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GIRiS
Giiniimiizde meydana gelen toplumsal gelismeler, siyasal alanda da
reklameihktaki tekniklerin kullamlmasina uygun bir ortam hazirlamstir. Yiizyiize
iliskilerin ve grup baglannin zayiflamasi, hayatin rasyonelleserek tek tiplesmesi
ile partiler arasindaki farklarin azalmast ve hizla degisen giiniimiiziin karmagik
diinyasinda insanlarin yalmzlagmas: ve gelismeleri anlamaktan aciz kalmalari’ ile
siyasal reklamecilik 6nemli bir kavram olarak 6n plana giknmstir,

Bir iletigim siireci olarak kabul edilen reklam kurumu? da iistlendigi iglevler
ve uzmanliklartyla insanogluna bir anlamda sosyal iligkiler modeli sunarken;
politikacilar kitle iletigim araglarm: bu model ¢ercevesinde amaglan
dogrultusunda  kullanarak  kendilerine  taraftar  toplama  g¢abasinda
bulunmaktadirlar’. Her ne kadar bu galismalarm kékenleri gok eski tarihlere
dayansa da Ozellikle giiniimiizde kitle iletisim araglarinin gelisimi ve
yayginlagmastyla birlikte farkli bir boyut kazanmig, béylece bireyler ve toplumsal
kategoriler g6zoniinde otoriter-totoliter rejimlerin temel iletisim ydntemlerinden
biri olarak olumsuzlanan propaganda kavraminin yerini siyasal reklam kavram:
alir olmugtur®. Bunun sonucunda degisik teknikler kullamlarak, ikna eylemini
gergeklestirme yoniinde galismalar ortaya konulmaktadir.

Geligmis reklamcilik sektdriiniin - bulundugu sanayilesmis ya da
sanayilesme yolundaki iilkelerde se¢im kampanyalarinda siyasal reklamlar sik¢a
kullamlmaktadir. Artik pek ¢ok iilkede siyasal reklamlara ve televizyonda yapilan
siyasal tartigmalara se¢im kampanyalariin ayrilmaz bir pargast goziiyle
bakilmaktadir. Ayrica, siyasal reklamlar ve siyasal tartigmalar segim

' YILMAZ, Aytekin: “Siyasal Reklameilik ve Kamuoyu”, Yeni Tiirkiye Dergisi Tiirk Siyaseti Ozel
Saymsy, Yil: 2, Sayi: 9, Ankara, Mayis-Haziran 1996, s. 193

? GORGEN, Haluk: Reklamcilik ve Metin Yazarhg, Anadolu Universitesi Acikdgretim Fakiiltesi
Yayinlari, Eskisehir, 1990, s. 15

3 DALKIRAN, Nesrin: Siyasal Reklamahk ve Basmmn Rolii, Tiirkiye Gazeteciler Cemiyeti
Yaymlan, Istanbul, 1995, s, VIII

* VAROL, Muharrem: Siyaset ve Halkla iliskiler, Bir Baglangi¢,imaj Yayincihk, Ankara, 1994, s, 81
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kampanyalarinda, hangi siyasal partinin veya hangi adayin se¢imi kazanacagim
belirlemede 6nemli olabilmektedir’.

Bu agidan insanlar bilerek ya da bilmeyerek her zaman siyasal reklamcilik
faaliyetlerinde bulunmuglardir. Ciinkii demokrasilerde kisiler, se¢menlerden
giiven ve destek isterlerken, onlara mesaj iletmek zorundadirlar. Amacg bir parti
ya da adayr ¢ok sayida se¢gmene tanitmak, difer parti veya adaylar arasindaki
ayrim belirtmek ve segimi kazanmak igin en ¢ok oyu toplayabilmektir.

Bu caliymada siyasal kampanyalar ve bu siiregte yer alan siyasal
reklamcilik olgusundan hareketle partilerin se¢im kampanyas: doneminde yogun
olarak kullandiklar1 gazete reklamlann igerik analizi ybntemi ile
degerlendirilecektir. 18 Nisan 1999 Genel Se¢im Dénemi’nin drnek olay olarak
ele alindi ¢aliymada Tiirk siyasi hayatinin sag kesiminde yer alan Anavatan ve
Dogru Yol Partisi ile sol tarafta yer alan Cumhuriyet Halk Partisi ve Demokratik
Sol Parti’nin 1-17 Nisan tarihleri arasinda Sabah, Hiirriyet, Cumhuriyet, Zaman
ve Tirkiye Gazeteleri’nde ¢ikan reklamlan kargilastirmali olarak analiz
edilecektir. S6z konusu partilerin segilmesinde temel kriter merkez sag ve merkez
solda yer almalar1 ve kulvarlarinda birinci parti olma yanginda bulunmalandir.
Belirtilen gazetelerin segilmesinde ise Sabah ve Hiirriyet agisindan merkezde yer
alma ve tiraj yiiksekligi esas alinirken muhafazakar sol ve sag kesimi temsil eden
Cumhuriyet, Zaman ve Tiirkiye gazeteleri Ornekleme dahil edilerck denge
olusturulmaya ¢ahigilmustir.

Aynica ¢alisma parti merkezlerinin gazetelere verdigi reklamlarla simrh
tutulmugtur. Milletvekili adaylarmin yaninda Belediye Bagskam adaylarnin
gazetelerde yaynlanan reklamlari ¢aligma kapsamu disginda birakilmmgtir. Yine
caligmanin 1-17 Nisan 1999 tarihleri arasinda yayinlanan reklamlar ile
stmirlandiriimasinin nedeni ise, drneklemde yer alan partiler segim galismalarinin

baglangicinda miting alanlarinda yaptiklan ¢alismalarin  haber olarak

3 TOKGQZ, Opya: “Tirkiye’'de 1983 ve 1987 Genel Segimlerinde Kullamlan Siyasal Reklamlar”,
Amme Idaresi Dergisi, Cilt:24, Say1:1, Ankara, Mart 1991, s, 13
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yaymlanmas: ile kamuoyunun giindemine girmeye ¢aligmalari ve bunu yaninda

son iki haftada gazetelere reklam vermeyi tercih etmeleridir.

Ashnda se¢menleri etkileme, onlarin tutum ve davramiglarini degistirme
siirecinde televizyon ve radyo reklamlan ile parti liderlerinin katildig: agik
oturum programlarinin da bu kapsamda incelenmesi gerekmektedir. Ancak s6z
konusu reklam tiirlerinin yaymlandiktan sonra kalicih@inin azalmasi, o anda
seyredilip ya da dinlenip anlamay: gerektirmesi ve argivlenmesinin giicligii tez

calismasim gazete reklamlariyla sinirlandirmayi zorunhu kilmaktadir.

