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OZET
Siyasal reklam yaratic stratejisi dogrudan siyasal iiriin politikasi ile ilgilidir. Siyasal iiriin politikasi
terimi aynmi zamanda siyasal marka konumlandirma olarak da goriilebiliv. Siyasal iiriin politikas

" parti imaji, aday imaji ve toplumsal konu ve sorunlarin bilesiminden olusan bir stratejik gerceveyi

ifade eder. Siyasal tiriin politikast yada marka konumlandirma analizleri siyasal kampanya iletisi-
minin en énemli araglarindan biri olan siyasal reklamlar temelinde yapilabilir. Calismada siyasal
reklam tiirleri tamumlanarak, siyasal reklamlara yonelik bir simiflandirma gelistivilmesi amaglanmak-
tadir. 1991, 1995 ve 1999 secim donemi siyasal reklam ilanlarina yonelik igerik analizi bu simiflandir-
mayi test etmenin yam swra siyasal reklam ilanlarindan yola ¢rkarak Tiirkiye siyasal parti-adaylarimin
konumlandirma analizini ¢esitli agilardan degerlendirmektedir.

Anahtar Sozciikler. Siyasal tiriin politikasi, siyasal marka konumlandirma, siyasal reklam, siyasal
mesaqj stratejileri

THE RELATIONSHIP OF POLITICAL BRAND POSITIONING AND
POLITICAL ADVERTISING MESSAGE STRATEGIES: THE ANALYSIS OF
TURKISH POLITICAL ADVERTISING MESSAGE TYPES IN
1991-95-99 ELECTIONS

ABSTRACT

Political advertising creative strategy decisions directly related to political product policy (or brand
positioning strategy). Political product policy (Party identitiy, candidate image and issues) or politi-
cal brand positioning expressions can be analysis easily from political advertising texts. Because of
this my paper's focus on political advertising message strategy. Political advertisements as a most
important instrument of political campaign communications represent political campaign strategies.

In this article it ise devoloped a political ad message strategies classification scheme or typology
based on political ad literature . A major test of usefulness of typology involved coding nearly 200
ad print collected from main Turkish newspapers during to 1991, 1995 and 1999 election campaigns
periods . Content analysis of political print ads consists test of the typology and analysis of Turkish
political brand positionnig strategies according to he Turkish political parties and years.

Keywords: Political Product policiy, political brand positionning, political advertising, political
advertising messaage strategy '

GIRiS

Siyasal pazarlama yaklasiminin en temel varsa-
yimu siyasal rekabetin tecimsel (ticari) rekabet ile
benzerlikler tasidigidir. Segmen ve tiiketici dav-
raniglarindaki karar mekanizmalari, kullanilan
temel iletisim kanallar1 sozii edilen benzerlikle-
rin en somut 6rnekleridir (Mauser 1983, Bon-
grad 1986, Reid 1988, Uztug 1999). Bir diger 6-
nemli benzerlik alani dikkat ¢ekicidir. Bir ¢ok te-
cimsel iiriin arasinda somut, islevsel bir fark kal-
mamustir. Uriinleri birbirinden ayiran 6zellikler
yok denecek kadar azalmigtir. Siyasal triinler, a-
rasinda da somut, agik farklarin kalmadig: iddia-
lari tilkemizde de diinyada da siyasal iletigim tar-
tismalarinin odaginda yer almaktadir.

Siyasal kampanyalar, se¢im dénemlerinde seg-
menleri adaylar, konular ve iilke giindemi hak-
kinda bilgilendirme islevini yerine getirmenin

yani sira siyasal aday ve partilerin rekabetgi Us-
tiinliik gelistirme gabalarinin ana gévdesini olus-
turur. Bu ¢aligmada siyasal rekabetin dogasinda
O6nemi daha da artan siyasal kampanya iletigim
¢abalarini siyasal reklamlar 6zelinde irdelemek-
teyiz.Caligma, siyasal tiriin politika stratejilerini
marka konumlandirma agisindan tartigmaktadir.
Bu tartigsmanin temel verileri, 1991-1995 ve
1999 kampanya doénemlerinde partilerin yayinla-
dig1 siyasal basin ilanlarnin mesaj tirlerini sinif-
landirmay1 amaglayan igerik analizi sonuglarin-
dan olusturulmustur.

Calisma, once siyasal kampanya iletisimi ve si-
yasal marka konumlandirma iligkisini tartigmak-
tadir. Siyasal kampanya iletisimi i¢inde siyasal
reklamin rol ve islevleri agiklanarak, Tiirkiye si-
yasal reklam tiirlerine yonelik bir siniflandirma
gelistirilmektedir. Igerik analizi yontemi ile ger-
¢eklestirilen aragtirma sonuglar1 Tiirkiye siyasal
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marka konumlandirma analizleri agisindan de-
gerlendirilmektedir.

SIYASAL URUN POLITIKASI- SIYASAL
MARKA KONUMLANDIRMA

Giriste de s6z edildigi gibi giiniimiizde siyasal
rekabette farklilasmak son derece gii¢lesmistir.
Siyasal riinleri birbirinden farklilastiracak "de-
ger" algilamasini yaratmanimn en 6nemli aragla-
rinin basinda siyasal kampanya iletisimi gelmek-
tedir. Siyasal marka teriminin arastirmaci (Uztug
1999} tarafindan kullanilma nedenlerinin basin-
da da sozii edilen siyasal rekabet gelmektedir.
Tecimsel anlamda marka fiziksel, estetik, akilci,
duygusal 6gelerin sentezidir. Temel olarak bu 6-
geler, markay1 rakiplerinden ayirici olmalidir. U-
riinler arasinda farklilagmanin yolu markalagma
ile asiliyor. Bu da akla siyasal markalagmanin bir
¢oziim olabilecegini getiriyor hig kuskusuz.

Marka yaptlandirma ve y6netimi agisindan temel
kavramlardan biri olan konumlandirma, o6zellikli
pazar boliimii ile birlikte (rlinii hedef tiiketicile-
rin tiriin kategorisindeki referans g¢ergevesine
yerlestirmek olarak tarimlanabilir. ideal olarak
her pazarlama /iletisim planinin bir konumlan-
dirma stratejisini igermesi gerektigi kabul edilir.
Bu strateji, (1) konumlandirma hedefleri (1) {irii-
niin konumlandirma ifadesi (111) hedef tiiketici-
lerde 6zellikli bir yararin konumlandirilmasini
ve (1v) mevcut pazarda bu konumun anlagilmasi-
ni icermektedir (Berkman ve Gilson 1987:170).
Konumlandirma, satin alicilarin zihninde yeni
konumlar elde etmeye, triinleri yeni konumlara
tasimaya c¢alismaktadir. Boylece rakiplerine gore
bir Ustiinliigli gelistirmeyi ve yayginlastirmay1 a-
maglamaktadir. Bu, dzellikle agir rekabet kosul-
larinda ve hareketlilik engellerinin - mobilitiy
barriers- soz konusu oldugu pazarlarda 6nemli-
dir(Fill 1995:241)

Konumlandirma, tiiketicilerde tirliniin/markanin
neyi temsil ettiginin tanimlanmasi ve goriniirlii-
ge kavusmastdir. Konumlandirma, pazarlama
karmasinin tim 6gelerine etkileyecek stratejik
bir ara¢ olarak rekabetci iistiinliigii bi¢imlendir-
mektedir. Berkman ve Gilson (1987:170-171),
konumlandirmanin basitge reklamda iiriiniin ya
da markanin belli bir yararini vurgulanmasinin
¢ok Gtesinde bir kavram oldugunu ve tiim pazar-
lama asamalarint etkileyen onemli bir karar ola-
rak gdrmek miimkiin. Marka konumlandirma ise
kabaca markanin tiiketici algilamalarinda ¢esitli
markalara gore belli bir yer almasini ifade eder.

Marka konumlandirma, hedef tiiketicilerin zih-
ninde rakip riinlere gére farkly, agik, arzu edile-
bilir yer tutmasina yonelik olan pazar konumlan-
dirmast ile iligkilendirilebilir. Bu anlamda etkili
konumlandirma, igletmenin pazarlama sunumla-
rindaki "farklilasma" ile baslar (Uztug
2003:141).

Siyasal iirtin/markalar i¢in temel olacak konum-
landirma tanimlama gergevesi de tecimsel bag-
lamda oldugu gibi marka ¢agrigimlan olarak go-
riilebilir. Cagrisimlar zihinde siyasal parti ya da
aday ile bagintih her sey olarak tanimlanabilir.
Parti lideri, partini ideolojik ge¢misi (marka mi-
ras1) adaylarinin kisisel 6zellikleri, siyasal kam-
panya iletisim tarzi ve bigimi, parti Srgiitlenme
modelleri ve isleyisi ilk elde siralanabilecek cag-
risim &rnekleridir. Ancak siyasal marka konum-
landirmasini belirleyen yalin bir ¢ergeve 6rnegi
olarak siyasal iirlin politikasini gorebiliriz.

Siyasal {irlin politikas1 ya da marka konumlan-
dirma siyasal kampanya iletisiminin uygulanma-
sinda belirleyici olacak stratejik ¢ercevenin yapi-
st temsil etmektedir. Bu temel yapt iginde siya-
sal tiriiniin hedefledigi bir pazar bolimii olmast,
siyasal miras ve dayandig: ideolojik temel sézii
edilen cergevenin diger unsurlari arasindadir.
Bowler ve Farell (1990), iirlin politikasina dair
kararlarin verilmesinde ti¢ degiskenden s6z eder.
Bunlar, parti imaji, aday imaj1 ve partinin savun-
dugu goriislerdir. Parti imaji (kimligi), partinin
is¢i sinifint temsil etmesi, dindar bir segmen kit-
lesi olmasi ya da 6zel bir etnik gruba seslenmesi
gibi, genelde sahip oldugu kimligi ve 6zelde de
segim kampanyasi igin belirledigi konumu igerir
(Budge ve Farlie 1983; aktaran Bowler ve Farell
1990: 15).

