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OZET

Tiirkive'de ilk kez 1977 yilinda kullanmilmaya bagslayan siyasal reklamlarin her seg¢im doneminde
giderek artan bir oranda kullanildigi agiktir. Siyasal reklamlari pozitif, normatif ve negatif
olmak tizere ii¢ ana grupta toplamak miimkiindiir. Bu ¢calismada negatif siyasal reklamin ne
oldugu, olumlu ve olumsuz etkileri tartisilmistir. Negatif siyasal reklamlar pek ¢ok parti tarafin-
dan kullamimistir ama bunu sistematik bir seklilde en ¢ok Dogru Yol Partisi kullanmigtir. Bu
nedenle, bu ¢alismada 1989 - 1994 Yerel Se¢imlerinde Dogru Yol Partisi'nin kullandigi negatif
sivasal reklamlar irdelenmistir. Kullamlan negatif reklamlarin bu tiir reklam kulanan partinin
kendisine de olumsuz ve tehlikeli yansimalarmin oldugu gériilmiistiir.

Anahtar kelimeler: siyasal reklam, negatif sivasal reklam, yerel segim, dogru yol partisi.

A NEGATIVE POLITICAL ADVERTISING VIEW TO DYP'S
NEWSPAPER ADS DURING 1989 LOCAL ELECTIONS

ABSTRACT

Political advertisement, first used in 1977 elections in Turkey, has then started to be used
increasingly in every election period. Political advertisements divide into three main groups as
positive advertisement, negative advertisiment and normative advertisement. In this article,; neg-
ative udvertisement, its benefits and danders is discussed. Negative political advertisements have
heen used by various political parties but True Path Party has used it in a systematic way.
Therefore, the negative political advertisements used by True Path Party during 1989 and 1994
Local Elections is examined. It is observed that, the negative political advertisements could be
dangerous for and have a negative effect on the political party which use it:

Key words. political advertisement, negative political advertisement, local elections, true path
party.

GIRIS

Pek ¢ok itilkede siyasal reklamlar se¢im kam-
panyalarinin ayrilmaz bir parcasi haline gel-
migtir. Siyasal reklamlar ticari reklamlardan a-
yiran en 6nemli ozellik birinde somut olarak
ortaya konan iriin yerine, digerinde bir parti-
nin, diiglincenin veya adayin pazarlaniyor ol-
masidir. Lynda Lee Kaid, siyasal reklami "bir
siyasal partinin veya adayin kitle iletigim ka-
nallarinda zaman ve yer satin alarak, segmenle-
rin siyasal inanglarimi, tutumlarini ve davranig-
lari etkilemek amaciyla siyasal mesajlar ver-
mesi" (1981: 260) olarak tanimlar. Demokra-
tiklesme siirecinin yeniden baslamasiyla kuru-
lan partilerin kendilerini ve adaylarini tanitma
kampanyalarinda siyasal reklamlar énemli bir
yer tutmaktadir.

Siyasal reklamlarda da tiim diger iiriinlerin pa-
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zarlanmasinda isleyen mantikla hareket edilir.
Parti ya da adaylar siyasal reklam aracilifiyla
yapmaya calistiklart satigin nasil olacag konu-
sunda tereddiite diistiikleri takdirde bir reklam
ajansmin yardimna ihtiyag duyarlar. Tipk: di-
ger lrlinleri pazarlamak igin reklam verenler
gibi, siyasal partiler de reklam igin ddedikleri
para kargilhiginda verilen reklamm igerigine ve
bi¢imine miidahale etme hakkini kazanmis o-
lur.

Siyasal reklamlar pozitif, negatif ve normatif
olmak iizere {i¢ grupta toplanabilir: Pozitif rek-
lamlar, reklam veren partinin kendini 6vdiigii
reklamlardir. Negatif reklamlar, dogrudan di-
ger parti ve adaylara atifta bulunan, yaptiklari-
ni kotiileyen reklamlardir. Normatif olanlar ise,
genel bilgi veren reklamlardir (Kaid 1981). Bu
caligmada 6zellikle negatif siyasal reklamlar ii-
zerinde durulmustur.
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NEGATIF SiYASAL REKLAMLAR:

