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OZET

Demokratik toplumlarda siyasi parti ya da adaylar ¢esitli yontemler kullanmak suretiyle insanlari
etkilemeye ve kendilerine oy vermeleri konusunda ikna etmeye ¢alisirlar. Bu stratejilerden birisi
de hig siiphesiz negatif siyasal reklamlardir. Negatif siyasal reklamculik, rakip adayn kigisel ozel-
liklerine, ortaya attigi ve savundugu diisiincelere veya tiyesi oldugu partilere yonelik saldirilan
iceren reklamlar olarak on plana ¢itkmaktadr. Bu tiir reklamlar vasitasiyla rakip parti ya da ada-
yin yeterliligi ve giicii sorgulanirken; se¢men nezdinde onlara iligkin bir siiphe yaratilmak isten-
mektedir. Iste bir siyasal kampanya stratejisi olarak negatif siyasal reklamciligin konu edildigi bu
calismada, 1995, 1999 ve 2002 Genel Secimleri’nde Tiirkiye deki siyasi partilerin negatif siyasal
reklamlart kullanma sikliklar,, hangi tiir negatif reklamlara daha ¢ok onem verdikleri ve bu tiir
reklamlarda én plana ¢ikarilan konularin neler oldugu tartisilmistir. Icerik ¢oziimlemesi bulgula-
rina gore; negatif siyasal reklam kullanimi bakimindan secim donemleri ve partiler arasinda an-
lamli bir farklilasma bulunmaktadir. Analiz edilen ii¢ se¢im donemi igerisinde negatif siyasal
reklamlarin en ¢ok kullanmildigi domem 24 Aralik 1995 Genel Segimleri’dir. 1995 Secimleri’nde
ANAP, CHP, DYP ve RP; 1999 Secimleri’nde CHP, DYP ve FP; 2002 Secimleri’nde ise ANAP,
CHP, DYP ve MHP siyasal kampanya ¢alismalarinda negatif reklamlara yer veren partiler olmus-
tur.

Anahtar sozciikler: Negatif siyasal reklam, partiler, secimler, icerik ¢oziimlemesi

NEGATIVE POLITICAL ADVERTISING IN TURKEY: AN ANALYSIS OF THE 1995,
1999 AND 2002 GENERAL ELECTIONS

ABSTRACT

In democratic societies, political parties and candidates compete in various ways to influence
people and try to persuade them to vote for them. One of these strategies is certainly the negative
political advertisement. Negative political advertising emerges as containing attacks against per-
sonal traits of the opponent candidate, the ideas stated and advocated by him or attacks against
the opponent party. Such advertisement is used to question the competency and abilities of the
opponent party or candidate and to cast doubt on them among the voters. The subject of this study
is the usage of negative political advertising as a political campaign strategy by Turkish political
parties in the 1995, 1999 and 2002 general elections, they have been discussed by usage frequen-
¢y, by preferred type of negative advertisement and the themes emphasized. The content analysis
results showed meaningful differences between election periods and parties in the use of negative
political advertising. Among the three analysed election campaign years, the period with the most
usage of negative political ads was the 24 December 1995 general elections. The parties that have
used negative political advertisement in their campaigns were in the 1995 elections the ANAP,
CHP, DYP and RP; in the 1999 elections the CHP, DYP and the FP; in the 2002 elections the
ANAP, CHP, DYP and MHP.

Keywords: Negative political advertising, political parties, elections, content analysis.

elestiren ve onlarm yetersizligine vurgu yapan
mesaj stratejilerini de sik sik kullanmaktadirlar.
Ozellikle bu tiir reklamlar vasitasiyla rakip
aday giindeme getirilerek onun basarisizliklari,
liderlik bakimindan yetersizlikleri ve ge¢cmiste-

GIRIS

Se¢cim kampanyalar1 boyunca siyasal parti ya
da adaylar, kendi icraatlarin1 6ven reklam ya-
yinlatmanin yani sira, rakip parti veya adayi
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ki yanlig icraatlart hedef segmen gruplara ile-
tilmekte; bu adaya iligkin olumsuz bir imaj
olusturulabilmektedir (Devran 2003: 139-140).

Negatif siyasal reklam, modern bir kampanya
taktigi olmasina ragmen; terim, yaygin bir
toplumsal hastalik olarak siyasal iletisim ala-
ninda yanlis anlasilmis fikirlerden birisini olus-
turmaktadir. Negatif siyasal reklameciligin kul-
lanim1 ¢evresindeki bu celiskiler, 6ne siiriilen
bazist agik bazisi ise gizli gerekgelere dayan-
maktadir. Bunlara gore, negatif siyasal reklam-
lar, pozitif siyasal reklamlardan daha farkli ve
siyasal sistem fiizerine daha zararli bir etkiye
sahiptir. One siiriilen bu gerekgelerin dayanagi
“negatif siyasal reklamciulik” teriminin kotiile-
yici tonundan kaynaklanabilmektedir. “Isminde
bile “negatif- olumsuz” c¢agristim bulunan bir
seyin kendisinde muhakkak bir kotiiliik olmasi
gerekmektedir”. Bu goriisii savunanlara gore;
eger negatif siyasal reklamcilikta koti bir sey
varsa, bireye, siyasal kurumlara ve topluma da
bu koétiiliigiin dokunmasi kuvvetle muhtemeldir
(Johnson-Cartee ve Copeland 1997: 19).

Giiniimiizde bu eskimis siyasal inang¢ artik
Onemini yitirmeye baglamigtir. Ciinkii iktidara
talip olan parti ya da adaylar neredeyse kendi-
lerini tanitmak kadar rakiplerine saldirmaya da
giivenmektedirler. Siyasal parti veya adaylar,
rakiplerinin kisisel karakterlerine veya savun-
duklart konulara ¢esitli suglamalar ve taglama-
larla saldirdikga, siyasal reklamcilik sektoriinde
onemli bir egilim olarak negatif mesaj strateji-
lerin kullaniminda bir artis gdzlemlenmektedir
(Roddy ve Garramone 1988: 415, Basil ve ark.
1991: 245).

Adaylar secim kampanyalar1 esnasinda negatif
reklamlar1 gesitli sebeplerden dolayr kullana-
bilmektedirler. Ornegin, birgok aday kendisine
kars1 yapilan olumsuz saldirilara cevap vermek
i¢in bu tiir reklamlara yonelebilir (Gunsch ve
ark. 2000: 29). Baz1 yazarlar tarafindan negatif
reklamlar etik dis1 bulunsa (Surlin ve Gordon
1977: 89) ve onaylanmasa da (Garramone
1984: 251); segmenlerin bir kism1 negatif rek-
lamlar1 daha ¢ok hatirlayabilmektedir (Christ
ve ark. 1994: 254, Sorescu ve Betsy 2000: 26).
Negatif reklamlarm orami arttik¢a insanlar
“negatiflik” meselesini giderek daha fazla
kampanyanin ana konularindan biri olarak
konusmaktadirlar. Benzer gekilde, insanlar ¢ok
sayida olumsuz reklam igeren kampanyalari
izledik¢e adaylarm kampanya konularmi dogru

bir sekilde tanimlama olasiligi da artmaktadir
(Kahn ve Kenney 2000: 84). Negatif reklamci-
lik iizerine batida ve 6zellikle de ABD’de yapi-
lan aragtirma sonuglar1 gostermektedir ki; bu
tiir reklamlar siyasi yarigta geride kalan adaylar
icin, adaym isminin hatirlanmast bakimindan
faydali olabilmektedir (Merritt 1984: 34-35).
Negatif reklamlar 6zellikle siyasi rekabet hak-
kinda daha fazla bilgi saglayabilmekte (Roddy
ve Garramone 1988: 426, Finkel ve Geer 1998:
577) ve reklami 6nemli bir bilgi kaynag1 olarak
goren se¢cmenler tarafindan Onemsenmektedir
(Surlin ve Gordon 1977: 89-98). Ustelik nega-
tif reklamlar, se¢menler {izerinde muhtemel
duygularm ag¢iga cikmasina yardimci oldugu
icin daha fazla hatirlanabilmektedir (Garra-
mone 1984: 252-253). Yine bu tarz stratejiler,
insanlarin kampanyalar ve adaylar hakkindaki
anlayislarint olumlu reklamlardan daha fazla
artirmaktadir. Bilgili bir segmen kitlesi kam-
panyalarda amaglanan bir hedef ise, negatif
reklamlar se¢im sisteminde Gnemli bir islev
yerine getirebilir (Kahn ve Kenney 2000: 84).

Iste siyasal kampanyalarda énemi gittikge artan
negatif reklamcilik anlayisinin konu edildigi bu
caligmada; Tirkiye’de siyasi partilerin 1995,
1999 ve 2002 Genel Segimleri'nde yaygin
basinda yayinlattiklar1 reklamlar analiz edil-
mektedir. Ayn1 zamanda bu arastirma se¢im
donemlerine gore hangi partilerin ne oranda
negatif reklamlar1 kullandigini; partiler ve
secim donemleri agisindan negatif reklam kul-
laniminda farklilasmanin  olup olmadigini;
partilerin hangi tiir negatif reklam kullanima
o6nem verdikleri ve negatif reklamlarda on
plana ¢ikarilan konularin neler oldugunu tespit
etmeyi amaglamaktadir.

S6z konusu arastirma sonucunda toplanacak
veriler ise; negatif reklamlarmn siyasal kampan-
ya faaliyetlerindeki yerini ortaya koymasi;
secim donemleri arasinda karsilastirma yapma
olanag tanimasi, negatif mesaj stratejileri iize-
rinde diisiinme, tartisma ve yeni arastirmalara
imkan yaratmasi bakimindan dnem tagimakta-
dir.

I. NEGATIF SIYASAL REKLAMCILIK
Se¢im kampanyalarinda 6nemi zaman iginde
giderek artan negatif siyasal reklamcilik, farkli

caligsmalarda farkli sekillerde ele alinmistir
(Banwart 2002: 40). Bir bakima negatif kam-
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panya stratejisi; segmen katilimindaki diisiisler,
siyasal alaycilik ve kamunun keyfinin kagmasi
gibi kavramlarla iligkilendirilmistir (Lau ve
Pomper 2001: 69-70).

1960’dan 1988’e kadar ABD’de yapilan Bas-
kanlik Sec¢imleri’ndeki reklamlari analiz ettik-
leri ¢alismasinda Kaid ve Johnston (1991: 53),
negatif siyasal reklamlari; rakibi elestiren aday
reklamlar1 olarak tanimlamiglardir.

Surlin ve Gordon (1977: 89) ise, negatif siyasal
reklami; rakip adaylarm kisisel o6zellikleri,
ortaya attiklar1 diisiinceler veya iiye olduklari
partilere yonelik saldirilar1 igeren reklamlar
olarak tarif etmislerdir.

Gergekten de zaman i¢inde yapilan tanimlama-
larda negatif siyasal reklamcilik, ¢camur atma
terimiyle es anlamli hale gelmistir (Garramone
1985: 147). Stewart (aktaran, Johnson-Cartee
ve Copeland 1991: 271) yaptig1 arastirmada
se¢menlere camur atmayr tanimlayan eylemle-
rin neler oldugunu sordugunda en yaygin ce-
vaplar olarak sunlar1 almistir: “Rakibine kars
yvapilan yaniltmalar; ¢arpitma ve yanlis yon-
lendirme; rakibin 6zel hayatina veya kisiligine
saldirilar; rakibe veya onun fikirlerine karsi
onemsiz, ilgisiz bilgi ve suc¢lamalart ortaya
¢tkarma vb...”. Stewart’a gore segmenler ca-
mur atmayi, “parti ya da adaylarm elindeki her
tirli araglarla, ahlaki diisiinceleri veya basitce
diiriistliigii géz oniinde bulundurmadan, rakibi
tahrip etmeye yonelmis bir eylem” olarak gor-
mektedir.

