir. Sokaklart donatan afislerde “bu renge dikkat edin”
ibaresi bulunurken; gazetelere ve diger yazili basin organlarina verilen ilanlarda,
“Aziz Turk Milletine, Gergekei Yoldan Buytk Turkiye’ye Dogru 4 Milyon, 40
Milyon, 7 Kupeli Gelin” sloganlari yer almistir (Rigel, 2000:213).

Ikinci bir uygulama ise, TUSIAD’in 1979’da Man Ajans’a “Yoklugunu
Paylasmak M1?”, “Bollugu Saglamak Mi1?” sloganint tagtyan reklamlart siparis
vermesidir. 13-30 Mayis 1979 tarihleri arasinda 7 glnlik gazete ile bir dergide
yayinlanan reklamlar, siyasal dizlemde epey tartismalara neden olmustur
(Tokgbz, 1989-1990:263).

Aslinda siyasal parti ve adaylarin se¢cim dénemlerinde gergeklestirebilecegi
iletisim cabalatinin teknolojik ve ekonomik kosullarin yani sira yasal sistemle de
iliskili oldugunu séylemek gerekmektedir.

Bu konuda ilk dizenleme, ¢ok partili yasama gegildiginde en etkin kitle
iletisim aract olan radyoda kendini gdstermistir. 16 Subat 1950 tarihli Se¢im
Kanunu ile birlikte radyo siyasal partilere agilmistir. Oyle ki, diizenleme, aday
gOsterilen secim cevresi sayisint baz alarak siyasal partilere siire tahsis ediyordu
(Uztug, 1999:26). Buna gore, “radyolarda propaganda, her siyasi parti icin giinde
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10 dakikay: asamaz. En az bes se¢im ¢evresinde aday gdstermemis olan siyasi
partiler radyolardan yararlanamazlar. 20’den fazla se¢im ¢evresinde aday
gOstermis olan partiler glinde 20 dakika konusma yapabilitler. Radyo
konusmalart secimden 10 glin 6nce baslar, 3 giin 6nce sona erer. Konugmanin
stiresi ve zamani icin kura cekilir” (Igel, 1998:39-40) seklindedir. Demokrat
Parti’nin istegi ile muhalefete taninan bu hak, yine ayni partinin iktidari sirasinda
yurtrlikten kaldirlmustir.

1950 Secimleri’nde Demokrat Parti, klasiklesmis slogant “Yeter So6z
Milletindir” eksenli bir temay:r kullanarak iktidara gelmeyi bagarmustir. Soz
konusu slogan yardimiyla Demokrat Parti’nin; halkin sémurilmesine, milletin
ezilmesine “Dur” diyecegi anlatilmaya c¢alisdmistir (Cevik, 1999:120). Bu
temanin yayginlasmasinda s6éz konusu sloganin yer aldigi afis temel bir rol
oynamis ve adeta 1950 Se¢imleri’ne damgasint vurmustur (Uztug, 1999:206).
Diger bir 6rnek ise, CHP icin hazirlanan “Mutlu Yarinlar Icin Oyunu CHP’ye
Ver” sloganint tastyan afis olup; boyle bir séylemde, CHP’nin ekonomik ve
sosyal programinin yatrinlarda genis kitlelere daha iyi bir yasam standard:
yaratacagint vaad eden (Uste, 2000:43) bir anlayis egemendir.

Bu arada 1968 yilinda Ankara’da Turkiye Radyo Televizyon Kurumu (TRT)
tarafindan baslatilan televizyon deneme yaymlart 1970’ten sonra Tiurkiye
geneline yayillmaya baslamistir. Radyo ve gazeteden sonra yeni bir iletisim aract
olarak giindeme gelen televizyonun siyasal rekabete olan etkileri, diger araclarla
kiyaslanamayacak 6l¢tide olmustur. Televizyon girdigi tiim Ulkelerde oldugu gibi
tlkemizde de se¢cim kampanyalarini ve siyasal iletisimi kokten denebilecek
sekilde etkilemistir. Aslinda Turkiye’de gercek anlamda bir televizyon ortami
icin 1990l yillar beklenecekti, fakat yine de televizyon yayin hayatina baslamas:
ile birlikte secim kampanyalart tizerinde azimsanmayacak bir konuma gelmekte
gecikmemistir  (Tokgdz, 1990:71-72). Televizyon, siyasi adaylarinin parti
programlarint anlattiklart ve karsilikli olarak tartisttklart bir platform haline
gelmistir. Bu aslinda, bir noktada, pek ¢ok tilkede oldugu gibi Tirkiye’de de
secimlerin kaderini belitleyen en 6nemli hususlardan bir tanesi olmustur.

Diger yandan 1970°li yilarda gazeteler, Ozellikle secim 6ncesi kamuoyu
aragtirmalarina  yonelmeye, degisen Tirkiye’nin se¢men profilini ortaya
cikarmaya ve elde edilen verileri haber yapmaya baslamislardir. Bu aynt zamanda
siyasal partilerin de benzer arastirmalara basvuracaginin isareti olmustur (Uztug,
1999:30). Bu boyutuyla kamuoyu arastirmalart se¢im dénemlerinde 6nemli bir
haber malzemesi niteligine kavusmustur. S6z konusu arastirmalar sonucunda
elde edilen bilgiler 1s13inda daha saghkli kampanya stratejileri gelistirilmis ve
uygulamaya konulmustur.

Gergek anlamada siyasal reklamlarin Turkiye’ye girisinde, 5 Haziran 1977
Segimleri 6ncesi Adalet Partisi adina reklam kampanyas: diizenleyen Canajans
ile kampanyalarda kullanilan teyp bantlarinin da 6énemli bir yeri bulunmaktadir
(Simsek, 1996:874). Sayist yirmi bini bulan ve U¢ buyik kentte dagitilan bu
bantlara “Demirel evinizde” ismi konulmustur. Yine kampanyada kullanilan
afigler, basin ilanlartyla bitinliketi bir cercevede tasarlanmustir. Afislerde
“Canim annecigim sokaktaki terére karismiyorum” gibi ortak temalar
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kullantlmigtir. 20 milyon Turk Liras'na mal olan AP (Adalet Partisi)
kampanyasi, aslinda bu ortamda glgclikle yiritilebilmistir. S6z konusu
gliclikleri asmak adina, yazili basin ve diger iletisim araglarinin mesajlart tam ve
istenilen dizeyde veremeyecegi distntlerek 6zel bir gazete hazirlanmis ve
yayinlanmistit  (Topuz, 1991a:16-17). Bir baska noktada 1977 yilindaki
secimlerde kullanilan ilk siyasal reklam kampanyalari hem halk icin hem de
siyasi kadro icin yeni bir yaklasim tarzini 6n plana ¢ikarmistir. Tlk kez bir parti
lideri ve birka¢ yOnetici, reklam ajanslariyla birlikte bu calismalart ylrGttigi
dikkati cekmektedir (Dalkiran, 1995:101).