Negatif siyasi reklamlar 1980'lerde artmaya
baglamasina ragmen ilk ortaya ¢ikigi 1952'ye
kadar gitmektedir. 1952'de bagkan aday: Estes
Kefauver bir televizyon reklamini Eisenho-
wer'a kargt dogrudan bir saldiri olarak kullan-
mistir (Thorson ve ark 1991: 145-6). Bundan
sonra da her se¢im doneminde negatif siyasi
reklam belirli oranda kullanilmaya baglamistir.
Kullanilmaya baglandigindan giintimiize kadar
gecen siireg icerisinde de bu teknik yayginlag-
maya devam etmistir. Akademik olarak siyasal
reklamin taniminin, iglerliginin, etkinliginin ve
sosyal etkilerinin neler oldugu tamamen agikla-
namasa bile, verilen tiim reklamlar icerisindeki
negatif reklam oraninin her se¢im doneminde
yaklagik %30 ila %50 arasinda degistigini ¢e-
gitli arastirmalardan alinan verilere bagh olarak
soylemek mumkiindir (JohnsonCartee ve Co-
peland 1991).

Se¢menin oyunu almak i¢in miicadele eden
parti ve adaylardan iki seyi yapmalari beklenir;
birincisi neden kendilerine oy vermeleri ve i-
kincisi de neden diger adaylara oy vermemeleri
gerektigine segmeni ikna etmeleri. Rakip adaya
neden oy vermemeleri gerektigini agiklamanin
en kolay yolu da negatif siyasal reklamdir.

U tiir negatif siyasal reklam iizerinde durulur:
(a) Imali reklam: rakip parti veya adaya dogru-
dan degil imal1 ya da kinayeli bir yolla saldiri-
da bulunmay: ifade eder. (b) Kargilastirmali
reklam: ¢ekisen parti ya da adaylar arasinda a-
¢ik bir mukayeseye girer. (c) Saldirgan reklam:
hedef adayin karakterine, giidiilerine, dost ve
ahbaplarina, yiriittiikleri faaliyetlerine reklam
verenin dzellikleriyle hemen hemen higbir mu-
kayeseye girmeden dogrudan ve sahsa yonelik
saldirida bulunulmasi (Johnson Cartee ve Co-
peland 1991). Rakip aday: karalamaya yonelik
olarak baslatilacak negatif siyasal reklami uy-
gulamaya ge¢meden dnce reklam verenlerin
kendi adaylarinin pozitif 6zelliklerini iyi belir-
leyebilmeleri gerekir ki ileride bu olumlu yan-
lari rakip adayin muhtemel saldirilart karsisin-
da savunmalarinda kullanabilsinler. Bu acidan
negatif siyasi reklamlar gesitli kampanya faali-
yetleri gerektirir.

Yapilan birgok aragtirma sonucunda se¢menle-
rin yaptiklari siyasi degerlendirmelerde negatif
siyasi reklamlarin verdigi enformasyonun pozi-
tif reklamla kargilagtirildiginda daha agirlikly

oldugu gorilmiistiir. Ayrica negatif siyasi rek-
lamin yalnizca enformasyon olarak kalmayip,
edinilmis kanaatlerin degigtirilmesinde de ol-
dukca etkili oldugu belirtilmektedir. Ote yan-
dan olumsuz olarak edinilen ilk izlenimin de-
gigtirilmesinin pozitif ilk izlenimin degistiril-
mesinden daha zor oldugu da saptanan bulgu-
lar arasmdadir. Bir siyasi aday hakkindaki o-
lumsuz enformasyonun olumlu enformasyona
oranla daha fazla oldugu da bir bagka veridir.
Negatif siyasispotlarin hatirlanmasinin ve me-
sajlarin uzun siireli bellekte saklanmasinin po-
zitif mesajlardan ¢ok daha kolay oldugunu or-
taya ¢ikaran ¢aligmalardan s6z etmek de mim-
kiindiir (Johnson Cartee ve Copeland 1991).

Tim bu sdylenenlere ragmen, se¢menin oy
verme kararinda negatif reklamin mi yoksa di-
gerlerinin mi daha etkili olduguna dair yeterli
bilimsel veri bulmak olduk¢a gligtiir. Ancak
kullanilan negatif siyasal reklamlarn segmeni
oy kullanmaktan tamamen vaz geg¢iren bir etki-
st oldugu saptanmustir (Iyengar ve Ansolabehe-
re 1996). Ayrica Iyengar ve Ansolabehere'nin
iki diizineden fazla senato se¢iminde yaptiklar
gozlemlerde pozitif reklam kullanildiginda oy
kullanma oraninda %5'lik bir artis oldugunu
ortaya koymuslardir.