Ote yandan negatifligin reklam stratejisi digin-
da kitle iletisim araclarinda islenecek onemli
bir haber degeri tasimasindan dolayr (Galtung
ve Ruge 1973: 58-59, Rigel 2000: 205), siyasal
adaylar, haberlerde yer almak amaciyla sdy-
lemlerinde negatiflige de egilmektedirler. Ma-
dalyonun diger bir yiizii olarak medya profes-
yonelleri de, ticari amaglarini gereklestirebil-
mek i¢in negatif olaylara yo6nelimli davranmayi
bir kosul olarak goérmektedir. Medyanin go-
zinde negatiflik ve zithklarm ilgi gekiciligi
sebebiyle bir olay, sonug olarak ne kadar olum-
suzluk igeriyorsa o kadar haber olma &zelligi
tasimaktadir (Giiz 2005: 67). Haber igeriklerin-
de negatif olaylarm vurgulanmasi, yaganilan
zamanla ilgili oldugu gibi, gelecege yonelik
tehditleri de igermektedir (Alver 2003: 208).
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Negatif siyasal reklamlara se¢im kampanyalari
boyunca o6zel kosullarda bagvurulmaktadir.
Ornegin; iki partinin programi, sorunlara getir-
dikleri ¢oziimler ve se¢menlere vaat ettikleri
arasinda 6nemli bir fark yoksa ve yasalar izin
veriyorsa segmenlerinin dikkatini ¢ekmek igin
bu tir reklam kullanilabilmektedir (Gorgiin
2002: 22).

Yine Kahn’mn da vurguladig: gibi, negatif siya-
sal reklamlar, kadin adaylarm yan1 sira gorevi
basindaki bir adaya meydan okuyanlar (chal-
lenger) tarafindan daha ¢ok tercih edilmektedir.
Yazara gore, erkek adaylar “negatif kampanya
ile mesgul olurlarsa, bir kadini dovmiis gibi
algilanacaklarina  inandiklar: igin” negatif
reklam kullanmaya daha az egilim gostermek-
tedirler (aktaran Robertson 2000: 56).

Sonug¢ olarak se¢cmenin destegini kazanmak
icin miicadele eden parti ve adaylardan iki sey
yapmalar1 beklenmektedir: Birincisi, neden
kendilerine oy vermeleri ve ikincisi de neden
diger adaylara oy vermemeleri gerektigine
secmenleri ikna etmeleri. Rakip adaya neden
oy vermemeleri gerektigini aciklamanin en
kolay yolu ise negatif siyasal reklamdir (Kara
2000: 128). ister ima yoluyla isterse de acik
sekilde olsun kars1 tarafi asagi bir diizeyde
konumlandiran negatif siyasal reklam (John-
son-Cartee ve Copeland 1997: 20-21); pozitif
siyasal reklamla karsilastirildiginda su ayrimlar
dikkati ¢ekmektedir (Gorgiin 2002: 25):

— Negatif siyasal reklam, rakip adayin kendisi
ya da partisine veya adaymn isledigi konulara
saldirilar1 icermektedir. Pozitif siyasal reklam
ise; siyasal parti ya da adayin kendi icraatlarini,
vaatlerini iyimser bir gelecek temas: icinde
sunan reklamlardir.

— Negatif siyasal reklam, elestiri unsurunu
kullanirken; pozitif siyasal reklam iyi 6zellikle-
re vurgu yapmaktadir.

— Negatif siyasal reklam, rakip parti ya da
adaymn yeterliligini ve gilicinii sorgulayarak,
onlara iligkin siiphe yaratmak amacini tagiyan
reklamlardir.

II. NEGATIF SiYASAL REKLAMLARIN
TARIHSEL GELIiSiMi
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Segmenler tizerindeki etkisi halen tartisma
konusu olan negatif siyasal reklamlar (Polat
1997: 96), Tiirkiye’de ¢esitli donemlerde siya-
sal kampanyalarda kullanilan bir tiir olmustur.

Sozgelimi 1965 Segimleri’nde CHP teskilati
tarafindan hazirlanan el ilanlarinda AP (Adalet
Partisi) lideri Siileyman Demirel dogrudan
hedef alinmis ve Demirel mason olmakla sug-
lanmistir. Buna karsiik AP, karsi propaganda
calismalarnda “CHP’nin Komiinizmi ovme,
komiinist olma” tezini 6n planda tutmustur. AP
ayrica, komiinistlik temasini isleyen bazi gaze-
telerin niishalarmi da bol miktarda satin almak
suretiyle kdy ve illere dagitma yoluna gitmistir.
Bu ¢esit 6zel niishalardan bir tanesi Izmir’de
c¢ikan “Adalet” isimli gazetenin 27.9.1965
tarihli sayisinda yaymlanmistir.  Gazetenin
birinci sayfasini, Inénii’yii Moskova’da Stalin,
Molotof, Kalinin, Karahan, Podgorny ve Bn.
Gromiko ile gosteren cesitli fotograflar kapla-
maktadir. Mansette ise su yazilar dikkat ¢ek-
mektedir: “Vatandagslar: kursuna dizdirip, ot ve
stiptirge tohumu yedirenler, iktidara gelemez.
Ortamin  solu, Moskova’dir  yolu. Allah
CHP ’nin iktidarindan korusun” (Abadan 1966:
258-259).

Tiirkiye’de ¢ok partili demokratik hayata ge-
cildikten sonra negatif kampanyanin ilk 6rnek-
lerinden birine rastladigimiz bu se¢im done-
minde partiler, propaganda caligmalarinda
akildan ¢ok duygulara hitap eden, tahrik edici,
kuvvetini gercek delillerden ¢ok asilsiz iddia ve
suclamalardan alan bir anlayig1 esas almiglar-
dir. Diger yandan segmenlerin biiyiik cogunlu-
gunun asgari bir yurttaglik bilgisinden yoksun
olusu, geleneksel fikir kaliplarindan gii¢ alan
telkinlerin etkililik derecesini olaganiistii 6l¢ii-
de artirmigtir (Abadan 1966: 263).

1987 Genel Secimleri’nde SHP, halkin, iktidar
partisi ANAP tarafindan “Limon” gibi sikilma-
st simgesini, hem gazete reklamlarinda hem de
televizyondaki propaganda konusmalarinda
kullanmustir (Tokgoz 1991: 24, Elden ve Firlar
2004: 121-122). SHP i¢in hazirlanan diger
reklam filmlerinde de, vatandaglarin oncelikli
olarak olumsuz bir tonda sorunlar1 dile getirili-
yor; ardindan Erdal inénii gériiniiyor ve her sey
olumlu bir hale biiriiniiyordu (Devran 2003:
145). SHP, bu se¢im doneminde ilk defa oy
kullanacak genglere doniik hazirlattig: televiz-

yon reklaminda tiyatro sanatgisi Ferhan Sensoy
yer almigtir. Sensoy, “Se¢cimde ANAP’a mi oy
verecegiz agabey?” diye soran Osman lakapli
arkadas1 Rasim Oztekin’e, “Sacmalama Oss-
man! Oyumuz SHP ye” seklinde cevap vermek-
tedir (Ozkan 2002: 93). Her reklamimn sonunda
ise, Genel Baskana (Erdal inonii’ye) segmenler
tarafindan soz verilmis ve Genel Bagkan son ve
carpict iletiyi orijinal miizik esliginde segmen-
lere ulagtirmistir. Ayrica reklamin bitis kismin-
da SHP mitinglerinden ¢oskulu, neseli insanla-
ra parti amblemi esliginde yer verilmistir (Ne-
dimoglu 1990: 138-139).

Bir bagka noktada limon ilaninin etkisi ANAP’1
harekete gecirmis; kampanya yoneticisi Ege
Ernart’mm karsi ¢ikmasma ragmen, SHP’nin
“limon gibi sikilmak™ temasini igleyen reklam-
larina, “Bir siyasi gaf, bir milli ayip...” bagliklt
negatif tepkisel cevap reklamiyla karsilik ve-
rilmistir. ANAP, “Swf bir oy ugruna, insan
kendi milletine limon demez. Milletini limona
benzetmez. Ayiptir... Siyasette acemi olunabi-
lir. Ama insamn kendi milletine karst kabalik
etmesi, siyasi gaftir. Hos geldiler siyaset sah-
nesine” diyerek limon kampanyasini elestirmis-
tir (Tokgdz 1991: 24). Aslinda ANAP’1n soz
konusu cevap reklamlari, SHP nin kampanya-
sina olumlu katki saglamistir. Ciinkii kose
yazarlar1 limon kampanyasini 6ven ya da yeren
yazilar kaleme almiglardir. Boylelikle kampan-
yalarin baglangi¢c asamasinda SHP reklamlarin
giindemde kalmasi ve konusulmasi i¢in gerekli
ortam olusmustur.

Bir bagka acidan Tiirkiye’de negatif siyasal
reklamlar, genel segimlerde oldugu kadar yerel
secimlerde de tercih edilen bir strateji olarak 6n
plana ¢ikmaktadir. Ornegin, 1989 Yerel Segim-
leri’'nde DYP, farkli ulusal gazetelerde yayin-
lanan ve “Ulken, Belden, Ailen i¢in Bize Gii-
ven” basligini tasiyan ilaninda, bir taraftan ayni
pazar bolimiinii hedefleyen ANAP’1 karalar-
ken; diger taraftan da kendilerinin ne kadar iyi
oldugunu belirtici mesaj unsurlarina agirhk
vermistir. Bu reklamlarda, pahalilik, enflasyon,
ig¢i ve memurun dar bogaza diismesinin sebebi
olarak ANAP gosterilmekte; iiretim ve yatiri-
min artmasmi saglamada beceriksiz olan bu
partinin yerine DYP oOnerilmektedir (Kara
2000: 130-131).
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1991 Genel Se¢imleri’nde SHP, bir Onceki
genel secimde oldugu gibi, rakiplerine yonelik
negatif kampanyalara devam etmistir. Bu bag-
lamda SHP, “Ne farklar1 var?” basligin1 tasiyan
ilanlarinda Ruslarmn iinlii matrugka adi verilen
ici ice gecmis bebek figlirlerinden yararlanmig-
tir. Siyasi parti liderlerinin resimlerinin ¢izili
oldugu matruskalar1 kullanmakla SHP, segme-
ne, Stileyman Demirel’den Mesut Yilmaz’a sag
partilerin liderleri arasinda higbir farkin olma-
dig1, farkli olan tek liderin Inénii oldugunu
anlatmak istemistir (Elden ve Firlar 2004: 123).

Devran’a (2003: 145) goére, SHP nin bu negatif
icerikli reklamlarindaki en biiyiik hata, matrug-
ka bebeklerin Tiirk kiiltliriintin bir parcasi ol-
mamas1 ve bu ilanlarda kullanilan kodlarin,
siradan bir se¢gmenin kolayca ¢oziimleyebilme-
sine imkan tanimamasidir.

Ozellikle 1991 Genel Secimleri’yle birlikte
negatif siyasal reklam uygulamalarindaki artis,
bir ¢ok partinin bu stratejiye yonelmesinde
etkili olmustur. S6z konusu partilerden biri
olan RP (Refah Partisi), kampanya calismala-
rinda bir taraftan marjinal sdylemlerinden ¢i-
kip, tiim segmenleri kucaklayan bir kitle partisi
goriiniimii sergilemeye caligirken; diger taraf-
tan da iktidar partisini hedef alarak olumsuz bir
reklam kampanyasina agirlik vermistir. “De-
mokrasi mi?..”, “Faiz beni batirdi!..”, “Dogulu
olmak su¢ mu?..”iki yakamiz bir araya gelmi-
yor...”, “Enflasyon biiyliyor, maasim kiiciili-
yor!..” gibi basliklar1 tastyan reklamlarda (Oz-
kan 2002: 144-153), haksizliga ugramis, top-
lumdaki sosyo-ekonomik esitsizligin kurbani
olmus insan tiplerinden yararlanilmistir. Bunlar
arasinda sanayici, emekli, dar gelirli memur,
memur karisi, esnaf, is¢i, is¢i kizi, koyli, dogu-
lu, basortiilii tniversiteli kiz ve hayat kadini
gibi toplumun degisik katmanlarindan insanlar
yer almaktadir. Reklam ornekleri dikkatlice
degerlendirildiginde, sorunlarin kaynagi olarak
1983’ten beri iktidarda bulunan ANAP’n ne-
gatif yonde elestirildigi dikkati ¢ekmektedir
(Tokgdz 1994: 27-28).

