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Giris

Tiirk siyasal sistemi iginde reklam ajanslar1 ve siyasal reklam etkin-
likleri giin gegtikge Snem kazanmaktadir. Bir gok gelismis iilkede yogun uy-
gulamalar: goriilen siyasal reklamcilik, duyulan ihtiyag dogrultusunda iilke-
mizde de toplumsal etki yaratacak giice ulagmugtir.

Tiirkiye'de siyasal reklamciligin, 5 Haziran 1977 Genel Segimle-
rinde Adalet Partisi (AP) igin hazirlanan kampanya ile bagladig: kabul edil-
mektedir. Ayrica 6 Kasim 1983 Genel Segimi'nde Man Ajans-Anavatan Par-
tisi (ANAP), Ajans Ada-Milliyetgi Demokrasi Partisi (MDP) igbirligi ile ha-
zirlanan kampanyalar ve 29 Kasim 1987 Erken Genel Segimi'nde Birikim
Ajans-ANAP, Yorum Ajans-Sosyal Demokrat Halkgt Parti (SHP) kampan-
yalar1 Tiirkiye'de siyasal reklamciligin tarihini olugturmaktadir.

Siyasal reklamcilig1 "bir siyasal partinin veya adayin kitle iletigim ka-
nallarinda yer ve zaman satin alarak, segmenlerin siyasal inanglarini, tutum-
larin1 ve davranislarin etkilemek bakimindan siyasal mesajlar vermek igin
kullanilmast siireci”(1) olarak tanimlayabiliriz. Bir bagka tanimlamayla da
"bir siyasal aday, kurulug ya da goriisiin toplumda etkinlik kazanmasini sag-
lamak amactyla yiiriitiilen ve ticari reklamcilik yontemleriyle ¢aligan ondan
belli noktalarda ayrilan gabalar" olarak belirleyebiliriz.

Siyasal reklamciligin etkinlik alani konu ve doneme gore degismekte-
dir. Ornegin; segim donemlerinde yiiriitiilen siyasal reklamcilik kampanya-
lar1 adaylarin se¢imi kazanmalarini temel amag olarak alirlar. Ote yandan yo-
netim siirecinde belli gtkar gruplar1 ya da siyasal goriilerin, belli konularda
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yapilacak yasal ya da kurumsal diizenlemeleri etkilemek amaciyla kitle ileti-
sim araglarini kullanarak uyguladiklari kisa siireli ¢abalar da, siyasal reklam-
ciligin konusu olabilir.

Siyasal reklamcilifin ticari reklamciliktan belli noktalarda ayrildig:
da gozden uzak tutulmamalidir. Bunlar;

1) Reklama konu olan iiriin, bir mal ya da hizmet degil, bir kisi, kuru-
lus ya da felsefenin kendisidir.

2) Siyasal reklamciligin uygulama siiresi ticari reklamciligin aksine
kisa siireli ve sonludur.

3) Kampanya amaci olan se¢imi kazanma belli bir tarihe bagli ve alict
tercihi degistirilebilir olmadigindan yaniltict goriisler ya da iddialarla ilgili
ahlak kurallart oldukga esnektir. (2)

1991 Erken Genel Secimleri Tiirk siyasal reklamcilig1 agisindan bir
doniim noktasi olarak tanimlanabilir. Kitle partilerinin tiimii profesyonel
reklam kadrolarindan hizmet almis, bilingli medya kullaniminin, kitle davra-
niglarinin yonlendirilmesindeki etkisi agik¢a gozlemlenebilmigtir. Yazili
kiiltiir devrine gegis siirecini heniiz tamamlayamamug iilkeler arasinda sayila-
bilecek iilkemizdeki, en etkili kitle iletisim araci televizyon ilk defa siyasal
reklam araci olarak kullanilmugtir.

Caligmamiz 21 Ekim 1991 Erken Genel Se¢imindeki Ax Ajans-DYP,
Yorum Ajans-SHP, Cen Ajans/Grey-DSP, An Ajans-RP, Ena Iletisim/Rscg
Public-ANAP iliskisi ¢ergevesiyle sinirlanmug ve siyasal reklam kampanya-
lar1 betimleyici bir yaklagimla ele alinmigtir. Bu konu tizerinde gergeklestiri-
lebilecek detayli ¢aligmalara kaynak olusturmayi hedefledigimiz ¢aligma-
muz, tiiketici degil ornekleyici niteliktedir. Reklam kampanyalari, elde edile-
bilen bilgiler 6lgiit alinarak incelenmigtir.

1. AX AJANS
[k defa bir siyasal partinin reklam kampanyasin1 iistlenen Ax Ajans
ile DYP'nin iligkisi 19 Agustos 1991 tarihinde baglamig ve 3 Eyliil 1991 tari-

hinde kampanyay1 {istlenecek ajans olarak belirlenmistir.

1.1.Kampanya stratejisi ve hedef kitlesi
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Ax Ajans Yonetim Kurulu tiyesi Mustafa Kamer kampanya ile ilgili
olarak "21 Ekim Sabahi Yeni Bir Tiirkiye" ana slogan: etrafinda parti onderi
Siileyman Demirel'in kavgaci, hirgin, tek adam imajin1 babacan, siyasette
Onemli misyona sahip bir lider olarak degistirmeyi hedeflediklerini ve kam-
panyayi lider-parti-program karmast iizerine bina ettiklerini belirtmigtir. Ka-
mer kampanyanin parti lizerindeki etkisini; "parti orgiitii ve militan kadronun
"Hesap Soracagiz" slogani bizim kampanya planimiz olan ¢agdas, agik, hos-
" goriilii Demirel imajiyla bagdagmiyordu. Bu konuda goriiglerimizi ortaya
koyduk ve bu slogan kaldirildi"(3) sozleriyle agiklamigtir.

Ax Ajans Yaratici1 Boliim Bagkani Faruk Sipahi de kampanya esna-
sinda bir profesyonel arastirma kurulugu ve bir halkla iligkiler kurulusu ile eg-
giidiim igerisinde ¢aligma kosulunu one siirdiiklerini, bu Oneri gergeklesme-
yince eksik kalan yonleri kendi iglerinde tamamlamaya galigarak, partiye ile-
tisim danigmanlig: yaptiklarin: da belirtmigtir.(4)

DYP se¢im kampanyasinda hedef kitle kararsiz segmenler, partililer,
sosyal demokrat goriiglii segmenler, kirsal bolge segmenleri ve kentli seg-
menler olarak belirlenmigtir. Kampanya plani bu heterojen gruplarin ozellik-
leri dikkate alinarak hazirlanmigtir. Kampanya boyunca ii¢ ana medya; basin,
afig ve televizyon yogun bir bigimde kullanilmus, diger araglar destekleyici
unsur olarak ele alinmigtir.

1.2. Medyalar
1.2.1. Basin yayin organlart

Kampanya siiresince 70 basin ilan1 kullanilmigtir. Basin reklamlari-
nin grafik diizenlemesi ve metin yaziminda belirgin bir ¢esitlilik goriilmiis-
tiir. Basin reklamlarinin grafik diizenlemesinde bagliklar afig goriiniimiinde
biiyiik puntolarla yazilirken, yan baslik, ist baglik, alt baglik, iist slogan, slo-
gan, amblem, Demirel fotografi (renkli/siyah-beyaz) gibi karmagik 6geler bi-
rarada yer almustir. Modernize edilen Demirel simgesi gorsel 6geler aracili-
giyla vurgulanmaya ¢aligtlmugtir. "Kararli Kararsiz Herkes DYP'ye", "Tek
Basina iktidar", "Hepimiz DYP'de Biitiinleselim", "Herkes Hakkin1 Ala-
cak", "Halkin Iktidar1 Geliyor" gibi bagliklarla yayinlanan ilanlar pozitif rek-
lam olarak kabul edilebilir. Ancak, dolayli olarak iktidar partisi ANAP'a yo-
neltilen, elestirel 6gelerin varligindan dolay1 negatif reklam niteligi de tagi-
maktadirlar.
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"Seffaflik (Biitiin Karakol Duvarlan Camdan Olacak)", "Kalkinma Yeniden
Bagliyor", "10 Biiyiik Reform" ana bagliklariyla yayinlanan DYP'nin iktidar
oldugu takdirde yapacaklarin1 gosteren, parti programint Kampanyanin son
giinii yaymnlanan Siileyman Demirel imzal "Tiirkiye'ye Mektup" reklaminda
da partizan gelerin (imza, amblem, parti 6nderinin resmi) varligina ragmen;
metin, partili olmayan segmenlere de yonelinerek hazirlanmugtir.