Siyasi reklamlar tizerinde ¢alisan aragtirmaci-
lar, negatif reklamlarin kullanilmasinda ortaya
¢ikmast muhtemel olan {i¢ zararli etki oldugu-
nu belirtmektedirler: Birincisi geri tepme, ikin-
cist kurban sendromu ve tiglinciisii de iki yonli
zarar etkisi. Geri tepme etkisi, reklami veren
siyasal parti veya adayin beklemedigi bir etki-
dir. Oyle ki, hedef alinan aday veya partiden
¢ok reklami veren hakkinda olumsuz duygular
gelistirilmesine neden olur. Ikinci zararli etki-
sinde ise verilen negatif reklamin haksiz oldu-
gunu diisiinen se¢menler arasinda kurban sen-
dromu ad1 verilen bir duygu gelisir ve hedef et-
rafinda beklenenin tersine daha olumlu duygu-
larin gelismesine neden olur.

Sonuncu tiir zararli etkide ise, verilen rekla-
min yaptifi etki sonucunda reklami veren hak-
kindaki olumlu diisiincelerde de bir azalma ol-
masiyla, hem hedef hem de reklami verene
kars1 olmak tizere iki yonlii bir zarar s6z konu-
sudur (Garramone 1984: 251).

Merritt, (1984) California'min giiney kesiminde
oturan segmenler {izerinde yaptigi arastirma-
sinda negatif siyasi reklamlar kullamldiginda
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hedef kadar reklami verenin de bundan zarar
gordiigiinii ortaya ¢ikarmigtir. Ayrica, bu tir
reklamlarin dzellikle, oy toplama potansiyeli
az olan bir parti tarafindan verildiginde se¢me-
nin degerlendirmesinde daha olumsuz duygular
yarattigt da bu ¢alismanin énemli bulgularin-
dan biri olmugtur. Garramone'nun yaptig1 bir
baska arastirmada da 6rnekleme alinan seg-
menlerin dortte gl negatif reklamlarin deger-
lendirmesini yaparken, reklami veren hakkinda
reklamin hedefledigi kisi veya partiden daha
fazla olumsuz duygular gelistirmelerine neden
oldugunu dile getirmislerdir (Garramone
1984). Negatif siyasal reklamlar se¢gmenin oy
kullanma eyleminden bile vazgegmesine neden
oldugundan Shanto Iyengar bunu antidemokra-
tik bir uygulama olarak tanimlar ve siyasetgile-
rin bunu eninde sonunda fark ederek negatif
reklam kullanmaktan vaz gececeklerini belirtir.
(28.7.99 http://www.media.ucla.edu/db/-
1ssues/96/3.06/news.negative.html) Cilinki
segmen sadece o partiye oy vermekten vaz geg-
miyor, kendisini tim se¢im siirecinin digina a-
lyor.

Tiim bu verilere ragmen, negatif siyasi reklam-
v larm etkisinin farkli segmen bolgelerinin kendi
" ozellikleri dogrultusunda farklilik gdsterebile-
cegi de unutulmamalidir. Kaldi ki Kaid ve
Bodyston'un Oklahoma City'de yaptiklan bir
arastirmada reklami veren kisinin belli olmadi-
&1 durumda negatif siyasi reklamlarin daha et-
kili oldugu ortaya ¢ikmgtir (Kaid ve Bodyston
1987). Bu ¢almada reklami verenin siyasi a-
day ya da parti oldugunun se¢menler tarafin-
dan bilindigi durumlagda ise hedef alinan kisi
"hakkindaki r}w&ti‘.ﬂim‘ﬁl]erin degerlendirmesini
yaparken sétmenlerin Qf'klﬁk cektigi de goz-
lenmistir.

TURKIYE'DE SiYASAL REKLAMIN
ORTAYA CIKISI:

Negatif siyasi reklam agisindan 1989-1994 ye-
rel se¢imlerinde iglenen imge ve sdylemlere
gegmeden once Tirkiye'de ilk siyasal reklam-
larin ortaya ¢ikigina ve s6z konusu dénemler-
deki siyasi kosullara dzellikle Dogru Yol Parti-
si agisindan bakmak faydal: olacaktir.