Zaman zaman dini renkleri agir basan partilerin
oylarmi yiikselttigi ve iktidar alternatif oldugu
bu dénemlerde, din konusu, bir taraftan strate-
jik bir pazarlama araci haline gelirken; diger
yandan da negatif veya pozitif tutundurma
yaklasimlarma konu olabilmistir. Bunun en
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belirgin 6rnegi, Tansu Ciller ve Mesut Yilmaz
tarafindan 1995 Genel Se¢imleri’nde yiiriitiilen
secim faaliyetidir ki- her iki lider de, anketlerin
iktidar alternatifi olarak gosterdigi Refah Parti-
si karsisinda partinin dini renklerini hedef alan,
saldir1 odakli kampanya faaliyetlerine girigmis-
tir (Polat ve ark. 2004: 90). Ozellikle segmenle-
re, Refah Partisi’ne oy verildigi takdirde tilke-
nin karanliga goémiilecegi, laikligin elden gide-
cegi, insanlarin inandig1 gibi yasayamayacagi,
modernlesmenin duracagi ve geriye dontilecegi
yoniinde mesajlar iletilerek korku uyandirilma-
ya ¢alisilmustir (Kalender 2005: 127).

DYP’nin karikatiir 6gelerinin agirlik kazandigi
mizahi tarzda hazirlattig1 negatif reklamlarinda
da karsilastirma yapilmak suretiyle rakiplerin
yetersizligi on planda tutulmaktadir. Reklam-
larda acik¢a se¢cmenlerden oylarmi DYP vere-
rek; Avrupa’yr yakalama sevdasindaki Tiirki-
ye’nin Oniinde engel olan ANAP ve RP’yi
sandikta cezalandirmalar1 istenmistir.

Bir baska noktada Tirkiye’de daha ¢ok iktidar
parti/partileri basta olmak iizere ayn1 kulvarda
yarigilan ya da farkli ideolojik kutuplardaki
partilere yonelik olarak uygulanan negatif
siyasal reklamlar, 18 Nisan 1999 Genel Se¢im-
leri’nde de kampanyalarin degismez enstriima-
n1 olmustur. Mesela CHP, 20-21 ve 22 Mart
1999 tarihlerinde arka arkaya gesitli gazeteler-
de yayinlanan tam sayfa ilanlarinda farkl siya-
si rakiplerini hedeflemistir. CHP’nin ilk iki
ilanin konusu ANAP ve DYP iken; {iglincii
ilanda Fazilet Partisi ve DSP hedef alinmistir.

2002 Genel Secimleri’nde ise gerek ANAP
gerekse de DYP ve CHP’nin yayinlattig1 nega-
tif reklamlarmin temel hedefi; kamuoyu arasg-
tirmalarmin biiylik farkla 6nde gosterdigi
AKP’nin ger¢ek yiiziinlii segmene anlatma ve
tilkenin i¢inde bulundugu ekonomik sorunlar
olusturmustur. Bilindigi gibi Tirkiye Subat
2001 Krizi ile birlikte ekonomik, sosyal ve
siyasal alanda biiylik bir sarsinti yasamistir.
Halkin s6z konusu krizin sorumlusu olarak
gordiigii iktidardaki partilere (DSP/ ANAP/
MHP) asir1 tepki ve 6fke duydugu bir ortamda
AKP, bir umut olarak ortaya ¢ikmistir. Dolayi-
styla hem ANAP hem de DYP ve CHP yayin-
lattiklar1 negatif reklamlar vasitasiyla, AKP’nin
gergek yliziinii segmenlere anlatmaya ve bu
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yolla da AKP’nin yikselisini
amaglamiglardir.

durdurmayi

Sonug olarak yukarida tarihsel siire¢ igerisinde
cesitli yonleriyle tartisilan negatif siyasal rek-
lamcilik uygulamalari, gerek diinyada gerekse
de Tiirkiye’de bundan sonra da artan bir sekil-
de kullanilmaya devam edilecek gibi goziik-
mektedir. Cilinkii negatif siyasal reklamlarin
se¢menlerin dikkatini ¢ekme ve bilgi diizeyle-
rini artirdigi yoniindeki inang devam ettigi
siirece (Banwart 2002: 47), siyasi parti ya da
adaylarin bu stratejiyi terk etmeleri pek olasi
goziikmemektedir.

III. NEGATIF SIYASAL REKLAM
TURLERI

Siyasal iletigim literatiirii tarandiginda, negatif
siyasal reklamlarin degisik yazarlar tarafindan
farkl sekilde tiirlere ayrilip incelendigi dikkati
cekmektedir. Ornegin Kern (1989: 94), negatif
siyasal reklamciligin “Zkna yollu” ve “Zorlayi-
c1” olmak tizere iki tiirii oldugu hipotezini 6ne
siirmiistiir. Tkna yollu reklamda, eglence 6gesi
olarak mizahin, 6z elestirinin, hikaye anlatimi-
nin ve olaylarin farkli yonlerinin yaygin bigim-
de kullanimi géze carpmaktadir. Zorlayici ya
da bagka bir anlatimla “aci gercek” reklamla-
rinda ise, adayin segmenlerden farkli oldugu ve
bu yiizden sz konusu kisiye giivenilemeyecegi
iddias1 gorsel ve isitsel olarak en siddetli bi-
¢imde ifade edilmektedir.

Farkli bir siniflandirmada bulunan Jamieson
ise, negatif siyasal reklamlar1 lige ayirmaktadir.
Yazara gore bu tiirler: (1) Birbiriyle ilgisiz
gorsel imgeleri st iiste bindirerek yanlis ¢ika-
rimlar olusturmayr amaglayan kavram reklam-
lari, (2) Siradan vatandasa rakibi kotiileme
imkan1 veren kisisel tamklik reklamlari ve (3)
Se¢mene, onun kendi basina olumsuz bir sonug
¢ikarmasina yardimci olacak bicimde bilgi
sunan farafsiz anlatict  reklami (aktaran,
McConkey 1994: 137).

Johnson-Cartee ve Copeland (1991: 17) da,
“Negatif Siyasal Reklamcilik” adli kitaplarinda
negatif siyasal reklamlarin; “dogrudan saldiri
reklamlar”, “dogrudan karsilagtirma” ve
“imali karsilastirma reklamlari” olmak tzere
ii¢ tlirtiniin bulundugunu ifade etmektedirler.
S6z konusu bu ayrim siyasal reklamcilik litera-

tiiriinde daha yaygin olarak ele almip tartigildi-
g1 icin, bunlara yonelik asagidaki bolimde
daha detayli bilgi verilmektedir.

A. DOGRUDAN SALDIRI REKLAMLARI

Dogrudan saldir1 reklamlar;; hedef adayin
karakterlerine, giidiilerine, yakin ¢evresine,
partisine ve faaliyetlerine reklamverenin 6zel-
likleriyle hemen hemen hi¢ mukayeseye gir-
meden dogrudan saldirtyr icermektedir (John-
son-Cartee ve Copeland 1991: 38). Merritt’e
(1984: 27) gore, bir negatif saldirt reklami
“Oncelikle rakibin goriiniigiinii reklami1 yapilan
aday ya da parti lehine asagilamak igin tercih
edilmektedir”.

Yukaridaki tanimlarda dikkat ¢eken en 6nemli
nokta dogrudan saldir1 reklamlarinin yalnizca
rakibe yonelik olup, adaylar1 birbiriyle karsilas-
tirmamasidir. Yani reklamverenin veya diger
adaylarin ustiinlikklerinden asla bahsedilmez.
Siyasal partilere de, ayn1 bi¢imde bir bireysel
aday gibi ister isim olarak ister sembol olarak
saldirilabilir (Johnson-Cartee ve Copeland
1997: 27).

Bu strateji 6zellikle fazla biit¢eye sahip olma-
yan kampanya ¢alismalarinda kullanilmaktadir.
Kendisine saldirilan aday ya da siyasal partinin
ad1 agikca verilebilecegi gibi, muhalefet veya
iktidar partisi gibi sifatlardan da yararlanilabi-
lir. Dogrudan saldir1 mesajlar1 bilhassa su iki
agidan Onem arz etmektedir (Devran 2003:
146-147):

1. Egitim seviyesi diisiik segmenleri inangla-
rindan, kanaatlerinden ya da goriislerinden
dondiirmek.

2. Var olan kanaatin pekismesini saglamak.

Bu acidan egitim diizeyi yiiksek ve kararsiz
secmen oraninin ¢ok az oldugu bir se¢im bdl-
gesinde ¢ogunlugu elinde bulunduran bir aday
veya partiye yonelik dogrudan saldir stratejisi
kullanmak olduk¢a sakincalidir (Johnson-
Cartee ve Copeland 1991: 39).

Islamoglu’na (2002: 110-111) gore, bir siyasal
parti saldir1 Onceliklerini tayin ederken iki
noktaya dikkat etmelidir. Birincisi, oncelikle
hangi rakibe saldirmasi, ikincisi ise saldirinin
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hangi alanlara yapilmasi gerektigidir. Hangi
rakibe saldirilacagi karari, biiyiik ol¢iide saldi-
racak olanin ve rakibinin siyasal pazardaki
konumuna baghdir. Ornegin, iktidardaki partiyi
izleyen bir parti ya da aday, saldirisini lidere
yoneltirken; baska bir parti ise ayni kulvarda
yaristig1 kendisine en yakin olani saldir1 hedefi
olarak tanimlayabilir.

Geleneksel anlayista bu tiir reklami1 kullanan
adaylar i¢in dort basamakli bir iletisim sekli
bulunmaktadir (Swint 1998: 33-34):

1. Ismi tanimlama

2. Konular ve bireysel olarak adayin bulundugu
konumun iizerine yogunlagma

3. Saldir1 evresi

4. Son olarak pozitif reklama geri doniis.

Ozellikle Amerika’da se¢im kampanyalarinda
yapilan ¢ogu deneysel, alan aragtirmasi ve
icerik ¢oziimlemesine yonelik c¢aligmalarin
bulgular1 gostermektedir ki; hem kadin adaylar
(1) hem de erkek adaylar kampanyalarinda
saldir1 stratejisine sik sik yer vermektedir. Oyle
ki, kadin adaylar rakiplerine karsi yaptiklari
olumsuz saldirilarda daha ¢ok konu igeriklerini
on plana ¢ikarirken; erkek adaylar, kadin rakip-
lerine kars1 diizenledikleri saldir1 reklamlarinda
daha cok kisilik ve imaj faktorlerini kullanmak-
tadirlar (Kaid 2004: 177).

Uygulamada dogrudan saldir1 reklamlar1 daha
¢ok, kisa olarak reklam tekrarlarinda kullanilir.
Reklam tekrarlarinda, ilk negatif reklam uyari-
sindan yani ilk 6grenme periyodundan sonra,
reklamlarin yerini ayni temay: isleyen fakat
baska Orneklerle dramatize edilen reklamlar
almaktadir (Polat 1997: 96).

Aslinda siyasal reklam gibi bir uyaranin etkisi,
alic1 (segmen) ile uyaran arasindaki etkilesimin
bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu ne-
denle etkilerin ortaya ¢ikis sartlart ve dogasi,
secmenlere iliskin 6zellikler bakimindan ince-
lenmelidir. Segmenin reklamverenle ve rek-
lamda hedef alinan parti ya da adayla ilgili
mevcut tutum veya tercihi, onlarin reklami
algilamasmi ve gosterecegi tepkiyi etkilemek-
tedir (Garramone 1984: 251). ABD’de yapilan
bir arastirmaya gore, siyasal konular1 baz alan
olumsuz mesajlarm kullanilmasini kabul eden
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kisiler, daha iyi gelir ve egitim seviyesine sahip
bireylerden olusurken; adayin karakteristik
ozelliklerini baz alan saldirt mesajlarini onay-
layan bireyler, daha diisiik gelir ve egitim dii-
zeyine sahip kisilerden olusmaktadir (Johnson-
Cartee ve Copeland 1991: 12). Bir bagka yon-
den dogrudan saldir1 reklamlari, se¢gmenin,
reklamm hedef aldig1 parti ya da adaya kars
baglangicta negatif egilimi varsa, daha etkili
olabilmektedir (Ansolabehere ve Iyengar 1995:
98).