Parti kimliginin partinin savundugu goriisler ile
baglantili olmasi beklenir. Ancak, son dénemler-
de geleneksel kimlik ile icraatlar ya da savunu-
lan goriigler arasinda geligkiler s6z konusu ola-
bilmektedir. Geleneksel sol sag aynmin git gide
parcalanmast, sol ya da merkez sag olarak kendi-
ni tanimlayan birden fazla partinin sol ya da sag!
temsil iddialari s6zii edilen parti kimligi sorunsa-
lin1 hem se¢menler hem de partiler igin gii¢ anla-
stlir hale getirmektedir. Bu durumda hem kendi
boliimlemelerinde bir farklihk yaratmak hem de
rakip kimlik béliimiinden farklilagma sorunlari
bir arada yasanmaktadir. Diger yandan partinin
geleneksel kimligi ile gosterdigi adaylar arasinda
da benzer bir tutarhiligin 6neminde s6z edilebilir.
Gosterilen adayin kisiligi, siyasal gecmisi parti
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kimligini dogrudan etkilemektedir. Ulkemizde
{ilkke baraji nedeniyle giindeme gelen segim itti-
faklar1 da bdylesi bir sorunu giindeme getirmek-
tedir. BBP ile ANAP arasindaki ortaklik merkez
sagmn diger biiyiik partisi DYP tarafindan 1995
se¢im kampanyasinda olumsuz reklamlara konu
olacak sekilde islendi. Adaylar ya da ittifaklar
parti kimliginden bir sapma, bir taviz olarak algi-
landiginda kemiklesmis segmenlerde rahatsizhk
yaratabilmektedir. 2002 se¢imlerinde ODP, HA-
DEP ve SHP ittifak arayislarinda parti kimlikle-
rinin sik¢a tartigildigina tanik olduk. Hi¢ kusku-
suz partiler arasinda ideolojik konumlarin bgyle-
si birbiri igine girdigi baglamlarda gosterilen a-
daylar ve ittifaklar daha da 6nem kazanmaktadir.

Parti kimligine bagli olarak siyasal iiriin politika-
sinin ikinci unsuru savunulan goriis ve giindeme
getirilen toplumsal konulardir. Parti kimligi sa-
vunulan goriisleri ya da agirhik verilecek toplum-
sal sorun/konularin yapisini dogrudan etkiler.
Sosyal demokrat bir parti i¢in insan haklar1 ve
demokratiklesme, en az ekonomik sorunlar ka-
dar 6nemli kabul edilecektir. Etnik bir temele
dayanan parti i¢in ise islenecek konularini belir-
lenmesindeki ncelikler degisecektir.

Siyasal {iriin politikasinin {igiincii unsuru ise gii-
niimiiz siyasal kampanyalarinda dnemi gittikce
artan lider ya da aday imajidir. Aday ya da lide-
rin giiglti ve zayif yonlerini belirlemek amaciyla
yaptirilan niteliksel aragtirmalarin artigt bu 6ge-
nin artan dneminin bir gostergesidir. Aday ya da
liderin siyasal bir iiriin olarak segmen tarafindan
algilanan 6zellikleri, dolayisiyla imaji segmen
karar alma mekanizmalarinda oldukg¢a 6nem ka-
zanmistir. Bu 6nem, hem yukarida soz ettigim
parti kimligi baglaminda hem de partiler arasin-
da farkhlagtirict "deger" yaratmak agilarindan
kaynaklanmaktadir. Kampanya temasi, adaya
iistinliik kazandiracak sekilde kolayca anlagila-
bilir olmah ve kampanyanin tiim iletigim faali-
yetlerinde yer verilmelidir (Nimmo 1970: 52).
Ozellikle parti kimlikleri ve savunulan goriisler-
deki benzerlikler siyasal- iiriinler arasinda farkli-
lagtiric1 degerin siyasal kisilikler iizerinde y6-
neltmektedir. Bu nedenle aday ve/veya lider i-
majlarina yonelik belirgin bir artig tiim diinyada
gézlemlenmektedir.

Uriin politikas, sozii edilen bu ii¢ degiskenin u-
yumlagtirilmasi, stratejinin yiriitiilmesinde tutar-
Ii ve biitiinlitk¢ii bir sekilde uygulanmasi ile o-
lugmalidir. Ticari marka ySnetiminde marka kim-
ligi ve konumlandirmanin stratejik bir belge nite-

ligi ile reklam ya da halkla iligkiler ajanslarinin
calismalarini gergevelendirmektedir, Bu durum,
siyasal markalar i¢in de gegerli kanimca. Bir par-
ti ya da kisinin siyasal pazarda nasil ve nereye
konumlanacag: sorusunda hi¢ kuskusuz gesitli
goriig aligverisleri ve paylagimlari s6z konusu o-
lacaktir. Konumlandirma arayislarinda siyasal
danigmanlar, toplum bilimciler, parti ileri gelen-
leri, siyaset bilimciler 6nemli roller iistlenebilir.

Bu noktada reklamcilarin tstlenecegi rol ve ya-
pacaklari katki mesaj sunumu ile sinirlidir. 2002
secimleri 6ncesi kurulan Ismail Cem'in genel
Baskanligindaki Yeni Tiirkiye Partisi gorsel
kimliklerini mesakkatli bir stirete gelistirdi. Bu
gorsel kimlik kararsizligi, marka konumlandirma
kararsizlig1 olarak da okunabilir. Bu degerlendir-
me, siyaset ve siyasetin sunumu arasindaki yakin
iligkinin bir kaniti. Aday ya da parti bu &gelere
dair kararlarda uyumlu bir birlikteligi yaratmak
durumundadir. Bu durum siyasal baglamda pa-
zarlama ve iletisim yaklagimlar1 arasindaki ay-
rimla da iliskilidir. Siyasal iirlin politikalar1, mar-
ka yaklagimi paralelinde parti ya da adayin bu-
tiinciil, tutarli ve strateji yonetim ilkeleri 15181 al-
tinda olugturulmas: siyasal pazarlama yaklagimi-
nin vaaz ettigi en 6nemli noktadir. Tutarli ve bii-
tiinlegik bir konumlandirma olmaksizin siyasal
kampanya iletisim ile sonug alinamayacag agik-
tir. Basarili ve zamana kars1 dayanikit bir kam-
panya stratejisi bu 6gelerin bagarili karmasi so-
nucunda elde edilmis avantajli bir konuma yer-
lesmekle miimkiindiir.

Kampanya karmasi 6geleri, kampanya stratejisi-
nin ytiriitilmesine dair kararlarin da kapsamlari-
n1 belirlemektedir. Aday kimligi, siyasal {iriin
politikasi iiglemesinde oldugu gibi temel bir ge-
dir. Dogal olarak Amerika Birlesik Devletleri gi-
bi siyasal sitemde siyasal iirlin aday ile sinirlan-
dirilmaktadir. Ancak siyasal bagini, ideolojik ko-
numunu ve adayin kisisel 6zelliklerini, aday ek-
seni olusturmada etkili olacak etkenler olarak
dikkate alinmasi Onerilmektedir. Siyasal adayin
kimliginin planlamasinda anahtar kavram aday
eksenidir (candidate concept). Aday ekseni, seg-
menin rakiplerin diginda aday1 desteklemesi igin
dayanaklari olusturan temel vaatleri igerir. Siya-
sal aday, kisisel dzellikleri, ideolojik konumunu
ya da partililik bagin1 eksen olarak segebilir
(Bongrad 1986: 60, Mauser 1983: 14). Aday ek-
seni, ayni zamanda kampanya vaadini de agimla-
maktadir. Iletisim perspektifinden kampanya va-
atleri hakkinda birkag 6nemli noktadan s6z edi-
lebilir. 11ki vaadin 6nem derecesi ile ilgilidir. Va-
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adin gergeklesmesinde her bir segmenin ne kadar
etkilenecegi onem kazanir. Bu yiizden kampan-
ya sirasinda verilen vaatler, birey ya da grup ola-
rak hatirlanir. Bunun igin vaadin hedef kitlesi
¢ok 6nem kazanmaktadir. Siyasal marka konum-
landirma ag¢isindan vaatler segmenlere sunulan
bir deger Gnerisini ifade eder. Temelde degigim
umudunu merkeze alan siyasal vaatler, bilyiik,
giiclii geligmis, modern bir refah iilkesi bagla-
minda goriiliir.

Ikinci olarak vaat bir girisimi ifade eder. Kam-
panya vaadinin nasil gerceklesecegi Bat tipi de-
mokrasilerde adaylar arasindaki tartisma prog-
ramlarinin, agik oturumlarin (debate) konusunu
olusturmaktadir. Vaadin nasil gergeklesecegi ko-
nusunda reklam dilinde kanit (proof) olarak an-
digimiz dayanaklara benzer bir yapidan soz edi-
yorum. Vaadin gerceklesebilirligine dair akilct a-
¢iklamalarin yapilmas: gerekir. Ancak siyasal
kampanyanin sicak ve heyecanli ortaminda bu
tlir agtklamalara pek bagvurulmaz. Bunun neden-
lerinden biri segmenlerin bdylesi bir diisiinme
cabasina girmeye yeterli enerji ve zaman harca-
mamalari da olabilir. Gergekten de uzun ve sikici
aciklamalar, iletisimde belli sorunlara neden ola-
bilmektedir. Bu yiizden 6zel konulardan ¢ok de-
gerler Ustiine agiklamalarda bulunulur. Bu da va-
atlerin "biligsel" den ¢ok "duygusal" bir tonda is-
lenmesi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

SECMEN TERCIiHI VE SIiYASAL URUN
POLITIKASI

Siyasal tirtin politikas: ve marka konumlandirma
agisindan bir diger 6nemli agilim segmen tercih
mekanizmasindaki karar alanlarini yénlendiren
unsurlardir. 1940'larda Columbia Universite-
si'nde gerceklestirilen konuyla ilgili ilk ¢aligma-
lardan giiniimiizdeki ¢aligmalara kadar, segmen
tercihlerinde rol oynayan siiregler, modellerle a-
¢iklanmaya g¢abalanmyor S6z konusu modellerde
en ¢ok karsilasilan bes 6ge su sekilde agiklanabi-
lir (Boiney ve Paletz 1991): Partililik kimligi, A-
dayin konular karsisinda takindigi tavir (issue
positions) Aday imaji, Segmen grup iiyeligi,
Gegmiste kullanilan oy (retrospective voting).