12 Eyliil 1980 askeri miidahalesinden sonra ilk
genel segim 6 Kasim 1983 tarihinde gercekles-
mistir. Yonetime el koyan Milli Giivenlik Kon-
seyi o donemde var olan tiim siyasi partilerin
faaliyetlerini durdurmus ve ancak, 16 May1s

1983 yilinda yeni partilerin kurulmasina izin
verilmistir. Bu donemde kurulan i¢ yeni siya-
sal partiden Anavatan Partisi ve Milliyet¢i De-
mokrasi Partisi kendilerini tanitmak amaciyla
gazete siyasal reklamlarina bagvururken, Halk-
¢t Parti gazetelere hi¢ reklam vermemigtir
(Tokgoz 1991: 15).

Bu se¢imde Anavatan Partisi birinci parti ol-
mus ve hiklmeti kurma gorevini tstlenmistir.
1983'de parti mensuplari iizerindeki yasagin
kalkmasiyla, 1980 askeri miidahalesi ile kapa-
tilan Adalet Partisi'nin bir uzantis1 olarak Dog-
ru Yol Partisi, Cumhuriyet Halk Partisi'ni tem-
silen de Sosyal Demokrat Halkg¢i Parti #urul—
mustur. ANAP 1983'de yeni kurulmuy bifysiya-
si parti olarak oylarin %45.1'ini, 1987'de
%36.3'nii alarak tek basina iktidar olmay: ba-
sarmistir. 1987 genel seciminde SHP %24.8,
DYP ise %19.1 oraninda oy alabilmigtir.

Tiirkiye'de ticari olarak siyasal reklamcilik Ce-
najans'in 5 Haziran 1977 segimlerinde Adalet
Partisi i¢in hazirladigi kampanya ile baglamis-
tir. Cenajans o kampanya sirasinda AP'nin ga-
zete ve dergi reklamlarmi hazirlamis, 20 bin
ses kaseti ve 5 milyon el ilami dagitmis ve du-
varlart mor afislerle kaplatmistir (Topuz 1991:
15).

Ancak,7 Temmuz 1983'de Resmi Gazete'de ya-
yimlanan Milli Giivenlik Konseyi'nin, "siyasal
partiler, program ve tiiziiklerini tanitmak ve fa-
aliyetlerini agiklamak maksadiyla basina ilan
verebilirler" seklindeki karar1 ile 1977 genel
se¢iminde Adalet Partisi'nin Hiirriyet gazete-
sinde baglattifi siyasal reklam yayinlatma uy-
gulamast yasallagmstir.

DOGRUYOL PARTISI'NIN
KULLANDIGI NEGATIF SIYASAL
REKLAMLAR

Siyasal reklamlarin igerigi Gizerinde yapilan a-
rastirmalarn genelde iki gruba ayirmak miim-
kiindiir (Johnson Cartee ve Copeland 1991;
250):

1-Izlenimci, betimleyici sekilde reklamin igeri-
gini ¢ézmek,

2-Reklam igerigi iizerinde sistematik icerik ¢o-
ziimlemesi yapmak.

Bu galigmada 1989 ve 1994 yerel se¢cimlerinde
Dogru Yol Partisi'nin gazetelerde yayimlattig
siyasal reklamlardan negatif siyasal reklam o-
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zelligi tasiyanlar secilerek igeriginin, lizerinde
durdugu temalarin neler oldugu irdelenmistir.
Negatif siyasal reklamlann daha ¢ok Dogru
Yol Partisi tarafindan ve yogunlukla 1989 ve
1994 yere!l se¢imlerinde kullanilmig olmasin-
dan dolay! calismada bu iki dénem ve Dogru
Yol Partisi se¢ilmistir.

1989 YEREL SECIMLERI

1989 yili yerel se¢imleri 6ncesinde DYP'nin
"Parti Tegkilat: Disartya Ne Diyecek?" bashig
ile hazirlayarak dagittii brosiirde su konular
stralanmugtir:

Demokraside birleselim. Demokrasi miigteregi-
miz olsun. Hep beraber, demokrasiye sahip ¢i-
kalim.

Ulke fevkalade kotii idare edilmektedir. Bu-
giinkili sikintilarin sebebi bu kétii idaredir. Bu
kotii idarenin sebebi de, siyasetin par¢alanmisg
olmasidir.

ANAP erime noktasina gelmigtir. Zaten gegmi-
si inkar etmis, gelecek i¢in de orfaya birsey
koymamustir. Bugiinkii sikintilara da sebep ol-
mustur.

Dogru Yol Partisi, derlenmis, toparlanmistir,
1965'in ve 1979'un Adalet Partisi olma yolun-
dadir.