Yine Roddy ve Garramone (1988: 425)
ABD’deki kolej 6grencileri tizerinde yaptiklar
arastirmada; saldirt reklamlarmi rakipten bir
cevap izlediginde, konu saldir1 reklamlarinin
(adaym konular ve sorunlar karsisinda takindi-
g1 tavra yonelik) imaj saldir1 reklamlarmdan
(adayin karakteristik o6zelliklerine yonelik)
daha etkili oldugu sonucuna ulagmuglardir.
Denekler, rakibin su¢ ve ¢evresiyle ilgili pozis-
yonuna karsi saldirty1, onun karakteristik 6zel-
liklerine yonelik saldiridan daha hakli ve makul
bulmuslardir. Bu nedenle siyasal kampanya
planlayicilarinin dikkat etmesi gereken unsur;
rakibin bir konudaki gii¢siizliigiine saldirmak,
onun karakterine saldirmaktan daha erdemli ve
daha fazla yarar saglayacagidir (Hong 1996:
13).

Ote yandan negatif saldir reklamlarmin kam-
panya caligmalarinda sik kullanilmast goz
ontine almarak, veri ve olay calismalariyla
literatiire, negatif kampanyay1 kullanmada bir
takim davranis kurallar1 kazandirilmistir. Bun-
lar1 siralayacak olursak (Swint 1998: 152-153):

— Saldir1 kampanyalarinda kigisel saldirilar-
dan, ismi desifre etmekten ve alayciliktan uzak
durmak basartyr artiracaktir. Ozellikle rakibin
gecmisteki icraatlar1 ile olaylar ve sorunlar
karsisindaki tavirlarina kilitlenmek daha fayda-
11 olmaktadir.

— Rakip hakkinda 6ne siiriilen iddialarim bel-
gelenmesi ve diger kaynaklarla desteklenmesi
gerekmektedir. Bu giivenilirligi artirmada ve
secmenlerle daha etkin iletisim kurmada basa-
ril1 bir uygulamadir.

— Rakip parti ya da adaya yonelik hassas ve
tartismali bir konuda saldirilacagi zaman tele-
vizyonun kullanilmasi sakincali olabilmektedir.
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Geri tepme etkisini 6nlemek admna, dogrudan
postalama gibi hedef se¢men sayisini azaltacak
yontemleri kullanmak tavsiye edilmektedir.

— Parti taraftarlar istiyor diye rakibe yonelik
negatif saldir1 kampanyas: diizenlemek birgok
istenmeyen durum ortaya ¢ikarabilir. Bu ne-
denle negatif saldir1 kampanyasia basvurma-
dan o6nceden arastirma verilerinden faydalan-
mak gerekmektedir.

— Iktidarda olan parti ya da adaylar igin, sart-
lar elverisli ise, rakip adaylara yonelik negatif
kampanya yiiriitmek daha uygundur.

— Negatif bilginin daha dikkat ¢ekici olmasi
gbz Oniline alindiginda, yiiriitilecek negatif
saldir1 kampanyasi, rakip parti ya da aday i¢in
z1t fikirler olusturmayr amacglamalidir.

Dogrudan saldir1 reklamlarmin belki de en
iinliilerinden biri, 1988 ABD Baskanlik Se¢im-
leri'nde George Bush’un, rakibi Dukakis’e
yonelik hazirlattigi “Boston Horbour” (Boston
Limani) ismini tagiyan reklam filmidir. De-
mokratlarin halkin sagligi ve giivenligine ne
kadar 6zen gosterdigine iliskin tezleri ve kana-
atleri ortadan kaldirmak igin tasarlanan bu
filmde, Demokrat Partililerin ve ozellikle de
Dukakis’in hi¢ de ¢evreci bir kisi olmadigi
iddia edilmistir (Devran 2003: 141-142).

Tiirkiye’deki se¢im kampanyalarinda da dog-
rudan saldir1 reklamlari, belirli araliklarla kul-
lanilan bir negatif strateji olmustur. Ornegin;
SHP, 1987 Seg¢imleri'nde gerek basili ilanla-
rinda gerekse de Erdal Indnii’niin televizyonda
yaptig1 konusmalarda dogrudan saldir1 stratejisi
ogelerine yer vermistir. SHP lideri Inonii, rad-
yo ve televizyonda yayinlanan propaganda
konusmalarindan birinde, Anavatan iktidarinin
ekonomi politikalar1 yiiziinden kétii yola diisen
kadinlarm oraninin  arttima  deginmistir.
ANAP bu saldir1 karsisinda Erdal Inénii’niin,
Tiirk kadininin serefine ve namusuna dil uzat-
tigm ileri siirerek; “Siyasi gaf ve ¢ok daha
biiyiik bir ayip” seklinde sert bir karsilik ver-
mistir. S6z konusu bu reklam, Tiirk yazil siya-
sal reklam tarihinin ilk atismasi olarak kabul
edilmektedir (Ozkan 2002: 93).

Diger yonden 3 Kasim 2002 Genel Segimleri
de negatif saldinn reklamlarin yogun olarak

kullanildigi bir se¢im olmasi nedeniyle de
dikkat ¢ekmektedir. Ozellikle kamuoyu aras-
tirmalarmin 6nde gosterdigi AKP’ye ve onun
liderine yonelik olarak CHP lideri Deniz Bay-
kal tarafindan “Hakkinda dosya bulunanlar bu
ilkeyi yonetemez” seklinde yapilan karalama
veya saldirt stratejileri sonucunda, Recep Tay-
yip Erdogan’in mazlum olduguna iligkin seg-
men nezdinde bir kanaat olugmustur. Kampan-
ya iletisim stratejisi olarak saldirilara asla ce-
vap vermeme ve kampanyayr negatif zemine
¢ekmemeyi tercih eden AKP ise, “Her sey
Tiirkiye i¢in” slogani temelinde, tartisma ve
polemige girme yerine kendini halka anlatma,
neyi nasil yapacagini vurgulamaya 0zen gos-
termeyi ilke olarak benimsemistir (Ozkan
2004: 235).

B. DOGRUDAN KARSILASTIRMA
REKLAMLARI

Siyasal parti ya da adaylarin, segmenlere sunu-
lacak politik bilgi veya wvaatlerin miktarini
artirmak i¢in sadece saldir1 reklamlar1 kullan-
malar1 ya da sadece pozitif savunma reklamla-
rina bagvurmalar1 pek tavsiye edilen bir durum
degildir (Jamieson ve ark. 2000: 60). iste bu
glicliige karst bir ¢oziim olarak ortaya g¢ikan
dogrudan karsilagtirma reklamlart; ozellikle
adaylardan birini digeriyle karsilastirarak;
rakibin gii¢siizligii ya da yetersizligine vurgu
yapmaktadir. Buna yaparken de reklamveren
aday (reklamveren ister bir siyasal parti, siyasal
eylem komitesi veya bireysel aday olsun) boyle
karsilagtirmalarda her zaman ©nde, istiin ve
farkli gosterilmektedir (Johnson-Cartee ve
Copeland 1997: 31).

Karsilagtirmali saldirt stratejisinde rakip adayin
basarilar1 6n plana ¢ikarilmaksizin ikinci dii-
zeyde kalmasma 6zen gosterilmelidir. Bu an-
lamda karsilastirmali olarak adaylara iligkin
bilgi verilirken, rakip aday hakkinda yanlis
bilgi sunmak vahim sonuglar dogurabilmekte-
dir. Ciinkii bu durumda rakip, yanhsliklar1 ve
iftiralar1 kanitlar1 ile ciiriiterek, reklamverenin
kampanyasina biiyliik zarar verebilir (aktaran
Devran 2003: 149).

Bir¢ok danigsman, segmenlerin, her iki tarafi da
sunmasi nedeniyle adil olarak gordiikleri karsi-
lastirma reklamlarinin, dogrudan saldirt rek-
lamlarindan daha kolay kabul ettiklerine inan-
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maktadir (Johnson-Cartee ve Copeland 1991:
61). Arastirmalar boyle iki tarafli sunumlarm
“yiiksek egitimli insanlarin iknasina yonelik bir
ara¢ olarak tek tarafli sunumlardan daha etkili
oldugunu ve daha sonra ortaya ¢ikabilecek
karsi-propagandaya yonelik koruyuculuk gore-
vi gordigini” (Bettinghaus ve Cody 1987:
154) ortaya koymustur.

Yine karsilastirmali mesajlar, duygusal iddia-
lardan daha ¢ok rasyonel iddialar1 icermelidir.
Ayrica bir karsilagtirmali kampanya mesajinda,
centilmenlik anlayisina ters diigmemek kosu-
luyla sadece bir veya iki iddiaya yer verilmesi
gerekir. Aksi durumda konu karmagik bir hale
dontigebilir (Devran 2003: 149).

Ote yandan dogrudan karsilastirma reklamlar:
diisiik katilimli secimlerde daha fazla kullani-
lan bir tiirdiir. Ciinkii medyadaki 6nemsiz bir
haber bile segimlerle ilgili olabilmektedir.
Ayrica kampanyalar i¢in diisiik miktarda finan-
sal kaynak ayrilmaktadir. Bu sartlar altinda
bazi siyasal danigmanlar dogrudan karsilastir-
mali negatif siyasal reklamciligin etkili ve ucuz
mesaj iletme yolu oldugunu ileri siirmiislerdir
(Johnson-Cartee ve Copeland 1991: 53).
Jamieson ve arakdaglarmm (2000: 60-61) da
vurguladigi gibi, bir negatif karsilastirma rek-
lami; dogrudan saldir1 reklamlarma yakin ve
yiiksek oranda siyasal icerik sunmada basarili
sonuglar verebilir.

Farkli bir yaklagimda bulunan Johnson-Cartee
ve Copeland’a (1991: 55-56) gore, muhalefette
bulunan ya da meydan okuyan adaylar, rakiple-
riyle ayn1 dogrudan karsilastirma reklaminda
yer almak suretiyle “halo etkisi”’nden (2) de
yararlanabilmektedirler. Karsilagtirmalt rek-
lamlar iizerine yapilan arastirmalar, siyasi go-
reve yeni taliplilerin, yani meydan okuyanlarin,
daha tanidik goriilen gorev basindaki aday ile
birlikte gériinmeden yararlandiklarini, boylece
kendileri igin bir “statii kazandiklarini” ortaya
koymaktadir.

Tiirk siyasi hayatinda 6zellikle 1995 ve 2002
Genel Secimleri’'nde dogrudan karsilagtirma
stratejisini  siklikla kullanan partilerden biri
DYP olmustur. 1995 Genel Segimleri’nde
DYP, gazetelere verdigi “Engelleri asalim,
haydi Tiirkiye’m” baglikli reklamlardan birin-
de, Tiirkiye’yi Avrupa seviyesine tagimak iste-
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yen Tansu Ciller’in karsisinda Necmettin Er-
bakan ve Mesut Yilmaz, iki biiyiik engelleyici
tas olarak gosterilmistir. Yine “biz yapariz,
onlar yikar” baslikli ilanda DYP, Tiirkiye’yi
Avrupa’ya baglayan bir koprii, RP ve ANAP
ise s6z konusu koprilyii yikmaya calisan parti-
ler olarak mizahi bir anlatimla sunulmustur
(Ozkan 2002: 204-205).

Benzer sekilde 3 Kasim 2002 Genel Segimle-
ri'nde de DYP, ulusal gazetelere verdigi rek-
lamlarinda daha ¢ok ekonomik sorunlara vurgu
yapmis; “biz ve onlar” (3) temasi sembolik
anlatimlarla siislenerek se¢cmenlere ¢esitli me-
sajlar karsilastirmali olarak verilmek istenmis-
tir. S6z konusu anlayiga 6rnek olusturacak bir
reklamda terazi figlirii kullanilmistir (Hiirriyet
13 Ekim 2002: 16). Terazinin is ve as saglama
bakimindan agir basan kefesinde DYP yer
almakta; igsizlik ve yolsuzluk bakimindan hafif
kalan kefesinde ise 1997°den beri iktidarda yer
alan partiler sunularak bir kiyaslama yapilmak-
tadir. Tansu Ciller’in ekonomi kurmaylarinin
fotograflariyla desteklenen reklamda, Tiirk
siyasetinin sag kesiminde yer alan se¢mene
seslenilerek, oylarin boliinmemesi, DYP’yi tek
basina iktidara tasimalar1 istenmistir.