Aragtirmanin genel varsaymm olarak “Siyasal reklam, siyasal aday ya da
partilerin farkindaligim yaratmak, aday veya partinin kimligini gelistirmek ve s6z
konusu kimligin algilanmasint saglamak, tutumlara yon vermek ve bilgilendirmek
acisindan Onemli bir aractir’® goriisii esas alimip arastirma yapilarak sonuglar
degerlendirilmektedir. Ayrica ¢’siyasal reklamcilik partilerin kendilerini se¢gmen
kitlelere anlatmak ic¢in kullanabilecekleri bir iletigim siireci olarak, &zellikle
belirli konular hakkindaki goriiglerin kamuoyuna sunulmasinda, sorunlara yonelik
¢Oziim Onerilerinin aktarilmasinda, bir bagka anlatimla segmenlerin sorunlar ve
¢bziim Onerileri hakkinda bilgilendirilmesinde yararli bir yontem olarak 6n plana
gikmaktadir’’.

Cabgmada yontem olarak igerik ¢dziimlemesi kullamlmugtir. Igerik
¢oziimlemesi; iletisimin agiklanan igeriginin yansiz, dizgeli (sistematik) sayisal
tanimlarini yapan bir aragtirma teknigi olarak belirtilmektedir.® Bu agidan igerik
¢Oziimlemesi sosyal bilimlerde ve onun bir alt dali olan iletisim bilimlerinde
kullanilan kavramlardan biri oldugu kusku gétirmez bir olgudur’. Icerik
¢Oziimlemesi Oziinde iletisimin diizanlamsal diizeyi ile ilgilenirken, bu diizey
icerisindeki deZerlerin ve tutumlarm ifade edilis sikbiklarm da ortaya
cikarmaktadir®. Igerik analizinin kullamimu, kiiltiir ve toplumun ¢ahsma alan

¢ AZiZ, Aysel: Aragtirma Yontemleri- Teknikleri ve Iletigim, Turhan Kitabevi, Ankara, 1994,s. 119

" GOKCE, Orhan: I¢erik Ciziimlemesi, Turkuaz Yaymcilik, Eskigehir, 1994, s. 11

-.s FISKE, John: iletisim Cahgmalarmma Giris, Cev. Siileyman Irvan, Bilim ve Sanat Yaymnlari,
Ankara, 1996, s. 187
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icerisine girmigtir. Medyanin igerigi toplum hakkinda ¢ok sey belirleyen en
verimli ve bulunabilir verilerden biri haline gelmistir’. icerik ¢dziimlemesinin
konusu, genelde, kamusal iletisimin ¢o6ziimlemesidir. Amaci ise; agik sekilde
formiile edilmis, es deyigle tanimlanmig olan aragtirma sorulan i¢in 6nemli olan
bilgilerin taranmasi ve degerlendirilmesidir. Dolaystyla igerik gOziimlemesi
higbir zaman metnin tekrar olusturulmasini, yinelenmesini amaglamamaktadir'®,

Bu agidan siyasal reklamcihkla ilgili olarak siyasal reklam igerigi iizerinde
yapilan aragtirmalari iki genel gruba ayirmak miimkiindiir'*:

i. Izlenimci, betimleyici sekilde reklamn igerigini ¢ozmek
ii. Reklamin igerigi iizerinde sistematik igerik ¢6ziimlemesi yapmak

Her iki sekilde de icerik ¢6ziimlemeleri gazete siyasal reklamlari {izerinde
uygulanmaktadir'>. Caligmada, nicel igerik ¢Oziimlemesiyle birlikte tema
¢oziimlemesi de kullamlarak, betimleyici/izlenimci bir ¢oziimleme yapma yoluna
gidilmistir. Bunu yaninda reklamlarda giidiilen strateji tespit edilmeye galigilmus,
partilerin iilke sorunlarmna ve ¢Oziim oOnerilerine, lidere agwhk verigleri gibi
aynmlar yapilmigtir. Ayrica 6rneklemde yer alan partilerin reklamlarinda pozitif
ve negatif reklamlara verilen Oncelik , reklamlarin yoneldigi hedef kitleler
incelenmistir. Tez ¢aligmasinda kullanilan inceleme y6nteminin olusturulmasinda
Oya Tokgéz’iin “1983 ve 1987 Genel Segimlerinde Kullamlan Siyasal
Reklamlar” ve “Anavatan Partisi ve Dogru Yol Partisi (1987-1999). Gazete
Siyasal Reklamlar1 Uzerinden Bir Degerlendirme” adh makalelerinde parti
reklamlarim mukayese ettigi ¢aligmalanr 6rnek alinmagtir.

Analiz sirasinda tablo olusturulurken; reklamlarn hangi tarihte
yaymnlandigi, gazete sayfasinda ne kadar yer iggal ettigi, reklamlarin renkli ya da

7 MCQUALL, Denis: Kitle fletisim Kurami, Cev. Ahmet Haluk Yilksel, Kibele Sanat Merkezi
Yayin, Eskigehir, 1994, s. 188
19 GOKCE, Orhan: a.g.e.,s. 19
! JOHNSON Cartee Karen. ve COPELAND, Gary A.: Negatif Political Advertisement: Coming of
Age, Hillsdale, Lawrence Erlbaum Associates Inc., New Jersey, 1991, s. 250
'2 TOKGOZ, Oya: “dnavatan Partisi ve Dogru Yol Partisi (1987-1999): Gazete Siyasal Reklamlar:
Uzerinden Bir Degerlendirme”, Gazi iletisim Dergisi, Yaz 99/3, Ankara, 1999, s. 68
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siyah- beyaz tasarlamip tasarlanmadigi, reklamlarda slogan, fotograf kullanilip
kullanilmadig ve ayni giin iginde kag defa yaymlandif gibi kriterler gbzoniinde
bulundurulmustur.

Calisma baglica ii¢ bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde siyasal
kampanyalar ve siyasal partilerin kampanya faaliyetlerinden hareketle kaynagm
toplum bilimlerinden alan siyasal iletisim g¢aligmalarmin rolii incelenecektir.
Karmagiklagan toplum yapilari, siyasal parti ve adaylarin segmenlerle kurdugu
iletifimde aragtirmalara ve kampanya donemlerinde ozel 6rgiitlenmelere
gereksinimini artwmstir’®, Bundan dolayr birinci boliimde siyasal kampanya
kavraminin yaninda siyasal kampanyalarda pazarlama yaklagimi, siyasal
kampanyalarin segmen davranis: iizerindeki etkileri, siyasal kampanya faaliyetleri
ve organizasyonu gibi konulara deginilmigtir.

Ikinci béliimiinde de siyasal reklamcilik ¢atis1 altinda, siyasal reklamciliin
tarihsel gelisimi ve gruplandinlmasi, ticari reklamlarla siyasal reklamlar
arasmdaki iligki, siyasal reklam tiirleri ve siyasal reklamcilikta halkla iliskilerin

Onemi gibi konular iizerinde durulmugtur.