Basin reklamlarinda aracin 6zelligi de dikkate alinarak sehirli, aydin,
sosyal demokrat, geng kitle ve kararsiz segmen lizerinde yogunlagilmistir.
Tiirkiye giindemini; mevcut sorun, ihtiya¢ ya da degigken kitle istemleri ile
olugturan konular oncelikle ele alinmigtir.

1.2.2.Afigler

Tam sayfa basin ilanlarinin bir gogu afig olarak basilip, orgiitlere dagi-
tlmigtir. Ancak Ax Ajans yonetim kurulu iiyesi Mustafa Kamer bu konu ile
ilgili olarak soyle diyor; "afislerin yerlestirilmesi, sokaklara asilan bayraklar
partiye ve militan kadroya aitti ve hakim olamadik. Parti uyguladi ve bizim
yapmadigimiz bir takim norm dig1, organize olmayan bez afigler, bayraklar
kullanildi".(5)

1.2.3. Televizyon

Ax Ajans televizyonda yayinlanmak iizere 27 reklam filmi hazirla-
mus, bunlardan 7'si (5 miizikal filmden 3'i ve 2 film) 6zel televizyon kanali
Star 1 yetkilileri tarafindan denetime aykir1 bulunarak yaymlanmamugtir. Ka-
mer "Biz Star 1 ozel televizyon sahiplerinden Ahmet Ozal'in ANAP ile iligki-
leri nedeniyle 6niimiize engeller ¢ikacagini biliyorduk. Ama televizyonu
kullanirken hedefimiz parti kadrosunu, parti programini tanitarak biiyiik ge-
hirlerdeki oy potansiyelini yiikseltmekti" demistir.(6)

Ancak kampanya sirasinda "Hanedan", "Ozal" gibi konularin iglene-
meyecegine dair getirilen denetim kurallari, ANAP'1n "Teror ve Koalisyon"
konulu reklamlart yayinlamasi, TV yorumcusu Mehmet Barlas'in yorumlari
ve "Don Baba Donelim'" adli belgesel programin Star 1 Televizyon kanalinda
yayinlanmast DYP yonetim gruplar iginde televizyon reklamlarinin kesil-
mesiyle sonuglanan olumsuz bir tepki olusturmustur. Ax Ajans yetkilileri
ise, bu karara, reklam kampanyasinda izlenen medya olanaklarin: olabildi-
gince yogun kullanma stratejisini sekteye ugratacagi gerekgesiyle karg1 ¢ik-
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muglar ve 9 Ekim 1991 giinii reklam filmlerinin yaymina devam edilecegi ka-
muoyuna duyurulmustur.(7)

Kamer bu konu ile ilgili olarak parti orgiitiinden gelen baskilara rag-
men reklamlara devam edebildiklerini ancak "21 Ekim Sabahi Yeni Bir Tiir-
kiye", "Haydi" sloganiyla televizyonu, sadece kemiklesmis segmen kitlesini
motive etme amaciyla kullandiklarini agiklamigtir.(8)

Televizyonda kullanilan reklam filmlerinde kisa araliklarla tekrar
edilen "21 Ekim Sabahi Yeni Bir Tiirkiye", "Haydi sozciikleri ile "retail ad-
vertising" yontemi, film esnasinda beliren Demirel goriintiileri kullanilmig
ve pozitif/partizan nitelikli bir soylem olugturulmugtur. Televizyonun ulagti-
g1 genis kitleler dikkate alinarak popiiler mesajlar aktarilmigtir.

1.2.4. Diger araglar

Ax Ajans reklam kampanyasinda film, ¢izgi roman ve karikatiir kah-
ramanlarim da reklam malzemesi olarak degerlendirmistir. Tiirkiye'de de ta-
ninan 3 kurgu kahraman Sherlock Holmes, Mosy6 Poirot ve Miss Flatcher
bir ¢izgi roman yapsi i¢inde birlestirilmigtir.Ulkede siyasal iktidar boglugu
oldugu temast metne ve ¢izgi karakterlerin hareketlerine yansitilmustir. Ayri-
ca kadinlara yonelik brogiir bastirilmig ve ¢izgi roman ile birlikte gazete eki
ve miting materyali olarak segmene ulagtirilmis, elden dagitimi da gergekles-
tirilmigtir.

Dolayli iligki araglan iginde kigisel bir etkilesim yaratmasi sebebiyle
farkli bir konumu olan telefon, DYP Genel Merkeziyle baglantili "Bilgi Mer-
kezi" araciligiyla kullanilmugtir. Ankara'daki "Bilgi Merkezi"nden yonetilen
bu etkinlik; 24 bilgisayarin koordinasyonuyla, telefon rehberleri araciligiyla
elde edilen telefon numaralarinin aranip, belirlenen ildeki mitinge davet, par-
ti 6nderinin mesaji ve dar kapsamli anket uygulamasindan olugmaktadir. Go-
revli ekip 1 Eyliil 1991 'den Genel Seg¢im giiniine degin yiiriitiilen bu etkinlik
ile PIAR Sirketinin kamuoyu analizlerini karsilastirmig ve DYP'nin oy orani-
nin arttirilmasina yardimct olmay: hedeflemigtir.

Ax Ajans, popiiler-tempolu sarkilara (Eller Ne Derse Desin" v.s)
DYP'ni olumlayan sozler yazdirarak - TV'daki reklam filmlerinde de kulla-
nilmigtir - kamuoyunun ilgisini ayakta tutmay: amaglamigtir. Bu miizik ka-
setlerinin Ozellikle miting alanlarinda kullanilmak {izere diizenlenenlerinde
agresif ve partizan motiflerin agirlik kazandig1 bir soylem dikkat cekmekte-
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dir. Miizik kasetlerindeki ilging bir ozellik de, bestenin degismezligine kar-
stn tempolu miiziklerin iilkemizin yoresel miizikal motiflerinin farkliliklari-
na gore diizenlenmeleridir. Boylelikle parti-lokalizasyon zdeslesmesi he-
deflenmistir.

1.3. Biitce

DYP'nin 20 Ekim 1991 Erken Genel Segimi dncesindeki basin ve te-
levizyon reklam biitgesi 36 milyar 437 milyon T.L. olarak saptanmigtir. Ba-
sin reklam biitgesi 25 milyar 639 milyon T.L. ile diger partilere kiyasla en faz-
la biitgenin ayrildigi kampanya olmustur.(9)

1.4. Degerlendirme

Ax Ajans tarafindan DYP'nin ve parti 6nderi Siileyman Demirel'in
mevcut imajini yenilemek iizerine bina edilen kampanya iginde yer alan ¢ok
sayida mesaj, temel mesajin etkinligine olumlu katkida bulunamamig; mesaj
kirliligi ile kargilagilmigtir. Basin reklamlar kampanya hedef kitleleri iginde
onemli yer tutan aydin, kentli, kararsiz ve sosyal demokrat kitlelere ulagmada
istikrarl1 bir tablo ¢izerken, TV reklamlarinin yayinlandig: dzel televizyon
sirketi ile parti yonetimi arasinda ¢ikan ve daha once agiklanmig olan anlag-
mazliklar sonucu, televizyon reklamlari planlandig: gibi kullanilamamustir.
En yaygin ve etkin kitle iletisim arac1 olarak tanimlayabilecegimiz televiz-
yonda yayinlanan reklam filmlerinde ¢ikig noktasini rasyonel kanitlardan
alan bir retorik geligtirilemeyerek, sadece partili kitleye yonelik mesajlar ige-
ren filmler yayinlanmig, bu durum kampanya hedeflerini sekteye ugratmugtir.