C. IMALI KARSILASTIRMA
REKLAMLARI

Imali olarak taraflar arasinda karsilastirma
yapmay1 strateji edinen kampanya yonetimi,
reklamlarda kendi adaylarinin basarili icraatla-
rina ve karakteristik 6zelliklerine siirekli vurgu
yapmaktadirlar (Devran, 2003: 151). Ancak bu
mesajlarda rakip adaylarin isimleri 6zel veya
istii ortiilii olarak bile anilmaz (Faber ve ark.
1993: 68-69). Hatta bazi durumlarda reklamve-
ren aday (parti veya siyasal eylem komitesi)
ancak yazili olarak sunulabilir (Johnson-Cartee
ve Copeland, 1997: 33). Oz olarak segmenler,
bu tiir reklam stratejisinde kendi kafalarinda bir
karsilastirma yapmaya yonlendirilmis olurlar.

Elbette imali karsilastirma reklamlarmin bazi
avantajlar1 olabilir. Ciinkii bdyle reklamlar
genelde kendi baglarma bir olumsuz reklam
olarak kabul edilmezler. Bu siyasal reklam
tirline olumsuz yorumunu segmenin kendisi
ekler (Johnson-Cartee ve Copeland 1991: 54-
55).
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Imali karsilastirma reklami; dogrudan saldir ve
dogrudan karsilagtirma reklamlarindan farkl
olarak, ¢ikarimda bulunma yaklagimmi kullan-
digindan, rakip adaymm kim oldugunu ve bu
adaym nasil elestirildigini bulmak se¢gmenlere
kalmaktadir. Ancak burada vurgulanmasi gere-
ken 6nemli nokta; ima yoluyla ¢ikarimin etkin-
ligi i¢in se¢menin, adayin farkl siyasal konum-
lari, arka plani, gecmisi, kisiligi vs. hakkinda
bilgi sahibi olmas1 gerekmektedir. Reklam iste
bu siyasal bilgi temelini kullanir ve karsilastir-
ma soz konusu temel iginde gerceklestirilir
(Johnson-Cartee ve Copeland 1997: 33). Ayri-
ca imali karsilastirma reklamlarindan once
destekleyici veya hazirlayici mesajlarin  sec-
menlere sunulmus olmasi gerekmektedir. Yani
secmenler karsilagtirmayr kendi baglarina ya-
pabilmeleri igin gerekli bilgiyi bu yolla elde
etmis olmaktadirlar. Sonugta, kampanya sira-
sinda her iki adayin agik¢a tanimlanmasindan
once imali karsilastirma reklami basarili bir
bi¢imde kullanilamaz.

Ote yandan imal karsilastirma stratejisi, diisiik
katilimli ve adayin tanmirhiginmn disiik oldugu
secim kampanyalarda nadiren tercih edilir.
Bununla birlikte se¢imin giindemdeki yeri
secimin diizeyine gore olaganiistii bir énem
kazanmigsa, imali karsilastirma reklamlarma
sik sik bagvurulur (Polat 1997: 97-98).

Siyasal kampanyalarda imali saldir1 reklamlar
bir takim sartlarm yerine getirilmesi sonucunda
basarili bir sekilde kullanilabilmektedir. Bunla-
11 siralayacak olursak (Kern 1989: 143):

1. Ozellikle televizyon gibi gorsel medyada,
ozel ve anlami anlasilabilir kelimeler ve sem-
boller kullanilmalidir.

2. Her bir mesajin televizyonda ¢esitli izleyici-
sinin oldugu unutulmamaldir.

3. Saldirida kalinmalidir.

4. Asla bir siyasal motivasyon icine girilmeme-
lidir.

26 Mart 1989 Yerel Secimleri sirasinda ANAP
icin Cenajans tarafindan hazirlanan bazi afisler-
le rakiplerine karst imali saldirilar diizenlen-
mistir. Ilanlarin birinde Uzakdogulu (Cinli)
oldugu anlagilan bir belediye bagkani, (baska
bir alfabe ile) kendi dilinden konusmaktadir:
“Farklt dilden konusan bir belediye bagkani

ister miydiniz?” baglikli bu afiste, diger partile-
rin adaylarinin halkimn dilini konusamayacagi ve
onlarm sorunlarmi algilayamadigi ima edilme-
ye ¢alisilmustir (Ozkan 2002: 108-109).

3 Kasim 2002 Genel Secimleri’nde de CHP
lideri Deniz Baykal, kampanya g¢alismalarinin
son giinlerinde kamuoyu arastirmalarmin
AKP’yi 6nde gostermesiyle birlikte, ozellikle
Recep Tayyip Erdogan’1 hedef alan saldir1 tarzi
aciklamalarda bulunmustur. Bu amaca uygun
olarak hazirlanan parti reklamlarinda da imali
saldint stratejisi iceren incir, kavun ve kabak
konseptleri kullanilmigtir. Devran’a (2003:
152) gore, CHP’nin se¢im kampanyasin1 yiiri-
ten IRA reklam ajansinin bu konsepti hazirla-
masmin amact; “se¢imi iyi olan, diiriist olan
kazansin” mesajin1 vermek ve CHP’nin tek
rakibi olarak gordiikleri AKP’ye imal1 olarak
saldirmakt1. incir objesinin kullanildig1 reklam-
larda kirmizi bant {izerinde “Ocaginiza incir
agaci dikilmesin” (Hiirriyet 16 Ekim 2002: 15),
kavun objesinin kullanildig1 reklamlarda “kelek
¢tkmasm...” (Hiirriyet 18 Ekim 2002: 15) ve
kabak objesinin kullanildigi reklamlarda ise
“basiniza patlamasin” (Sabah 17 Ekim 2002:
30, Milliyet 17 Ekim 2002: 8) sloganlarina yer
verilmek suretiyle Tiirk se¢meninin pisman
olacagi bir davranigta bulunmamasi istenmistir.
Ayrica reklamlarda sebze ve meyve fotografla-
rinda yesil renk kullanilarak, rakip olarak gorii-
len AKP’ye ironik bir génderme yapilmistir.

IV. NEGATIF SIYASAL REKLAMCILIK
ACISINDAN 1995, 1999 ve 2002

GENEL SECIMLERI UZERINE
KARSILASTIRMALI BiR iINCELEME

A. METODOLOJI

Bu caligmaya esas olan veriler 1995, 1999 ve
2002 Genel Segimleri'nde yaygin basinda
yayinlanan siyasal reklamlarin analiz edilme-
siyle elde edilmistir. Bu dogrultuda arastirma-
nin evreni; siyasi partilerin se¢cim dénemlerinde
yaygin basina verdikleri reklamlardan olus-
maktadir. Orneklem ise 1995, 1999 ve 2002
Genel Secgimleri’nde -belirli bir segmen tabani
olan ve baraj1 gegme ya da secimlerde en yiik-
sek oyu elde etme olasilig1 olan Anavatan Par-
tisi (ANAP), Demokratik Sol Parti (DSP),
Dogru Yol Partisi (DYP), Cumhuriyet Halk
Partisi (CHP), Fazilet Partisi (FP), Milliyetci
Hareket Partisi (MHP), Refah Partisi (RP) ve
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Saadet Partisi (SP) gibi- partilerin ulusal gaze-
telere vermis olduklar1 reklamlardan meydana
gelmektedir. Arastirma séz konusu reklamlarin
icerikleri ve ozelliklerine gore incelenmektedir.
Dolayisiyla bu arastrmanin sonuglarmdan
sadece gazete reklamlarinin geneline ¢ikarim
yapma olanag1 bulunmaktadir. Partilerin segim
kampanyalar1 sirasinda kullandiklari agik hava
medyasi, brosiir, el ilan1 ve dogrudan postala-
ma gibi reklam araglari inceleme disinda tu-
tulmustur.

Calisma kapsaminda partilerin ilgili se¢im
donemlerinde Sabah, Milliyet, Hiirriyet, Cum-
huriyet, Tirkiye ve Zaman Gazeteleri’'nde
yayinlanan reklamlar1 analiz edilmistir. Cilinkii
s0z konusu alt1 gazete ii¢ se¢cim doneminde de
yayin hayatin1 devam ettirmiglerdir. Bir baska
noktada bu basin kuruluslari, inceleme yapilan
zaman dilimi i¢inde Tiirkiye’de var olan medya
tekellerinden birer tanesine ait durumdaydilar.
Ayrica caligma parti merkezlerinin yaygin
basina verdigi reklamlarla smirh tutulmaktadir.
Yerel gazeteler ve partilerin hazirlattiklar: diger
basili materyaller calisma kapsami disinda
tutulmustur.  Yine Milletvekili adaylarmnin
yaninda Belediye Baskani adaylarmin gazete-
lerde (Ozellikle yerel gazetelerde) yayinlanan
reklamlar1 ¢aligsma kapsamina dahil edilmemis-
tir.

Calismada asagida siralanan 5 temel aragtirma
sorusuna cevaplar aranmistir:

— 1995, 1999 ve 2002 Genel Segimleri’nde
negatif siyasal reklamlarm kullanilma orani
nedir?

— Se¢im doénemlerine gore negatif siyasal
reklam tercihi bakimindan bir farklilasma var
midir?

— 1995, 1999 ve 2002 Genel Secimleri’nde
hangi partiler negatif reklamlara daha ¢ok agir-
lik vermislerdir? Negatif siyasal reklam kulla-
nimi bakimindan partiler arasinda bir farkli-
lagma var midir?

— 1995, 1999 ve 2002 Genel Se¢im donemle-
rinde en ¢ok kullanilan negatif siyasal reklam
tiirli nedir? Negatif reklam tiirii tercihi agisin-
dan partiler arasinda bir farklilagsma var midir?

— 1995, 1999 ve 2002 Genel Se¢im donemle-
rinde yaymlanan negatif reklamlarda 6ne ¢ika-
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rilan temel konular nedir? Tercih edilen konu
tiriic bakimindan se¢im donemleri ve partiler
arasinda bir farklilasma var midir?

Yontem olarak igerik ¢dziimlemesinin kullanil-
dig1 bu arasgtirmada 1995, 1999 ve 2002 Genel
Segimlerinden bir ay oOncesinde gazetelerde
yaymlanan toplam 1063 siyasal reklam ince-
lenmigtir. Boyle bir smirlamaya gidilmesinde
kuskusuz zaman agisindan daha genis bir Or-
neklemenin ciddi zorluklar meydana getirme
riski tagimasi yatmaktadir. Analiz edilen rek-
lamlarm % 52°si (553 adet) 1995 Genel Segim-
leri’ne, % 27.3°1 (291 adet) 1999 Genel Segim-
leri ve % 20.7°si ise (219 adet) 2002 Genel
Secimleri’ne aittir.

Aragtirma i¢in drneklem belirleme igleminden
sonra, Tiirkiye’deki siyasi partilerin 1995, 1999
ve 2002 Genel Secimleri’nde negatif siyasal
reklamlar1 ne oranda kullandiklari, hangi tiir
negatif reklamlara agirlik verdikleri, bu tarz
reklamlarda en ¢ok hangi konular ele aldiklar1
secim donemleri ve partiler arasi kargilastirma-
lar yapilarak ortaya konulmustur. Arastirmada
giivenilirligi saglamak adina, ¢aligmay yiiriiten
arastirmaci tarafindan ayni icerikler farkli za-
manlarda iki kez kodlanmis (4) ve elde edilen
verilerin tamamina yakininda (% 95 oraninda)
mutabakat saglanmigtir. Kodlama iglemi ta-
mamlandiktan sonra ise veriler bilgisayar or-
tamina aktarilmis ve SPSS 11 istatistik prog-
ramiyla degerlendirilmistir. Verilerin analizin-
de frekans dagilimlar1 ve Ki-Kare testleri kul-
lanilmagtir.

B. BULGULAR

Tiirkiye’de siyasi partilerin 1995, 1999 ve 2002
Genel Segimleri’nde negatif siyasal reklamlari
ne oranda kullandiklari, negatif siyasal reklam-
larin partilere ve tiirlere gore dagilimlari, nega-
tif reklamlarda ele aliman ve tartigilan konularin
neler oldugu, secim dénemleri ve partilere gore
konu seciminde farkliliklarin bulunup bulun-
madigina dair bulgular asagida sunulmaktadir.