Partililik kimligi terimi partilerden birine y6nelik
olarak olusan psikolojik baglilik olarak tanim-
lanmustir. Ikinci temel etken, adayin ya da parti-
nin siyasal konular karsisinda takindiklar1 tavir
ve aldiklan konumun se¢men tarafindan deger-
lendirilmesidir. Konular-fikirler- (issues) genel
bir kabulle, adayin ya da partinin ekonomik ve

toplumsal sorunlar hakkinda ne yaptig1 ve ne 6-
nerdigi olarak tanimlanmaktadir. Ugiincii 6ge, a-
day imaj1 ya da kisaca imaj olarak adlandirilir ve
se¢menin se¢im yariginda adaylara iligkin gelis-
tirdigi tutumlari ve duygularin igerir. Dérdiincii
dge ise gruplardir. 1940 Columbia ¢alismalarin-
da, bu 6ge bireyleri bir grubun iiyesi olarak ta-
nimlama egilimindeydi ve bu iiyeligin, bireylerin
oy vermesini etkiledigi ileri siirlilmekteydi. Buna
gore 1rksal, dinsel ya da ekonomik &zellikler agi-
sindan olusan grup ve iiyelerinin aidiyet duygu-
larinin diizeyi ya da niteligi , oy verme kararlari-
nt etkilemektedir. Son ¢aligmalarda bu dért 6ge-
ye ek olarak, ge¢miste kullanilan oy'un da (ret-
rospective voting) bir degerlendirme 6lgiitii ola-
rak ele alindig1 goriilmektedir. Yukarida model-
de yer alan unsurlarin pek ¢ogu siyasal iirlin po-
litikasini olugturan dgelerden olugmaktadir. Bu
da siyasal iiriin politikasi veya marka konumlan-
dirmanin dayanaklarinin da se¢gmen karar alma
mekanizmalari ile iligkilendirildigini gostermek-
tedir. Bu da son derece dogal ve dogru bir para-
lelliktir.

SIYASAL KAMPANYA ILETiSiMi

Siyasal marka konumlandirma g¢ergevesinin o-
lusturulmasinin ardindan siyasal kampanya ileti-
sim araglarinda bu g¢erceveye bagli mesajlarin
gelistirilmesi ve uygulanmasina sira gelir. Te-
cimsel pazarlamada oldugu gibi siyasal pazarla-
mada reklam, halkla iligkiler gibi ikna edici ileti-
sim bigimleri temel bir yere sahiptir. Se¢im do-
neminde yogunlasan ¢abalarin geneline siyasal
kampanya iletisimi olarak tanimlayabiliriz (Uz-
tug 1999). Siyasal kampanya iletisimi, belirlen-
mis bir siirede, belli sinirliliklar iginde ve genis
bir kitleyi hedefleyen ikna edici mesajlarinin ha-
zirlanmasi ve sunulmasint kapsar. Bu mesajlar,
kampanya stratejisi ve siyasal tiriin politikasina
bagli olarak gelistirilir. En azindan siyasal pazar-
lama yaklagimina gére boylesi bir ¢erceve iginde
hareket edilmelidir.

Siyasal rekabetgi Gstiinliigiin gelistirilmesindeki
giigliikkler, segmenlere ulagmanin eskisine oranla
daha da zorlagmasi, giiniimiiz iletigim gevresinde
bilginin dolagiminda yasanan evrim sonucunda
siyasal etkinin araglar1 da degismistir. Siyasal
kampanyalarda iletigim stratejisinin belirlenme-
sinde genel olarak hedef kitlenin tanimlanmas,
mesaj icerigi ile iletisim karmasinin kararlagtiril-
masi olmak iizere ii¢ temel ilkeden stz edilebilir:
Hedeflenen kitleye ulagsmada kullanilacak olan
"medya bilesimini"ni ifade eden iletisim karmast
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iki diizeyde verilen kararlan igerir: Ilki iletisim
kanallarinin se¢imi ile ilgili olup, televizyon, ga-
zete, dergi ve kisisel iletisim gibi ortam ve arag-
larmnin kullanimu ile ilgili kararlar igerir. Tkincisi
ise hangi televizyonlarin, hangi radyo istasyonla-
rinin ya da gazetelerin kullanilacagiyla ilgili
medya stratejisi kararlarinin alinmasini igerir
(Mauser 1983). Bu anlamda giiniimiizde oldukg¢a
gelismis olan medya planlamasi birikiminden
yararlanmak biitgenin daha saglikli ve dogru se-
kilde harcanmasina yardimci olacaktir. Ayni se-
kilde aday ya da partilerin iletigim karmasini be-
lirlenmesinde de s6z konusu bu etkenler 6nemli
rol oynar. Iletisim karmasi, adayin mali kaynak-
lar1 ve parti orgiitlenmesinin 6zellikleri ve sinirli-
liklar1 ile dogrudan iligkilidir (Denton ve Wood-
ward 1990:91). Bu unsurlarin yani sira se¢ime
yonelik cesitli yasak ve sinirliliklar da 6nemli bir
etken olarak goriilmelidir. Ornegin iilkemizde te-
levizyon siyasal reklamlara kapali bir medyadir.
Siyasal kampanya iletigsim araglar1 arasinda ca-
ligma sinirliligt nedeniyle siyasal reklam {izerin-
de duracagiz. Siyasal reklam bir ¢ok agidan siya-
sal kampanya iletisiminin 6nemli araglarindan
biridir. Ancak unutulmamahdir ki kisisel ileti-
sim ve halkla iliskiler ¢aligmalar da siyasal mar-
ka konumlandirma mesajlarin: iletme de en az
reklam kadar etkin bir islev gérmektedir.

SIYASAL REKLAM

Siyasal reklam, aday ya da parti tarafindan med-
yadan yer veya zaman satin alinarak, segmenle-
rin tutum ve davraniglarini s6z konusu aday ya
da parti lehine olugturmak amaciyla gelistirilen
mesajlarin hazirlanmasi ve yaymlanmast ile ilgili
bir siyasal kampanya iletisim faaliyeti olarak ta-
nimlanabilir. Tecimsel reklam kampanyalari, her
bir araci iletisim amaglarina ulagmada biitiinciil
olarak kullanmaktadir. Siyasal aday ya da parti
de reklam mesajlarini iletmede gérsel-isitsel arag
olarak televizyondan, isitsel bir ara¢ olarak rad-
yodan, basili arag olarak da gazete , dergi vb. ile
afis, poster ve billboard gibi agikhava araglarin-
dan yararlanir.

Siyasal reklamecilikla ilgili ¢alismalarda siyasal
reklam teriminin, yalnizca reklam filmleri ile ba-
sin ilanlarini kapsamasina karsin, bu terimin ga-
lismamizda televizyon ve basili araglarin digin-
daki diger agikhava/sergileme ve dogrudan pos-
talama gibi reklam araglarini da igerecek sekilde
kullanildigin1 belirtmek gerekir. Siyasal kampan-
ya iletisimi i¢inde siyasal reklamin genel olarak
amaglari ise su sekilde agiklanabilir:

- Oy sayisint arttirmak ya da desteklemek.

- Siyasal aday ya da partinin farkindaligini artir-
mak .

- Siyasal aday ya da partinin kimligini gelistir-
mek.

- Tutumlara etki etmek.

-Bilgilendirmek ya da egitmek.

Siyasal kampanya iletisiminin en goriintir ve ko-
nusulan kismi, siyasal reklamdir. Belki bu ne-
denle siyasal kampanya iletisimini siyasal rek-
lam ile 6zdeslestirme egilimi goriililyor. Siyasal
reklam, siyasal parti ya da adaylarin tam bir me-
saj denetimine sahip olmalar1 nedeniyle son de-
rece Snemli bir kampanya iletisim enstriimani-
dir. Reklam, siyasal iiriin konumlandirmasinda
medyanin konumlandirmasina alternatif bir ileti-
sim olanagi sunmaktadir. Kampanya yaraticilari,

* parti ya da adayi planladiklan gibi dile getirebil-

mektedir. Parti ya da aday kimligini, ¢esitli ko-
nular karsisinda gelistirdikleri durus, goris ve ta-
virlart agik ve garpict bir sekilde iletebilirler. So-
nugta, reklamlar ile kampanyanin oturdugu te-
mel vaat ve eksen dogrudan, aracisiz segmenlere
ulasgtirilabilir.

Giinimiiz haber medyasi egilimlerini distindii-
glintizde reklamlarin 6nemi daha da artmaktadir.
Ornegin A.B.D'de yapilan kimi arastirmalarda
segmenler, reklamlar1 haberlere gore daha bilgi-
lendirici bulmakta ve kararlarina yardimer oldu-
gunu ifade etmektedirler. Tiirkiye haber medya-
sinin magazinel egilimleri (infotainment) bilgi-
lendiriciligi ciddi bir zaafa ugratiyor. Boylesi bir
durumda siyasal reklam, medyada aday ya da
parti hakkinda olumsuz, yanhs ve eksik bilgileri
diizeltme imkan1 sunar. Bdylece siyasal parti ya
da adaylarin kendileri dogrudan, agikga ifade e-
debilme olanagini en iyi saglayan iletisim bigimi
reklam olarak karsimiza ¢ikiyor. Siyasal rekla-
min bilgilendirme giicti hem kaynagindan hem i-
ceriginden kaynaklanir. Ciinkii siyasal reklamlar
aday ya da partiler ile kampanyay: yaraticilar ta-
rafindan olusturuldugu igin mesajin denetlenme
olanag1 ¢ok daha yiiksektir. ayica siyasal reklam-
lar, medyada aday ya da parti hakkinda olumsuz,
yanlis ve eksik bilgileri diizeltme olanag: sagla-
maktadir.