Calismanin uygulama kismini olusturan iiglincii boliimde ise érneklemde
yer alan partilerin 18 Nisan 1999 Genel Segimlerinde 1-17 Nisan tarihleri
arasinda belirtilen gazetelerde ¢ikan reklamlan igerik ¢6ziimlemesi yontemi ile

incelenmis ve sonuglar degerlendirilmistir.

B UZTUG, Ferruh: Siyasal Marka Se¢im Kampanyalari ve Aday imaj, Mediacat Yaymlar,
Ankara, 1999, s. 14



BIiRINCi BOLUM

PARTILERIN SiYASAL KAMPANYA CALISMALARI

I. SIYASAL KAMPANYA KAVRAMI

Kampanya sozciigli, ilk olarak savagta istenilen amaca erigmek igin
diizenlenen bir dizi faaliyeti ifade etmek igin kullamlmustir'. Ancak gelisen
teknoloji ve degigimle birlikte kampanyalar; reklam ve pazarlama kampanyalari,
sosyal kampanyalar ve biitiin segmenlerce algilandigs gibi se¢im kampanyasi®
olarak ¢esitli tiirde kargimza ¢ikmaktadar.

Halk adina iilkeyi yonetecekleri ve kitleleri temsil edecekleri belirlemede
bagvurulan bir yol olan se¢im, oy hakkinin kullanilmasmnin da temel amacim
olugturmaktadir®. Halkin iglevi, demokratik degerlere bagl, yetenekli, uzman
liderleri ve segkinleri segmek, kararlari alacak ve tercihleri yapacak olan azinlii
oylartyla i bagina getirmektir. Politik kadrolar da, politikalarin1 mesrulagtirmak
ve halka onaylatmak amaciyla cesitli ikna metotlarma basvurmaktadirlar®, Bu
baglamda, siyasal siiregte her zaman bulunan iletisim, segim dénemlerinde daha
da yofun olmaktadir. Se¢im kampanyalariyla siyasi partiler daha fazla oy
toplayabilmek ve kararsiz segmenleri kendilerine cekebilmek igin en etkili
yontemleri kullanmaya c¢aligmaktadirlar. Amag, hedef kitleyi istenilen noktada
eyleme gecirmeye yoneliktir.

Siyasi parti ya da adaylar ile segmenler arasinda karsihkh iletisimin
kurulmasimi saglama ve yonlendirmede siyasal parti veya adaylarin gereksinim
duydugu bilgilendirici ve etkileyici iletisim ¢abalannmn tamam, diizenli,
profesyonel caligmalar biitiinii olarak siyasal kampanyalari ortaya c¢ikarmugtir.

' ALBRIGHT; Jim: Creating the Advertising Message, Mayfield Publishing, Comp: California,
1992, s. 40

* GOKCE, Orhan: “Siyasal Jletisim ve Televizyon”, Selguk Universitesi L.i.B.F. Dergisi, Cilt:1, Say:
1, Konya, 1993, s, 92

3 KISLALI Ahmet Taner: Siyasal Catiyma ve Uzlagma, imge Kitabevi Yaymlari, Ankara, 1995, s. 189

* OKTAY, Mahmut: “Demokratik Stirecin Saghklt Isleyisi Acisindan Siyasal Hetigimde Sosyal
Sorumluluk Meselesi”, Marmara lletisim Dergisi, Say1:2, Nisan 1993, s. 77



7

Geligmis iilkelerinde uzun yillardan beri profesyonel kisilerce yiiriitillen® siyasal
iletisim kampanyalar1; en genel tanimiyla; “belirli bir hedef kitleye, kitle iletigim
araglan veya yiizyiize iletisim yoluyla bir dizi ikna edici mesajlarin aktariimasi”®
olarak agiklanmaktadir.

Siyasal sistemlerde partilerin tagidigr biiyiik 6nem, se¢im kampanyalarinda
ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle ¢ok partili sistemlerde bu daha da belirginlegmistir.
Bugiin sadece diinyada birkag iilkede adaylar segim kampanyalarim kendileri
finanse etmektedir; diger tiim iilkelerde kampanyalarin giderleri ve diizenlemeleri

partiler tarafindan yapilmaktadr’.

Secim kampanyalan, vatandaglarin dikkatini politikalara dogru gevirmekte,
bu arada sapan tercihleri politik kugatmastyla uygun hale getirmektedir. Ayrica
kampanyalar, bir sosyal iletisim siirecini harekete gecgirmede siyasal uyaricilar
olarak gorev yapmakta ve sonugta segmenin ig¢inde bulunabilecegi karisiklik
{izerinde etkili olmaktad®. Hangi boyutta olursa olsun bir kampanyanin
olusabilmesi su niteliklere sahip olmas: gerekmektedir’:

i. Kollektif, 6rgiitlii bir kaynaga sahiptir.

ii. Amaca yoneliktir, ¢ok agik bir gekilde belirlenebilen bazi amaglar
tarafindan yonlendirilir.

iii. Biiyiik ol¢iide kamusal olarak nitelendirilebilir; bu oOzellikle kitle
iletisim araglarnin kullanilmasi ve bu araglarin amag, yontem ve gegerliligini
igerir.

iv. Amaglara bagl olarak belli gruplara veya genis kamuya ydneltilebilir.

5 RIGEL, Nurdogian: Riiya Kérlesmesi, Der Yayinlari, istanbul, 2000, s. 213

6 UZTUG, Ferruh: Siyasal Marka Secim Kampanyalar: ve Aday imaji, Mediacat Yaymlari,
Ankara, 1999, s. 24

7 FIDAN, Mehmet: “Segim Kampanyalarinda Siyasi Partilerin Givenilirlik Olusturma Girigimleri:
1999 Segimleri Uzerine”, Halkla iligkiler ve Reklamcilik 1. Ulusal iletisim Sempozyumu
Bildirileri, Iletisim Dergisi Yaywnlan 3, Ankara, 3-5 Mayis 2000, s. 325

8 KALENDER, Ahmet: Siyasal Iletisim Segmenler ve ikna Stratejileri, Cizgi Kitabevi Yayinlari,
Konya, 2000, s. 91

® Mc QUAIL, Denis ve WINDAHL, Sven: Kitle iletisim Modelleri, Cev. Konca Yumlu, imge
Kitabevi, Ankara, 1997, s. 214
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v. Kampanya kurumlastirilmig bir faaliyettir. Bu faaliyet kamu goziiyle
yasal olmali, yerlesik normlara uygunluk gostermeli ve ¢ok fazla da tartismali

olmamahdir.

Siyasal kampanyalar, haber medyasmin yam sira kampanya iletisimi icinde
temel bilgi kaynag1 olarak da goriilmektedir'®.