1. Secim Donemlerine Gore Negatif Siyasal
Reklam Kullanim

Tablol: Negatif Sivasal Reklamlarin Se¢im
Dénemlerine Gore Dagilimi
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SECIiM DONEMIi SAYI |YUZDE
1995 Genel Segimleri 232 66.3
1999 Genel Segimleri 30 8.6
2002 Genel Secgimleri 88 25.1
TOPLAM 350 100

Negatif siyasal reklam kullanimi bakimindan
secim donemlerine bakildiginda, incelenen 350
reklamm % 66.3’i 1995 Segimleri, % 8.6’s1
1999 Segimleri ve % 25.1°1 2002 Segimleri’ne
aittir. Dolayisiyla 1995 Genel Segimleri’nde
partiler negatif reklamlara daha ¢ok agirlik
vermislerdir. 1999 Genel Seg¢imleri’nde ise
partilerin gorece ¢ok daha az negatif reklam
yaymnlattiklar1 dikkati ¢ekmektedir.

Analiz edilen ii¢ se¢cim donemi i¢inde negatif
siyasal reklamlarin en ¢ok kullanildigi dénem
24 Aralik 1995 Genel Segimleri’dir. Oyle ki,
bu se¢im yilinda analiz edilen siyasal reklamla-
rin % 42.3’1 olumsuz igerik tasimaktadir. 18
Nisan 1999 Secimleri’nde ise negatif reklam
kullaniminda biiyiik bir diisiis yasanmustir. S6z
konusu se¢im doénemi i¢inde incelenen reklam-
larin ancak % 10.3’ olumsuzdur. 3 Kasim
2002 Genel Segimleri’ne gelindiginde ise nega-
tif siyasal reklam kullaniminda gorece bir artig
yasandigi dikkati cekmektedir. Bu baglamda
2002 Se¢imleri’nde analiz edilen reklamlarin
% 40.2’si, rakip parti ya da adayr hedef alan
negatif bir icerige sahiptir.

1995 Segimleri, genel olarak iki temel propa-
ganda konusu iizerinde yogunluk kazanmistir.
Birinci konu, Bagbakan Ciller ve ailesi hakkin-
da uzun bir siireden beri kamuoyunun giinde-
mini iggal eden yolsuzluk iddialariydi. Ciller
ailesinin 6zellikle ABD’deki miilklerinin ko-
kenleri, hesabi verilemeyen bir konu olarak
tim kampanya sirasinda derinligine islendi.
ikinci konu ise, segimlerden birinci parti olarak
cikabilecegi anlasilan RP’nin, “siyasal Islam”a
dayali tutumuna ve bu tutumun rejime karsi
olusturdugu tehdide karsi takmilan tavirdi
(Kongar 2000: 270). Bu noktada gerek yiiriitii-
len kampanyalar gerekse de sonuglar1 agisindan
24 Aralik 1995 Segimleri’nin temel gerilim
eksenlerinden birini RP olusturmustur. Belki de
yakin siyasi tarihimizde ilk defa farkl partiler,
sinirlar1 belirsiz bir “biz” kavraminda birlese-
rek “onlar”1 RP olarak tarif etmistir (Bostanci
1996: 67).

Se¢imler dolayisiyla meydanlarda, radyo ve
televizyonlarda ve hatta sokak aralarmda halka
hitap eden parti liderleri veya milletvekili aday-
lar1 sik sik “seriar” tehlikesinden séz ederek,
milleti bu belirgin tehlike ile korkutmaya ve
tabir yerindeyse ayartmaya g¢alismislardir. Bu
baglamda partiler arasindaki rekabet, “kim
RP’ye karsi daha iyi miicadele verebilir”’ yari-
sina doniismiistiir (Bostanci 1998: 32, Unan
1996: 83). Ancak RP’nin dini siyasete alet
ettigi ve seriatg1 egilimleri oldugunu belirtme-
nin Otesinde rakip partilerce ciddi elestirilerin
getirilememesi, iddialarin etkisini bir Ol¢iide
azaltmistir (Karahan Uslu 1996: 800).

Buna karsilik RP’nin tutarli bir pozitif proje
irettigi sdylenemez. Partinin yiriittiigli kam-
panya caligmalarinda sorunlarin nasil ¢oziile-
ceginden ¢ok, sorunlarin ancak RP iktidarinda
coziilecegi fikri islenmistir. Otekiler rakip
kabul edilmemis; aralarinda olusturmus olduk-
lar1 zimni ittifak adeta desteklenmistir. Ciinkii
otekilerin bir arada goériinmesi, se¢men nezdin-
de, sanki partiler degil karsit iki blok arasinda
bir segim yapilacakmis hissi uyandirryordu
(Bostanci 1998: 32).

2. Partilere Gore Negatif Siyasal Reklam
Tercihi

Tablo 2’de de agikga goriildiigii gibi, secim
donemlerine gore negatif siyasal reklam kulla-
nimi bakimindan partiler arasinda anlaml
farklilasma bulunmaktadir (X2 =261,720; s.d.=
8 p=.001).

1995 Secimleri’nde ANAP, CHP, DYP ve RP;
1999 Segimleri’nde CHP, DYP ve FP; 2002
Secimleri’nde ise ANAP, CHP, DYP ve MHP
siyasal kampanya c¢aligmalarinda negatif rek-
lamlara yer veren partiler olmustur. 1995 Se-
¢imleri’nde ANAP, 1999 Se¢imleri’nde CHP
ve 2002 Segimleri'nde ANAP ve MHP negatif
reklamlar1 en ¢ok kullanan parti goriiniimiinde-
dirler. CHP ve DYP ii¢ se¢im doneminde de
negatif reklam yayminda bulunurken; ornek-
lemde yer alan DSP ise, ii¢ secim déneminde
de kampanya calismalarinda negatif reklamlari
kullanmayan tek parti olma 6zelligini tagimak-
tadr.
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Tablo 2: Siyasal Kampanyalarinda Negatif Sivasal Reklam Kullanan Partilerin Dagilimi

1995 Secimleri 1999 Secimleri | 2002 Secimleri Toplam
Partiler Say1 Yiizde Say1 Yiizde | Say1 Yiizde Say1 Yiizde
ANAP 128 55.2 - 27 30.7 155 44.3
CHP 13 5.6 16 53.3 15 17 44 12.6
DYP 91 39.2 10 33.3 5 5.7 106 30.3
FP - 4 13.3 - 4 1.1
MHP --- --- 41 46.6 41 11.7
TOPLAM 232 100 30 100 88 100 350 100

1995 Secimleri’nde incelenen gazetelerde ya-
yinlanan negatif reklamlarm %  55.2’si
ANAP’a, % 5.6’st CHP’ye ve % 39.2’si
DYP’ye aittir. 1999 Secimleri’nde CHP %
53.3’liik oraniyla en fazla negatif reklam ya-
yinlatan parti olurken; bunu % 33.3 ile DYP ve
% 13.3 ile de FP takip etmektedir. 2002 Segim-
leri’nde ise analiz edilen 88 negatif reklamin %
46.6’s1t MHP’ye, % 30.7’si ANAP’a, % 17’si
CHP’ye ve % 5.7°si DYP’ye aittir.

3. Partilere Gore Negatif Siyasal Reklam
Tiirii Kullanim

Tablo 3’e gore 1995 Secimleri (X2: 103,933,
s.d.=4; p=.001), 1999 Secimleri (X°= 30,000;
s.d.= 4; p=.00I) ve 2002 Secimleri’nde (X’=
49,756, s.d.= 6, p= .00I) kullanilan negatif
siyasal reklam tiirii bakimindan partiler arasin-
da anlaml1 farklilagma bulunmaktadir.

Tablo 3: Negatif Sivasal Reklam Tiirlerinin Partilere Gére Dagilimi

Dogrudan Dogrudan Imal Toplam
Saldinn Karsilastirma Karsilagtirma
1995 Secimleri | Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde
ANAP 48 37.5 7 5.5 73 57.6 128 552
CHP - 10 76.9 3 23.1 13 5.6
DYP 54 59.3 35 38.5 2 2.2 91 39.2
TOPLAM 102 % 44 52 % 22.4 78 % 33.6 | 232 % 100
1999 Secimleri | Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde
CHP - - - 16 100 16 53.3
DYP 10 100 - - 10 33.3
FP - - - 4 100 4 13.4
TOPLAM 10 % 33,3 0 % 0 20 % 66.7 30 % 100
2002 Secimleri | Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde
ANAP - - - 25 100 25 29.4
CHP - - - 15 100 15 17.6
DYP 2 40 1 20 2 40 5 5.9
MHP - - - 40 100 40 47.1
TOPLAM 2 % 2.4 1 % 1.2 82 % 96.4 85 % 100

Orneklemde yer alan partiler 1995 Genel Se-
¢imleri’nde hazirlattiklar1 negatif reklamlarda
hedef aldiklar1 parti ya da adaym kimligini
acitkca ortaya koymaktan c¢ekinmemislerdir.
Oyle ki, bu secim yilinda hazirlanan negatif

reklamlarm % 66.4’1 dogrudan saldir1 ve dog-
rudan karsilastirma tiirlerindedir. Partiler ba-
zinda degerlendirilecek olursa, 1995 Segimle-
ri’nde dogrudan saldir1 ve dogrudan karsilas-
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tirma gibi tiirleri reklam kampanyasinda kulla-
nan partiler ANAP, DYP ve CHP’dir.

1999 Secgimleri’'nde ise yaynlanan negatif
reklamlarm % 33.3’tinde rakip parti ya da ada-
yin kimligi agik¢a tanimlanmistir. Bu se¢imler-
de sadece DYP, dogrudan saldir1 tarzindaki
negatif reklamlarinda rakip partinin kimligini
ortaya koyarak elestirmistir.

2002 Segimleri’'nde de negatif reklamlarin
ancak % 3.6’sinda rakip partinin kimligi tanim-
lanmigtir. Bu se¢im yilinda DYP negatif rek-
lamlarinin bir kisminda hedef aldigi partinin
kimligini agikca ortaya koyarken; kampanya

calismalarinda negatif reklamlar1 kullanan
ANAP, CHP ve MHP gibi diger partiler, ge-
nelde ¢ikarimda bulunma yaklagimini benim-
semislerdir. Bir bagka anlatimla suglanan ve
elestirilen partinin kim oldugunu bulmak seg-
menlere birakilmistir.

4. Negatif Siyasal Reklamlarda On Plana
Cikarilan Konular

Tablo 4’de de agikga sunuldugu gibi, negatif
siyasal reklamlarda ele alinan konular baki-
mindan se¢im doénemleri arasinda anlamli fark-
lilagma bulunmaktadir (X°= 230,367, s.d.= 36;
p=.001).