Bu dénemde 6zellikle reklam ajanslari ile siyasal partiler arasindaki iliskide
belirgin bir gelisme gbzlenmistir. 1983 Secimleri 6ncesinde ANAP (Anavatan
Partisi) Manajans, MDP (Milliyetci Demokrasi Partisi) Ajans Ada ile isbirligi
yapmis profesyonel yardim almuslardir (Rigel, 2000:224). Bu egilim daha sonraki
her secim ve referandumlarda da surmustir. Bir anlamda 1983 Genel Secimleri
ile birlikte siyasal partilerin 6zellikle reklam ajanslari ile birlikte calismalar,
kampanyalarin profesyonellesme siirecini hizlandiracak ve gelistirecektir.

Olaganiisti bir dénemin ardindan girilen 1983 Genel Se¢imleri'nde ANAP,
reklamlarinda daha ¢ok ekonomik, toplumsal tilke sorunlart ile parti iliskilerini
islemistir  (Tokgbz, 1991b:155-164). Aday-parti, parti-aday sorun iliskisi
reklamlarda hi¢ kullanilmamustir. Bir yandan partiyi tanitan parti amblemi 6n
plana cikarilirken; diger yandan ANAP lideri Turgut Ozal tanitan sézlere
agirlik verilmistir. Bu noktada Ozal ile parti 6zdeslestirilmistir (Rigel, 2000:219-
220). Turgut Ozal ve partisi igin kullanilan temel tanimlamalar sunlardir
(Tokgdz, 1991b:157-158):

“Ekonomi mimar: Ogal'm partisi”’

“Is5izligi coziimlemeyi plantanns, programlanns, mgnlamaya hazsr Ozal’m partisi’

“Sana destek dedil, kistek olan biirokrasi zibniyetini devlet kapisindan fovacak
Ozal'm partisi’

“Hayat pabaliigina, dur, demesini bilen Ozal'm partisi”’

“Bagsinz sokacak bir yuvanin ilemini cekiyorsan, konut yapimn: planlams, parasin,
pulnnu nereden saglayacagini hesaplamns, Ozal'm partisi”

Yukarida da goriildigi gibi partinin yapmak istedikleri Turgut Ozal ile
butiinlestirilerek sunulmus; bir bagka anlamlandirmayla lider imaji 6n planda
tutulmustur.

Yine ANAP 1983-1988 iktidar donemlerinde televizyonda yayinlanan
“Icraatin I¢inden” programlart ile tilkemizde bir yenilige imza atmis, karamsarlik
icindeki bir halka iyimserlik asilanarak, umut verilmek istenmistir (Ernart,
1990:96). Yasal olarak TRT’nin hazirlayamadigi bu programlar profesyonel
yardimlar ile olusturulmustur. Program, adindan da anlagilacagi gibi iktidar
partisinin icraatlarini “tanitim” mantigina dayali, gorsel gekiciligi olan ve iktidar
partisinin glcuind, yeterliligini vurgulamayr amaclayan bir igerikteydi (Topuz,
1991a:30-31).

Bu gelismeleri 1987 Secimleri’nde SHP’nin (Sosyalist Halket Parti) “Limon
Kampanyas?” (Yorum Ajans tarafindan hazirlanmistir)) izlemis, kampanyaya
baslamadan 6nce ise kamuoyu arastirmalart yapilarak se¢menlerin tutumlar
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saptanmaya calisilmistir. Ayrica Yorum Ajans, SHP Genel Bagkani FErdal
In6ni’nin giysileri, konusma tonu, hiz1 ve bicimi hakkinda oneriler de
getirmistir (Dalkiran, 1995:104).

1990’h yillara gelindiginde ise bu gelismeler 1s1ginda profesyonel hizmetler
bir zorunluluk haline gelmistir. Ozel ulusal ve yerel televizyonlarin kurulmast,
yazili basindaki gelismeler, kisacasi zenginlesen ve cesitlenen medya ortaminda
siyasal parti ve adaylarin se¢cmenletle iletisimi, kisisel iletisimden kitle iletisim
agirliklt bir yapiya dogru hizla kaymustir. Dogal olarak 1980 sonrast Tirkiye’nin
degisen toplumsal ve ekonomik kosullarinda se¢men profili de degismigtir
(Uztug, 1999:33). Siyasal bilgilenme ve katiim bicimlerinde kokli degisimler
yasanirken; bu degisimlere ayak uydurmak ve yeni kitle iletisim kosullarina uyum
gosterme konusunda siyasal partiler ve adaylar profesyonel kampanya
uzmanlarina ve siyasal iletisim danigmanlarina gereksinim duymuslardir.

1991 Genel Secimleri, se¢cim kampanyalarinda yabanci reklamcilarin da
devreye girdigi bir se¢cim olmustur (Sagnak, 1996:317). Bunlardan bir tanesi
Seguela tarafindan diizenlenen ANAP secim reklamlaridir (Uste, 2000:45). Oyle
ki; 1991 secimleri 6ncesi Fransiz reklamcist Jacques Seguela, ENA Tletisim
Sirketi araciligiyla ANAP ile iliskiye ge¢mis, s6z konusu bu igbirligi, hem
muhalefet hem de iletisim ¢evrelerinde tartismalarin yasanmasina neden
olmustur (Uztug, 1999:33). Bu tartismalarda muhalefet gevreleri ve reklamcilar
genelde: ”Secimlerin son derece yerel, sosyo-psikolojik ve ulusal karakterler
tastyan bir olay oldugunu, bolgeler arasi farkliliklarin, se¢menlerin ruh halinin
ancak bu tlkede yasayan iletisimci ve reklamcilar tarafindan algilanabilecegini,
Turkiye’de higbir reklamcilik ve pazarlama deneyimi olmayan bir yabanci
firmanin boyle bir kampanyayt yapamayacagini” (Topuz, 1991a:45) belirterek,
bir bakima sikayetlerini dile getirmislerdir.

Burada bir saptamada bulunmak gerekirse, Tirkiye’de siyasal reklamciligin
1991 Secimleri ile birlikte 6nemi ve siyasetteki yeri kesin olarak belirginlesmistir.
Siyasal parti ya da adaylar, artik, gecmis dénemlerde oldugu gibi salt afis, bayrak
ve slogan tzerine kurulan siyasal kampanyalarla secim kazanamayacaklarini
anlamislar ve bu secimlerle birlikte, siyasal partiler se¢im kampanyalarini
dizenleme gérevini profesyonel reklamcilara birakmuslardir.

Bunlardan biri olan Seguela’nin hazirladigt ANAP’in siyasal kampanyasinda
mesaj stratejisinin temeli lider Mesut Yilmaz {izerine oturmugtur. Star 1
televizyonundan yayinlanan filmler ve gazete ilanlariyla Mesut Yilmaz ismi hep
on plana ¢ikartilmaya ¢alistimustir (Kalender, 2001:57).

Sonucta 1990’h yillar boyunca ilkemizde siyasal iletisim kampanyalarinin
hizla gelistigi goriliirken; yasal dizenlemeler acisindan iletisim ¢abalart bircok
kisitlama ile karst karstya kalmustir. Televizyonun bir reklam medyast olarak
kullanilamamast, acik hava reklam araclarinin se¢im dénemlerinde yasaklanmast
bunlara 6rnek olarak verilebilir.