Bir secim kampanyasinda seg¢menlere; partiler, adaylar, uygulanan ve
uygulanmasi gereken politikalar, giindemdeki konular hakkinda aday ve partilerin
konumlari, muhalefet partilerinin yapti31 olumlu ve olumsuz ¢ahigmalar gibi
konularla ilgili bilgiler verilmekte, vatandaglarin tercihlerine 1gik tutulmaya
¢aligilmaktadir. Bilgi verme amacmin yaninda kampanyalarda, segmenler gesitli
mesaj ve ikna teknikleriyle herhangi bir aday veya parti lehine cezbedilmeye
calisiimaktadir''. Ayrica kampanya caligmalariyla segmenlerin oy verme
motivasyonlar: harekete gecirilmekte, parti veya aday lehine her tiirlii ¢alisma

i¢in seferber olmalar1 amaglanmaktadir.

II. SIYASAL KAMPANYALARIN ORTAYA CIKISI VE
TARIHI GELISIMi
Siyasal se¢im kampanyalarinin tarihi gelisimine géz atildiginda, 6zellikle
1930’lu yillarda yaygmlagmaya bagladin ve bu yillarda Nazi Almanya’sinda
Hitler’in ve Goebbels’in kullandiklar1 siyasal propaganda yéntem ve teknikleri
diinyaya korku sagmustir'”. Geligen teknolojilerle birlikte siyasal kampanyalarm
giiniimiizde degisik bir boyut ve yogunluk kazandi goriilmektedir'®,

Pazarlama tekniklerinin politikada uygulanmaya baglamas1 adaylara yeni
olanaklar kazandirmugtir. Amerika’da baz1 politikacilar bu teknikleri kullanmaya
baglaymnca biiyiik ilgi gormiiglerdir. 1952 Bagkanltk Segimlerinde ABD’de,

' FIDAN, Mehmet: Siyasette Gitvenilirlik imajs, Selguk Universitesi {letigim Fakiiltesi Yaymlari,
No: 04, Konya, 2000, s. 49

"' KALENDER, Abmet: a.g.e., 5. 91

' BROWN, J.A.C.: Siyasal Propaganda, Cev. Yusuf YAZAR, Aga¢ Yaymcilik, fstanbul, 1992, s.
60-62

3 KALENDER, Ahmet: a.g.e., s. 91
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Eisenhower’in siyasal amagh 60 saniyelik parali reklam spotlarmin yayinlanmasi
doniim noktas: olarak ortaya ¢ikmugtr'*, Bu yeni teknikleri ¢ok az kisi
bildiginden, stz konusu kigiler bu alanda uzmanlagmglardir. Béylece ilk olarak
Amerika ‘da olmak tizere “Siyasal Iletisim Damgmanlif ya da Siyasal Pazarlama
Uzmanhg” diye anilan yeni bir meslek ortaya gikmigtir'>,

Siyasal iletigim damgmanhimn ilk dnciiliigiinii de Amerikalh Jo Napolitan
baslatmugtir. Kendisine o dénemde “ John Kennedy’nin gizli silahs” ismi
takilmustir. Segim kampanyalarm diizenledigi iki yiizden fazla kiginin %85’inin
segimi kazandifi dogrulanmigtir. Cumbhuriyetgiler de Jo Napolitan’a karsilik F.
Clifton White adh bir damsman kullanmglardr. Bir televizyoncu olan White,
Kennedy- Nixon kampanyasim konu alarak “Bir Bagkan Nasil Yaratilir” adh bir

kitap yazmasiyla siyasal pazarlamanin yaygmnlasmasimna yol agmigtir'®,

Ingiltere’de ise kampanyalarm 6zel 6neminin anlasilmasi, 1832’den 1918’¢
kadar gelen tedrici oy kullanma hakkinin elde edilmesiyle baglamustir. Partiler ve
politikacilar, bu tarihten itibaren yogun kampanya tekniklerini kullanmaya devam
etmiglerdir'’.

Amerika’daki geligmeleri uzaktan izleyen Fransa’da da ilk pazarlama
kampanyalar1 1963°de baslatiimistir. O yillarda Michel Bongrand’in, iletisim
uzmamn olarak kisa siirede biiyitk basan kazandigy goriilmiigtiir. Amerika’da Jo
Napolitan ile birlikte ¢algmig olan Bongrand, 1965°de Fransa’da
Cumhurbagkanhify se¢imlerinde De Gaulle’e karst adayligim koyan Jear
Lecaruet’nin seg¢im kampanyasmi diizenleyerek segimlere yeni ve degisik bir
hava getirmigtir'®,

" TOKGOZ, Oya: “Tirkiye'de Siyasal Reklameilik: Bir Ornek Olarak Anavatan Partisi Gazete
Siyasal Reklamlar’”, Ankara Universitesi B.Y.Y.O. Yilhk Nermin Abadan Unat’a Armagan,
1989-1990, Ankara, s. 256

' TOPUZ, Hifx1: Tiirkiye’de Secim Kampanyalar: , Tiises Yaymlar, Istanbul, 1991, 5. 5

'® DALKIRAN, Nesrin: Siyasal Reklameihk ve Basmm Rolii, Gazeteciler Cemiyeti Yaymiari,
Istanbut, 1995, s. 55

7 KALENDER, Ahmet: a.g.e., 5. 92

** TOPUZ, Hifz: Siyasal Reklameiik Diinyadan ve Tiirkiye’den Orneklerle, Cem Yaymevi,
Istanbny, 1991, s, 10
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Béylece Fransizlar ilk bir pazarlama kampanyasiyla kargilagmiglardir,
Lecaruet o doneme kadar ¢ok taninmug bir lider degildir. Bongrand kendisinin
biiyiik boy afiglerini hazirlatmistir. Bembeyaz ve diizgiin diglerini gostererek
giiliimseyen bir adayin resimleri, dis macunu reklamlarm andirtyordu. Halk,
belki bunu biraz yadirgadi ama sevimli buldu. Ayrica bunun yam sira Bongrand,
yesil rengi de kampanyanin simgesi olarak kullannmgtir. Renklerin hep bir anlam
vardir ve Bongrand her yeri yegil bayraklarla donatmmstir. Lecaruet, televizyon
konugmalarinda alisilmams bir gériintii yaratmis ve sempati kazanmigtir'®.