Ax Ajans'in reklam kampanyasinda pozitif, negatif ve normatif dzel-
lik gosteren reklamlar yer almigtir. Reklamlarda partizan dgeler kullanilmig-
tir. DYP parti orgiitleri tarafindan kampanya faaliyetlerinden bagimsiz ola-
rak organize edilen bayrak, flama, afig yapturip, yerlegtirme, promosyon mal-
zemesi (10) hazirlatma, miizik kasetleri hazirlatma faaliyetleri de kampanya
biitlinligii iizerinde etkili olmustur.

2. YORUM AJANS
Sosyal Demokrat Halkg1 Parti (SHP) 1987 Erken Genel Segimi esna-

sinda reklam kampanyalarini yiiriiten Yorum Ajansla igbirligine girmis ve
1991 Erken Genel Se¢iminde de ayni reklam ajansindan hizmet almustir.
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2.1. Kampanya stratejisi ve hedef Kitlesi

"Sandikta Giiller Agacak" ana sloganinda Diinyada sosyal demokrat-
larinin simgesi olan giil kullanilarak, bir metafor olugturulmus; segimi sosyal
demokrat goriigiin kazanacag: vurgulanmak istenmigtir. Partinin ve liderin
imajinda radikal degisiklikler hedeflenmemis, kamuoyu arastirmalari sonu-
cu elde edilen veriler temel alinarak; bir bagka sosyal demokrat partiye veya
diger bir partiye yonelen yahut oy kullanmama reaksiyonu gosterebilecek
olan kitlelerin kazanilmasina oncelik verilmistir. Hedef kitleler i¢inde kadin-
lar ve gengler ayrigtirilmigtir. Kampanya esnasinda yapilan analizler sonu-
cunda parti onderine yonelik bir inang ve giiven duygusunun varli tespit
edilmis; bu durum giivenilir, farkli lider imajina agirlik verilmesine neden ol-
mustur.

Ayrica Yorum Ajans Genel Miidiirii Mehmet Ural SHP'ye ajans hiz-
metleri diginda siyasi danigmanlik hizmetleri vererek, basin ve ig gevreleriyle
iletisim kurulmasini, organize etkinliklerin yiiriitiilmesini de (Ankara'da
adaylarin tanitilmast ile ilgili faaliyetlerin diizenlenmesi, bazi toplantilarda-
ki konugma metinlerinin olusturulmasina yonelik oneriler, miting diizenle-
meleri hakkinda teklifler v.s.) iistlendiklerini belirtmektedir.(11)

2.2. Medyalar
2.2.1. Basin yayin organlari

"Sandikta Giiller Agacak" ana slogani basin ilanlarinin tamaminda
yer almus, ancak farkli bagliklar kullamlmigtir. Bu da kampanya biitiinliigiine
yardimci bir unsur olarak degerlendirilebilir.

"Farkl1 Olan O" slogant ile kamuoyunun dikkatine sunulan reklamda
parti onderi Erdal Inonii'ye duyulan sempatiyi arturacak mesajlarin yiiklen-
digi bir metin diizenlenmis ve liderin fotograft kullanilmugtir. Bu ozellikleri
ile pozitif reklam olarak degerlendirilebilir.

Yorum Ajans 6nceki genel segimin "Beg Y1l Daha Bir Limon Gibi Si-
kilmaya Giiclimiiz Var m1?" sloganindaki esprili kampanya gelenegini, ya-
yinlamis oldugu reklamda da siirdiirmiistiir. Ug tam sayfa olarak yayinlanan
reklamda "Ne Farklar1 Var" sorusu ile birlikte Demirel, Ozal, Akbulut ve Y1l-
maz'in birbirlerinin i¢inden ¢ikan matrugka bebekleri olarak resmeden bir il-
liistrasyon yer almugtir. Boylelikle sag partilerin birbirlerinden farki olmadigt
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vurgulanip ozellikle ANAP'a agir elestiriler getirilmistir. Bu ozellikleri ile
negatif, SHP'yi 6ven 6geleri ile pozitif reklam olarak degerlendirilebilir.

Negatif reklam 6rnegi olarak degerlendirilebilen "Tiirkiye Igin, Sos-
yal Demokratlar Igin Yol Ayrimi" baglikli DSP ve Biilent Ecevit'i sosyal de-
mokrat oylar1 bolmekle suglayan ve tiim sosyal demokratlar1 SHP'ye oy ver-
meye davet eden bir metin tam sayfa halinde yayinlanmigtir. Yarim sayfalik
kampanyanin tek renkli reklaminda "Seninle Biiyiimek Istiyorum Demokra-
si" bagligiyla baglantili olarak kiigiik bir erkek ¢ocugu ile Erdal in6nii goriin-
tiilenmis, parti onderinin elinde ve yakasindaki kirmiz1 giil ile ana slogan,
sosyal demokrasi ve lider imaji 6zdeslestirilmek istenmistir. Pozitif bir rek-
lam olarak dikkate almak yanlig olmayacaktir. Parti kadrosunu tanitan basin
reklamlarina agirlik verilmistir. "Degistirin” istbaglig1 ve "Esitlik ve Hakga
Bir Boliigiim Igin SHP Iktidar Olacak” baglikli bant ilanda da pozitif reklam
ogelerine agirlik verilmigtir. Basin kampanyasi, 19 Ekim 1991 giinii yayinla-
nan, 2 tam sayfa halinde diizenlenen "SHP Geliyor" baslig1 ve "Tiirkiye Bu
Kisir Dongiiyii Agacaktir" {ist baglig: ile SHP'nin iktidar partisi olabilme vas-
fina sahip oldugunu vurgulayan reklam ile sona ermistir. Tiirk siyasi liderle-
rini matriogka bebekleri halinde karikatiirize eden reklamin grafik diizenle-
meleri kiigiiltiilmiig boyutlarda reklam alanina yerlestirilmis, parti progra-
minda dngoriilen Oneriler genel olarak agiklanmig, farkli demografik kiime-
lere ileti yollanmugtir. Bu reklamda partizan dgelerinin kullanildig1 sdylene-
bilir, pozitif ve negatif reklam olarak da degerlendirilebilir.

2.2.2. Televizyon

SHP ve Yorum Ajans igbirligi; Mega 10 televizyon kurulusundan
"Demokrasi Kanali" ad1 altinda bir televizyon kanalini parti namina kirala-
y1p, kampanya doneminde giinde 2 saat yayin yapmugtir. Boylece SHP, kendi
televizyon kuruluguna sahip ilk parti olmustur. Yorum Ajans Genel Miidiirii
Mehmet Ural uyguladiklar yontemle ilgili olarak "biz sadece devletin tele-
vizyonunda, TRT'de partiye taninan iicretsiz zaman igerisinde hazirladigi-
miz programlar1 yaymladik. Buna kargilik 0 zaman igerisinde var olan 6zel
kanal Magic Box ile partinin iligkilerinden otiirii reklam veremedik ve bu
yontemi devreye soktuk"(12) demektedir. Televizyon en yaygin kitle ileti-
sim araci olmasi nedeniyle, SHP'nin ulagmak istedigi diisiik egitim ve gelir
seviyesine sahip bireylerin yonlendirilmesinde faydali olabilecek bir arag
olarak goriilmiistiir. Bir diger neden de, kamuoyu arastirmalarinda halk tara-
findan partinin gagdas teknolojiyi kullanamayacak bir orgiit olarak goriildii-
giinii belirtir verilerin elde edilmesidir. Bu izlenimi ortadan kaldirabilmek,
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en ¢apgdas medyay1 bizzat partinin olugturabilecegini ve bu kadrolara sahip
oldugunu gosterebilmek de televizyon kanali projesinin olusum nedenleri
arasinda sayilmaktadir.