1995 Genel Secimleri’ne, DYP-SHP koalisyonu ile baglayan DYP-CHP
Koalisyonu ile biten bir dénemin ardindan gelinmistir. Bu dénem Islami cizgide
faaliyet gOsteren Refah Partisi’nin yikseldigi, buna karsilk merkez sag ve
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merkez sol partilerin se¢men kitlelerin gbziinde 6neminin azalmaya basladigi bir
dénemdir.

1995 se¢iminde iktidar ve muhalefet konumlarinin stratejiye olan etkisini en
rahat gozlemleyebilecegimiz iletisim bicimi ise siyasal reklamciliktir. Bu
secimlerde ulusal yayginligi olan gazetelerde yayinlanan reklamlar kullanilmistir.
Siyasal reklam filmlerine YSK ve RTUK aracilityla afis, pankart, bayrak vb.
asmaya ve kamuoyu arastirmalarinin (kitle iletisim araglarinda) yayinlanmasina
yasaklar getirilmistir (Uste, 2000:46). Bir anlamda bu dénemde siyasal reklam,
siyasal basin ilanlari ile stnurlt kalmugtir.

18 Nisan 1999 Genel Secimleri ise siyasal reklam yasaklarint delme yolunda
girisilen faaliyetlerin yogunluk kazandigi bir dénem olmasi nedeniyle dikkat
cekmektedir. Ozellikle segim kampanyalarinda 6rnekleri gérillen televizyon
medyasint kliplerle kullanmak, kamu kuruluslart adma verilmis reklamlar
aractigtyla actk hava medyalarindan  yararlanmak  (Uztug, 1999:34) bu
faaliyetlerden sadece bir kacidur.

II. ARASTIRMANIN AMACI, VARSAYIMLARI, KAPSAM ve
SINIRLILIKLARI

S6z konusu bu calismanin temel amact; siyasal reklamlarin  se¢men
davranslar tzerindeki etkilerinin 6lctilmesinden ziyade, 18 Nisan 1999 Genel
Secimleri’nde 6rneklemde yer alan partilerin durumlari, reklamlarda nelere
6nem verdikleri, hangi temalar1 6n plana cikardiklari, ne kadar siklikla ve ne
kadar alanda reklam yayinladiklari gibi konular Gzerinde tespit yapmaktir.

Bu dogrultuda, asagidaki siralanan varsayimlardan yola cikilarak analiz
yapilmustir:

— Siyasal reklamcilik, kampanya déneminde adayin kendisi ve glindem
konulart karsisindaki tavr ile ilgili olarak bilgi sunan en 6nemli aractir.

— Segimler 6ncesinde iktidar partileri kampanyalarinda gegmiste yaptiklar
icraatlart ve gelecege doéntk projelerini anlattiklart pozitif siyasal reklamlari
siklikla kullanirken; muhalefet partileri ise saldit1 ve camur atma tarzi olarak
nitelendirilen negatif siyasal reklamlari tercih etmektedirler.

18 Nisan 1999 Genel Secimleri’nin 6rnek olay olarak ele alindigi ¢alismada
Turk siyasi hayatinin sag kesiminde yer alan Anavatan Partisi ve Dogru Yol
Partisi ile sol tarafta yer alan Cumhuriyet Halk Partisi ve Demokratik Sol
Parti’nin 1-17 Nisan tarihleri arasinda Sabah, Hirriyet, Cumhuriyet, Zaman ve
Turkiye Gazeteleri’'nde yayinlanan reklamlari karsilastirmali olarak analiz
edilmektedir. S6z konusu partilerin se¢ilmesinde temel kriter merkez sag ve
merkez solda yer almalart ve kulvarlarinda birinci parti olma yarisinda
bulunmalaridir. Belirtilen gazetelerin secilmesinde ise, Sabah ve Hirriyet
acisindan merkezde yer alma ve tiraj yliksekligi esas alinirken; muhafazakar sol
ve sag kesimi temsil eden Cumbhuriyet, Zaman ve Turkiye gazeteleri de
Ornekleme dahil edilerek bir denge olusturulmaya calisilmustir.

Ayrica bu arastirma, parti merkezlerinin gazetelere verdigi reklamlarla sinirh
tutulmustur. Milletvekili adaylarinin yaninda Belediye Baskani adaylarinin
gazetelerde yaymnlanan reklamlart ¢alisma kapsami disinda birakidlmistr. Yine

146



Se¢menleri Etkileme Siirecinde Siyasal Reklamcilik Olgusu (1999 Genel Segimleri Ornegi)

calismanin 1-17 Nisan 1999 tarihleri arasinda yayinlanan reklamlar ile
stnirlandiridmasinin nedeni; 6rneklemde yer alan partilerin, se¢im ¢alismalarinin
baslangicinda miting alanlarinda  yaptiklart  faaliyetlerin = haber olarak
yayinlanmast ile kamuoyunun giindemine girmeye calismalari ve bunun yaninda
son iki haftada gazetelere reklam vermeyi tercih etmeleridir.

Aslinda se¢menleri etkileme, onlarin tutum ve davranslarini istenilen yénde
degistirme strecinde televizyon ve radyo haberleti ile parti liderlerinin katildigt
actk oturum programlarinin da incelenmesi gerekmektedir. Ancak s6z konusu
tirlerin yayinlandiktan sonra kaliciiginin azalmasi, o anda seyredilip ya da
dinlenip anlamayi gerektirmesi ve arsivlenmesinin glicligii, arastirmanin gazete
reklamlartyla siirlandirlmasini bir zorunluluk haline getirmistir.

III. YONTEM

Calismada yontem olarak igerik coziimlemesi kullanlmaktadir. Tcerik
¢6zlimlemesi; iletisimin agiklanan iceriginin yansiz, dizgeli (sistematik) ve sayisal
tanimlarini yapan bir arastirma teknigi olarak bilinmektedir. Bu acidan icerik
¢6zlimlemesi sosyal bilimlerde ve onun bir alt dali olan iletisim bilimlerinde
kullanilan kavramlardan biri oldugu kusku gétirmez bir olgudur (Gokee,
1994:111). Icerik ¢oéziimlemesi oziinde iletisimin diizanlamsal diizeyi ile
ilgilenirken; bu diizey igerisindeki degerlerin ve tutumlarin ifade edilis sikliklarin
da ortaya ¢ikarmaktadir (Fiske, 1996:187). Aynt zamanda icerik ¢6zlimlemesinin
kullanimi, kiltir ve toplumun calisma alant igerisine girmistir. Bir anlamda
medyanin icerigi, toplum hakkinda ¢ok sey belitleyen en verimli ve bulunabilir
verilerden biri haline gelmistir (McQuail, 1994:188). Igerik ¢oziimlemesinin
konusu, genelde, kamusal iletisimin ¢6ziimlemesidir. Amact ise; actk sekilde
formiile edilmis, es deyisle tanimlanmis olan aragtirma sorulart igin 6nemli olan
bilgilerin taranmast ve degerlendirilmesidir. Dolayisiyla igerik ¢oztiimlemesi
hi¢bir zaman metnin tekrar olusturulmasini, yinelenmesini amag¢lamamaktadir
(Gokee, 1994:19).