Yine Sequela ik kez 1974 Bagkanlik se¢imlerini hazirladiklarinda o zaman
ki Cumhurbagkam Giscard d’Estaing’in iletisim damigmanlifim yaparak segim
kampanyalarini  yiiriitmiistiir. Projeleri olumlu karsilaninca 1977°de Sosyalist
Parti’ye “Yol alan diigiince, Sosyalizm™ sloganin iireterek, ilk biiyiik siyasal afigi
hazirlammstir. Biitiin bu afiglerde lider 6n planda yer almigtir®,

Siyasal iletigim damigmanhi basarih bir meslek olunca bir ¢ok iletisimci,
reklamc: ve halkla iliskiler damgman: bu alanda uzmanlagmistir. Ornegin; Claude
Marti adli bir reklamci Michel Rocard’m, sonra Mitterand’m kampanyalarin
hazirlammgtir. Bernard Krief ve Jean-Pierre Raffarin De Gaulle’cii adaylara hizmet
etmiglerdir. Jacques Hintzy, Giscard d’ Estaing ile ¢alisirken Elie Crespi Jaques
Chirac’a ve Jaques Sequela da Mitterand’a siyasal kampanyalar
hazirlamiglardir®’, Ayrica segimlere hazirlanirken parti merkezlerinde biirolar ve
ekipler olusturulmug ve ¢esitli dallarda uzmanlagms kigiler bu ekiplerde gorev
almglardir.

Giiniimiizde ise kitle iletisim araglarindaki olaganiistii gelisme ve diger
yeni teknolojilerin kullamlmasiyla, se¢im kampanyalari bambagka bir c¢ehreye
. biiriinmiis ve se¢men tercihlerini etkilemede son derece nemli bir hale gelmistir.
Ozellikle televizyonun yayginlagmasiyla modern segim kampanyalan, kitle
iletigim araglanmin  segimleri olmaktadir. Partiler ve adaylar milyonlarca

1 TOPUZ, Hifa: Siyasal Reklameihk Diinyadan ve Tiirkiye’den Orneklerle, s. 10-11
2 DALKIRAN, Nesrin: a.g.e., 5. 56
2! TOPUZ, Hifz: Siyasal Reklameihk Diinyadan ve Tiirkiye’den Orneklerle, s. 11-12
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segmenle, basn ve yaymn aglariyla iletisim kurmakta ve ulusal kampanya
faaliyetleri  genellikle televizyonla yapilmaktadi®. Aymca kampanya
tekniklerindeki yeni usullerin gelismesi ve kitle iletisim araglaninin 6nem
kazanmasi, reklam, halkla iligkiler, siyasal iletisim ve kamuoyu arastirmalan
uzmanlarma olan ihtiyaci artirmgtir.

II1. SIYASAL KAMPANYALARDA PAZARLAMA
YAKLASIMI

Cagdag igletme fonksiyonlarindan biri olan pazarlama, insanhk tarihi kadar
eskidir. Bu anlamda ticaret ile e§ anlamh tutulabilmektedir. Ancak bilingli bir
pazarlama uygulamasi sanayi devrimi sonucunda ortaya konulabilmigtir®,

Kabul edilen en genis anlamiyla pazarlama; “kisilerin ve Oorgiitlerin
amaglarina uygun sekilde de@igimi saflamak iizere, mallarin, hizmetlerin ve
diisiincelerin  yaratilmasimi, fiyatlandimlmasini, dagitimum ve satis cabalarim
planlama ve uygulama siirecidir®*” seklinde tanimlanmaktadir.

Pazarlamada ama¢ mali satmak olduuna gére; tanim dogrultusunda
pazarlama mamul planlamasindan baglayip, satisla devam eden ve satig sonras: da
etkinligi sona ermeyen bir faaliyet olmaktadir. Isletmelerin devamlilif icin amag
sadece satmak olmayip gelecekte de siirekli satabilmektir”®. Bu durumda
pazarlamanin kesin simurlarla belirlenmis bir baglangic ve bitis noktas:
olmamaktadir.

Tecimsel anlamda pazarlama anlayisindan hareketle siyasal kampanyalarm
pazarlama yaklasima uyarlanmas: siyasal pazarlama olarak da adlandirilmaktadir.
Bu noktada siyasal pazarlama; “bir adayin olasi segmenlerine uygunlugunu
saglamak, adayr en yiiksek sayidaki segmenin tammmasma yardimc: olmak,

2 KALENDER, Ahmet: a.g.e., s. 92

 ODABASI, Yavuz: Pazarlama fletigimi, Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskigehir, 1995, s. 5

?* CEMALCILAR, ilhan: “Pazarlamamn Tanmm:”, Pazarlama Secme Yazilar, Anadolu Oniversitesi
Yaynlan, Eskisehir, 1990, s. 14

2> KARACOR, Siileyman: Toplumsal Degigme ve Reklam, S.0 letigim Fakiiltesi Yaymlari, Konya,
2000, s, 53
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rakiplerle farkini yaratmak, en az aragla bir segimi kazanmak igin gerekli oy
sayisim elde etmek igin kullamlan tekniklerin tiimii”2¢ olarak tanimlanmaktadr.

Bu yaklagimda siyasi partiler ya da adaylar ve fikirleri bir iiriin olarak kabul
edilmekte, aragsal olmayan bir degis-tokus siireci i¢inde degerlendirilmektedir.
Yine Bongrand’mn tanim, aym zamanda kigi pazarlamasi tanimiyla da benzerlik
gostermektedir, Kisi pazarlamasi, Ozel bir insana karst olugan tutumlan
degistirmeye, korumaya, saglamaya yoOnelik pazarlama faaliyetlerini
icermektedir®.

Ulkelerde bagarnih siyasal propaganda yapmanm yolu siyasal pazarlama
ilkelerinden gegmektedir. Bu ilkeler iilkelerdeki deneyimler sonucunda ortaya
¢ikmmgtir. Genel anlamda ilkeler agagidaki gibidir®:

1. Siyasal pazarm hedef kitlesinin belirlenmesi ve taninmas: gerekmektedir.

Burada hedef kitle se¢mendir.
2. Siyasal pazar, ortak bilgi ve beklentiye sahiptir.

3. Siyasal pazardaki etkinlik, pazar bolimlemesinin iyi ve dogru
yapilmasina baglidir.

4. Hedef kitleye ulagmada her tiirlii iletigim araci kullanilmahdr.

5. Siyasal partilerin iiriinlerinin birer yasam egrisinin bulunmasi

gerekmektedir (parti fikirleri birer tiriindiir).

6. Siyasal pazarlamada, se¢im kampanyalari, bagis ve goniillii ¢aliyma
6nemlidir (Segmen partinin ve adaylarin gosterdigi politikalar oyla destekler).

7. Adaylarin benimsedikleri degerlerin segmenlerin de kabul etmesi igin
segmeni tatmin edecek bigimde olmalidir,

8. Siyasal pazarlamada, dagitim kanallart énemlidir.

26 BONGRAND, Michel: Politikada Pazarlama, Cep Universitesi, Iletisim Yayinlan, Istanbut, 1992, 5. 21

2 UZTUG, Ferruh: a.g.e., s. 43

28 l:)STE, Rabia Bahar: “Tiirkiye ‘deki Segim Propagandalart Uzerine Bir Degerlendirme”, Siyasal
Iletisim 3-5 Mayas 2000 1. Ulusal Iletisim Sempozyumn, Iletisim Dergisi Yaymnlar: 2, Ankara,
2000, s. 40
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9. Siyasal pazarlamada tanitim faaliyetleri Gnemlidir.