Birleselim, biitinleselim. Dogru Yol Parti-
si'nde toplanalim. Ulkenin aydinhga ¢ikmas:
ancak boyle mimkiindiir.

Pahalilik milleti ezmis ve milyonlar fukaralas-
mustir. Bunun garesini biz biliyoruz.

Riisvet, suistimal, yolsuzluk higbir devirde ol-
madig1 kadar, yiiksek boyutlara ulagmigtir,
bunlarin hesab: sorulacaktir. Diirtist yonetimi
biz saglariz.

Bugiinkii iktidar ¢ogunluga dayanmamaktadir.
Meclisteki nispeti ile, halktaki nispeti akil al-
maz derecede farklidir. Temsil vasfi yoktur.
Bu iktidar, Tirkiye'nin hukukunu koruyama-
mui$ ve llkeyi borca batirmistir.

Bu iktidardan kurtulmadik¢a Tirkiye, bu dert-
lerden kurtulmaz Tirkiye'yi bu dertten biz ¢i-
karinz.

Belirlenen bu soylem, kullamlan reklamlara da
yansimistir. 1989 yerel se¢imlerinin yapildigi
Mart ayinda Hiirriyet, Milliyet, Tiirkiye, Cum-
huriyet, Sabah olmak (izere bey gazetede Dog-
ru Yol Partisi'nin verdigi reklamlar taranmigtir.

Demirel'li Giinler

Bir de bugiinlere bakalim

Ulke demokrasi ile istikrar

kalkiniyor.

icinde

Zam, pahahlik, yolsuzluk, tlkeyi bir kabus
gibi sarmis.

Isci, memur, emekli, koyli, esnaf, ev
kadini, gengler yarinin daha iyi olacagi
gliveni iginde.

Is¢i, memur, emekli, koylii, esnaf, issiz
geng, ev kadini her gegen giin biraz daha
yoksullasma korkusu iginde.

Hak, hukuk, adalet, ahlak gibi yiiksek
degerler ¢ignenmiyor.

Vaadlerin hepsi u¢mus, ortada sadece
yalanlar yiiziiyor.

Yizde bes enflasyon, yiizde yedi kalkinma
hiz1 ile Tiirk parasi tag gibi.

Yizde yiiz enflasyon paray: pul etmis.

Emekli ikramiyesi ile bir konut bir de oto-
mpbil satin alintyor.

Emekli ikramiyesi ile bir konutun balkonu
bile satin alinamiyor.

Devlet lrettigi mal ve hizmetler karsiligi
vatandasint soymayi diisiinmiiyor, vatan-
daginmin hakkini disiniyor,

Devlet; telefon, elektrik, benzin gibi iiret-
tigi mallari, kendi vatandagina fahis karlarla
satiyor.

®ke imkanlari ve 6l¢ili dis borglanmalar
israf edilmeyip ¢ok verimli yatirmlara kay-
dirthyor.

Devlet kurumlari yabancilara satiliyor.
Satanlar yabanct Ulkelere kagiy-
or,

Turkiye 'ye bir Tiirkiye daha ekleniyor

Fabrikalar kapaniyor, iilkede hic¢bir sey
bilylimiiyor. @

Ve 1979'da yapilan ara secimlerde, Millet
Demirel'e yiizde ellinin iizerinde oy vererek

onun devrine olan giivenini gdsteriyor.

Ve "se¢imden 6nce zam yapacak kadar
enayi degilim" diyen bir zihniyet, 27 Mart
sabahini pusuda bekliyor.
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Bu ay igerisinde DYP'nin tam sayfa olarak,
yalmzcea iki reklam verdigi goriilmektedir. Her
iki reklamda da negatif siyasal reklam ozellik-
lert olduk¢a yogun bir sekilde islenmigtir. 1989
yerel secimlerinde DYP, SHP'den daha az oy
almis olmasina ragmen hedef parti olarak rek-
lamlarinda ANAP't se¢mistir. SHP'y1 ise ikinci
planda hedef almistir. DYP, segmenden oy is-
temek i¢in kullandig1 yaklagimda toplumsal, si-
yasal ve ekonomik sorunlar lzerinde dururken
bir yandan da ANAP" karalamaya ¢aligmstir.