Tablo 4: Negatif Sivasal Reklam Konularinin Se¢im Donemlerine Gore Dagilimi

Konu/Dénem 1995 1999 2002 Toplam
Ekonomi 42 (% 58.3) 5(% 6.9) 25 (% 34.7) 72 (% 20.6)
Saglik 6 (% 100) --- --- 6 (% 1.7)
Egitim 4 (% 100) - - 4(%1.1)
Demokratik Haklar 17 (% 94.4) --- 1 (% 5.6) 18 (% 5.1)
Konut Sorunu 6 (% 100) - - 6% 1.7)
Sosyal Giivenlik - - 4 (% 100) 4 (% 1.1)
Siyasal Yozlagsma 6 (%35.3) 1(%5.9) 10 (% 58.8) 17 (% 4.9)
Yolsuzluk 37 (% 77.1) 7 (% 14.6) 4 (% 8.3) 48 (% 13.7)
AB’ye Giris Siireci 13 (% 52) --- 12 (% 48) 25 (% 17.1)
Aciklik ve Seffaflik 16 (% 100) - - 16 (% 4.6)
Dini inang 1 (% 25) 2 (% 50) 1 (% 25) 4 (% 1.1)
Dogruluk ve Gergeklik 2 (% 15.4) - 11 (% 84.6) 13 (% 3.7)
Gelisme ve Istikrar -—- 4 (% 57.1) 3 (% 42.9) 7(%2)
Gegmisteki Icraatlar 17 (% 100) - - 17 (% 4.9)
Gelecek Projeleri 2 (% 15.4) --- 11 (% 84.6) 13 (% 3.7)
Rakip Parti ya da Aday --- 6 (% 75) 2 (% 25) 8(%2.3)
Milliyetgilik - - 2 (% 100) 2 (% 0.6)
Birden Cok Konu 17 (% 100) - - 17 (% 4.9)
Irtica 46 (% 86.8) 5(%9.4) 2 (% 3.8) 53 (% 15.1)
TOPLAM 232 (% 66.3) 30 (% 8.6) 88 (% 25.1) 350 (% 100)

1995 Genel Secimleri’'nde yayinlanan negatif
reklamlarin baslica giindem konusu irtica (46)
olmustur. Ozellikle merkez sagin iki partisi
konumundaki ANAP ve DYP, kamuoyu aras-
tirmalarmm o6nde gosterdigi ve dolayisiyla
birincilik sans1 bulunan RP’ye kars1 hazirlattik-
lar1 negatif reklamlarda irtica konusuna daha
fazla yer vermislerdir. Bu anlamda Bostan-
cr’nin (1998: 32-39) da vurguladig: gibi, Refah
karsisinda kutsal ittifak olusturan partilerin

anlamlandirmasmda “onlar”1 temsil eden RP;
kotiiydii, seriatgr’ydr ve laiklik diismani’ydi.
Eger iktidara gelirlerse radikal sekilde diizeni
degistirecek, Tiirkiye’yi bir Iran, olmazsa Ce-
zayir, o da olmazsa Suudi Arabistan yapacak-
lardh. Iste yillardir karikatiirize edilen sembol-
ler 24 Aralik 1995 Secimleri’yle dolasima
sokulmustur. Bunun yaninda toplumun en
onemli sorunu olarak gordiikleri ekonomik
bunalim ve ortaya koydugu sonuglar da farkli
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partiler tarafindan negatif reklam mesajlarmna
taginmistir. Ekonomi ile birlikte Tiirkiye nin
artik kroniklesen sorunlar1 arasinda yer alan
yolsuzluk (37), demokratiklesme ve demokra-
tik haklar (17), aciklik ve seffaflik (16) gibi
konularm da farkli oranlarda negatif siyasal
reklamlarla glindeme getirildigi goriilmektedir.
Yine birden ¢ok konunun (17) tartisildig1 nega-
tif reklamlar da diger konularla birlikte daha
fazla yaymlanmistir.

1999 Genel Secimleri’nde ise partiler, toplu-
mun en O6nemli sorunu olarak gordiikleri eko-
nomik bunalim (5), yolsuzluk (7), rakip parti
veya aday (6) ile irtica (5) gibi konular1 negatif
reklamlarma daha fazla tagimiglardir. Partiler
bazinda degerlendirilecek olursa; CHP icin
hazirlanan reklamlarda ekonomi ve irtica; DYP
icin hazirlanan reklamlarda dogrudan rakip
adaya saldir1 ve FP i¢in hazirlanan reklamlarda
yolsuzluk temalar1 daha ¢ok dikkat ¢ekmekte-
dir.

Ornegin CHP icin hazirlanan imali karsilagtir-
ma tiirtindeki her bir ilanda farkl: siyasi partiler
hedef alimmustir. “Bir Dakika Diisiin” ana bas-
liginin kullanildigr bir reklamin hedefi ge¢mis
donemlerde iktidar olmus ANAP ve DYP gibi
merkez sag partilerdir. S6z konusu reklamda;
“300 bin is¢iyi isinden ¢ikaranlara mi? Esnafin
kepengine kilit vurduranlar mi? Caligan, iire-
ten insanlart faize, bankaya ezdirenler mi?
Ulkeyi 140 milyar dolar borca batiranlar mi?
Vergi yasaswla esnafi, halki canindan bezdi-
renler mi?... Tiirkiye’yi kurtaracakmus...” ifa-
deleriyle ge¢miste iilkeyi yonetmis bu iki parti-
ye yonelik karalama ve elestiriler dile getiril-
mektedir. Diger bir reklamda ise, FP ile DYP
hedef alinan ve elestirilen partiler olmustur.
Yine “Bir Dakika Diigiin” ana baghiginm kulla-
nildig1 reklamda gévde metninde “Yillardir oy
pazarlhigiyla din istismart yapanlar mi? Tari-
katlarla, cemaatlerle, liste pazarligi yapanlar
mi? Haftalik resmi tatilin, Pazar yerine Cuma
olmast igin dnerge verenleri liste basina geti-
renler mi? Kadinlar, gengler, aydinlik icin bir
dakika karanlik eylemi yapanlar Cumhuriyete
sahip ¢ikarken; toplumsal miicadeleden kagan-
lar mi? Cumbhuriyetin giivencesi olacakmis...”
sozleri yer almaktadir. CHP’nin 6rnek olarak
sunulan bu reklaminda, cemaat ve tarikat men-
suplarmi milletvekili adayr gdstermesiyle FP;
irticacilarla isbirligi yaptig1 gerekcesiyle de
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DYP, elestirilerin odagindaki iki parti olmus-
tur.

DYP olusturdugu negatif reklamda da rakip
parti lideri Mesut Yilmaz’in kimligini agikca
ortaya koymaktan cekinmemistir. “Istikrar
Yiirek Ister, Kagma Bir Imza Yeter” bashkl
negatif reklamda, iki partiden se¢im sonrasi oy
oran1 diisiik partinin genel baskaninin istifa
etmesi gerektigini belirten tek tarafli olarak
imzalanmis (Tansu Ciller’in imzas1 bulunmak-
ta), noter onayli bir belge kullanilmistir. Kara-
han Uslu’ya (2000: 81) gore, sagda biitiinlesme
ve istikrarin ancak bu sekilde saglanabilecegi
iddiasi ile Tansu Ciller’e kazandirilmak istenen
gliclii ve kisisel ¢ikar pesinde kosmayan lider
imaj1 olusturmak ve sag oylarin adresi olabil-
mek hedeflenmistir.

1999 Secimleri’nde negatif reklamlar1 kullanan
bir bagka parti goriinimdeki FP ise, bu tarz
reklamlarda daha ¢ok yolsuzluk konusuna
agirlik vermistir. S6z konusu reklamda, daha
once iktidar olmus ve secime katilan partilere
imali géndermeler yapilmistir. Reklamda “Fa-
zilete verilmeyen her oy, yolsuzluk, haksizlik,
baski, riigvet, hayat pahaliligi olarak geri do-
nebilir” seklinde bir baslik kullanmak suretiyle
insanlara korku asilanmaya ve bu suretle seg-
menler FP’ye oy vermeleri yoniinde ikna edil-
meye caligilmistir.

3 Kasim 2002 Secimleri’ne gelindiginde de
ekonomi (25), siyasal yozlasma (10), AB’ye
girig stireci (12), dogruluk ve gerceklik (11)
partilerin negatif reklamlarinda daha fazla ele
aldiklar1 konu basliklarin1 olusturmaktadir.

2002 Secimleri’nde negatif reklamlart kam-
panyalar1 boyunca kullanan dért partiye bakila-
cak olursa ANAP; ekonomi, demokratik hak-
lar, AB’ye giris, gelecek projeleri, CHP; eko-
nomi, yolsuzluk, irtica, dogruluk ve gergeklik,
DYP; ekonomi ile rakip adaylara agikga saldiri,
MHP ise; ekonomi, sosyal giivenlik, siyasal
yozlasma, AB’ye giris, gelisme ve istikrar
konularini giindeme tagimaya ¢aligmustir.

Ornegin Anavatan Partisi’nin negatif reklamla-
rin genelinde kamuoyu arastirmalarmin dnde
gosterdigi AKP hedef alinmigtir. AKP’nin
insanlarin hayatimi karartacagi, iilkeyi belirsiz-
lige gotiirecegi gibi temalar 6n plana g¢ikarildigi
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soz konusu reklamlarda, segmenlerde korku
duygusunu uyandirmak i¢in AKP’nin simgesi
olan “ampul”den yararlanilmistir.

2002 Segimleri'ndeki reklam kampanyasinda
negatif saldir1 stratejisi unsurlarma agirhk
veren bir parti goriinimdeki CHP ise, imali
karsilagtirma tiiriinde hazirlattigr reklamlarda
ANAP’a benzer sekilde hedef olarak AKP’yi
secmigtir. S6z konusu reklamlarda ayrica incir,
kavun ve kabak konseptleri kullanilmistir.
CHP’ye ait “KADER SECIMI” ana bashigim
tagiyan bir bagka negatif reklam tiiriinde de;
“Ya dokunulmazlik aynen devam eder, yolsuz-
luk himaye bulur, hirsizin ¢aldigi yamina kar
kalir’, “Ya dokunulmazhik smirlanir, yolsuzluk
siyasi korumadan ¢ikar; hirsiza gitmeyen kay-
naklar sana is, as olur” denilerek segmenler-
den bir karar vermeleri, yolsuzluklarla miicade-
le igin CHP’yi tercih etmeleri istenmektedir.

2002 Segimleri’'nde DYP i¢in hazirlanan dog-
rudan saldir1 tarzindaki reklamlarm hedefi
AKP ve CHP olurken; imal1 saldir1 tarzindaki
reklamlarm hedefini 1997-2002 yillar1 arasinda
iktidar olmus partiler meydana getirmektedir.

“Korkuyorlar. Ac¢tkoturumlarda Ciller’in Kar-
sisina  Cikamiyorlar, Kagtyorlar. Ciinkii  Isi
Bilmiyorlar” ana bashgiyla yaymlanan reklam-
da, televizyonda acik oturuma ¢ikmaya hazir-
lanan AKP ve CHP liderinin, Tansu Ciller’i
programda istemediklerini ifade eden bir gaze-
te kupiiriinden yararlanilmistir. S6z konusu
reklamda “Anketler sonecek, balonlar: inecek.
Riizgdrlar dinecek, havalart bitecek” ifadele-
riyle de, kamuoyu onde gosterdigi AKP ve
CHP’ye ironik bir gdnderme yapilmustir.

Daha ¢ok ekonomik sorunlara vurgu yapilan
DYP reklamlarinda “biz ve onlar” sembolik
anlatimlarindan yararlanilmigtir. Buna &rnek
olusturacak bir reklamda terazi figlirii kulla-
nilmigtir. Terazinin ig ve ag saglama bakimin-
dan agir basan kefesinde DYP yer almakta;
igsizlik ve yolsuzluk bakimindan hafif kalan
kefesinde ise 1997’den beri iktidarda yer alan
partiler sunularak bir kiyaslama yapilmaktadir.
Tansu Ciller’in ekonomi kurmaylarinin fotog-
raflariyla desteklenen reklamda, Tiirk siyaseti-
nin sag kesiminde yer alan segmene seslenile-
rek, oylarin boliinmemesi, DYP’yi tek bagma

iktidara tagimalar1 istenmektedir (Balct 2005:
166).

2002 Secimleri’nde negatif reklamlar1 en ¢ok
kullanan parti konumundaki MHP ise kendine
hedef olarak merkez sag ve sol partileri se¢mis-
tir. Ornegin “Ikisinden de vazgegmeyiz” ana
bagligint tasiyan reklamda, gegmiste secim
meydanlarinda dile getirdikleri “is¢i onemlidir,
bizden olan is¢i daha da onemlidir” soziiyle
DSP ve CHP gibi sol partiler, “Isveren énemli-
dir, bizden olan isveren daha da onemlidir.
Iscilere secim zamani énem verilir” ifadesiyle
de ANAP ve DYP gibi sag partiler elestiril-
mektedir. Reklamda her tirlii ayrimciligin
karsisinda oldugunu 1srarla vurgulayan MHP,
soyleminde “is¢i ve isverenin Tiirkiye nin kal-
kinma anahtart oldugunu, birisi olmazsa dige-
rinin de olamayacaginin” altin1 ¢izmektedir.