Bu olanak son derece 6nemlidir siyasal reklam-
lar araciligiyla adaylar kendilerini medyanin ko-
numlandirdig1 gibi degil, adaylarin ya da kam-
panya yaraticilarinin istedigi gibi konumlandir-
ma olanagint elde edilmektedir. Boylece siyasal
marka konumlandirmanin en kolay ifadelendiri-
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lebilecegi kampanya iletisim araci da reklam ol-
maktadir. Siyasal reklam araciligtyla aday ya da
partinin segmene dogrudan vaatlerini ulagtirma
olanagt , aday kimligi ya da goriiglerinin daha a-
¢ik ve ¢arpici bir sekilde anlatilabilmesi miim-
kiin olabilmektedir. Bu galigmada reklamlarin a-
naliz edilmesi de tam bu nedenle gergeklestiril-
mektedir.

Bir ikna edici iletisim bigimi olan reklam kisa,
basit, anlasilir ve hedef kitlesini eyleme gegirici
nitelikte olusturulur. Diger yandan yukarida da
belirtildigi gibi siyasal reklamlari, diger siyasal i-
letisim ¢abalarindan ayiran en 6nemli 6zellik,
segmene dogrudan iletilecek mesajlarin deneti-
minin tamamen kaynakta yani aday ya da parti i-
le kampanya yaraticilarinda olmasidir. Bu du-
rum, siyasal reklamlarin en 6nemli 6zelligi ola-
rak degerlendirilmektedir (Joslyn 1986, Nimmo
1970). Siyasal reklam mesajlarinin bir ¢ok ka-
nalda tekrarlanarak yaymlanma olanagi mesajin
akilda kaliciligini saglar. Konuyla ilgili
A.B.D'lerinde gergeklestirilen arastirmalar, siya-
sal reklamlarin segmenleri bilgilendirmede med-
yadaki siyasal haberlerden daha etkin bir islev
gordiigiinii ortaya koymaktadir (Patterson ve Mc
Clure 1978, Just ve ark 1990).

SiYASAL REKLAM TURLERI

Marka kimligine bagli marka konumlandirmanin
reklam fikrine doniistiiriilmesi ve yaratici/yapim
uygulamalari ile hedef kitleye sunulacak hale ge-
tirilmesi yaraticilikla bigimlendirilir. Bu anlamda
reklamin iletisim etkisinin gergeklesmesi ve tii-
keticilerde garpict ve dogru izlenimlerin olustu-
rulmasinda yaratici uygulamalar belirleyicidir.
Tecimsel baglamda reklam ajanslarinin yaratici
birimleri ve kisileri, uygulamada yaratici strateji-
yi karsilayan bir ¢ok terim kullanir. Bunlarin
baslicalan, fikir (idea), strateji, tema, metin plat-
formu ve mesaj stratejisi olarak drneklendirilebi-
lir (Uztug 2003:195).

Yaratici stratejinin farkli adlandirmalara ragmen
temel igerigini olusturan yapi, reklami yapilacak
{irlin/marka hakkinda neyin nasil sdylenecegi ile
ilgili ¢esitli kararlari igerir. Ne sdylenecegi tiriin
ya da markanin hedef tiiketiciye saglayacagi ya-
rarlara iligkin vaadin saptanmasiyla, nasil sdyle-
necegi ise vaadi en iyi sunacak yontemin belir-
lenmesiyle ilgilidir (Giirgen 1990:38). Bu bag-
lamda yaratici strateji, bir reklam ajansinda yer
alan tiim birimlere kilavuzluk eden, yol gésteren
bir nitelik ve igerige sahiptir. Tecimsel reklamda

yaratici strateji ve mesaj strateji iligkisi siyasal
baglamda da paralellik tasidig: diisiiniilebilir.
Burada kritik soru siyasal marka konumlandirma
(siyasal tiriin politikasi) gercevesinin belirlenmis
olmasi ve buna bagli olarak reklam mesaj strate-
jisini gelistirilmesidir. Burada reklam ajanslari i-
le siyasal kampanya yoneticileri arasinda saglik-
11, dogru ve etkin bir iletisim kurulmas: son dere-
ce 6nem kazanmaktadir. Ozellikle reklam ajansi-
nin yonlendirilmesi agisindan.

Tecimsel reklam mesaj stratejilerini temel bir i-
kilige sahip oldugu goriilmektedir. Bir ¢ok aras-
tirmaci yaratict ya da mesaj stratejilerine yonelik
yaklasimlar, temelde {iriin / tiiketici, akile1 / duy-
gusal-imaj ikilikleri i¢cinde siniflandirmaktadir
(Laskey ve ark. 1989, Moriarty 1990). Bu ayrimi
bilgisel ve tarnsformasyonel (imaj) olarak yapa-
bilecegimiz gibi (1) mantiksal ve zihne y6nelik
akiler (gergekgei-bilgisel) ve (1) duygular ile kal-
be yénelik duygusal ve imaj y6nelimli olarak da
yapabiliriz (Moriarty 1991:79). Akilci ekol, ikna
dayanag iirtin i¢in mantiksal, akilci bir savi/vaa-
di titketiciye sunar. Basin1 Roosser ve Reeves'in
cektigi reklamcilik ekolii ile temsil edilebilecek
bu yaklasim, reklamin bilgilendirici olmasim 6-
nerir. Bu noktada akilci reklamcilik, reklamlarin
gercekler ve nedenler iizerine bilgi ve mantikla
yapilandirilmasini savunur. Duygu-zihin ayri-
mindaki diger ekol, imaj reklamciligidir. Imaj
reklamciligy, tiiketici ile kurdugu iligkide s6zciik-
ler, gercekler, ve iddialardan ¢ok duygular ya da
giiclii bir imaja yonelir. Bilgi-duygu (imaj) ikili-
ginin bilesimden olusan bir tigiincii yaklagimdan
da soz edilebilir. Bu yaklagim, akilci ve duygusal
Ogelerin birlikte kullanilmasint igerir (Moriarty
1991:81)

Siyasal reklamlar da tecimsel reklamlarda oldu-
gu gibi benzer bir ikilikle karsilagiriz. Konuyla
ilgili son ¢aligmalar, aday -imaji- algilamalari,
konu algilamalan ve konu-imaj karsitliginin 6ne-
mi tizerinde yogunlasmaktadir. Siyasal reklamci-
lik aragtirmalarinin ana konularindan birini ko-
nu-imaj karsithig: (issues versus image). olustur-
maktadir. Aday imaj1 degerlendirmelerinde sinir-
l1 sayida arastirma, konularin (issue) aday deger-
lendirmesinde etkisi oldugunu gdstermektedir.
Konu-imaj karsitlig siyasal marka konumlandir-
ma agisindan lider-aday imaji ve savunulan go-
riisler agisindan degerlendirilebilir. Buna gére i-
maj yonelimli reklamlar daha ¢ok aday ya da li-
derin kisisel ozelliklerini, yeterliliklerini 6ne ¢i-
karan duygusal yaklasimi igerir. Konu reklamlan
ise bilgilendirici bir strateji paralelinde akilct bir




Selcuk lletigim, 3, 1, 2003

yaklasimla segmenlere seslenmektedir. Bu genel
ayrimin diginda siyasal reklam tiirleri igerikleri
agisindan su sekilde smniflandiriimaktadir (Joslyn
1990, Mutlu 1993, Nedimoglu 1990).

- Adayin partililik bagin, partiye olan bagliligini
vurgulayan reklamlar.

- Adaylarin (lider) sahip olduklar1 6zellikleri is-
leyen, kisisel 6zelliklerini ya da devlet deneyim-
lerini, basarilarini 6ne gikaran reklamiar.
-Iktidarin kendi icraatlarini ven, vurgulayan (o-
lumlu reklamlar )ya da muhalefet agisindan ikti-
darin icraatlarini yeren, kiigimseyen reklamlar
(olumsuz reklamlar)

- Ozel toplumsal katmanlara ya da demografik
gruplari dogrudan hedef alan reklamlar

Bu reklam tiirleri segimlerin gergeklestigi done-
me 6zgii sorunlar ve firsatlara gore degisebil-
mektedir. Ornegin, muhalefetin iktidara kars: a-
¢ik ve uygun karsit soylemi varsa olumsuz rek-
lamlara bagvurulur. Cesitli konularin segmen ve
kamuoyu giindemini olusturdugu bir segimde
konulara iligkin gériis ve programlar reklamlara
konu olur. Ama tiim diinyada belirgin bir egilim
olarak aday ve lider imajlarimi gelistirmeyi he-
defleyen reklamlarda bir artis oldugunu sdyleye-
biliriz. Bu egilim segmen tercih modellerinde a-
day ya da lider imajlarinin 6ne ¢ikmasi ile (Boi-
ney ve Paletz 199) iliskilendirilebilir.

YONTEM
ARASTIRMA SORULARI

Siyasal reklam mesaj stratejisi dogrudan siyasal
tiriin politikasi ile ilgilidir. Parti imaji, aday imaj
ve savunulan goriis’konudan olusan iirtin politi-
kas1 siyasal marka konumlandirma olarak da de-
gerlendirilebilir. Tecimsel reklamcilikta oldugu
gibi marka konumlandirma analizi reklam strate-
jileri araciligiyla kolaylikla ¢oziimlenebilir. Te-
cimsel reklamcilikta reklam mesaj/yaratict stra-
tejilerine yonelik ¢esitli siniflandirmalar gelisti-
rilmistir (Simon 1971, Frazer 1983, Laskey ve
ark. 1989). Bu ¢alismada ilk olarak benzer bir
siniflandirmanin siyasal reklam mesajlar agisin-
dan gelistirilmesi hedeflenmektedir. Gelistirilen
siniflandirmanin  test edilmesinin yani sira agag-
da Ozetlenen aragtirma sorularina da cevap aran-
maktadur.

- Tiirkiye siyasal markalarinin tutarl: ve biitiinle-
sik bir konumlandirmaya sahip midirler ?
- Siyasal reklam mesaj tiirlerinin se¢im yillar1 ve

partilere gore dagilimi nedir ?

- Siyasal kampanya stratejilerinin (Siyasal iiriin
politikasi) agik bir gdstergesi niteligindeki siya-
sal reklam mesajlarinda lider imaji, parti imaj1 ve
konu (issue) tercihlerinin agirliklari nedir ?