Bes gazetede degisik tarihlerde verilen, "Ul-
ken, Belden, Ailen i¢in Bize Giiven" baglikh
tam sayta iki reklamda, bir taraftan hedef parti-
y1 karalarken bir taraftan da kendilerinin ne ka-
dar iy1 oldugunu belirtici nitelikteki 6nceki
sayfada yeralan ¢izelgedeki mesajlar verilmis-
tir: Bu reklamda, pahalilik, enflasyon, is¢i ve
memurun yoksullugunun sebebi olarak ANAP
gosterilmekte ve devlet Gretimi ile yatirimlarin
artmasini saglamada beceriksiz olan bu parti-
nin yerine alternatif olarak DYP &nerilmekte-
dir. Bu reklamda negatif siyasal reklamin o-
lumsuz etkisi olan bagkasini karalarken kendi-
sine olan glivenin de yitirilmemesi i¢in DYP'ye
gelebilecek olumsuz elegtirilerin bastan engel-
lenmeye ¢ahigildigin gériyoruz.

Tkinci reklamda ise;

"SOYLEMEDi DEMEYIN "Ben se¢imden 6n-
ce zam yapacak kadar enayi degilim!", diyen
hiikiimet 27 Mart sabahimi pusuda bekliyor!
pahalilik, zam, igsizlik, yolsuzluktan kurtulmak
icin CAREYi DEMIREL BiLiR," mesajiyla yi-
ne tam sayfa verilmistir. Her iki reklam da De-
mirel'in posteri ile siislenmistir. Burada da A-_
NAP, hilekar, sinsi ve iki ylizlii gdsterilerek ca-
renin Demirel'de aranmasi 6giitlenmektedir.
1989 Yerel Se¢imleri déneminde gazetelerde
yaymlanan her iki reklamda da parti degil, 1i-
der olarak Demirel 6n plana ¢ikarilmigtir. Bu

secimler sonunda alinan sonuglara negatif rek-
lamlarin etkisinin ne oranda oldugunu sdyleye-
bilecek bir galigma ne yazik ki yoktur ama ali-
nan oy dagilimi Tablo 1'deki gibidir.

Yerel se¢cimler tamamlandiktan sonra 27 Mart
1989 tarihinde ¢ikan gazetelerin yorumlari §0y-
le olmustur:

*ANAP 1 oylart dagild: DYP'nin zaferi (Ttir-
kiye)

*ANAP'ta panik havast DYP biiyiik oy patla-
mast yaptt (Cumhuriyet)

*Halk Ozal'a dersini verdi ANAP gogtii (Ter-
climan)

*Secmen Ozal't sildi (Hiirriyet)

Alman bu sonuclarm ardindan hatkin ANAP'a
olan giivenini tamamen yitirdigini ve destefini
¢ektigini séyleyen DYP Genel Baskani e
rel:

"gatlayan testi su tutiarngtir, dagihmstir. Tiir-
kiye yarin sabahtan itibaren yeni bir siyasi do-
neme giriyor" (27 Mart 1989, Tiirkiye),

"halk yalnizca pahaliliga tepki gostermis degil-
dir. Halk, riigvete, firsatcihiga ve fakirlige dur
demigtir" (27 Mart 1989, Cumbhuriyet),
sOzleriyle verdikleri siyasal reklamlarda igle-
dikleri temalar1 yeniden dile getirmistir. Ayrica
1980 askeri miidahalesine de deginerek;"kale-
leri geri aldik”, "olay, yasaksiz Tirkiye'den A-
NAP'siz Tiirkiye'ye gelinmis olmasidir”. (27
Mart 1989, Terciiman) seklinde konusmustur.

Bu se¢imlerde DYP'nin hedef partisi dogrudan
ANAP olmustur. Zaten oylarini yilikselten
SHP'ye iliskin olarak secim sonrasinda yaptig
degerlendirmede "SHP ile ugragmak kolay"
sozleriyle (28 Mart 1989, Tirkiye) Demirel bu-
nu agtkga dile getirmistir.

1994 YEREL SECIMLERI

1994 secimlerine gelindiginde siyasal partiler-

Tablo 1: 1989 Yerel Secimlerinde Partilerin Oy Dagilimi

Partiler Il Genel Meclisi % Belediye Baskanhigi %
DSP 9.1 4.9
SHP 25.2 34
MCP 4.2 4
RP 9.7 7.6
DYP 28.5 26.3
IDP 0.94 0.5
ANAP 21.7 22.1
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den ANAP ve DYP'nin sergiledigi tablo sdyle-
dir: ANAP'ta 1991 Haziran ayinda partinin ba-
stna gecerek Bagbakanhik koltuguna oturan
Mesut Yilmaz ayni yil erken se¢ime gitmigtir.
Bu se¢imlerin ardindan ANAP, 1989 yerel se-
¢imlerinde oy patlamasi yapan SHP ve DYP
koalisyon hitkiimetine gorevi terketmistir.
DYP'de Siileyman Demirel'in Cumhurbagkani
secihmesiyle, 1994 yerel segimlerine kadar ge-
cen & ayhik siirede parti genel bagkanlig ve
Basbakanlik gorevini Tansu Ciller listlenmigtir.
27 Mart 1994 Yerel Segimlerinde DYP Genel
Merkezi tarafindan belirlenen sloganlardan ba-
zilan sunlar olmustur:

Diirtst Lider Tansu Ciller.

Ulkemizin meselesi ¢ok, kavgaya zamanimiz
yok.

Haksiz kazanca dur demek i¢in DYP.

10 yilda mesru kildilar haksiz kazanci, milleti-
mizin kalmadi onlara inanci.

Bu se¢imlerde de parti liderini tanitmak lizere
verilen mesajlar oldukga yogundur. DYP, Te-
ror ve yolsuzlugun dniinii kesebilecek tek parti
olarak gosterilmeye ¢aligilmistir. DYP i¢in he-
def parti bu se¢imlerde de yine ANAP ve lideri
Mesut Yilmaz olmugtur. 17 Mart'ta Hiirriyet ve
Milliyet, 18 Mart'ta Sabah, 19 Mart'ta Cumhu-
riyet gazetelerinde yayimlanan, Mesut Yil-
maz'in belirsiz bir resmiyle verilen tam sayfa
reklamda Mesut Yilmaz'in partisinin bagina ye-
ni gectigi ve bagbakanlk koltuguna oturdugu
bir donemde 1991 genel se¢imine gitmesini
yonetimden kagis olarak gostermeye ¢alisarak
su mesaji islemistir:

"KACAK"... OY PESINDE!

ORTA DiREGE sahibiz diye, fakir fukarayi
kandirip iktidar oldu.

Tek basma Hiikiimette kalip, ORTA DiREGI
ezip yok etti.

Ve perisan ettigi halki yari yolda birakip hem
Meclisten, hem hiikiimetten kagtr.

Halkin ekmegi ve parasiyla oynadi.

Boliicli terdr, dokunulmazliklar, Atatiirkgiiliik
gibi v

iilke menfaatlarini ilgilendiren konularda bile
bizi yalniz

birakip kacti. Ama simdi...

BELEDIYELER ICIN OY ISTiYOR...

HANGI YUZLE?

Biz sadece Halkin iktidariyiz. 8 aydir Hiikiime-
tiz.

Dobra dobra konusuyoruz.

Heniiz Yolun Bagindayiz, Bize Giivenin.

6 Mart 1994'te Sabah gazetesindeki yine ayni
resimle verilen reklamda ayni negatif reklam
mesajlari bagka bir versiyonla tekrar ediliyor-
du:

BELEDIYELER ICIN OY MU?

8 yil tek bagina iktidar olmasina ragmen... zoru
goriince iktidardan kaganlar...

Taksim'deki Atatiirk mitinginden kacanlar...
Meclisteki oylamalardan kaganlar...

Yarin Belediyelerden Kagacak olanlar...

Bugiin Milletten oy istiyorlar. Sorarlar adama:
HANGi YUZLE?

Halk ne yanilir ne unutur, o yilizden bize gorev
diistii... Terdrizme en biiytik darbeyi biz vur-
duk, nefesi kesilene kadar devam edeceiz...
Tiirkiye'nin ekonomik sorunlarina dogru teshisi
biz koyduk, tedaviye basladik... simdi bizi dur-
durmaya ¢alisiyorlar ama, aydinlik Tirkiye'yi
halkimizla beraber biz kuracagiz. ..

Heniiz i5in Bagindayiz, Bize Glivenin!

Yine Mesut Yilmaz'in "kagak" olarak degerlen-
dirildigi ve 18 Mart'ta Milliyet, 19 Mart'ta Sa-
bah ve 20 Mart'ta Hiirriyet gazetelerinde ya-
yimlanan reklamda; Turgut Ozal'in "32. Giin"
programinda Mehmet Ali Birand'la yaptig: ro-
portajda Yilmaz'a iliskin olarak "Tiirkiye'de bi-
zim istedigimiz lider tipine uymadi” seklindeki
elestirileri kullanilmus ve sonunda:

Turgut Bey!