Benzer sekilde “sorumlulugu alan basarir” ana
baslhigiyla yaymlanan bir bagka reklamda, so-
rumluluk almaktan korkan, siirekli birbirini
elestiren sag ve sol yelpazedeki partiler elesti-
rilmektedir. S6z konusu partilerin kendi sozle-
rinden yola ¢ikilarak hazirlanan reklamda,
“Tiirkiye 'deki iyi seylerin sorumlusu biziz, kotii
seylerin sorumlusu ise sag iktidarlardir” sozle-
riyle CHP ve DSP; “Tiirkiye deki iyi seylerin
sorumlusu biziz, kotii seylerin sorumlusu ise sol
iktidarlardir” ifadesiyle de ANAP ve DYP’ye
gonderme yapilmaktadir. Reklamda gegmiste
iktidar olmus partiler “yillardir bagar1 vaat
etme, llkenin essiz kaynaklarini ve biiyiik
giiciinii heba etmekle” suglanirken, “Milliyet¢i
Hareketin 57. Hiikiimetin koalisyon ortagi
olarak kendi gérev alamina giren icraatlarin
sorumlulugunu alip erken secime gittigi” dile
getirilmektedir. Yine reklamda MHP’nin “Yeni
dénemde Tiirkiye’nin yonetim sorumlulugunu
almaya talip bulunan, bu yolda da en biiyiik
dayanaginmin zor giinlerde Tiirk Milletiyle pay-
lastigr sorumluluk ahlaki” oldugu vurgulan-
maktadir.

“Sevdamiz gizli degil” baglikl ilanda gerek sag
gerekse de soldaki partilerin “koltuk sevdast,
basbakanlik sevdasi, bakanlik sevdasi, genel
baskanlik sevdast” i¢inde olduklar1 segmenlere
hatirlatilirken; “Milliyetci  Hareketin  bastan
beri makam ve mevkilerin degil, memleketin
sevdalist doldugu, giiciinii bu sevdadan aldigi,
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gelecegi bu sevda ile yogurdugu ve s6z konusu
sevdann hi¢ degismedigi” ifade edilmektedir.

TARTISMA ve SONUC

Mevcut arastirma, Tiirkiye’deki siyasi partile-
rin 1995, 1999 ve 2002 Genel Se¢imleri’nde
yaygin basinda negatif siyasal reklamlar1 ne
oranda kullandiklari, hangi tiirlere daha ¢ok
agirhik verdikleri, ne tlir konular1 6n planda
tuttuklar1 ve negatif siyasal reklam kullanimi
bakimindan se¢im doénemi ve partiler arasinda
anlamli farklilasmanin olup olmadigini tespit
etmeye calismustir. Icerik ¢oziimlemesi sonug-
larinin da acgikca ortaya koydugu gibi, muhale-
fetteki partilerin iktidardaki ya da iktidar olma
sans1 yiiksek partilere karst ve benzer sekilde
ayn1 kulvarda yarigan partilerin birbirlerine
yonelik yiiriittiikleri karalama kampanyalartyla
segcmenin dikkati ¢ekilmek istenmistir.

Analiz edilen {i¢ se¢im dénemi i¢inde negatif
siyasal reklamlarin en ¢ok kullanildigi dénem
24 Aralik 1995 Genel Segimleri’dir. 18 Nisan
1999 Secimleri’nde siyasal reklam kullanimin-
daki azalmaya paralel olarak negatif reklam
tercihinde de biiylik bir diislis yasanmstir. 3
Kasim 2002 Genel Segimleri'ne gelindiginde
ise negatif siyasal reklam kullaniminda gorece
bir artisin oldugu dikkat ¢ekmektedir. 1995
Se¢imleri’nde ANAP, CHP, DYP ve RP; 1999
Se¢imleri’nde CHP, DYP ve FP; 2002 Se¢im-
leri’nde ise ANAP, CHP, DYP ve MHP siyasal
kampanya c¢aligsmalarinda negatif reklamlara
yer veren partiler olmustur. 1995 Secimleri’nde
ANAP, 1999 Secimleri’nde CHP ve 2002 Se-
¢imleri’'nde ANAP ve MHP negatif reklamlari
en ¢ok kullanan parti goriiniimiindedir. Ote
yandan orneklemde yer alan DSP ise, ii¢ se¢cim
doneminde de kampanya c¢alismalarinda negatif
reklamlar1 kullanmayan tek parti olma ozelligi-
ni tagimaktadir.

Partiler 1995 Genel Se¢imleri’nde kullandiklari
negatif reklamlarda rakiplerinin kimligini agik-
¢a ortaya koymaktan ¢ekinmezlerken; 1999 ve
2002 Genel Segimleri’nde partilerin bu strate-
jiye gorece daha az yer verdikleri goriilmekte-
dir. Bir baska anlatimla son iki se¢im done-
minde partiler negatif reklamlarinda genelde
¢ikarimda bulunma yaklasimini benimsemisler,
suclanan ve elestirilen partinin kim oldugunu
bulmak segmenlere birakilmistir.
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1995 Secimleri'nde ekonomi, yolsuzluk ve
irtica; 1999 Se¢imleri’nde ekonomi, yolsuzluk,
gelisme/istikrar ve irtica; 2002 Segimleri’nde
ise ekonomi ve siyasal yozlagsma negatif siyasal
reklamlarda en ¢ok ele alinan konu tiirlerini
olusturmaktadir. Milli Goriis eksenli partilerin
(RP, FP, SP ve AKP gibi) kamuoyu arastirma-
lar1 sonucuna gore iktidara gelme durumu orta-
ya ¢iktiginda, diger rakip partiler bunu engel-
lemek i¢in negatif reklamlarinda irtica sdylem-
lerine agirlik vermislerdir. Tiirkiye’nin kronik-
lesen konularinin basinda gelen ekonomi ve
ekonomik sorunlar da, ii¢ se¢cim déneminde
negatif reklamlar araciligiyla toplumun giin-
demine tasimmaya calisilmistir. Yine ozellikle
iilkemizin son 15-20 yillik déneminde yolsuz-
luk ve devleti dolandirma gibi faaliyetlerde
yasanan gorece artis ve soz konusu artigin
secmenler iizerinde olusturdugu etki dikkate
alindiginda (Damlapmar ve Balc1 2005: 69);
partilerin zaman zaman; siyasal yozlagma,
yolsuzluk, dogruluk ve gergeklik gibi temalara
da negatif reklamlarinda yer vermeleri dogal
bir sonug olarak belirmektedir.

Incelenen ii¢ secim dénemi acisindan da nega-
tif siyasal reklamlarin cesitli amaglara hizmet
etmek icin kullanildigi sdylenebilir. Oncelikle
birbiriyle Ortiigen siyasal vaatler, ¢6ziim Oneri-
leri ve programlarin yaygmlk kazandigi siya-
set arenasinda partiler, karsilagtirma yapmak
suretiyle kendilerini segmen nezdinde belirgin
kilmaya c¢alismiglardir. Yine hakkinda elestiri
yoneltilen ve karalama yapilan partilerin seg-
men tarafindan sorgulanmasini saglamak ve
boylelikle de reklamveren partinin olumlanma-
sina ¢alismak hedeflenmistir.

Sonu¢ olarak gerceklestirilen bu arastirma,
secmenlerin negatif reklamlara maruz kalmala-
riyla oy verme davranislar1 arasmdaki iliskiyi
ortaya koymaya caligan bir bagka arastirma
sonuglartyla tamamlanamadigi igin, negatif
reklamlarinin Tirk segmenin tutum ve davra-
nislari tizerinde ne tiir etkiler meydana getirdigi
konusunda ipuglar1 saglayamamaktadir. Dola-
yisiyla bundan sonra bireyler iizerinde odakla-
nan saha aragtirmalarina ihtiya¢ bulunmaktadir.
Oyle ki gelecekteki arastirmalar; negatif siyasal
reklamlar1 kullanan adaylarin mevcut algilani-
s1, hedef alinan adayin oy oraninda bir azalma-
ya yol acip agmadigi, negatif reklamlarda 6ne
¢ikarilan konularin toplumun giindemiyle ne
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derece ortiistiigli ve negatif reklamlar1 kullanan
adaym bagli oldugu parti, olaylar/ sorunlar
karsisindaki tutumu ve cinsiyetiyle oy verme
davranis1 arasinda iligkiyi aragtirmalidir. Kus-
kusuz yapilacak boylesi arastirmalarda elde
edilecek bulgular; reklam ajanslar1 basta olmak
iizere kampanya yoneticileri ve siyasal danis-
manlara olusturacaklar1 negatif mesaj stratejile-
ri i¢in yardimci bilgi saglayacaktir.

SONNOTLAR

(1) ABD’deki se¢im kampanyalarinda kadin
adaylar, kendilerinin giiglilik bakimmdan
goreve uygun olduklarint gosterirken; fazla
saldirgan veya erkeksi bir imaj ¢izmek arasin-
daki dengeyi tutturmakta her zaman zorlanmis-
lardir. Bu zorluk ozellikle negatif reklam kul-
laniminda daha ¢ok o6n plana ¢ikmaktadir.
Benze ve Declercq (1985), erkek ve kadin
adaylarin reklam stratejileri lizerine yaptiklari
erken dénem arastirmasinda, erkeklerin, kadin-
lara gore daha fazla negatif saldir1 reklami
kullandigini tespit etmislerdir. Bununla birlikte
1980’lerde kampanya reklamlarinin daha ayrin-
tili incelenmesi sonucunda, erkek ve kadin
adaylar arasindaki negatif reklam kullanim
farkliliklarinin  se¢im diizeyine bagli olarak
degistigi ortaya konulmustur. Kahn (1996),
Belediye Secimleri’nde erkek adaylarin, kadin-
lardan daha fazla negatif reklam kullandigini,
fakat Baskanlik Secimleri diizeyindeki kam-
panyalarda ise, daha ¢ok olumsuz reklam kul-
lananlarin kadin adaylar oldugunu bulgulamis-
tir. 1990’1 yillara gelindiginde ise, artik kadin
adaylar, birden ¢ok goreve talip olmalar1 mi-
nasebetiyle negatif reklamlar1 kullanma siklik-
lar1 bakimindan erkek adaylar1 yakalamis, hatta
bazi durumlarda da ge¢mistir (aktaran Kaid
2004: 177).

(2) Halo Etkisi: Bagkalarmi genel olarak ya da
yalnizca bir tek 6zellikleri bakimindan olumlu
algiladigimizda, onlara bagka olumlu 6zellikler
yiikleme egilimi. {yi olarak algilanan biri olum-
Iu bir ¢ergeveye sokulur ve biitiin iyi nitelikler,
ona yiiklenir. Hi¢ kuskusuz bunun tersi de
olumsuz halo etkisidir. Bir kiginin zeki oldugu-
nu bilme, o kisinin ayn1 zamanda etkin, kurnaz,
ne yaptigini bilen biri olduguna inanilmasi, ya
da kaba olarak bilinen bir kisinin soguk, iki
yiizlli, ¢abuk kizan biri olarak degerlendirilme-
si gibi, insanlarda bir &zelligin varligindan,
bagka ozelliklerin varligini ¢ikarma dogrultu-

sunda giiclii bir egilim vardir (Ayrintili bilgi
i¢cin bkz.; Freedman ve ark. 1998: 621, Uztug
2004: 65).

(3) Ayrimcilik séylemi temeline dayanan “Biz
ve Onlar’ ya da “Biz ve Otekiler” karsithg
(Ugur 2003: 220), siyasal kampanyalar done-
minde gerek mitinglerde gerekse de negatif
siyasal reklamlarda siklikla kullanilan bir tiir
olarak dikkat c¢ekmektedir. “Biz ve Onlar”
zithgryla kastedilen, her seyin gevresi ile iliski-
li goriilmesi ve bdylece kendisini digerlerinden
ayiran bir smirinin belirli olmasi gerekliligidir.
Bu strateji kullanilirken, kendi grubuna asiri
deger yiiklenmesi, yabanci grubun ise kiiciim-
senmesi dolayli olarak dilsel pratik bigimine
bagli araglarla yapilmaktadir. Biz/Onlar karsit-
liginda: (1) Onyargi iceren deliller sunulmak-
tadir, (2) Pozitif ozellikler kendine, negatif
ozellikler ise karsi tarafa yiiklenmektedir, (3)
Ret etmenin agiklanmasi i¢in genel gegerliligi
olan normlar ileri siiriilmektedir (Ayrmtili bilgi
igin bkz.; Alver 2003: 213-218, Balc1 2005:
162).

(4) “Gog hareketleri ve is pazarlarinm uluslara-
rasilagsmas1  siirecinde  yabancinin/Gtekinin
Avusturya yazili basimi tarafindan nasil temati-
ze edildigi” konusunda yaptig1 arastirmada
Alver (2003) de, benzer yontemi uygulamistir
(Ayrmtili bilgi i¢in bkz.; Alver, 2003: 242).
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