- Lider imajim eksen alan siyasal reklam mesaj
stratejilerine belirgin bir yonelme var midir ?

- Siyasal reklam mesaj stratejilerinde islenen
toplumsal sorun/konular( issue) nelerdir ? Bu
konularin yil ve partilere gore dagilimi nedir ?
Yil ve partilere gore belirgin bir farklilik var mi-
dir ?

SINIRLILIKLAR

Caligmanin en temel siirliligy siyasal reklamla-
rin gazete ilanlari ile sinirlandiriimasidir. Agik-
hava medyasi, dogrudan postalama ve brosiir
benzeri reklam medya ve araglari icerik analizi
disinda yer almaktadir. Bunun disinda siyasal
marka konumlandirmanin konu alindig1 bir ¢a-
ligmada siyasal kampanya iletisimin diger arag-
lart analiz edilememistir. Siyasal reklamin daha
6nce tanimlanan ozellikleri nedeniyle reklamlar
parti ya da adaylarin kendi kimlik ve konumlan-
dirmalarini tam bir denetim altinda sunabildikle-
ri aractir. Bu nedenle boylesi bir analizin reklam-
larla sintrlandiriimasinin sorun yaratmayacagi
diistiniilmistiir.

Zaman smirlihig1 olarak aragtirma 1991, 1995 ve
1999 se¢im dénemlerini kapsamaktadir. Bu si-
nirlandirmanin nedenlerin en basinda daha genis
bir 6rneklemenin arastirma agisindan ciddi zor-
luk getirmesidir. Ancak, 1990 y1l1 sonrasi Tiirki-
ye siyasetinde yaganan doniisiim, geleneksel sag-
sol yariminda yasanan kirilma nedeniyle bu iig
se¢im d6énemini ayirt edici bir 6zelligi vardir.
Bu agidan ii¢ segim donemindeki siyasal mesaj-
larin analizinin Tiirkiye siyasal iletisim ortamina
iligkin 6nemli bir agilima temel olacag: kabul e-
dilmektedir.

ARASTIRMA MODELI

Arastirma, iletigimin yazili/agik igeriginin objek-
tif, sistematik (dizgeli) ve sayisal tanimlarini ya-
pan bir aragtirma teknigi olan (Berelson 1952,
aktaran Gokge 1995: 16) igerik ¢oziimlemesi
yontemini kullanmaktadir. Siyasal reklam metni
Orneginde icerik analizine konu olan metin, s6z-
ciikler, reklam yaklagimi, kullanilan gorsellik
(fotograf nesnesi, ilistirasyon), gorsellige bagli
olarak renk, bosluk gibi grafik unsurlar, televiz-
yon medyasinda ses, mitizik, kurgu ritmi, yapim



Siyasal Marka Konumlandirma ve Siyasal Mesaj Stratejileri lligkisi... (4-19)

bi¢imi, teknikleri gibi etkenlerin tiimiiniin bilegi-
minden olusmaktadir. Ancak arastirma mesaj
strateji tiirlerini siniflandirmaya odaklandigindan
tlim bu unsurlar dikkate alan bir kodlayici okulu
gerceklestirilmistir. Siyasal reklam metninin ya-
pisal 6geleri mesaj tiirlerinin ortaya ¢ikarilmasi-
na yardimct olmugtur, Siyasal reklam Ggeleri,
slogan, fotograf, ton, tarz, vb. analize yardimci
unsurlar olarak degerlendirilmistir. Kodlayict o-
kuluna bagli olarak gergeklestirilen igerik anali-
zinde ilerde tanimlanan kodlama cetveli gelisti-
rilmistir. Arastirmacinin yiiriittiigii Sosyal ve Si-
yasal iletisim Kampanyalari dersini basariyla
gergeklestirmis Anadolu Universitesi iletisim
Bilimleri Fakiiltesi ii¢ 6grenci kodlayici olarak
belirlenmistir. Kodlayici okulunda siyasal rek-
lam tiirleri ve siyasal reklam metni 6zellikleri a-
lan yazn bilgilerini de i¢erecek sekilde kodlayi-
cilarla paylasilmis ve tartigilmigtir. Arastirmaci,
egitimler sirasinda kodlayicilar birlikte gesitli
reklam Ornekleri {izerinde, gelistirilmis kodlay-
ci cetvelini de kullanarak 6n galigmalar yapmig-
tir.

KODLAYICI OKULU CETVEL VE
OPERASYONEL TANIMLARIN
GELISTIiRILMESI

Kodlama cetvelinin en 6énemli boliimii siyasal

reklam mesaj tiirlerinin kodlayicilar agisindan
uygulamaya yonelik tanimlanmasidir. Bu galig-
manin literatiir kisminda da yer alan tanimlarin
incelenmesiyle birlikte Tiirkiye siyasal reklamla-
rinin arastirma amacina baglh olarak gézden ge-
cirilmesi sonucunda toplam 9 adet siyasal rek-
lam mesaj tlirii belirlenmistir.

Tanimlama ¢ergevesinin uygulanmasinda konu
ve toplumsal gruplara seslenen reklamlar arasin-
da kodlayicilanin ciddi bir giicliikkle karsilastigi
goriildii. Ornegin 1991 Refah partisi reklamla-
rinda dogrudan bir gruba yonelik taniklik forma-
tinda hazirlanmig reklamlar 6nemli bir toplumsal
sorunu da islemekteydi. Ornegin 1991 yilinda
Refah Partisinin reklamlarinda toplumsal grupla-
r1 dogrudan hedef alan baglik ve fotograflarin
yer aldig1 reklamlar sozii edilen toplumsal grupla
(kadnlar, 6grencileri, igsizler) ilgili bir sorunu da
islemektedir. Bu durumda kodlayicilar konudan
¢ok toplumsal grup yonelimli reklam tiiriinii seg-
mistir. Kodlayici okulunda benzer reklamlarin
tartisilmasi sirasinda arastirmact bu konudaki ay-
rimi belirginlestirmistir.

Ikinci 6nemli bir ayrim ise parti imaji ve lider i-
maj1 reklamlarinda karsilastldi. Buna gore liderin
fotografinin yer aldigi ancak dogrudan lidere i-
liskin temel Gzelliklerin vurgulanmadig: reklam-

1 Lider imaji: Liderin yeterlilikleri, 6zelliklerini, kisisel istiinliiklerini gelistirme.

2 Lider art1 parti: Liderin dogrudan kisisel 6zelliklerini igermeyen,

"biz "ifadesi ile genel seslenisi liderin agzindan sunan reklamlar

3 Parti imaj1: Partinin ideolojik durusunu gegmisteki bagari referanslarini,

Parti kadrolarin vurgulayan

4 Konu : Ekonomi, igssizlik , laiklikvb. toplumsal konu/sorun alanlarina

odaklanan reklamlar

5 Toplumsal grup: Geng, is¢i, memur gibi toplumsal gruplara hedefleyen reklamlar.

(Bu gruplara yonelik vaatlerin sunulmast)

6 Olumlu reklam: iktidar partileri basta olmak iizere kendi icraatlarini sergileyen,

gecmis basarilarina vurgu yapan reklamlar

7 Olumsuz reklam. Rakiplerini yetersizliklerini, siyasi hatalarini, ideolojik

duruslarini elestiren ve yeren reklamlar.

8 Karar ver reklami: Se¢imin 6nemini hatirlatan iyi bir degerlendirme yapmalarini

segmesini vurgulayan reklamlar

salik veren, oy vermenin gerekliligini vurgulayan reklamlar, kendilerini

9 Diger: Yukaridaki siralananlar disinda, duyuru nitelikli reklamlar

(Miting vb. bir olayin yer ve saatinin bildirilmesi)
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lar goriildit. Bu reklamlar bir tiir bilesim strateji
i¢inde tasarlanmisti. Reklamda liderin kisisel 6-
zellikleri (goriiniim, yas) yeterlilikleri (uzmanlik,
deneyim), gegmis basarilari, devlet adamligs bi-
rikimi gibi unsurlardan s6z edilmesi lider imaji
olarak kodland:. Liderin bir tiir parti sdzciisii ola-
rak konustugu reklamlar ise parti-lider birlikteli-
ginden olusan bilesim stratejisi olarak kabul edil-
di. Kodlayicilarla gergeklestirilen egitimler kod-
layicilarin sozii edilen ayrimi benimsemelerine
odakland1.

Olumlu reklam tiirii literatiirde genellikle iktidar
stratejileri icinde degerlendirilen bir tiirdiir. Parti
imajt reklamlar ile benzerlikler tasima olasiligi
¢ok yiiksek bir tiirdii. Bu nedenle olumlu rek-
lamlan dogrudan ge¢mis icraatlarini 6ne gikaran
reklamlar olarak tanimlandi. Olumsuz reklamlar-
da ise hem gorsel hem de s6zel olarak rakip siya-
sal parti ya da adaylarin hedef alinmasi kosulu a-
rand1.

Son olarak literatiirde tanimlanmayan ama segi-
me katilimi tesvik agisindan evrensel bir 6zellik
de tastyan "karar ver-oy kullan" reklamlart adiy-
la da bir siyasal reklam tiirii simiflandirmada yer
almistir. Bu tiir reklamlarin ayirict 6zelligi parti
ya da liderin vaatlerinden ¢ok, oy verme bilinci
ve segimlere katilmanin éneminin vurgulanmasi
olarak benimsenmistir.Hi¢ kuskusuz oyun veri-
lecegi adres reklamveren parti/aday olarak ta-
nimlanmaktadir.