Yasasaydiniz da, Mesut Bey hakkinda

ne kadar hakli oldugunuzu gozlerinizle gorsey-
diniz! sézlerine yer verilmistir. Bu reklam ne-
gatif siyasi reklam agisindan oldukga tehlikeli-
dir. Ciinki 8 y1l boyunca iktidarda olan Anava-
tan Partisi'nin muhalefet tarafindan siirekli e-
lestirilen lideri, Turgut Ozal'm yargilarinda ne
kadar hakli oldugunu isleyen bir reklamdir. Bir
bagka deyisle rakip parti liderinin yargilarinda-
ki haklilig1 bu reklamla onaylanmigtir. Boyle
bir reklama negatif siyasi reklam acisindan ba-
kildiginda, verilen reklamin yaptigi etki sonu-
cunda reklami veren hakkindaki olumlu diigiin-
celerde de bir azalma olmasiyla, hem hedef
hem de reklam: veren agisindan iki ydnlii bir
zarar verme ihtimali oldukga yiiksektir.

DYP'nin "Terdriin ve ekonominin kararsizliga
tahammiilii yok. 27 Mart'da halkimizin olumlu
karari, boliicii terore darbe ve terdriin etkiledigi
ekonomimize ¢are olacaktir." (Milliyet, 23
Mart 1994, Hiirriyet, 24 Mart 1994) seklindeki
reklamlari aslinda halkin terér konusundaki en-
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digelerim kullanarak DYP'yi teroriin ve terdriin
etkiledigi ekonominin g¢aresi olarak gdstermek-
tedir.

"Rakiplerimiz, kaynagini nereden bulacaklar
belli olmayan "2. Sehircilik Hamlesi" adli ace-
le projelerle hayal tretedursunlar... Biz, Bele-
diyelerimize KUDRET KAYNAGI olacak YE-
NIDEN YAPILANMA yasa ¢aligmasini bitir-
dik bile!" (Sabah,1 Mart 1994). Rakibe dogru-
dan degil imali ya da kinayeli bir yolla saldiri-
da bulunan bu reklam ayrica, ¢ekisen taraflar
arasinda agik bir mukayeseye girmektedir.

Rakibi karalamaya yonelik negatif siyasal rek-
lamlarin olduk¢a sik kullaniidigr bu se¢im do-
neminde alinan sonuglar Tablo 2'de dzetlen-
mektedir.

1994 yerel se¢imleri 6ncesinde se¢ime bir hat-
ta kala yapilan kamuoyu kararsizlarin oraninin
cok yiiksek oldugunu, kararlilarin ise oy kay-
masina egilimli oldugunu goéstermekteydi.
Secmenlerin, biiyliksehir belediye bagkani se-
¢imlerinde farkli parti adayina, il¢e belediye
baskani se¢iminde farkli bir parti adayina, be-
lediye meclisi se¢iminde ayri bir partiye oy
vermesi mimkiin goriniiyordu (Milliye 18
Mart 1994). Gergekten de se¢im sonunda Re-
fah Partisi, kamuoyu yoklamalarinda tahmin e-
dilemeyen 6l¢lide oy patlamast yapmistir. Hal-
buki DYP'nin kullandifi negatif reklamlardan
higbirisinde Refah Partisi hedef parti olma-
mistl. ‘

SON SOZ

DYP'nin 1989 ve 1994 yerel segimlerinde ne-
gatif siyasal reklamun g tiriini de kullandig:
goriilmektedir. Her ne kadar tek sebep olmasa
da, bu reklamlarin Dogru Yol Partisi'nin oyunu
artirmasinda olumlu etkisinin olmadigi goriil-
mektedir. 1989 yerel se¢imlerinde hedef parti

olarak segtigi ANAP't % 6.7'lik bir farkla geg-
mesine ragmen rakip olarak reklamlarda hig is-
lemedigi SHP'nin oy artis1 goz ardi edilemez.
Kaldi ki 1994 yerel segimlerinde rakip olarak
goriilmeyen Refah Partisi'nde de oy patlamasi
olmustur.

Bu veriler negatif siyasal reklam kullanan par-
tinin segmeninin kendi partisine olan giiveninin
de azalmasina sebep oldugunun bir gostergesi-
dir.
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Partiler I1 Genel Meclisi %
DYP 26.63
ANAP 20.88
RP 18.3
SHP 13.19
DSP 8.59
MHP 8.57
CHP 4.69
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