Bu acidan siyasal reklamcilikla ilgili olarak siyasal reklam icerigi itizerinde
yapilan arastirmalart iki genel gruba ayirmak mimkiindir:

i. Tzlenimci, betimleyici sekilde reklamin igerigini ¢6zmek

ii. Reklamin icerigi iizerinde sistematik icerik ¢6ziimlemesi yapmak

Her iki sekilde de icerik ¢ozimlemeleri gazete siyasal reklamlar tizerinde
uygulanmaktadir (Tokgdz, 1999:68; Tokgdz, 1991b:163). Iste bu calismada da,
nicel igerik ¢6ziimlemesiyle birlikte tema ¢6ziimlemesi de kullaniarak,
betimleyici/izlenimci bir ¢6zimleme yapma yoluna gidilmistit. Bunu yaninda
reklamlarda giidiilen strateji tespit edilmeye calsilmigtir.  Yine reklam
analizlerinde pattilerin tlke sorunlarina ve ¢ézim Onerilerine yer veris sekilleri,
parti-imaj reklami gibi ayrimlar yapilmistir. Ayrica 6rneklemde yer alan partilerin
reklamlarinda pozitif ve negatif reklamlara verilen 6ncelik, reklamlarin yoneldigi
hedef kitleler incelenmistir. Ozellikle ¢alismada kullanilan inceleme yénteminin
olusturulmasinda Oya Tokgozin “71983 ve 1987 Genel Secimlerinde Kullanilan
Siyasal Reklamlar’ ve “Anavatan Partisi ve Dogru Yol Partisi (1987-1999): Gazete

147



Siikrii BALCI

Siyasal ~ Reklamlare - Ugzerinden  Bir  Degderlendirme’  adli  makalelerinde  parti
reklamlarini mukayese ettigi calismalart 6rnek alinmistir.

Analiz sirasinda tablo olusturulurken ise; reklamlarin hangi tarihte
yayinlandigy, gazete sayfasinda ne kadar yer isgal ettigi, reklamlarin renkli ya da
siyah- beyaz tasarlanip tasarlanmadigi, reklamlarda slogan, fotograf kullanilip
kullanilmadig1 ve ayni giin icinde ka¢ defa yayinlandigr gibi kriterler gbz 6niinde
bulundurulmustur.

IV. ICERIK COZUMLEMESI SONUCLARININ
DEGERLENDIRILMES]

Bu baslik altnda siyasal partilerin 18 Nisan 1999 Se¢im kampanyalarinda
gazetelere verdikleri siyasal reklamlarin analizinden ¢ikan sonuglar, merkez sagin
iki partisi Anavatan ve Dogru Yol ile merkez solda yer alan Cumhuriyet Halk
Partisi ve Demokratik Sol Parti reklamlati baz alinarak degetlendirilmisgtir.

A. YAYINLANAN REKLAMLARIN SAYISAL DAGILIMI
Tablo 1. ANAP, DYP, CHP ve DSP’nin Sabah, Hiirriyet, Cumhuriyet,
Zaman ve Tirkiye Gazetelerinde Yayinlanan Reklamlarin Sayisal Dagilimi ve
Yiizdelikleri

YAYINLANAN REKLAMLARIN SAYISAL DAGILIMI

Gazeteler/ | SABAH HURRIYET | CUMHURIYET | ZAMAN | TURKIYE | TOPLAM
Partiler

ANAP 9 | %28 |9 %28 1 %3 6 | %19 | 7 %22 | 32 | %20
DYP 34 | %39 | 33 | %38 - %0 6 | %7 | 14 | %l6 | 87 | %55
CHP 7 | %30 | 7 %30 9 %40 - %o | - %0 23 | %15
DSP 6 | %40 | 6 %40 3 %20 - %o | - %0 15 | %10
TOPLAM | 56 55 13 12 21 157 | %100

Yukaridaki tabloda da gorildiigi gibi, Anavatan Partisi'nin 18 Nisan 1999
Genel Secimleri’nde 1-17 Nisan tarihleri arasinda Sabah’ta 9, Hurriyet'te 9,
Cumbhuriyet'te 1, Zaman’da 6 ve Tirkiye Gazetesi'nde 7 olmak tzere toplam 32
adet reklamt yayinlanmustir. Buna gére Anavatan Partisi % 28’lik oranla Sabah
ve Hurriyet Gazetelerinde esit sayida reklami yayimnlarken; bunlan Tirkiye
Gazetesi % 22, Zaman Gazetesi % 19 ve Cumhuriyet % 3 ile takip etmektedir.

Tablo Te gére, Merkez sagin diger bir ismi olan Dogru Yol Partisi, Sabah
Gazetesi'nde 34, Hurriyet Gazetesi'nde 33, Turkiye Gazetesi'nde 14 ve Zaman
Gazetesi’'nde de 6 tane olmak tizere toplam 87 reklam yayinlatmustir. DYP’nin
Cumbhuriyet Gazetesinde reklami yaymlanmamistr.  Yizdelik  dagihm
bakimindan Dogru Yol Partisi'nin belirtilen tarihler arasindaki reklamlarinin
%39’u Sabah’ta, % 38’1 Hurriyet'te, % 16’st Tirkiye’de ve % 7’si de Zaman
Gazetesi’nde yer almaktadir.
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Cumbhuriyet Halk Partisi de yayinlatmak tizere; Sabah Gazetesi’ne 7, Hirriyet
Gazetesi'ne 7 ve Cumbhuriyet’e de 9 tane olmak tizere toplam 23 adet reklam
vermistir. Arastirmanin da ortaya koydugu gibi CHP’nin Zaman ve Tiurkiye
Gazeteleri’nde reklami yaymlanmamustir. Bu veriler 1s18inda Table 7°de de dikkat
cektigi gibi, Cumhuriyet Halk Partisi’'nin 6rneklemde yer alan gazetelerdeki
toplam reklamlarinin % 30’u Sabah’ta, yine % 30u Hiirriyet'te ve % 401 da
Cumbhuriyet Gazetesi’'nde se¢gmenlere sunulmustur.

Arastirma kapsamindaki bir diger parti olan Demokratik Sol Parti’nin ise
Sabah Gazetesi’nde 6, Hiirriyet Gazetesi'nde 6 ve Cumhuriyet'te 3 tane olmak
lzere toplam 15 tane reklami yayinlanmistir. CHP gibi DSP de Zaman ve
Turkiye Gazeteleri’ne reklam vermeyi tercih etmemistir. Yizdelik dagilima
bakildiginda Demokratik Sol Parti reklamlarinin % 40’1 Sabah’ta, yine % 407
Hirriyet’te ve %20’si de Cumhuriyet Gazetesi’nde yer almaktadir.