Yorum Ajansin da ortak oldugu UTV Sirketinin Almanya'nin Frank-
furt sehrindeki stiidyosu tarafindan uydu yayinlari aracihifiyla 1-4 Ekim
1991 tarihleri arasinda deneme yayinlari ve 5 Ekim 1991 tarihinden itibaren
de 20.00-22. 00 saatleri arasinda yayin yapilmugtir. Segim kampanyasi esna-
sinda "Demokrasi Kanali"'nda SHP mitingleri, parti Genel Bagkani Erdal
Indnii'niin ve parti yetkililerinin degisik konulardaki goriigleri, agik oturum-
lar, tartismalar ve 3 reklam filmi (biri DSP'yi elegtiren negatif reklam ornegi)
yayinlanmigtir.

Ancak "Demokrasi Kanali" belirlenen hedefe ¢zellikle Istanbul gibi
metropol kentlerde teknolojik yatrim ve donanim yetersizligi nedeniyle
ulagamamus, ancak Anadolu'nun bazi kentlerinde yaymnlar istenildigi gibi iz-
lenebilmistir.

2.2.3 Diger araglar

Bu arada 23 Eyliil 1991 giinii Tiirk siyasi tarihinde ilk kez bir siyasi
parti 6nderi olan Erdal Inonii "tele-mesaj" sistemi ile 5 bin Istanbul'lu segme-
ni telefonla arayip, partisine oy vermelerini talep eden mesajini iletmis-
tir.(13) Bilgisayarlar tarafindan otomatik aranma ile devreye sokulan "tele-
mesaj" yontemi kampanya siiresince gesitli kentlerde uygulanarak, segmenle
dogrudan temas saglanmus, partinin ¢agin gerisinde olarak algilanan imajt
degistirilmeye galigilmustir. Ural, medya segiminde, partinin imajini gelisti-
recek, cagdas bir goriiniim kazandirabilecek medyalara yoneldiklerini ozel-
likle vurgulamaktadir.(14)

Yorum Ajans gece yapilan agik hava mitinglerinde "laser show"larin
gosterimini organize etmis ve gokyiiziinde; mesajlar, amblem, parti onderi-
nin resmi gibi partizan 6gelerin yogun bir bigimde kullanildig goriintiiler
olusturulmustur. Tempolu popiiler bir sarkinin sozleri (Karlar Diiger) "San-
dikta Giiller Agacak” sloganina uygun bir bicimde degistirilerek miting, top-
lant1 gibi organizasyonlarda kullanilmugtir.

2.3. Biitce

SHP'nin 20 Ekim 1991 Erken Genel Segimlerinde basin reklam harca-
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malar1 6 milyar. T.L. olarak belirlenmigtir.(15) Yorum Anjans Genel Miidii-
rii Mehmet Ural genel kampanya biitgesini ortalama 10-12 milyar T.L. olarak
actklamaktadir.(16)

2.4.Degerlendirme

Yorum Ajans tarafindan organize edilen reklam kampanyasinda lider
imaj1 ve espri temeline dayanan elegtirel metinler kullanilmigtir. Karizmasi
on planda olmayan liderin iizerine kampanya bina edilmis "matrugka bebek-
leri" gibi Rus kiiltiir motifleri {izerine yogun siyasal anlamlar yiiklenmistir.
Kampanya biitiinliigii olugturulmamustir. Kampaya ana slogan1 olan "San-
dikta Giiller Agacak" ciimlesindeki soyut giil motifi Diinya Sosyal Demok-
ratlarinin simgesi olmakla birlikte, Tiirk se¢gmenin boyle bir tnbilgiye sahip
olmadi@1 da agiktir.

Reklam kampanyas: genel anlamda sosyal demokrat segmenleri he-
def kitle olarak belirlemis, farkli goriig ve diigiince sahibi kitlelerden oy alma
lizerine stratejiler gergeklegtirilmemigtir. Reklam kampanyasinda normatif
reklam tiirine agirlik verilmigtir. SHP'nin reklamlarini, parti amblemini,
miihriinii ve parti dnderinin fotografini kullanmasi sebebiyle partizan olarak
nitelendirmek de yanlig olmayacaktir.

3. AN AJANS

Refah Partisi (RP) 20 Ekim 1991 Erken Genel Segimlerinde profesyo-
nel bir ajanstan siyasal reklam hizmeti almigtir. An Ajans ile RP arasindaki
iligki 1991 yil1 Eyliil ay1 icerisinde baglamustir.

3.1. Kampanya stratejisi ve hedef kitlesi

Kampanyanin tanitict ana slogan: "Yeni Bir Diinya" olarak belirlen-
mistir. An Ajans'in kampanyanin yiiriitiildigii donemdeki bagkani1 Selim
Kutsan kampanya ile tilkemize 0zgii bir orijinalitenin yakalanmaya galisildi-
gin1, RP Tamtma Bagkani Bahri Zengin'den alinan ilk brief sonrasinda, parti-
nin iletebilecegi mesaj goklugu kargisinda se¢gmeni alt gruplara ayirdiklarini
belirtmektedir. (17)

An Ajans kampanyay1 parti programui, parti imajt ve lider imaji tizeri-
ne kurmus, ancak parti imajt 6zellikle 6n plana gikartilmisgtir. RP'nin dini ku-
rallarla ortiigen bir siyaset ve yagam tarzi vaat eden nitelikleri ile kamuoyun-
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da ideoloji partisi olarak goriildiigii kampanya oncesi tespit edilmigtir. Bu
imaj1 degistirebilecek, partinin tiim toplum katmanlarini biinyesinde barin-
dirabilecegini belirtir bir strateji izlenmigtir. Biiyiik kentlerde oy oranini art-
tirabilmek, partiyi kitle partisi olarak kabul ettirebilmek ve tabandaki se¢gme-
nin destegini sabit kilmak hedeflenmigtir.

RP se¢im kampanyasinda hedef kitleler bu amaca uygun olarak tesbit
edilmis, kitleler olabildigince ayrimlagturilip, sorunlar dzelinde destek ve
sempatilerini kazanmak amaglanmigtir. Basin, televizyon ve afig mecralan
agirhikl olarak kullanilmustir.

3. 2. Medyalar
3.2.1. Basin yayin organlari

Kampanya basin reklamlarinda "Yeni Bir Diinya" ana slogan degis-
memekle birlikte iist-alt bagliklar ve metinler birbirinden farkl: diizenlenmig
ve 20 farkli reklam yaymlanmistir. 19 ayr1 karakter (isadami-sanayici, karar-
siz segmen, aydin, kiigiik cocuk, ev kadini, memur, kdyli, geng, ¢evreci, ha-
yat kadini, dogulu, kente go¢ eden gecekonduda yagamini siirdiiren kadin,
kiigiik esnaf, milliyetci, is¢i, tesettiirlii {iniversite 6grencisi, segmen, emekli,
aydin kadin) tarafindan canlandirilan somut drneklerle anlatim tarzi kullanil-
mustir. Basin reklamlarinda kampanyanin son giinii diginda tam sayfa reklam
kullanilmamis daha kiigiik dlgekler tercih edilmis, reklamlar siyah/beyaz ve
fotografli yayimlanmistr, Gorsel ogeler ile metin biitiinlegtirilmigtir. Kam-
panyanin partiye o giine degin yakinlik duymayan kitlelerden de oy alabilme
stratejisi agik¢a gozlemlenebilmektedir. Basin reklam metinleri tist ve alt
bagliklarla baglanuli iki ayr1 boliimden olugturulmustur.