Konu y6nelimli reklamlarin konular agisindan
kodlanmasi, mesaj sintflandirmasinin ardindan
konu y6nelimli reklamlarin ayrilmasi ile bagladi.
Kodlayicilar her bir konu y6nelimli reklami agik
uclu olarak cetvele isledi. Daha sonra arastirmaci
agtk uglu kodlamalari numaralandirarak bilgisa-
yar ortamina tagidi. Konularm tammlanmasinda
baslik ve metin dgelerinde ele alinan toplumsal
sorunun niteligi agik¢a goriildiigi igin gok 6-
nemli bir sorun ile karsilagilmadi. Ancak demok-
rasi, seffaflik insan haklar gibi birbirini kapsayi-
c1 kimi konular ayr1 ayn degerlendirildi. Kalkin-
ma, igsizlik ve genel ekonomi de benzer sekilde
ele alindi. Kodlayicilara bir secenek olarak bir-
den fazla konunun islendigi reklamlara ¢oklu ko-
dunun yazilmasi sylendi. Bu tiir reklamlar ge-
nelde daha 6nce tek basina yayinlanmis konu
reklamlarini toplu halde iceren reklamlardi.

Egitimlerin ardindan {i¢ kodlayici aragtirmacinin
gozetiminde birbirlerini gormeyecek sekilde
1999 yili siyasal reklamlarini kodlamigtir. Kod-

layicilar arasi giivenilirlik, basitge iki ya da daha
fazla kodlayici arasindaki oydasma, fikir birligi
oraninin Sl¢iilmesi olarak tanimlanmaktadir
(Perreault ve Leigh 1989). Pazarlama arastir-
malari literatiiriinde, kabul edilmis kodlanmis
veri giivenilirligi standard: belirlenememistir (
Perreault ve Leigh 1989). Kodlayicilar arasi gii-
venilirlikte Kassarjian, en diigiik oran1 % 85 ola-
rak Onermektedir. (Aktaran Rice ve Lu 1988).
Bu kodlamanin ardindan yapilan kodlayicilar a-
rasi glivenilirlik orani %90 olarak belirlenmistir.
Aragtirmaci, bu giivenilirlilik oranini son derece
bagarili bularak, 1995 ve 1991 yilina ait reklam-
lar1 iki oturumda kodlayicilara paylagtirarak kod-
lama siirecini tamamlamistir. Analize konu olan
reklamlar arastirmacinin kisisel arsivi ile birlikte
Cumbhuriyet, Hiirriyet, Milliyet, Sabah, Zaman
gazetelerinin 1991-95 ve 99 yil1 seg¢im kampan-
ya d6nemi sirasinda taranmasi sonucunda elde e-
dilmistir.

BULGULAR VE YORUM

Arastirma sorularina bagli olarak elde edilen ve-
riler gesitli tablolar halinde bu béliimde yer al-
maktadir. Her bir tablo ile ilgili bulgularin yo-
rumlanmasi yapilmistir. Ancak bulgularin genel
degerlendirmesi tartigma ve sonug basligi altin-
daki son boliimde yer almaktadir. Ozellikle aras-
tirma sorularinin ilki olan, Tiirkiye siyasal mar-
kalarinin tutarl ve biittinlesik bir konumlandir-
maya sahip midirler sorusunu genel bir degerlen-
dirme ile tiim tablo yorumlarinin iginde paylas-
may1 uygun gordiik.

Tirkiye siyasal reklamlarinin  1991-1995 ve
1999 yillarindaki mesaj strateji tiirlerinde belir-
gin bir agirhigin konu yonelimli (%34) reklam-
larda oldugu gériilmektedir. Ikinci olarak top-
lumsal gruplara y6nelik reklamlar (%18) gel-
mektedir. Bu iki reklam tiiriniin de akilci ve bil-
gisel reklam yaklagimi oldugu gériiliiyor. Bu da
Tirkiye siyasal reklamlarinda ikna edici strateji-
nin akilci-mantiksal bir yénelimde oldugunu
gostermektedir. 1995-1999 yillarinda televizyo-
nun siyasal reklamlara kapatilmastyla partilerin
kendi programlarini, {ilke sorunlarina yonelik va-
at ve ¢oziimlerini basin ilanlarina tasidigini soy-
leyebiliriz.Televizyonun siyasal reklamlara agik
da olsayd1 boylesi bir sonug sastrtict olmazdi.
Gazete ve dergi gibi medyalar genel olarak rek-
lamcilikta bilgi tasiyic1 6zellikleri ile 6ne ¢ik-
maktadir.

Toplumsal gruplara yonelik reklamlarin 6nemli
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bir oranda olmast partilerin belirli bir pazar boli-
miinii hedef aldiklarin1 gostermemektedir. He-
men tiim parti reklamlan isci, emekli, geng, ka-
din gruplart gibi toplumun tiim kesimlerini he-
def almaktadir. Bu da partilerimizin 6ncelikli bir
siyasal Pazar biliimiindense tiim toplumsal
gruplara yonelik bir strateji benimsendigini gos-
terir. Tecimsel pazarlamada oldugu gibi belirli
ve sinirlt bir grup ya da kitlenin hedef alinmama-
st siyasal baglamda son derece dogal karsilanabi-
lir. Bu mesaj tiirii hem toplumsal sorunlara y&ne-
lik ¢6ziimleri ve duyarliliklar: ifade etme olanagi
sunmaktadir hem de hedef kitleye dogrudan ses-
lenme ¢ekiciligine sahiptir. Bu nedenlerle top-
lumsal grup y6nelimli reklamlara 1991 ve 1995
secimlerinde daha yogun olmak {izere her ii¢ se-
¢im déneminde de rastlaniimaktadir.

Aragtirma sorulart aday-lider imajina yonelik be-
lirgin bir yénelmeyi gostermemektedir. Lider-a-
day imaji reklamlart (%12) konu, toplumsal

grup ve olumsuz reklamlardan (%39) sonra gel-
mektedir. Lider-Parti bilesim mesaj tiiriinti de li-
der imajima yakin kabul ettigimizde dahi Tiirkiye
siyasal reklamlarinda lider imajinin 6ne ¢iktig
sOylenemez. Partiler arasinda farkliliklarin azal-
mast sonucunun lider imajlarint 6ne ¢ikardigt
varsayimi bu sonuglarda dogrulanmiyor. Ancak,
lider imajlarinin yaratilmasinda haber medyasina
lider sunumunu yoneten halkla iligkilerin etkisini
de unutmamak gerekir. Siyasal reklam ilanlarin-
da konu ve sorun ¢dziimii odakli bir strateji iz-
lendigi diistiniilebilir. Partinin konu ya da sorun-
lara yonelik duyarliliklarint ve ¢6ziimlerini gos-
terme ¢abalarinin 6ne ¢iktig1 s6ylenebilir

Tablo 1. 2'nin sonuglarinda dikkat ¢ekici bir a-
girhigin olumsuz reklamlarda (%19) oldugu go-
riilmektedir. Bunun baglica nedeni benzer siyasal
pazar bolimlerini hedef alan. ANAP- DYP ya da
CHP- DSP gibi partilerin kendi pazar béliimleri-
ni rakibi kotiileyerek elde etme gabasidir. Kendi

Tablo 1.1 Analiz Edilen Reklamlarin Parti ve Segim Yillarina Gére Dagilimi

:

Yillar J
| Parti/ 1991 1995 1999 Toplam |
Anavatan Partisi 8 39 6 53 [
Demokratik Sol Parti. 5 6 3 14 |
Dogru Yol Partisi. 35 16 7 58
Cumbhuriyet Halk Partisi 20 8 28
Fazilet Partisi 3 3 |
Milliyet¢i Hareket Partisi 11 3 14 |
| Refah Partisi 13 17| 30
| Sosyal Demokrat Halkg1 Parti 9 - 9
Toplam 70 109 | 30 209 .
|
Tablo 1.2 Yillara Gore Mesaj Strateji Tiirlerinin Dagilimi
.
Lider | Lider+| Parti | Konu| Top. | Olumlu| Olumsuz Karar | Diger| Top
Imaji | Parti | imaji Grup ver
1991 5 2 4 30 |18 8 70
1995 7 7 15 28 18 2 28 3 1 109
1999 2 7 12 |2 3 4 30
Top. 12 11 26 70 |38 5 39 7 1 209
| %6 %5 | %I12.5| %34 | %18 | %2 %19 %3 %0.5
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pazar boliimleri i¢inde rakibine yonelik siipheleri
artirma temel hedef olarak goze garpmaktadir.

1987 sonrasi yeni olusan parti ve liderlerin yani
sira, c¢esitli parti kapatmalari ve birlesmeler parti
imajt ve lider +parti bilesimi mesajlarini agikla-
maktadir. Bir ¢ok yeninin (!) siyasal pazarda bu-
lunmasi nedeniyle daha fazla parti imaj1 reklami
beklenebilirdi. Ancak yeni oldugu pek soylene-
meyecek lider ve partiler daha ¢ok yeniden ko-
numlandirma ¢abasi i¢inde degerlendirilebilir.

Tablo 1.2'nin sonuglarinin genel degerlendirme-
sini parti ve yillara gore daha da derinlemesine
agmak i¢in her yila gére partilerimizin mesaj tiir-
lerini gérmek gerekiyor. Bundan sonraki iig tab-
lomuzda bu sonuglar1 degerlendirecegiz.

1991 yilinin genelinde de konu yénelimli rek-
lamlarin (%43) ve toplumsal gruplara yonelik

reklamlarin (%26) baskin oldugu goriilmektedir.
Bu yila dair sonuglarda ilging olarak goriilebile-
cek olan nokta Mesut Yilmaz'in Ozal sonrast li-
derligine dair beklenen mesaj tiirlerinin goriilme-
mesi olabilir. Ancak kodlama cetvelinin gelisti-
rilmesi boliimiinde de deginildigi gibi lidere yo-
nelik ozellikler, yeterlilikleri vurgulamayan rek-
lamlar lider imaj1 reklamlarina dahil edilmedi.
ANAP reklamlarmin bir cogunda Mesut Yilmaz
fotograflar1 yer almasina ragmen konu ya da
gecmis icraatlara vurgu yapihyordu. ANAP rek-
lamlar1 iginde olumlu reklamlarin orani da bek-
lendigi gibi iktidar stratejilerinin bir geregi ola-
rak dnemli bir orana sahip (%37).