Yukaridaki bilgiler 1s1ginda degerlendirilecek olursa; 18 Nisan 1999 Genel
Secgimleri’nde 1-17 Nisan tarihleri arasinda séz konusu gazetelerde 87 adet
reklam ile en ¢ok reklam veren patrti Dogru Yol Partisi olmustur. DYP’nin bu
kadar ¢cok sayida reklami olmasinin ana nedeni, kiiciik ebatlt (10/11,5 cm) fakat
cok sayida reklam yaymnlamayi tercih etmesinden dolayidir. Renkli ve siyah-
beyaz tasatlanan bu reklamlar sayfanin 1/8inde yayinlanmistir. DYP’yi 32 tane
reklam ile Anavatan Partisi izlemektedir. Ugiincii sirada 23 adet reklam ile
Cumbhuriyet Halk Partisi ve son sirada 15 reklam ile Demokratik Sol Parti yer
almaktadir. Tablo 7’de sunuldugu tizere tim reklamlar icinde DYPnin reklamlari
% 55, ANAP reklamlart % 20, CHP reklamlari % 15 ve DSP reklamlart % 10
oranina sahiptir.

B. YAYINLANAN REKLAMLARIN KAPLADIGI ALANA GORE
DAGILIMI
Tablo 2. ANAP, DYP, CHP ve DSP’nin Sabah, Hiirriyet, Cumhuriyet,
Zaman ve Tirkiye Gazetelerinde Yayinlanan Reklamlarin Kapladigi Alana Gore
Dagilimi ve Yizdelikleri

YAYINLANAN REKLAMLARIN KAPLADIGI ALANA GORE DAGILIMI

Gazeteler/ | SABAH HURRIYET CUMHURIYET | ZAMAN TURKIYE TOPLAM
Partiler

ANAP 8846 %30 | 8096 %27 | 403 %1 5226 | %17 | 7406 %25 | 29977 | %20
DYP 7666 %39 | 7093 %36 | - %0 1213 | %6 3770 %19 | 19742 | %55
CHP 6766 %38 | 4920 %28 | 6129 %34 - %0 - %0 17815 | %15
DSP 11076 | %52 | 9291 %43 | 1103 %5 - %0 - %0 21470 | %10
TOPLAM 34354 29400 7635 6439 11176 89004 | %100

Tablo 2’ye gore, Anavatan Partisi’nin 18 Nisan Genel Se¢imleri’nde, 1-17
Nisan tarihleri arasinda yayinlanan reklamlarinin kapladigs alana gbre dagilimina
bakildiginda; Sabah’ta 8.846, Hiirriyet'te 8.096, Cumhuriyet’te 403, Zaman’da
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5.226 ve Tirkiye Gazetesi’nde 7.406 olmak tizere toplam 29.977 (2,9977 metre
kare) santimetre kare oldugu dikkat cekmektedir. Ytzdelik dagilim bakimindan
toplam alana gore; Anavatan Partisi'nin Sabah Gazetesi'nde yayinlanan
reklamlarinin kapladigr alan %30, Hiirriyet'te yayinlanan reklamlarinin kapladig
alan %27, Turkiye Gazetesi'nde yer alan reklamlarinin kapladigi alan % 25,
Zaman’da yer alan reklamlarinin kapladigt alan %17 ve Cumhuriyet Gazetesi'ne
verilen reklamlarinin kapladigt alan ise % 1’lik bir dilimi olusturmaktadir.

Arastirmada merkez sagin ikinci partisi konumundaki Dogru Yol Partisi’nin
orneklemde yer alan gazetelerdeki yaymlanan reklamlarinin kapladigs alana gore
dagilimina bakildiginda, Sabah’ta 7.666, Hurriyet'te 7.093, Ttrkiye’de 3.770 ve
Zaman Gazetesi’nde 1.213 olmak tizere toplam 19.742 (1,972 metre kare)
santimetre kare oldugu gérilmektedir. Bu sayisal ifadeler 1s1¢inda Tablo 2’de de
gorildugt gibi yizdelik dagilima bakildiginda, toplam alana gére; DYP’nin
Sabah Gazetesi'nde yayinlanan reklamlarinin kapladigr alan % 39, Hirriyet'te
yayinlanan reklamlarinin kapladigi alan % 36, Tirkiye Gazetesi'nde yer alan
reklamlarinin kapladigt alan % 19 ve Zaman’da yer alan reklamlarinin kapladig
alan ise % 6’dir. Cumhuriyet Gazetesi'nde DYP’nin reklami yayinlanmadigt icin
degerlendirme disinda birakilmugtir.

Cumbhuriyet Halk Partisi’nin ise yayinlanan reklamlarinin kapladigi alan
bakimindan, Sabah’ta 6.766, Hirriyet'te 4.920, ve Cumbhuriyet Gazetesi’'nde
6.129 olmak tizere toplam 17.815 (1,7815 metre kate) santimetre kare seklinde
bir dagilim gostermektedir. Yizdelik dagilim agisindan toplam alana gore;
CHP’nin Sabah Gazetesi'nde yaymnlanan reklamlarinin kapladigi alan % 38,
Hirriyet'te yaymnlanan reklamlarinin kapladigi alan % 28 ve Cumbhuriyet
Gazetesi'nde yer alan reklamlarinin kapladigr alan ise % 34’dir. Zaman ve
Turkiye Gazeteleri'nde CHP’nin reklami yayinlanmadigt icin degerlendirme
disinda birakilmistir.

Ote yandan Tablo 2de sunuldugu sekliyle Demokratik Sol Partinin 1-17
Nisan tarihleri arasinda yayinlanan reklamlarinin kapladigt alana gére dagilimina
bakildiginda da, Sabah’ta 11.076, Hiirriyet'te 9.291 ve Cumhuriyet Gazetesi’nde
1.103 olmak iizere toplam 21.470 (2,1470 metre kare) santimetre karelik alanda
reklamlarint yayinlattigr dikkat cekmektedir. Yizdelik dagilima baktgimizda ise
toplam alana gbre, DSP’nin Sabah Gazetesi'nde yaymlanan reklamlarinin
kapladigy alan % 52, Hiirriyet'te yayinlanan reklamlarinin kapladigi alan % 43 ve
Cumbhuriyet Gazetesi'nde yer alan reklamlarinin kapladigi alan da % 5’dir. Yine
CHP gibi, DSPnin de, Zaman ve Tirkiye Gazeteler’nde reklamt
yayinlanmadigi icin s6z konusu gazeteler analize dahil edilmemistir.

Tim bu bilgilere gére 18 Nisan 1999 Genel Secimleri’nde ilgili tarihler
arasinda partilerin gazetelere verdigi reklamlarin kapladig: alana gére Anavatan
Partisi 29.977 santimetre karelik oranla birinci, DSP 21.470 santimetre kate ile
ikinci, DYP 19.742 santimetre kare ile t¢liincii ve CHP 17.815 santimetre kare
ile dérdiinct sirada yer almistir. Bu verilere gére Tublo 2°de géruldigi gibi; tim
reklamlar icinde kapladigi alan bakimindan ANAP reklamlar1 % 34, DSP
reklamlart % 24, DYP reklamlart % 22 ve CHP reklamlart % 20’lik bir orana
sahiptir.
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Bu sayisal ifadeler 1s131nda merkez sag kesimde yer alan Anavatan Partisi ve
Dogru Yol Partisi reklamlarinin analizinden c¢itkan sonuglart karsilastirmali
olarak degerlendirdigimizde; Tablo ’de de verildigi gibi DYP’nin ANAP’a gbre
daha fazla reklam yayimnlattigr dikkat ¢ekmektedir. Sayfanin cesitli bélimlerine
serpistitilmis bu reklamlarin her birinde farkli konulara deginilmistir.
Profesyonel olarak algilanan bu reklamlarin birinde “Ciller iktidara Turkiye
istikrara” baghginin hemen altinda “Asketlik siiresine diizenleme” digerinde
“Yeni Meslek Okullar1”, bir baskasinda “Ilk konuta vergi tesviki” ve
dérdinctsinde “Yeni mezuna is tegviki” ibareleri yer almaktadir.