"Faiz Beni Baurd:1" - Refah Partisi, Faizci Kapitalist Diizeni Degigti-
recek (alt baglik), "Bir Lider Istiyorum” -Aradigimiz Gergek Lider Erbakan-,
"Demokrasi mi" -Tiirkiye'deki Demokrasi Degil Hile Rejimi-, "Babami Isten
Attilar” -Refah Partisi [ktidarinda Babalariniz Igsiz Kalmayacak-, "Iki Yaka-
miz Bir Araya Gelmiyor" -Refah Iktidarinda Iki Yakamz Bir Araya Gelecek-
, "Enflasyon Biiyiiyor Maagim Kiigiiliiyor” -Refah'in Adil Ekonomik Diize-
ninde Enflasyona Yer Yok-, "Koylii Caligtyor, Kargihigini Alamiyor” -Refah
Partisi iktidarinda Koylii Emeginin Kargiligim Alacak-, "Gencim, Gelecek
istiyorum" -Refah Partisi Genglerimize Aydinlik Bir Gelecegin Kapilarin
Acacak-, "Yasanabilir Bir Cevre Istiyorum" -Refah Partisi Yaganabilir Bir
Cevre Vadediyor-, "Bagkalarinin Hayatnin Kadinyim, Ya Kendi Haya-
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tum?" -Refah Partisi Sizi Bu Hayata Mahkum Eden Diizeni Degistirecek-,
"Dogulu Olmak Sug mu?" - Dogulu Olmak Elbette Sug Degil. Sug Bizi Bol-
meye Caligan Emperyalist Giiglerde- ,"Kim Ister Gecekonduda Yagamay1" -
Refah partisi gecekondu halkinin yaninda-, "Vergilir belimizi biiktii", Refah
Partisi Haksiz Vergileri Kaldiracak-, "Oyumu Amerika'ya Vermek [stemi-
yorum" -Refah Partisi Tam Bagimsiz Bir Tiirkiye Vaadediyor-, "Hakkimi
versinler" - Refah Partisi Iktidarinda Herkes Hakkini Alacak-, "Okuldan
Auldim" -Refah Partisi Iktidarinda Okul Sadece Ogrencilerin Olacak- "Bu
Nasil Diizen, Anlamiyorum" -Refah Partisi Hakki Ustiin Tutan Adil Diizen
Kuracak-, "Emekli Insan Huzur Ister” -Refah Partisi Iktidarinda Emekli Ol-
mak Huzurlu Olmak Anlamina Gelecek-, " Kadinim yani insan"- Refah par-
tisi kadinin insanlik onurunugignetmeyecek- iist ve alt bagliklariyla olugturu-
lan basin reklamlar1 kampanya siiresince biitiinselligini devam ettirmistir.

Basin reklamlarinin; iist baglikla baglanuli, kampanya dncesi birbi-
rinden ayrimlagtirilan alt gruplan sembolize eden karakterlerin sdzlerinden
meydana gelen kismu negatif reklam ozellikleri tasimakta, alt baslikla bag-
lantil1 reklamin ikinci kismi olarak niteleyebilecegimiz metin bolimlerinde
ise pozitif, negatif ve normatif reklam olarak degerlendirilebilecek boliimler-
de mevcut iktidara ya da diger partilere degil ¢ok partili doneme gegisten iti-
baren siyasal siirecin tamamina ydnelik elestirilerin yapilmas: diger siyasi
parti reklamlarinda goriilmeyen ayirica bir dzelliktir. Basin kampanyasi fina-
li; tam sayfa, siyah/beyaz, iki farkli versiyon halinde (ayr1 ayr basin organla-
rinda yayinlanmugtir) -onceki 19 reklamin kiigiiltiilmiig bigimde kullanildig: -
"Sizi Anliyoruz" iist baglig1 ve "Gelin Hep Beraber Insanca Yagamak Igin
Adil Bir Diizen Kuralim" alt bagliginin yer aldif1 pozitif bir reklam ile yapil-
migtir.

Refah Partisi kavramu; iktidar temas: gergevesinde her reklamda vur-
gulanmug, parti olumlanirken, iilke sorunlan ve gareleri -dolayisiyla parti
programi-, her segmenin kavrayabilecegi bir sdylem kullanilarak hedef kitle-
lere iletilmigtir. '

An Ajans Bagkani Selim Kutsan yazili basina verilen reklamlarin ga-
zetelerin okur profilleri gozéniine alinip, segilerek dagitildigini boylelikle
hedef kitleler ile daha giiglii bir iletisim kurabildiklerini belirtmektedir.(18)
Ayrica basin reklamlari aym giin tiim basin organlarinda, aym reklamin ya-
yinlanmas: sistemiyle yayinlanmamustir,

3.2.2. Afigler
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Afis, bayrak, pankart v.s. faaliyetlerin tasarimi An Ajans tarafindan
yapilmug, dagitim ve basim iglemlerini parti orgiitii gergeklegtirmig, kampan-
ya biitiinliigline miidahale olarak da degerlendirilebilecek parti mensuplari-
nin 6zel ¢aligmalart varlifin hissettirmistir.

3.2.3. Televizyon

Televizyon reklamlarinda 27 farkh film yapilmugtir. An Ajans Bagka-
n1 Selim Kutsan; reklam dagitimini o dénemin tek dzel televizyon kanali
Starl'e kanalize ettiklerini, alicilarin 6zelliklerine gore ayirim yapamadikla-
rin1, ancak reklam kusaklar1 bazinda bir planlama gergeklegtirebildiklerini
agtklamaktadir.(19) Televizyon reklamlar1 5, 30, 120 ve 180 saniyelik film-
lerden olusmustur. Filmler 5 Ekim 1991 tarihinden itibaren yayinlanmaya
baglamis 5 saniyelik reklamda; RP sloganlar iletilmis, 30 saniyelik reklam-
da; toplumun gesitli kesimlerinden 19 ayr1 karakter 15 saniyelik bolimde
kendi sorunlarin dile getirmis, diger 15 saniyede RP'nin bu sorunlar nasil
¢Ozecegine iligkin sloganlara yer verilmigtir.

Reklam filmlerinin 10 saniyelik boliimiinde "Buras: Tiirkiye, Tarih
Bugiin" bagligiyla kampanya boyunca gesitli karakterler aracilityla sembo-
lize edilen sorunlarin tiimii; parti programlari dogrultusundaki ¢oziim oneri-
leri ile birlikte,belgesel goriintiilerle desteklenmis bir mizansen igerisinde
iletilmistir.18 Ekim 1991 tarinde yayimnlanan 180 saniyelik reklamda Nec-
mettin Erbakan, Aykut Edibali ve Alparslan Tiirkes (1991 Erken Genel Se-
cimleri oncesi RP ile Islahatci Demokrasi Partisi (IDP) ve Milliyetgi Hareket
Partisi (MHP) siyasi bir ittifak olugturmuglardir. Bu nedenle her iki partinin
onderinin tamtimi da RP kampanyast iginde sinurli bir bigimde yapilmugtir.)
giinliik siyasi konjonktiir iginde geligmelere iligkin gortiglerini agiklamiglar-
dir. RP'ni dini duygular1 gii¢lii segmenlerin temsilciliginden, kitle partisine
doniigtirmeye yonelik kampanya stratejisine uygun olarak; reklam filmle-
rindeki modern goriiniimlii erkek karekterler ile tesettiirsiiz kadin karakterle-
re partinin toplumla entegrasyonunda pozitif bir rol yiklenmistir. Bir sinerji
meydana getirebilmek amaciyla pozitif, negatif ve normatif reklam ogeleri
televizyon reklamlarinda da kullamilmugtir,

3.2.4. Diger araglar

RP parti orgiitii, diger partilerce motivasyon araci olarak kullamlan,
sozleri degistirilmig popiiler tempolu miizikler yerine sézlerini yazip beste-
lettikleri marglar ve hatip konugmalarmi kullanmuglardir.
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3.3.Biitge

An Ajans Medya Miidiirii Mustafa IIbak; kampanya basin reklamlar
biitgesinin 2.705.437.280 T1, televizyon reklamlart biitgesini 3.163.860.821
Tl, afis harcamalarini ise 500.000.000 T1 olarak belirtmigtir. (20)

3.4. Degerlendirme

An Ajans tarafindan RP'nin mevcut imajini radikal bir anlayigla de-
gistirmeye, partiyi bir kitle partisine doniigtiirmeye yonelik strateji; reklam
kampanyasi gergevesinde, teknik, estetik, mesaj igerigi aktarimi, medya
planlamasi agisindan istikrarh bir bigemle uygulanmigtir. Kampanya gene-
linde pozitif, negatif ve normatif reklamlar tutarl bir biitiinliik i¢erisinde ha-
zirlanmig ve dagitimi yapilmugtir, Segmen beklentileri saptanmug, bu beklen-
tiler kriter olarak alinip segmenler kitlesel alt gruplara ayrilarak mesajlar
olugturulmug, lider imaj1 yerine mesaj igerigi on plana gikartilmistir.