10. Propaganda, tamtimin daha stratejik ve tegvik edici nitelik tasimasim
saglamaktadir.

11. Siyasal reklamcilik, siyasal pazarlamanin 6nemli bir etkenidir.

Belirlenen siyasal pazarlama ilkeleri siyasal partilerin, liderlerin ve

fikirlerin halka aktarilmasinda bir faktordiir.

Ote yandan siyasal pazarlama baglaminda partiler, ozellikle segim
dénemlerinde sunduklar1 parti programlann ve segim bildirgeleriyle degisik
alanlarda ve degisik konularda iirettikleri fikir ve politikalar1 pazarlamaktadirlar.
Parti Orgiitline veya sosyal siyasal programina ilgi duyanlarin bekleyislerini
tahmin edecek program ve politikalar bir iiriin karmas: geklinde sunulmaktadir.
Bu agidan kar amagsiz olan orgiitlerden partiler siyasal pazarlamada kisileri
pazarlarlar, 6rgiitlerini, partilerini pazarlarlar ve ayrica fikirlerini ve programlarim
da pazarlamaktadirlar®,

Siyasal pazarlama agisindan adaymn pazarlama stratejisi pazarlama
karmasinin tiim Ogelerini icermektedir. Burada da hedef pazarin segilmesi ve
pazarlama karmasinin olugturulmas: strateji gelistirilmesinde baghca &devier
olmaktadir. Arzu edilen amaglarnn saglamak igin pazarlama stratejisini giinii
giiniine tatkik uygulamalarla kanalize etmek gerekmektedir. Cogu kez bir iddia,
kigisel Ozellik veya bir kampanya ana konusu bir gesit {irlin simgesi
yaratmaktadir. Bir anlamda insanlarin beklentilerine hizmet ¢tmeyi vaad eden
aday, bu beklentilerin gerektirdigi hizmet kavramini somutlagtiran bir varliia
doniismektedir’®. Segmenler kendilerine en ¢ok yarar saglayacagma inandiklari
adaya oy vererek hizmeti satin almig olmaktadiriar,

# LIMANLILAR, Mehmet: “Siyasal Pazarlama”, Pazarlama Diinyass, Yil:15, Say1: 29, Eyliil-Ekim
1991, s. 30-32

* ERDIL, Sabri: “Politik Pazarlama ve Siyasal Partilerde Segim Kampanyalars”, Pazarlama
Diinyas:, Y11:3, Say1:16, Temmuz-Afustos 1989, s. 32
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A. Pazarlama Yaklagiminm Siyasal Kampanyalara Uyarlanmasi

Siyasal kampanya diizenleyicileri, pazarlama yOneticileriyle benzer
sorunlarla kargilagtiklanm belirtmektedirler. S6z konusu benzer sorunlar; rekabet
durumu, segmenlerin rolii ve iletigim kanallan alanlarinda kargimiza ¢ikmaktir.

Rekabet Durumu: Siyasal kampanya diizenleyicileri ve tecimsel pazarlama
yoneticilerinin rekabetgi bir pazarda var olabilmek icin, rakiplerine gore
iiriinlerinde farkli bir iistiinliife sahip olmalari gerekmektedir. S8z konusu
farklilik siyasal alanda, siyasal partinin yapisi, ideolojisi, liderin ozellikleri ve
adaylarin nitelikleri iizerinde gerceklesmektedir. DiZer yandan iirfinlerini iistiin
kilacak farklilig: gelistirmede her ikisi de simrhi zaman, para ve uzman isgiicii
kaynaklarmna sahiptirler*’.

Secim donemlerinde siyasal pazarlamanin amaci ya da adayin veya
partinin gerekli oyu alarak seg¢imi kazanmalar1 iken, tecimsel pazarlamada sz
konusu olan bir igletmenin iiriinlerine olan talebi (istemi) belirlemek , doyurmak
iiriin ve hizmetleri en etkin bir sekilde hazir bulundurarak istemi karsilamak ve
kar elde etmek iizere yapilan faaliyetlerin biitiiniidiir™>. Bu agidan séz konusu
ticari c¢aligmalarin siirekliligi, igletmelerin pazarlama faaliyetlerini devamh
kilmigtir. Bu durum, her iki alandaki rekabetin yapisini degistirmektedir.

Segmenlerin Rolii: Tiiketicilerin ve segmenlerin, karar alici olarak benzer
bir rol oynamalari, ikinci bir benzerlik alani olarak degerlendirilmektedir.
Segmenler de tiiketiciler gibi ailelerinden, arkadaglarindan ve is ortamindan
etkilenmektedirler. Her iki alanda da tiiketicilerin ve segmenlerin birer hedef kitle
olarak davramglarinin ¢6ziimlenmesi, birey olarak da kiiltiirel yapilan ve
toplumsal siniflart ile referans gruplarim anlamak 6nem kazanmaktadir,

3 UZTUG, Ferruh: a.g.e., s. 40

32 TEK, Omer Baybars: Pazarlama flkeler ve Uygulamalar, Memleket Gazetecilik ve Matbaacilik
Ofset Tesisleri, Izmir, 1991, s, 3

3 UZTUG, Ferruh: “Siyasi Pazarlama, Kamuoyu Olugumu ve Kamuoyu Aragtrmalari, Yeni Tiirkiye
Dergisi Medya Ozel Sayisi, Yil: 2, Sayi: 11, Ankara, Eyliil-Fkim 1996, s. 849
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Iletisim Kanallan: Ugiincii  benzerlik alam, siyasal kampanya
diizenleyicileri ile tecimsel pazarlamacilarn kullandiklar iletigim kanallari ile
ilgilidir. fletisim kanallar1, elektronik medya (radyo, televizyon, internet), basili
medya (gazete dergi) agikhava (poster, bilboard), kisisel iletisim (se¢im bolgesi
¢ahigmalar,miting) ve difer medya (dofrudan postalama, telefon) olmak {izere
tamimlanmaktadir. Siyasal parti veya adaylar da tecimsel pazarlamacilar gibi olas:
hedef kitlelerine ulagmak i¢in en uygun iletisim kanalanm secgerek, bir medya
program: gelistimek durumundadirlar’. Bu agidan genis kitlelere politik
iiriinlerin yani adaym ya da partilerin fikirlerinin, mesajlarimin pazarlanmasi
noktasinda kitle iletigim araglarinin kullanimi 6n plana ¢ikmaktadir.