Erdal Inénii liderligindeki SHP lider imajina y&-
nelirken, Demirel liderligindeki DYP'nin liderin
farkindalik ve bilinirlik diizeyinin yiiksekligine
giivenilerek daha ¢ok konu ve sorunlara yonel-
mis goriinmektedir. SHP bu se¢im donemi uzun

Tablo 1.3 1991 Y1l Partilere Gore Mesaj Strateji Tiirlerinin Dagilimi

Lider| Lider | Parti | Konu|Top. | Olumlu| Olumsuz Karar | Dig. | Top
imaji | +Parti | Imaji Grup ver
ANAP 2 3 3 8
_ DYP |1 2 |3 21 |6 2 35
DSP 1 - 4 - - - - 5
RP 1 - 1 2 9 13
SHP 2 - 1 - 6 9
Toplam| 5 2 4 30 18 3 8 70
%7 %3 %6 %43 | %26 | %4 %11 %100
Tablo 1.4 1995 Yili Partilere Gore Mesaj Strateji Tiirlerinin Dagilimi
1 ]
Lider | Lider+| Parti | Konu| Top. | Olumlu| Olumsuz Karar | Diger| Top.
Imaji | Parti | Imaji Grup ver
ANAP | 1 2 5 12 15 1 39
CHP 1 1 4 6 3 1 1 20
DYP 3 2 1 9 1 16
DSP 3 2 1 6
MHP 2 1 1 5 2 11
RP 1 14 |1 1 17
Toplam| 7 7 15 28 |18 2 28 3 1 109
% % % % |% % % % % %100 |
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siiren ANAP iktidarini da hedef alan muhalefet
stratejisinin bir geregi olarak olumsuz reklamlara
yonelmis goriinmektedir. Bu noktada belirtmek
gerekir ki SHP bu stratejisini sadece ANAP, O-
zal ve Akbulut ile sinirlandirmamustir. Sagin tim
liderlerini hedef almustir. Bu agidan SHP kendini
sag siyasete alternatif sol bir parti olarak konum-
landirma gabast iginde oldugu géritlmektedir.

Baraj kaygisi tasiyan partilerin RP ¢atisi altinda
toplanmasi (MHP-R.P) Refah partisinin parti i-
majt ve lider imajina yonelik trkek bir tavir igin-
de oldugunu gosteriyor. R.P reklamlarinin daha
cok toplumsal gruplara yonelik mesajlara yonel-
digi goriliiyor. Toplam yayinlanan reklamlarin
%69'u bu tiir reklamlara aitti. Konu yonelimli
reklamlarla ayrilmasina dair giigliiklerden daha
once soOz ettigimiz bu reklamlar da akilci-bilgi-
lendirici reklam yaklasimi ile dogrudan hedef
kitleye seslenme olanagini bir arada tagimakta-
dirlar. Refah Partisinin bu reklamlart taniklik
formati ile birlikte sunulmusgtur. Toplumsal grup
ityelerini temsil eden bir fotograf ve onlarin ag-
zindan dile gelen toplumsal sorun ve konular is-
lenmektedir.

1995 yih segimlerine bir koalisyon hiikiimeti ile
girilmisti. DYP ile 6nce SHP daha sonra CHP ile
gelisen ortak hiiklimet siireci, ayn1 zamanda lider
degisimlerinin de yasandig1 bir siirecti. Siiley-
man Demirel'in Cumhurbaskan1 olmasi, Erdal I-
nénii'niin Murat Karayalgin'a liderligi devretme-
si, ardindan SHP ve CHP birlesmesi ile yeni (1)
bir lider olarak Deniz Baykal CHP'nin basina
gecmisti. Bu kisa hatirlatmanin amaci se¢ime gi-
rilen ortamin dogrudan mesaj stratejilerini etkile-
mesidir. Ozellikle siyasal kampanya stratejisinde
belirleyici olan iktidar ve muhalefet konumlar:

koalisyonlar i¢in arastirilmay1 bekleyen bir ko-
nudur. Arastirmact bu konuda 1998 yilinda ya-
yinladig1 bir ¢aligmasinda koalisyon sonrast se-
¢im donemlerindeki stratejileri tartigmigtir, Buna
gore iktidardan olumlu, muhalefetten olumsuz
reklam beklentileri arastirilmistir (Uztug 1998).

1995 siyasal reklamlarinda genel dagilima uy-
gun sekilde konu yoénelimli reklamlar (%28) yi-
ne baskin goriinmektedir. Yine akilci-bilgisel
strateji olarak toplumsal grup reklamlar1 (%18)
agirlikl bir orana sahiptir. Ancak konu reklamla-
rile ayni oranda olumsuz reklam tiirii (% 28) i-
le karsilagiimaktadir. Bu oran {i¢ y1l i¢indeki en
yiiksek orandir. Parti imaji reklam tiirii (%15),
Lider+parti bilesim mesaj tiirii(%7), lider imaji
(%7) oranlarinda goriiltiyor.

DYP kendi reklamlar i¢inde %57 ile en yogun
olumsuz reklam kullanan parti olarak goriilmek-
tedir ikinci sirada ANAP goriinmektedir (%39).
Bunun en 6nemli nedenleri 1991 yilinda da s6z
edildigi gibi aynm pazar béliimiinii hedefleyen iki
parti olarak hareket etmeleri ile agtklanabilir. O-
lumsuz reklamlar, rakiplere iligkin siiphe yarata-
rak kararsizlar kadar kararina zayif iplerle bagli
secmenleri hedeflemektedir. DYP sadece Mesut
Yilmaz ve ANAP'1 degil Erbakan" da hedef alir-
ken, ANAP Tansu Ciller ailesi basta olmak iize-
re Erbakan ve DYP-CHP koalisyonunu da hedef
almaktadir. Anavatan Partisinin muhalefet konu-
munda bir parti olarak olumlu siyasal reklamlara
basvurmasi ongoriilen stratejiler agisindan sasir-
tict olarak degerlendirilebilir. ANAP uzun ikti-
dari ardindan kendi donemini (1984-1991) hatir-
latict bir ¢aba iginde olmustur. Refah Partisi ko-
nu yonelimli mesaj tiiriine odaklanarak (%81)
1991 stratejisini stirdirmiistiir. Bu se¢im déne-

Tablo 1.5 1999 Y1l Partilere G6re Mesaj Strateji Tiirlerinin Dagilimi

Lider | Lider | Parti | Konu| Top. | Olumlu| Olumsuz| Karar | Diger| Top
Imaji | +Parti imale Grup ver
| ANAP 3 1 2 6
CHP 1 3 3 1 8
DYP 1 5 1 7
DSP 2 1 3
FP 2 1 3
MHP 2 1 3
Toplam 2 7 12 ]2 3 4 30
%7 | %20 | %43 | %7 %10 | %13 | wioo
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minde yayinlanan reklamlardaki olumsuz orani
ANAP-BBP ittifaki, RP'nin sezilen yiikselisi ile
laiklik ekseni tizerinde yUriitiilmustiir. Ancak bu
konu, konu y6nelimli reklamlarindan ¢ok olum-
suz reklamlar ile iglenmis géritnmektedir

1999 segimleri, 28 Subat siireci ve oldukg¢a hare-
ketli gegen koalisyonlar déneminin ardindan ger-
¢eklestirildi. Once RP-DYP koalisyonu, 28 Su-
bat sonrasi Anasol-D koalisyonu (ANAP, DSP
ve DTP) ve nihayet se¢cime yakin dagilan koalis-
yonun ardindan DSP hiikiimeti ile segime gidil-
di. Tki segim arasi iktidar olan partilerin sayisi
muhalefet partisi birakmamis goriinmektedir.
1999 yili siyasal reklamlarinda da belirgin bir tiir
olarak konu yonelimli reklamlar 6ne gikmaktadir
(%43). Diger yillara oranla belirgin bir artig go-
rillen mesaj tiirti "karar ver" reklamlaridir(%13).
Bu da 1999 segimleri 6ncesi partilerimizin, seg-
menlerdeki yilginligi ve oy verme isteksizligini
gordiiklerini gosteriyor. Bu se¢im ddneminde
parti imaj1 reklamlarinin diger iki yila gére artig
gosterdigi goriilityor. Bu orana lider-parti bile-
sim mesajlarini (%7) da eklersek oran daha yiik-
selmektedir.

Secime nerdeyse tek muhalefet partisi olarak gi-
ren CHP olumsuz reklamlari ile (%38) ongorii-
len stratejiyi dogrular nitelikte hareket etmistir.
Kapatilan Refah Partisinin yerine kurulan Fazilet
Partisi de Refah Partisi stratejilerini siirdiirmiis
goriinmektedir. Fazilet Partisinin yeni bir parti
gibi hareket etmedigi, parti imaji ve lider+parti
bilesimi mesajlarin yokluguna dayanarak soyle-
nebilir.

Analiz edilen toplam reklam arasinda konu y&-
nelimli mesaj tiirii %30 ile ilk siradir. Yillar igin-
de konu y6nelim mesaj tiiriine bakildiginda 1991

ve 1995 yillarinin 1999'a gére daha yogun kulla-
nildig1 goriilmektedir.

Tablo 1.7 reklamlarda iglenen konu tiirlerinin da-
gilimini gostermektedir. Buna gore siirpriz olma-
yan bir sekilde ekonomi %16 ile en ¢ok islenen
toplumsal konu/sorun olarak goriilmektedir. E-
konomi ile dogrudan ilgili olan issizlik (%4) ile
birlikte distiniildiigiinde gegim sikintisinin parti-
ler tarafindan en onemli i¢ gorii olarak kabul e-
dildigi sdylenebilir. Demokrasi %13 ile ikinci s1-
rada yer alan toplumsal konu/sorun olarak goriil-
mektedir. Demokratiklesme ile dogrudan iliskili
diger konw/sorun alanlart arasinda insan haklari
(%3), seffaflik (%3) ile birlikte diistiniildiigiinde
demokrasi partilerimizin segmenlere yonelik va-
atlerinin ekonomi ile birlikte ikinci 6nemli unsu-
ru olarak goriilebilir. Ozellikle 12 Eyliil sonrast
ve yasanan ANAP doénemi ardindan 91 ve 95
yillarinda bu egilim daha 6ne ¢ikmig gdriinmek-
tedir.