4.CEN AJANS / GREY

5 Haziran 1977 Genel Segimlerinde Adalet Partisi igin diizenledikleri
reklam kampanyas: ile Tiirkiye'nin ilk siyasi reklam kampanyasini iistlenen,
6 Kasim 1983 Genel Segimleri'nde Milliyet¢i Demokrasi Partisi ile devam
edemeyen bir igbirligi gergeklestiren Cen Ajans/Grey son genel segimlerde
Demokratik Sol Parti'nin (DSP) reklam kampanyasini tistlenmigtir.

4.1. Kampanya stratejisi ve hedef kitlesi

Cen Ajans Grey-DSP Segim Kampanyasindan sorumlu ekip tarafin-
dan hazirlanan 3 Eyliil 1991 tarihli Se¢im Kampanya Planinda da belirtildigi
gibi ajansin platform ve slogan arayi$1 Tiirkiye'yi se¢ime getiren kogullari,
DSP digindaki partileri dislayan; DSP'yi ve se¢im sonuglarim kugatan bir ana
sloganin ortaya ¢ikmasina yol agmustir. (21) "GoziinaydinTiirkiye" ana slo-
gani kampanyanin tamaminda kullanilmig, partinin ve liderin kamuoyunda-
ki mevcut imajinm degistirmeye yonelik bir strateji izlenmemigtir.

Kampanya Biilent Ecevit'in soziine giivenilir, diiriist lider imaj1 iizeri-
ne bina edilmistir. Ancak Cen Ajans/Grey Bag Metin Yazar1 Umit Deni-
zer;1991 Temmuz ayinda DSP ile iligkilerinin bagladigim kampanya siire-
since siirekli tercih ettigi kasketini ¢ikarmast yolundaki imajini yenilemeye
yonelik isteklerinin geri ¢evrildigini belirtmigtir. (22) Cen Ajans/Grey Bag-
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kam Nail Kegili de Biilent Ecevit ile ¢galigmalar sirasinda profesyonele bazi
yetkilerin birakilmadigini, uygulamada omuz omuza diyalogu gergeklestire-
mediklerini agiklamigtir. (23) Cen Ajans/Grey Bagkan Yardimcisi Aykut Ta-
luy da iligki bagladiginda yiiriitiilmesi planlanan halkla iligkiler etkinlikleri-
nin yaptlmadigim vurgulamustir. (24)

Kampanya hedef kitlesi, toplumun her kesiminden sosyal demokrat-
lar olarak saptanmug, partiye ilgi duymayan kitlelere ya da kararsiz segmenle-
re yonelik bir strateji olugturulmanustir,

4.2. Medyalar
4.2.1 Basin yaymn organlar

Basin reklamlarinda "Goéziinaydin Tirkiye" ana slogani ile "Ulusal
birlik igin evet'ler giivencine" bagliginin kullanildig: siyah/beyaz reklamla
"Kesintisiz demokraside", "Inanglara saygil laiklikte" Diinya Tiirklerine
giiclii onderlikte" "Disanidan gelen boliiciiliige kars1" olmak tizere farklt iist
bagliklar kulanilmigtir. Bu reklam sadece baglik, baglik ve tist baglik, baglik
ve birden fazla iist baglik olmak {izere 3 farkli bigimde olugturulmusgtur. Bu
reklamlarda partinin iilke giindemini tegkil eden konulara yénelik genel yak-
lagtmu1 agiklanmustir. Ulusal birligin ancak giivercin sembolii ile temsil edilen
DSP tarafindan saglanabilecegi fikri islendigi igin bunlar pozitif reklamlar-
dir.

19 Ekim 1991 tarihinde gergeklestirilecek mitinge segmen katilimint
arttirmak iizere ana sloganin da yer aldigr dikey bant ilandaki dikey metin az
sayida verilen basin reklamlan iginde okuma gligliigli yaratan bir drnegin yer
almasi sonucuna yol agmustir. Yine Biilent Ecevit'e diiriist lider misyonu yiik-
leyen, ulusal birligi saglayacak kisi oldugunu vurgulayan bir diger miting ta-
rihini ilan eden reklam da dikkat gekici pozitif bir reklamdir.

Ayrica "Demokratik Solun Neferi Oylarimiz Sana” baghgi ve "Biitiin
Camur Atmalara, Yazilirken Carpitilanlara, Yazilmayip Es Gegilenlere, Gii-
diimlii Kamuoyu Aragtirmalarina, Vefasizhiga ve Parasizliga Karg1" alt bagh-
g1 ile tam sayfa siyah/beyaz Biilent Ecevit fotografi tizerine kurgulanarak ya-
yinlanan reklam hem pozitif hem de negatif reklam olarak degerlendirilebi-
lir, Bu reklam metni iginde 19.10.1991 tarihinde yapilacak olan Istanbul mi-
tingine katilmalar1 i¢in segmenlere ¢agr1 mesaji da iletilmistir. Liderin fotog-
rafi, parti amblemi, parti ad1 gibi partizan 6geler de kullamlmug, lidere duyu-
lan giiven pekistirilmeye ¢aligiimigur.
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4.2.2. Televizyon

Cen Ajans/Grey Bag Metin Yazari Umit Denizer 4 adet 20 saniye sii-
ren televizyon reklam filmi hazirladiklarini, toplam 273 yayin yapabildikle-
rini soylemistir. (25) TV reklamlarinda "Ak Giivercin Tiirkiisi" adl1 jungle
ve mitinglerin fon goriintiisii kullanilmig, Ecevit'in halktan yetki istedigi vur-
gulanmugtir,

4.2.3 Diger Araglar

Bu segimlerde DSP'nin miting ve gosterilerde kullanilmast i¢in hazir-
lanan miizik kasetlerinde "Ak Giivercin Tiirkiisii" isimli sark: yer almugtir.
Sarki sozii yazari ise parti onderi Biilent Ecevit ve Umit Denizer'dir.

4.3. Biitce

DSP se¢im kampanya biitgesi Cen Ajans/Grey Bag Metin Yazari
Umit Denizer tarafindan toplam 4.692.910.000 TL olarak agiklanmigtir. Ba-
sin reklam biitgesi 1.970.276.000 TL televizyon reklam biitgesi
2.072.634.000 TL, film yapim ve miizik maliyeti 650.000.000 TL olarak be-
lirlenmigtir. (26)

4.4. Degerlendirme

1991 Genel Segimi'nde DSP reklam kampanyasinda parti ve parti 6n-
derinin 6nceden olugmug olan sol goriisiin temsilcisi olma imajinin pekigtiril-
mesi amaci giidiilmiigtiir. Partiye oy verme egilimi gostermeyen demografik
kiimelere yonelinmemis, partiyle onceden dzdelestigi diigtiniilen sosyal de-
mokrat goriiglii ya da sol goriige egilimli segmeni etkileyebilecek bir kam-
panya plani olugturulmustur. Denizer, DSP reklam kampanyasinin ¢ok dar
bir biitge ile gergeklestirildigini, bu nedenle kampanya biitgesi gergevesinde
mevcut medyalar esit bir bicimde kullanmaya ¢aligtiklarini belirtmisgtir, (27)

Bant seklinde yayinlanan basin reklamlarinda belirgin bir gorsel tek-
diizelik gozlemlenmis, parti amblemi olan ve barnig-dostluk kavramlarini
simgeleyen giivercin sembolii baglikta da kullanilarak parti-simge 0zdegles-
mesi yaratilmaya ¢aligiimigtir. Televizoyn reklamlarinda da giivercin sem-
bolii kullanilmigtir. Kampanya genelinde parti amblemi, parti dnderinin kim-
ligi, fotografi gibi partizan 0gelere yer verilmis, parti 6nderi 6n plana gikaril-
mus, diirist-giivenilir lider imgesi ana temayr meydana getirmistir.
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5.ENA ILETISIM / RSCG PUBLIC

Anavatan Partisi (ANAP) 1991 Erken Genel Se¢imi'nde reklam kam-
panyalarini iistlenecek kurulusu Ena Iletisim/RSCG Public olarak belirle-
migtir. Ena Iletisim/RSCG Public ile ANAP arasindaki iligki 10 Temmuz
1991 tarihinde baglamig siyasal iletisim stratejisi saptandiktan sonra kam-
panya 19 Eyliil-19 Ekim 1991 tarihleri arasinda uygulamaya konmustur.