B. Siyasal Pazarlamada Pazarlama Karmasi Stratejilerinin

Saptanmasi

Ulagilmak istenen amagclara nasil ulagilacagim ifade eden pazarlama
stratejisi iki genel bolimden olusmaktadir. Oncelikli olarak hedef pazarmn
secilmesi, bunun igin de segmenin yani pazarin taninmas: gerekmektedir. Burada
devreye pazarlama aragtirmalan girmektedir. Ikinci bir yaklagim olarak kargimiza
toplam pazar yaklasim g¢ikmaktadir. Toplam pazar yaklagimi, siyasi partilerin
iilke genelinde biitin segmenleri hedeflemelerini amaglamaktadi™. Ciinkii
pazarlanmas: gereken herhangi bir iiriin degildir. Bu agidan pazarlama karmasi
¢esitli elemanlarin birlesmesinden olusmaktadir.

Pazarlama karmasi stratejisi agisindan siyasal pazarlamada ortaya konulan
lirlin, siyasi partilerin yapisim, lirettikleri fikir ve politikalari, iilke sorunlarina
iligkin geligtirdikleri ¢6ziim &nerilerini kapsamaktadir*®. Bu ifade siyasi parti
lideri, programi, Orgiit ve adaylan aracihfiyla kamuoyuna sunulmaktadir.
Se¢menler soyut ifadelerle kendilerine sunulan séz ve vaatlerin yerine

getirilecegine ve kamu mal ve hizmetlerinin ihtiyag ve isteklerine uygun

3 UZTUG, Ferruh: a.g.e., s. 42

3 KORKMAZ, Sezer: “Siyasal Pazarlama ve Siyasi Partilerin Bu Konudaki Etkinlikleri”, Tiirkiye
Sosyal Aragtirmalar Dergisi, Cilt: 3, Say1:2, Ankara, Temmuz 1999, s. 128

3 LIMANLILAR, Mehmet: a.g.m., s. 35
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olduguna inamrlarsa siyasi partilere oylarmi verebilirler’’. Bu bakimdan siyasi
iiriinler, siyasi parti ile segmenler arasinda bir koprii fonksiyonu gdormektedir.
Ciinkii segmenler siyasi partileri sunduklan iirlinlere gére degerlendirmektedirler.

Siyasal pazarlama agisindan ikinci bir 5Ze olan fiyat ise, ticari ve endiistri
isletmelerinden oldukga farklilik arzetmektedir. Ancak goriiniirde sunulan iiriin
ve hizmetlerin parasal bazda olmasa bile su veya bu sekilde bir bedeli ve 6deyeni
vardir®®, Aday desteklemenin, sandia gitmenin ve iiyelerin adaylara parasal
destek vermesinin diginda, se¢im propagandalarina yardimer olmalan yorgunluk
ve zaman Kkayiplarina neden olacaktir. Ayrica adaymm secildikten sonra
degerlerinin degismesi ve segmenlerine karsi duyarsizligy da bir bedel olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Bunlarin disinda siyasi pazarlamada toplanan iiye aidatlari,
bagislar® fiyat kavramu iginde yer alan maddi unsurlardir.

Bu arada siyasi partilerin ve adaylarin kendilerini tamitmak igin
katlanmalart gereken bir parasal bedel mevcuttur. Bunun da fiyat kavrami iginde
ele almp irdelenmesi gerekmektedir. Ozellikle segim kampanyalarinda
tutundurma politikalarinin gergeklestirilmesi i¢in, parti liye ve yandaglarinin
katlanmas1 gereken bir parasal bedel ortaya ¢ikmaktadir.

Siyasal pazarlama karmas: agisindan figiincii bir 68e olarak karsimiza
dagitim kanallan ve fiziksel dagitim ¢ikmaktadir. Siyasi partiler fikirlerini,
ideolojilerini, politikalarii ve bunlarla ilgili mesajlarim pazarlama aracilarim
kullanarak segmenlere ulagtirmak zorundadirlar. Bu aracilar siyasi parti ile
segmen arasinda iletisimi saglayan kigi ve kuruluglardir®. Siyasi mesajlarin
gegerliligi, segmene uygun zaman, yer ve aract vasitasiyla sunuldugunda bir
anlam ifade etmektedir.

37 KISLALI, Ahmet Taner: Siyaset Bilimi, imge Kitabevi Yayincihik, Ankara, 1996, s. 262
38 KORKMAZ, Sezer: a.g.m., s. 132

3 LIMANLILAR, Mehmet: a.g.m., s. 37

4 KORKMAZ, Sezer: a.g.e., s. 133
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Siyasi partiler i¢inde dagitimla ilgili kararlar fiziksel iiriin pazarlamasinda
oldugu gibi kargiikli bagimh iki agsamada ele alinabilmektedir. Birinci agsamada,
nasil bir dagitim seklinin olacagi, mesajlarin hedef kitleye ulagtirilmasinda ne tip
ve ne sayida aract kullamlacag sorularma cevap aranmaktadir. fkinci agamada
ise, mesajlarin hedef kitleye zamaninda ve en az maliyetle nasil ulagtirilacag:
tespit edilmeye caligilmaktadir. Direkt dagiimda siyasi partiler parti eylem ve
mesajlanmi  kamuoyuna, parti Orgiitlini, {iyeleri ve goniilleri kullanarak
iletmektedir. Aynica bu konuda il ve lge Orgiilerinden de
yararlanabilmektedirler*'.

Bumun yam sira siyasi pazarlamada endirekt dagitim kanallarindan da
istifade edilebilmektedir. Siyasi partiler segmenle aralarindaki mesaj akigim
partiden tamamen ayri, bagimsiz kuruluglardan faydalanarak saglayabilirler.
Burada kargimiza cesitli iletigim araglarni kullanan profesyonel danigman
sirketler ¢ikmaktadir®,

Siyasi partiler direkt ve endirekt kanallart ayr ayn kullanabilecekleri gibi
ikisini birlikte de kullanabililer. Dagitim kanallarmin segiminde ve
kullamlmasinda dikkate alinmast gereken baz genel ilkeler su gekilde

stralanabilmektedir®:

i. Her gseyden Once dagitim kanallarmin se¢menin davramsgsal, sosyo-
kiiltiirel ve ekonomik dzelliklerine gére diizenlenmesi gerekmektedir.

ii. Segilen dagitim kanallan siyasi parti pazarlama prograrm amaclarina
uymalidir.

iii. Dagitim kanallan hedef kitleye mesajlarin ulagtiriimasmm saglayacak
sekilde olmahdur.