1995 se¢im doneminde goriilen olumsuz reklam-
larda yolsuzluk ve laiklik konularin rakiplere
yonelik stipheleri artirmada basvurulan en 6nem-
li taktikler oldugunu belirtmigtik. Bu iki konu i-
nang-laiklik ekseni (%6) ve yolsuzluklar (%6) o-
larak donemin tartigma glindemindeki yerlerine
gore agirhikl bir oranda karsimiza ¢gitkmamakta-
dir.

Ekonomi ve demokrasi ile birlikte Turkiye'nin
kemiklesmis sorunlari olan saglik (%6) ve egi-
tim (%3) oranlarinda siyasal reklamlara konu ol-
mugtur. Terdr (%6) ulagim (%4), sosyal giivenlik
(%3) cevre (%3) , adalet (%4) konularinin da
benzer oranlarda giindeme getirildigi goriilmek-
tedir. Yozlasma ve siyasal kirlilik 1999 se¢im
doéneminde % 3 oraninda kargimiza g¢tkmaktadir,

Tablo 1.6 Konu Yonelimli Reklamlarin Yillara ve Partilere Gore Dagilimi

Yil 1991 1995 1999 Top
Parti
ANAP 2 1 6(%8.5)
SHP-CHP 1 3 10 (% 14)
DYP 21 0 5 26 (% 37)
DSP 4(%6)
RP- FP 2 14 2 18 (% 26)
MHP 5 1 6 (% 8.5)
Toplam 30 (%43) | 28(%40) 12(%17) | 70 (% 100)
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Coklu konularin islendigi reklamlarin orani
%9'dir. Bu tiir reklamlarda genelde kampanya
boyunca tek tek ele alinan konularin toplu halde
sunulmasi gergeklesmektedir. Partilere gore her
yilin konu dagilimlarini ekte gorebilirsiniz. Bu
noktada merkez sag ve sol partilerimizle radikal
sag partilerimizin konw/sorun segimlerini bir a-
rada gormeyi tercih ettik. Tablo 1.8 bdylesi bir
caligmantn sonucunda olusturuldu.

Tablo 1.8'de konularin parti kimliklerinin gele-
neksel sag-sol ikiligi i¢indeki dagilim goril-
mektedir. Agikgasi burada yer alan partilerin si-
niflandirtlmasi glinimiiz kosullarinda son derece
giiclesmistir. Kimin merkez, kimin sag ya da sol
oldugu o6zellikle 2002 segimleri ardindan daha
da karmagiklagmistir. Ancak bu degerlendirme-
lerimizi o giinkii se¢im donemlerine 6zgii olarak
kabul etmek gerekiyor. Tablo 1.8'deki dagilima

Tablo 1. 7 Konularin Yillara Gore Dagilimi

bakildiginda en agik olarak goriilen nokta mer-
kez sagin ekonomi (% 16) merkez solun ise de-
mokrasi konu/sorununa (%43)odaklh oldugudur.

Merkez sagin diger onceliklerinin egitim (%9),
saglik (%9)ve ulasim (%9) oldugu gortilmekte-
dir. Merkez solun ikinci duyarli oldugu konu ise
inang-laiklik ekseni (%21)iginde goriilmektedir.
RP-FP ve MHP'nin radikal sagin- konu yonelim-
leri ise ekonomi (%21) ve terdr (%13) olarak 6-
ne ¢tkmaktadir. Bu sonuglardan yola ¢ikarak sa-
gin beklendigi gibi ekonomi ve gelismislige so-
lun ise demokrasi ve laiklige vurgu yaptiklar
goriilmektedir.

TARTISMA VE SONUC

Bu ¢aligma ilk olarak siyasal reklam mesaj sinif-
landirmasi tada tipolojisini gelistirme hedefinden

Yl 1991 1995 1999 Toplam
Konu
Ekonomi 6 4 1 11(% 16)
Saghk 1 4 (% 6)
Egitim 3 3 (%4)
Ulasim 3 (%4)
Demokrasi 4 5 9 (%13)
Sosyal Gliv. 1 1 2 (%3)
Konut 1 1 (%1.5)
Issizlik 1 2 3 (%4)
Seffaflik 2 2 (%3)
Insan haklar 1 1 2 (%3)
Yolsuzluk 4 4 (%6)
Cevre 2 2 (%3)
inang 1 2 1 4 (%6)
Coklu 3 1 5 (%7)
Askerlik 1 1 (%1.5)
Teror 4 4 (%6)
Adalet 3 (%4)
Yozlasma 2 2 (%3)
Uluslar. ils 1 1 2 (%3)
Diger 1 2 3 (%4)
Toplam 30 (%43) | 28 (%40) 12 (%17) 70 (%100)
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yola ¢ikti. Ancak calisma ilerledikge elde edilen
verilerin Tiirkiye siyasal iletisim ortamina dair 6-
nemli degerlendirmelere olanak saglayacagi go-
riildii. Bu olanak temelde Tiirkiye siyasal partile-
rinin yillar iginde etkili ve dayanikli bir konum-
landirmaya sahip olup olmadigina iliskin bir tar-
tigma gercevesini sunuyordu.

1991-95-99 se¢im dénemi reklam ilanlarina y6-
nelik igerik analizi sonuglari Tiirkiye'de etkin ve
dayanikli bir siyasal marka konumlandirma ile
karst karstya olmadigimizi gésteriyor. Hig kus-
kusuz analize konu olan dénemlerde parti bir-
lesmelerinin (SHP-CHP), kapanan, yeni adla
tekrar agtlan partilerin (RP-FP), degisen liderle-
rin (Ozal-Yilmaz, Inonii-Karayalgin-Baykal, De-
mirel-Ciller, Tiirkes-Bahgeli) ¢oklugunun etkisi
bu sonuglar1 agiklayabilir. Bunun disinda 6zel-
likle 80 sonrasi yasanan kirilmay takip eden

Tablo 1. 8 Partilere Gére Konu Dagilimi

diinya siyasetindeki gelismeler de geleneksel
parti kimliklerinin bulaniklastirdi. Bu durumda
siyasal rekabetin yapisi stratejik bir digiinsel
cerceveden taktiksel bir gergeveye yonelmis go-
riinmektedir. Bunun temel gostergelerinden biri
olumsuz reklamlarda gézlemiedigimiz artistir.
Partiler 6ncelikle kendi pazar boliimlerindeki ra-
kiplere y6nelik siiphe yaratmayi1 dnemsemistir.
Diger yandan 6énce 1991 segimleri ardindan ku-
rulan SHP-DYP, ardindan 1995 yilinda en agir
elestiriler ile yiiklenilen rakiplerle yapilan
(DYP-R.P) koalisyonlar s6zii edilen stratejik
marka ydnetimini pek miimkiin kilmamig goriin-
mektedir. Buna c¢esitli ittifaklar1 da ekleyebiliriz
(ANAP-BBP) Ozellikle segmenlerin zihinlerinde
siyasal markanin 6zii olan "farklilasma" hedefi
zorlagmustir.

Aragtirma sorulari agisindan bakildiginda lider-

Parti ANAP-DYP | SHP-CHP DSP | RP-FP- MHP Toplam

Konu

1. Ekonomi 5 (%16) 1 (%7) 5 (%21) 11
2. Saglik 3 (%9.75) 1 (%4) 4
3. Egitim 3 (%9.75) 3
4. Ulagim 3 (%9.75) 3
5. Demokrasi 1 (%3) 6 (%43) 2 (%8) 9
6. Sosyal Gliven. 1(%3) 1 (%7) 2
7. Konut 1(%3) N 1
8. Isizlik 1 (%3) 2 (%8) 3
9. Seffaflik 2 (%6) 2
0. insan haklar 1(%3) 1 (%4) 2
1. Yolsuzluk 2 (%6) 2 (%8) 4
2. Cevre 2 (%6) 2
3. Inang 3 (%22) 1 (%4) 4
5. Coklu 3 (%9.75) 1 (%7) 1 (%4) 5
6. Askerlik 1 (%3) 1
7. Terdr 1 (%7) 3 (%12) 4
8. Adalet 1(%3) 2 (%8) 3
9. Yozlasma 1(%3) 1(%7) 2
0. Uluslar. ils 1 (%3) 1 (%4) 2
1. Diger 1 (%7) 2 (%8) 3
Toplam 32 (%100) 14 (%100) 24 (%100) 70
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aday imajlarina yonelik belirgin bir yénelim g6-
riilmilyor. Siyasal ilanlarla sinirl olan bu ¢aligma
sonuglarina dayanarak bu yargimizi tiim siyasal
kampanya iletisim stratejilerine genisletmek
dogru degil. Ancak yine de 6nemli bir veri ola-
rak gorityoruz. Diger yandan Tiirkiye siyasal
reklamlarinda konu yonelimli ve toplumsal
gruplara yonelik reklam oranlarinin yiiksekligi
segmenler akilci-mantiksal bir ikan stratejisi ile
yaklasildigini gosteriyor. Bir anlamda akiler ka-
rar alan bir segmen varsayimi kabul edilmis. Bu
son derece derin ve uzun bir tartigma konusu.
Diger baska ¢aligmalarla Tiirkiye segmenine y6-
nelik verilerin iletisim ¢alismalarina nasil yansi-
diginin goriilmesi gerekir.

3 Kasim 2002 se¢im sonuglarinda analize konu
olan ¢ogu (CHP hari¢ o da 1999'da meclis digin-
daydr) partinin meclis disinda kaldigini ve lider-
lerinin de tasfiye oldugunu gordiik.Siyasal reka-
bette agik, zamana dayanikli bir marka kimligi-
nin gelistirilmesinin geregi ortadir. Siyasal parti-
lerin stratejik marka yonetimi ilkelerinin hayata
gecirmeleri siyasal basarinin anahtari konumun-
dadir.Bu yonetim anlayigt parti igi iletisim ve
demokrasiyi gelistirerek segmen beklenti ve ge-
reksinimlerini karstlayacak siyasal liriin politika-
larin1 hayata gecirmelerini, segmenlerle iletigimi
se¢im dénemlerinin disinda da siirekli ve saglikli
bir sisteme oturtmalari ile miimkiindtir.
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