5.1.Kampanya stratejisi hedef kitlesi

"Ciinkii Daha Yapacak Cok Is Var" ana sloganinin kullamldig1 kam-
panya boyunca Ena lletisim/RSCG Public Genel Miidiirii Erol Ozkoray, par-
tiye siyasal iletisim ve danigmanlik hizmetleri de verdiklerini, se¢im beyan-
namesinin hazirlanmas: siirecinde yapilan ilk 2 toplantiya kauldiklarini ve
goriiglerinin dikkate alinip se¢im beyannamesinde yer aldigini belirtirken,
baz1 onerilerin ise lider ve parti tarafindan kabul edilmedigini agiklamigtir.
Ozkoray, Mesut Yilmaz'a Tiirkiye'nin gelecegine iliskin diigiincelerini, ide-
allerini anlattif1, toplumla ilgili projelerini ortaya koydugu yazili bir metin
olusturabilecek bir kitap yazmasini énerdiklerini, bdylece kamuoyunun ilgi-
sini ¢ekecek goriiglerin tartigildigi paneller, konferanslar diizenlenebilecegi-
ni, basinda haber, kose yazilar1 ¢ikaracagimi belirttiklerini, ancak Yilmaz'in
kitab1 yazdiktan sonra reklam olur gerekgesiyle vazgegtigini soylemistir. Yi-
ne tele-konferans, tele-miting diizenlenmesi, Mesut Yilmaz'in halkla biitin-
lesmeyen Onder imgesinin degismesi igin 4 hafta boyunca her giin ayr1 bir at-
raksiyon (Orn: ekmek firiminda halka ekmek vermesi v.s.) gergeklestirmesi
gibi énerilerinin kabul edilmedigini belirtmigtir. (28)

Kampanya stratejisi lider iizerine inga edilmis, parti, kadro, program
temalar1 asgari Olgiilerde kullanilmigtir. Bu stratejinin izlenmesinde; parti
onderi Mesut Yilmaz'a gengligin, dinamizmin, gelecegin temsilciligi misyo-
nu yiiklenerek 8 yildan beri iktidar partisi konumunu muhafaza etmesi nede-
niyle yipranmug olan parti imajinin geri plana atilmak istenmesi de etken ol-
mustur.

Hedef kitle iig biiyiik sehir (Istanbul, Ankara, [zmir) segmeni, kadin-
lar ve gengler olarak smirlanmugtir, Ena Iletisim/RSCG Public Genel Yonet-
meni Nurten Ozkoray bu daraltulms hedef kitle tespitinde; Mesut Yilmaz'in
kamuoyunda fazla taninmamasinin, zaman faktoriiniin kisitli olmasinin ve
kampanya dgelerinin egitimli kitleye hitap etmesinin rol oynadigim belirt-
mistir. (29)
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5.2. Medyalar
5.2.1. Basin yayin organlari

19 Eyliil 1991 tarihinden itibaren basin organlarinda 9 farkli reklam
yayinlanmigur. "Ciinkii Daha Yapacak Cok Is Var" ana slogam ile "Tiirki-
ye'de Barg ve Hoggorii Siyasete Hakim Olacaksa Mesut Yilmaz", "Tirkiye
Cag1 Yakalamak I¢in Diinyaya Agilmay: Siirdiirecekse Mesut Yilmaz",

" Turklye diinyaya agilirken kendi 6z degerlerine sahip ¢ikacaksa Mesut Yil-
maz", "Tiirkiye Genglerine Egitim ve 1§ Saglayacaksa Mesut Yilmaz", "Tiir-
kiye'de Kadinlar Hak Ettikleri Yere Gelecekse Mesut Yilmaz”, "Tiirkiye Her
Vatandagina Sosyal Giivence Saglayacaksa Mesut Yilmaz"," Tiirkiye'de ¢a-
ligan herkes emeginin tam kargiligini alacaksa Mesut Yilmaz", "Tiirkiye'de
Hizli Geligmenin Devami Igin Siyasi Istikrar Sartsa Mesut Yilmaz" olarak

belirlenen bagliklar kampanyanin 8 ana temasini iletmek tizere olugturulmus-
tur. Ena Iletisim/RSCG Public Genel Yonetmeni Nurten Ozkoray, kampanya
dncesi yaptrdiklan kamuoyu aragtirmasindan elde edilen Tiirk halk deger-
ler siralamast ile parti segim beyannamesindeki ¢akigan noktalarin kampan-
ya temasi olarak saptandigini agiklamusur. (30) Siyasal sistem iginde barig ve
hosgorii ortaminin salanmasi, dig tilkelerle iigkilerin geligtirilmesi, genglik
ve egitim sorunlar, Tiirk milletinin manevi degerleri ve geleneklerinin ko-
runmast, Tiirk kadinin haklarinin korunmast ve toplum igi statiisiiniin geligti-
rilmesi, sosyal giivencelerin olusturulmasi, tiim meslek gruplan galiganlari-
nin maddi kazanglarinin optimum diizeye gikartilmasi ve siyasal ortamin sta-
bilizasyonunun korunmast temalari basin kampanyast da dahil olmak tizere
kampanya boyunca vurgulanmigtir. Bu 8 ana tema ile ilgili baslik ve metin-
ler; lider imajini oturtmaya yonelik strateji dogrultusunda tam sayfa Mesut
Yilmaz fotografi iizerine yerlestirilmis ve fotograf her reklamda bir 6lgek
biiyiitilmiigtiir. Son reklamda baglik, parti 6nderi Mesut Yilmaz'in dudaklan
{izerine yerlestirilerek onun sozleri olarak algilanmasi hedeflenmigtir. Bu 8
cesit reklamda pozitif reklam 6gelerine agirlik verilmig, ancak normatif ve
negatif reklam ogeleri ile kampanya etkinligi arturilmigtir. Basin kampanya-
sinin ilk ve son giinleri yayinlanan reklamlar 2 tam sayfa halinde yayinlan-
migtir.

19 Ekim 1991 tarihli "Yarinlar bugiinlerin iistiine kurulur” baghkl
reklam parti onderi Mesut Yilmaz'in "Aziz vatandaglarim” hitab ile yazdigi
bir mektup niteligindedir. Mesut Yilmaz'in kiigiik boyutlu bir fotografi, im-
zas1 Anavatan Partisi Genel Bagkani ve Bagbakan ibareleri, parti amblemi bu
reklamin partizan bir reklam olarak kabul edilmesi igin yeterli sayilabilir.
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Reklamin bu boliimii negatif reklam niteligindedir, diger tam sayfada da po-
zitif reklam degerlendirmesine tabii olabilecek ogeler kullanmilmustir,

Basin reklamlarn yiiksek tirajli bolgesel gazetelere de verilmis, hafta-
lik ve aylik dergilerin hedef kitleleri dikkate alinarak kampanyanin 8 ana te-
masindan bazilan yayinlanmigtr.