DYP dizi reklamlarinin bir baskasinda ise ilk olarak “Mafyayla kavgam,
milletle sevdam bitmeyecek” baghigi yer alirken; arka fonda eli silahli insan
figirleri  bulunmaktadir. Ikincisinde, “Kartelle kavgam, milletle sevdam
bitmeyecek” yazist bulunurken; arka fonda karteli temsil ettigi izlenimi verilen
bir insan resmi konumlandirilmistir. Ugiinciisiinde “Lobilerle kavgam, milletle
sevdam bitmeyecek. Ateslerden gectim boyun egmedim” ibaresine verilirken;
arka fonda lobi faaliyeti yapildigt izlenimini veren ¢ kisinin resmi
gorinmektedir. Dérdinctsiinde ise “Yolsuzluklarla kavgam milletle sevdam
bitmeyecek. Iftiralardan gectim boyun egmedim” baslig1 yer alirken, yine arka
fonda para demetleri ve kime ait oldugu belli olmayan bir el dikkati
cekmektedir.

Bu acgidan bakidiginda Dogru Yol Partisi’nin reklamlar1 iki grupta ele
alinabilmektedir. Birinci grupta genel olarak pozitif, normatif ve negatif unsurlar
birbirine eklenmisken; ikinci grup reklamlarda ise negatif unsurlara daha c¢ok
agirlik verilmistir. Birinci grup reklamlar “Yeni 1000 Yilda Yeni Bir Tiirkiye I¢in
Biyiik Cagri”, “Millet Hazir Tiirkiye Hazir”, “Ciller Iktidara Tiirkiye Istikrara”
basliklariyla yaymnlanmus, degisik sorunlar kismen ¢bziim Onerileriyle birlikte
reklamlarda bir araya getirilmistir. S6z konusu reklamlarin hepsinde DYP ve
Tansu Ciller’t olumlayan pozitif unsurlar dikkati ¢ekmektedir. Buna karsilik
dogrudan Anavatan Partisi Genel Bagkant Mesut Yilmaz’t hedef alan “Istikrar
Yiirek Ister, Kagma Bir Imza Yeter” baslikli negatif reklamlara da
rastlanmaktadir. Mesut Yilmaz’a yonelik hazirlanan bu tiir saldirt reklamlarinda,
secim sonucunda oy orant daha disik olan partinin genel baskaninin istifa
etmesi gerektigini belirten bir meydan okuma hakimdir.

Dogru Yol Partisi reklamlarinda “Yeter Hak Milletindir” gibi Demokrat
Part’nin 1950 yili secimlerinde radyo propagandasinda kullandigs sloganin bir
benzerini temel alirken; buna karsilk Anavatan Partisi’nin  yUrGttigi
kampanyada tim reklamlarda kullanilan bir ana slogan tespit edilmemis, temel
slogan yerine “Sessiz Cogunluk” adlandirmasina  yer verilmis ve bu
isimlendirmeyle de halkin buytk cogunluguna ulagsmak hedeflenmistir.

Ayrica reklamlarda tlke sorunlarina agihik verilerek ¢éziimlerine vurgu
yapilmustir. ANAPIn geemis donemlerdeki toplum tarafindan benimsenen ve
olumlanan faaliyetlerinin hafizada yeniden tazelenmesi saglanarak giivenilir bir
parti imajt olusturmak hedeflenmistir. Dogru Yol Partisi reklamlarinda noter
onayli bir anlasma dikkati cekerken; buna karsihik Anavatan Partisi
reklamlarinda “Ttirkiye S6zlesmesi” adt altinda i, hayat pahalillig, egitim, saglik,
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konut, tarim, yerel yonetimler, devletin yeniden yapilanmasi olarak 6n plana
cikarllan ve se¢menleri dogrudan ilgilendiren sorunlarin ¢éziimleri zaman
verilerek ve detaylart ile beraber sunulmustur.

Dogru Yol Partisi’nin aksine ANAP reklamlarinda partinin gegmiste ve
Turgut Ozal zamaninda yaptigt icraatlar animsatilmaya calisilmistir. Bunun
yaninda “Sessiz Cogunluk Sahittir” sloganiyla enerji, saghk, tarim, egitim,
enflasyon, ulasim ve terérle miicadele gibi konularda yakin gecmis zamanda
yapilan olumlu ¢alismalar ANAP reklamlarinda dile getirilen temalardir. Ayrica
Anavatan Partisi’nin ilgili gazetelerde yayinlanan reklamlarinda rakip siyasal parti
olumsuz olarak sunulurken (s6z konusu parti DYP), kendisinin olumlanmasi
actk bir sekilde belirgindir.

Dogru Yol Partisi reklamlari genel olarak lider imajt Gizerine yogunlasmisken,
ANARP konu y6nelimli bir reklam kampanyasi gerceklestirmistir.

Her iki parti de reklamlarinda sabit bir konu tzerinde yogunlagsmamis;
bunun yerine reklamlarda degisik konulara yer verilmek suretiyle farkli alanlarda,
farkli sorunlarla bogusan se¢men kitlelere ulagilmaya caligtlmigtir. Ayrica partiler,
kendi acilarindan Turkiye’nin en 6nemli konularini, kendi goriisleri ¢ercevesinde
reklamlarina tagimislardir.

Fotograt kullanimi acisindan Dogru Yol Partisi'nin butiin reklamlarinda
Genel Baskan Tansu Ciller'in tek tip fotografina yer verilitken; Anavatan
Partisi’nin ~ Ozellikle tam  sayfada yayinlanan reklamlarinda  fotograf
kullanilmamustir.

18 Nisan 1999 Genel Segimleri’nde 1-17 Nisan tarihleri arasinda Dogru Yol
Partisi’nin  6rneklemde yer alan gazetelerde toplam 87 adet reklami
yayinlanirken, Anavatan Partisi’nin ayni tarihler arasinda ilgili gazetelerde sadece
32 adet reklami yaymnlanmistir. Bu karsilik reklamlarin kapladigt alan bakimindan
karsilastirma yapacak olursak, Anavatan Partisi reklamlarinin 6rneklemde yer
alan gazetelerde toplam kapladigt alan 29.977 santimetre kare iken; Dogru Yol
Partisi’nin reklamlarinin kapladigs alan 19.742 santimetre karedir.

Yine ANAP reklamlarinin tamami renkli olarak tasarlanirken, Dogru Yol
Partisi reklamlarinin bir kismi siyah-beyaz yayinlanmustir. Ozellikle (11,5/10)
ebadinda ve sayfanin degisik yerlerinde yayinlanan reklamlarda bu 6zellik dikkati
cekmektedir.

Son olarak Anavatan Partisi 6rnekleme giren bes gazeteye de reklam
veritken;  Dogru Yol Partis’nin  Cumhuriyet  Gazetesi'nde  reklami
yaymnlanmamustir.

Merkez solda yer alan iki partinin reklamlarina baktigimizda ise, Cumhuriyet
Halk Partisi reklamlarinda “Degisimin Guicti” gibi belirlermis tek slogan
kullanilmig ve reklamlar diger partilerin ve Ozellikle merkez solda kendisine
rakip olarak goérdiigii Demokratik Sol Parti’nin se¢menler nezrinde gercek
yuzinin anlagilmasi, yolsuzluklarin sorumlusu oldugunun belirflenmesi ve
CHP’nin, Cumbhuriyet ilkelerinin gercek savunucusu oldugunun vurgulanmast
tzerine temellendirilmistir. Buna karsiik DSP’nin reklamlarinda belirgin ve
yerlesik bir slogan olmakla birlikte, degisimli olarak “Ddurtstligiin Simgesi”,
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“Demokratik Sol Parti Gelecegin ve Gengligin Giivencesidir” ve “Demokratik
Sol Parti: Huzur ve Giiven Veren Parti” sloganlart kullandmistir.

CHP reklamlarinda agirlikli olarak negatif unsurlar yer alirken, ANAP-DSP-
DTP koalisyon doneminde ve DSP’nin bagkanligindaki azmnlk hikiimeti
strasinda giindeme gelen politik skandallarla; saibeler araciligtyla secmene ici bos
vaatler sunduklart temalart agirlikh olarak kullanilmustir. Dizi reklamlar seklinde
ve farkll sayfalarda yayinlanan rakamlarda, her degisik konu ve vaatlere
deginilmistir. Kampanyanin hedef kitlesi ise laik Cumbhuriyetciler, bir bagka
deyisle Kemalistler ve sosyal demokratlar olarak tespit edilmisgtir.

Ayrica Ozellikle tam sayfada yayinlanan CHP reklamlarinda, Atatiirk™in parti
ile ilgili s6zii ve fotografindan da yararlandmistir. Béylece Atatiirk sevgisi ve
baglilig1 temalart reklamlarda islenerek; Atatiirketi kitlelerden, Atatiirk™in goris
ve diisiincelerini, ilkelerini yasatmak icin oy talep edilmistir.

Buna kargilik Demokratik Sol Parti reklamlarinda negatif unsurlardan ziyade
gecmiste yapilan basarili ¢alismalarin gelecekte yapilacak icraatlarin teminati
olacagi temalarina agirlik verilmistir.

DSP reklamlart agirliklt olarak “Diurtst Lider” imaji tizerine odaklanirken;
hedef kitle olarak kadinlar, koéyliler, isciler ve serbest miitesebbisler
saptanmistir. Reklamlarda hakea diizen, esit paylasim, hikkiimetlerdeki bagarinin
yerel yonetimlerde de stirdirtlecegi, daha iyi egitim imkant gibi temalara vurgu
yapimistir.

Demokratik Sol Parti’nin ilgili gazetelerinde yayinlanan reklamlarin hepsinde
Biilent Ecevit'in fotografina yer verilirken; reklamlar renkli olarak tasarlanmistir.
Buna karsilik 6zellikle dizi reklamlar seklinde birbirini takip eden sayfalarda
yayinlanan CHP reklamlarinda fotografa yer verilmedigi dikkat cekmektedir.

18 Nisan 1999 Genel Se¢imleri’nde 1-17 Nisan tarihleri arasinda Cumhuriyet
Halk Partisinin 6rnekleme giren gazetelerde toplam 23 adet reklami
yayinlanirken; Demokratik Sol Parti’nin ayni tarihler arasinda ilgili gazetelerde
sadece 15 adet reklami yayinlanmustir. Bununla birlikte reklamlarin kapladigt
alan bakimindan karsilastirma yapacak olursak, Cumhuriyet Halk Partisi
orneklemde yer alan gazetelerdeki reklamlarinin toplam kapladigi alan 17.815
santimetre kare iken; Demokratik Sol Parti’nin reklamlarinin kapladig: alan
21.470 santimetre karedir.

Ote yandan 18 Nisan 1999 Genel Segimleri'nde 1-17 Nisan tarihleri arasinda
hem CHP hem de DSP, kendi ideolojik gérislerine uygun disecek sekilde
Zaman ve Turkiye Gazetelerinde reklam yayinlatmamuislardir.

SONUC ve TARTISMA

Kitle iletisim teknolojisinin bas déndurtct hizla gelistigi, iletisim aginin her
seyin 6grenilmesini miimkiin kildigi ve diinyayr kiigiik bir kéy haline getirdigi
giniimiizde, kitle iletisim araglart (medya), olaylara yon vermek, kamuoyu
olusturmak ve dustinceleri sekillendirmek gibi buyik glice sahip olup
yasantimizin vazgecilmezleri arasinda yerini almistir. Ozellikle siyasal fikir ve
kurumlarin halka tanitilmasinda, iletisim ag1 ¢agdas teknoloji ile bitlinleserek
tim bireylere bu alanda sunum yapilmaktadir.
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Bu acgidan demokratik sistemlerde siyasal alani olusturmak, var olant
gelistirmek, siyasal tercihleri belirlemek icin glinimizde siyasal reklamcilik
tekniklerinin kullanilmasi artik bir zorunluluk haline gelmistir. Siyasal reklam, bir
partinin ya da adaymn amaclarinin  anlatdmasinda, ugradigi suglardan
arindirlmasinda ve adayin imajinin yaratilmasinda 6nemli bir konuma sahiptir.
Siyasal reklamla olabildigince kisa siirede sonug¢ alinmak istenmektedir. Bu siire
¢ok kisa denebilecek secim kampanyast donemidir.

Cagimizda kitle iletisim araglarinin  6nemli  OSl¢ide  kullandmastyla
gerceklestirilen bu faaliyetler, segmenlerin siyasal tutumlarint etkileyerek, onlarin
siyasal tercihlerini degistirmeyi veya varolan tutumlarii  pekistirmeyi
amaclamaktadir.

Teknolojinin sinir tanimaz bir hizla gelismesi ve iletisim olanaklarin artmast
olmast siyasal reklamcilik olgusu tizerinde de derin etkiler yapmustir. Diinyadaki
bircok ilkede oldugu gibi Turkiye’de de siyasal reklamcilik calismalarina
bakildiginda gelismelerin ne denli hizli oldugu gérilmektedir. 1950’1 yillarda
yapilan bir siyasal propaganda ile 1990 sonrast donemde gerceklestirilen siyasal
reklamcilik arasindaki fark, gelisme acisindan herkesce kabul edilebilir Sl¢tidedir.
Bu perspektif altinda hayatlarint devam ettirmek icin gelismelere ayak uydurmak
zorunda kalan siyasal partiler, hedeflerini gerceklestirmek icin iletisimin bir alt
dali olan reklami, beraberinde de “Siyasal Reklam™ olgusunu kullanmak zorunda
kalmislardit.