5.2.2. Afigler

Ena Iletisim/RSCG Public Genel Miidiirii Erol Ozkoray afis diizenle-
mesini kendilerinin gregeklegtirdigini, renk ayrimi yapilmig film halinde par-
tiye teslim ettiklerini, bask: ve dagitim iglerinin parti mensuplarn tarafindan
gerceklegtirildigini agiklamigtir.(31)

5.2.3 Televizyon

Televizyon reklamlan igin 20 saniyelik 7 konulu reklam filmi ve 1
klip hazirlanmistir. Kampanya filmleri, ¢ok sayida dianin miiltivizyon tekni-
gi ile ardarda gosterimi ile hazirlanan metinler arasinda biitiinselligin kurul-
masindan ibarettir.

Televizyon kampanyasina dahil olan; iilkede siyasal istikrar ortami-
nin saglanabilmesinin ANAP'1n iktidar partisi konumunu muhafaza etmesi
ile olabilecegini vurgulayan reklam filminde; 12 Eyliil 1980 askeri miidaha-
lesi dncesi teror olaylari, Alparslan Turkeg'in ve Stileyman Demirel'in fotog-
raflart kullanilmigtir. Ancak Ena Iletisim/RSCG Public Genel Yénetmeni
Nurten Ozkoray bu filmin farkli ve olumsuz dzelliklerinin abartldigs birkag
versiyonunun daha kampanya haricinde yaptrildig1 ve kamuoyuna sunuldu-
gunu, kampanya dahilindeki reklamun digerleri gibi tepki yaratmadigini be-
lirtmistir.(32)

Televizyon kampanyasinda "Hadi Bakalim" isimli popiiler bir sarki-
nin sozleri degistirilip, goriintii ve isitsel efekt bitiinlegtirilerek prodiiksiyo-
nu Ulusal Sirketler Grubu tarafindan gergeklestirilen bir klip hazirlanmugur.
Bu konu ile ilgili olarak Nurten Ozkoray, Ulusal Sirketler Grubu tarafindan
birkag degisik versiyonun olugturulup Star 1 televizyon kanali aracihigiyla iz-
leyicilere sunuldugunu agiklamigtir.(33)
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5.2.4. Diger araglar

Kampanya esnasinda Ulusal Sirketler Grubu 35 bin miizik kaseti ve
20 bin video kaseti hazirlanmistir. Kasetlerde "Hadi Bakalim", "Selam Ana-
doluma", "Mesut Yilmaz'im", "Geng Bagbakan", "Koalisyonlar" adli segim
kliplerine yer verilmigtir.(34)

5.3. Biitce

Ena lletisim/RSCG Public Genel Miidiirii Erol Ozkoray kampanya
siiresince 50 milyar TL'nin harcandigini, basin kampanya biitgesinin 7 mil-
yar TL, televizyon kampanya biitgesinin 31 milyar TL oldugunu belirtmig-
tir.(35)

5.4. Degerlendirme

Kampanya ANAP'in 1991 Genel Segimine iktidar partisi konumunda
katilmast nedeniyle; partiyi ve icraatlarini 6ven pozitif reklamlara agirlik ve-
rilmis, lider-parti 6zdeglesmesi saglanmaya ¢aligiimistir. Medyalar bilingli
bir strateji ile 8 ana tema gergevesinde eg zamanl kullanilmig, bu konuda par-
ti Grgiitii ile igbirligi gergeklestirilmistir. Konuyu drneklendirirsek; Tiirki-
ye'de kadinlar hakettiklere yere gelecekse” baglikli reklam basin ve televiz-
yonda ayni giin yayinlanmug, ayni giin hiikiimet sozciisii yeni donemde ka-
dinlar ile ilgili projelerini agiklayan bir basmn toplantis1 yaparak o giin ve son-
rasi kampanyanin segmenlerin goziinde somutlagmasina yardimct olacak ha-
berlerin basin ve televizyonda yaymlanmasini saglanmugtir.

SONUC

Geligmis iilkelerdeki yonelimle dogru orantili olarak, iilkemizde de
siyasi partiler siyasal reklamcilik tekniklerini yogun bir bigimde kullanmaya
baglamuglardir. Tiirkiye'nin ¢ok partili hayata gegtigi 1946 yilindan beri ilk
defa 1991 Erken Genel Segimlerinde beg siyasi parti profesyonel reklam
ajanslan aracilifiyla se¢im kampanyalarini yiiriitmiigtiir.

1991 Erken Genel Segimine katilan siyasi partilerin oy dagiliminda
DYP oylarin %27'sini, ANAP %24"inii, SHP %20.8'ini, RP %16.9'unu, DSP
%10.8'ini, SP %0.4'tinti almigtir. Bagimsiz adaylarda %0.1 oraninda oy al-
muglardir, (36) Toplumun demokratiklegmesi, sivil toplumun olugmas: y&-
niinde olumlu bir katk: olugturan siyasal reklam etkinliklerinin;se¢im sonug-
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lar1 lizerindeki reel etkisi tespit edilememekle birlikte, onemli fonksiyonlar
iistlendigi de bir gercektir.

1991 Erken Genel Segimine degin siyasi parti-reklam ajansi ortakli-
giyla yiiriitiilen se¢im kampanyalar1 goriilmekle beraber, ilk defa bu derece
yogun iligkiler sdzkonusu olmugtur. Reklam ajanslari; siyasi partilerin daha
kisa siirede, daha genis bir segmen kitlesine ulagabilme hedefleri dogrul-
tusunda kullanilmiglardir.

Siyasal reklamciligin, bulundugu iilkenin toplumsal formasyonuyla
uyumlu stratejileri uygulayacag: agiktir. Bu se¢imlerde de ayni anlay1s ge-
gerli olmus, kitlenin lider karizmasindan olumlu yonde etkilendigi ongoriisi-
ne dayanilarak -agirlik verme oranlar farkli olmakla birlikte- biitiin kampan-
yalarda lider olumlanmisg, oviilmiigtiir. Genel bir degerlendirme yapilacak
olursa, reklam kampanyalarinda ikincil agirlik verilen ana tema parti progra-
minn tanitimy, iigiinciil agirlik verilen ve en az vurgulanan ana tema ise parti
yonetim kadrolaridir.

Ozel televizyon kanali Star 1'de iilkemizin ilk siyasi televizyon rek-
lamlar1 yayinlanmugtir. SHP siyasi tarihimizde televizyon kanali kiralayan
ilk siyasi parti olmugtur. Basin reklamlan1 da yogun bir bigimde kullanilmis-
ur. Egitim diizeyi yiiksek kentli kesimlere ulagilmada basin reklamlarina
agirlik verilirken, tiim toplum katmanlarina televizyon araciligiyla ulagil-
mugtir. Cesitli mecralar kullanilmakla birlikte mesajlar ozellikle basin ve te-
levizyon aracilifiyla segmene iletilmigtir.

Bazi reklam ajanslarinin bu segimde de siyal partilere danigmanlik
hizmeti verdigi gozlemlenmigtir. Kampanya maliyetlerinin partinin ayirdig1
biitgeyle sinirlanmast nedeniyle, medya kullaniminin esitsiz oldugu da agik-
tir.

Ayrica siyasal kiiltiiriimiize farkl1 bir boyut kazandiran siyasal rek-
lamciligin ve uygulayicilarinin iistlenmeleri gereken sorumluluklar konusu
da 6nemlidir. Siyasi reklamlar bir iilkenin gelecek birkag yilda nasil yonetile-
ceginin tespit edildigi, ozellikle genel se¢imlerdeki dnemli iletigim yontem-
lerinden biridir. Bu nedenle reklamlardaki rekabet, etik ilkeler dikkate alina-
rak gergeklestirilmelidir. Kitle manipiilasyonuna ortam hazirlayabilecek
ierik diizenlemelerinden kaginilmalidir. Reklam ajanslar se¢im kampanya-
larinin; igeriksiz bir atraksiyonlar dizisi degil, segmene gergekleri iletme yo-
lunda 6nemli gorevler iistlenen bir siyasal iletigim etkinligi oldugu bilinciyle
hareket ederek segmenlere ulagma amacinda olmalidir.
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