Ozellikle segmenlerin politikalar ve siyasilere olan giiveninin azaldigi ve buna
baglt olarak sandik bagina gitmekten uzaklastigi glinlimiz Tirkiye’sinde; siyasal
reklamcilik, gerek se¢menlerin bilgilendirilmesi gerekse de siyasal katilim
dizeyinin artirtlmast agisindan 6nem tastyan bir iletisim formu olarak dikkatleri
cekmektedir.

Bu acidan, hem reklam hem de siyasal reklamcilik faaliyetlerinde hitap edilen
kitle ile tam bir uyum meydana getirilmedigi, olusturulan mesajlar kitlelerce
anlasilamadigy, kitlelerin tutum, davranis ve beklentilerine uygun diisecek bir
seslenme bicimi bulup, onlarla kendileri arasinda sempati ortamt kuramadikca
basart sanslart azalmaktadir. Bunun i¢in de uygulama zamaninin iyi organize
edilmesi gerekmektedir. Hedef kitleye ulagmayi saglayacak kampanyalar en
uygun anda baglatilmali ve en ¢ok basartyt getirecek medya dikkatlice
secilmelidir.

Ote yandan, bir iilkenin gelecek birkag yilda nasil yonetileceginin tespit
edildigi, 6zellikle secim kampanyalart dénemindeki énemli bir iletisim yontemi
olan siyasal reklamciligin giinimiizde gosterdigi gelisme yeterli degildir. Daha iyi
bir siyasal reklamcilik calismasi icin, siyasi partilerin kendilerini, fikirlerini,
felsefelerini, programlarini, politikalarini, tlkeyi yonetecek aday kadrosunu etkili
bir sekilde anlatabilmeleri gerekmektedir. Bu acidan siyasal reklamcilik
faaliyetlerinde istenilen amaglara ulasmak icin uzun ve disiplinli bir ¢alisma
ortamina ihtiya¢ vardir. Béylesi hazirlanmayan calismalarin da yiizeysel kalmast
dogaldir. Ayrica siyasal reklamcilik faaliyetleri yurttilirken, rekabet ve etik
ilkelere dikkat edilmeli, se¢cmen kitleleri maniple edecek mesaj igeriklerinden
Ozellikle kaginilmaldir.
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Kuskusuz, siyasal reklam faaliyetleri tek basina se¢im sonuglarint saptayacak
bir ara¢ degildir. Se¢im sonuglart tizerinde se¢gmenlerin siyasal egilimleri, tlkenin
icinde bulundugu sosyo-ekonomik, siyasal ve kultirel sartlarin yani sira siyasal
parti veya adaylarin 6nceki yillardaki eylemleri de etkili olabilmektedir. Ancak
giniimiizde iletisim teknolojilerinin bas déndiriicii bir hizla gelismesi, siyasal
kampanyalarda reklam tekniklerinin kullanilmasini  bir zorunluluk haline
getirmistir.

Burada belirtilmesi gereken bir nokta da; s6z konusu calismada siyasal
reklamlarin  etkilerinin ~ Glgtilmesinden  ziyade, 18 Nisan 1999 Genel
Secimleri’nde partilerin durumlari, reklamlarda nelere 6nem verdikleri, hangi
temalart 6n plana cikardiklari, ne kadar siklikla ve ne kadar alanda reklam
yayinladiklari gibi konular tizerinde tespit yapilmaya ¢alisilmistir.

Analiz sonuglart itibariyle 1999 Genel Secimleri'nde 6rneklemde yer alan
partiler, s6z konusu gazetelerde yayinlattiklari reklamlarda genel bir uzlasma
saglayabilmis degillerdir. Yani partiler, gazete siyasal reklamlarinda Turkiye’nin
en 6nemli konularini reklama tagimamuslar; bunun yerine partileri agisindan
o6nemli gérdikleri konulara gazete reklamlarinda yer vermislerdir.

Anavatan Partisi’nin reklamlarinda temel séylemi “Sessiz Cogunlugun Sesi
Iin Tirkiye Sézlesmesi” olustururken; Dogru Yol Partisi ekonomik sorunlar,
issizlik, vergi itilaflari, askerlik stresi, meslek okullari, kartel, mafya, lobi ve
yolsuzluklarla kavgay;; Cumhuriyet Halk Partisi Cumhuriyet ilkeleri, laik
Cumbhuriyet ve Atatiirk¢ctligti; Demokratik Sol Parti ise dirtstlik gibi temalart
reklamlarinda 6n planda tutmaya calismistir.

Ayrica partiler reklam verirken gazetelerin tirajlarinin yiiksekligine de dikkat
etmislerdir. Anavatan Partisi, Dogru Yol Partisi ve Demokratik Sol Parti’nin
Sabah ve Hirriyet Gazetelerine daha c¢ok reklam vermeleri bunu
gostermektedir. Bunun yaninda partilerin  reklam yayiminda okuyucunun
muhtemel siyasi tutumlarina 6nem verdigi de gériilmiistiir. S6z konusu anlayisin
bir sonucu olarak CHP ile DSP Zaman ve Tiurkiye Gazeteleri'nde, DYP ise
Cumbhuriyet’te reklam yayinlatmamustir.

DYP ve DSPnin bitin reklamlarinda aday imaji 6n plana cikarlirken,
ANAP ve CHP’nin daha ¢ok konulara agirlik verdigi dikkati cekmektedir.

Ote yandan 18 Nisan 1999 Genel Secimleri’nde 1995 Segimleri'nde oldugu
gibi radyo ve televizyonlarda siyasal reklam yayinlatmak, kitle iletisim araglarinda
kamuoyu arastirma sonuglarini duyurmak yasak oldugundan, gazete siyasal
reklamlart halka parti ve adaylar hakkinda bilgi aktarilmasinda da 6nemli bir
konuma sahip olmus ve Tirk siyasal kiltlirtine yeni bir boyut kazandirmistir.
Boy boy renkli olarak gazetelerin degisik sayfalarinda degisik boyutlarda
yayinlanan bu reklamlar siyasal yasami bir lciide renklendirmistir. Isin bir de
mali boyutunu disinirsek, profesyonel ekiplere hazirlanmast ve genis bir
kitleye hitap etmenin zorunlulugu sebebiyle siyasal partiler secimi kazanabilmek
icin epey para harcamak durumunda kalmislardr.

Son s6z olarak sunu da belirtmek gerekir ki; siyasal reklamcilik faaliyetlerini
yalnizca se¢im dénemleriyle sinirlandirmak yaniltict olacaktir. Ozellikle secim
sonrast dénemde siyasal iktidarlarin sunduklart vaatlerin bosa gitmedigini
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gOstermeleri  acisindan  siyasal reklamcilik  6nemli  bir ara¢  olarak
benimsenmelidir. Secim sonrast dénemde de siyasal reklamcilik faaliyetlerine
gereken Onemin verilmesi, hem partilerin hem de adaylarin secmen nezrindeki
imajlarina olumlu katki saglayacakur.
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