1 TUNCER, Dogan: “Dagitrm Kanallan Sistemi”, Editor: Mithat Uner, Pazarlama, Gazi Biiro
Kitabevi, Ankara, 1992, s. 147

2 KORKMAZ, Sezer: a.g.e., s. 134

#* STANTON, William J. : Fundemantals of Marketing, Tokyo: Mc Graw Hill Kogakusha Ltd.,
1981, s. 339
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iv. Dagitim kanallannda ¢atisma yasanmamali, gerek parti igi gerekse parti

dis1 iiyelerle uyumun saglanmasina ¢aba gosterilmelidir.

v. Dagitim kanallart degerlendirilmeli ve gerektiginde degisiklikler

yaptlmahdur,

Siyasal pazarlama karmast kapsammda bir de tutundurma c¢abalan
bulunmaktadir. Halkla iliskiler, reklam, kigisel satig bu ¢at altinda
degerlendirilebilmektedir. Ileriki boliimlerde bu konularla ilgili daha detayls bilgi

verileceginde burada ayrica iizerinde durulmayacaktir.

IV. SIYASAL KAMPANYA iLETiSIMININ ISLEVLERI

Megruluk, siyasi alanda, iktidarin saglanmasi ve elde tutulmasi bakimindan
en Onemli faktorlerden birini  olusturmaktadir. Yo6netimi kolaylastiran,
saglamlastiran, onu daha istikrarli ve etkili kilan bir faktdr olmasi sebebiyle
iktidar sahipleri her zaman ve her yerde iktidarlarinin megru oldugu inancim halk
arasinda yaymak hususunda gaba harcamaktadirlar*’. Iste bu noktada siyasal
iktidarlarin yOnetimlerini megrulastirmada en etkili unsur genis halk kesiminin

oylartyla ig basina gelmelerinde ortaya ¢ikmaktadir.

Yoneticilerin, yonetilenlerce belirlenmesini saglayan hukuki bir iglem
olarak se¢im, oy hakkmin kullamlmasmm temel aracimi meydana getirmektedir.
Se¢imler sadece yonetim erkinin liderlere ya da partilere devredilme araci degil,
aym zamanda yOnetim bigimine duyulan giiveni artirict ve pekistirici bir islevi de

yerine getirmektedir.

Bu boyutuyla yonetilenlerle yoneticiler arasinda bir iletigim bigimi olarak
degerlendirilen segim, gelistirilecek ve uygulanacak olan siyasal kararlarn
onaymin yonetilenlerce verilmesi siirecinde temel bir rol oynamaktadir. Karar
verici olarak segmenler, segenekleri degerlendirmede bilgiyi gereksinim duyarlar.
Kararlarim olugturmada cesitli kaynaklardan gelen bilgileri

degerlendirmektedirler. Bu bilgiler se¢im doneminin Oncesinden baslayarak

* KAPANI, Miinci: Politika Bilimine Giris, Bilge Yaymlari, Ankara, 1995, s. 85
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se¢im agamasma kadar uzanan genis bir bilgilendirme agindan seg¢menlere

ulagmaktadir.

Se¢imler swrasinda kullarulan bilgilerin 6nemli bir govdesi de “siyasal
kampanyalar”dir. Bu kampanyalar araciligiyla gergeklestirilen iletigim, adaylarin
amacglan ile segmenlerin davramglan arasinda bir bag olugturmakta ve
se¢menlerin umutlari, hayalleri ile adaylarm faaliyetleri arasinda bir koprii
hizmeti sunmaktadir®®. Siyasal kampanyalarin siyasal sistem igindeki konumu
islevlerinin tantmlanmasinda 6nemli bir yol gostericidir. Bu noktada siyasal
kampanyalarin iglevlerini “aragsal” ve “tamamlayici” olmak {izere iki baghk
altinda toplamak miimkiindiir*,

Aragsal iglevler ii¢ agidan ele ahinabilmektedir®’:

i. Kampanyalar yalnizca se¢men tercihlerini degigtirmede ya da tutumlar:
pekistirmekle kalmamakta bunun yaninda segmenleri oy vermeye ve kampanyaya

yardimci olmaya da 6zendirmektedir.

ii. Kampanyalar goriislerin tartigilmasini, aralarindaki farkliligin

segmenlerce ayirt edilmesini de saglamaktadir.
iii. Kampanyalar, yeni liderleri tanitarak onlari megrulastirmaktadirlar.

Tamamlayic1 islevler ise genel olarak segmenlerin siyasal sisteme
baglanmalart ve sosyo-psikolojik uzlagmanmin yaratilmasina yardimeir olmalan ile

tanimlanmaktadir®®,

Siyasal kampanyalar dogrudan katihm, toplumsal etkilesim ile birlikte
gergeklesen tartigmalar ile birgok kisisel katilim olanafi saglamaktadirlar.
Kampanyalar vasitastyla segmenler, iilkenin giindeminde yer alan ya da ertelenen
giincel sorunlart daha agik bir sekilde gormekte ve izleyebilmektedirler. Bu

baglamda siyasal kampanyalarn bir tiir egitim islevini de yerine getirdigi

* FIDAN, Mehmet: a.g.e., s. 53

% UZTUG, Ferruh: a.ge., s. 19

“ DENTON, Robert ve WOODWARD, Garry: Political Communication in Amerika, Preager
Series in Political Communication, 1990, s. 49

8 FIDAN, Mehmet: a.g.e., s. 53
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sOylenebilmektedir. Siyasal Ogrenme kurami agisindan siyasal kampanyalarin

egitim islevi su acilardan ele ahnmaktadir®:

i. Adaylarin Fark Edilmesi: bir 6grenme siireci olarak siyasal kampanyalar,
adaylarin halk tarafindan fark edilip tammmasim saglamaktadur.

ii. Giindem Belirleme: Siyasal kampanyalar, siyasal adaylan
popiilerlestirerek, tarmnirliklarmi  artirmaktadir.  Ayrica, siyasal kampanya
sirecinde haber medyasi, iilkenin temel sorunlarmi giindeme getirerek

se¢cmenlerin bunlar 68renmesini saglamaktadir.

ili. Adaylarin Siyasal Tercihleri: Segim kampanyas: boyunca giindeme
gelen konulara iligkin adaylarin aldigi tavir ve dolayisiyla konulara yonelik

tercihleri 6grenilebilmektedir.

iv. Adaylarm Kisisel Ozellikleri: Siyasal kampanya siirecinde diger rakip
adaylar, gazeteciler ve halk, adaylarla ilgili olusan kamlar {izerinde
yogunlagsmaktadirlar. Bu kanilar, adaylarin yetenek ve becerileriyle dogrudan
ilgilidir. Haber medyasi da ilgi ¢ekmek icin adaylart bu agilardan dramatik bir

iislupla betimleme egilimi gostermektedirler.

V. SIiYASAL KAMPANYALARDA ADAYIN AMACLARI

Se¢im kampanyasina girigilirken adaylarin amaci mutlak  se¢ilmek
olmayabilir. Bu agidan aday su ii¢ amagtan biri iizerinde durabilmektedir*:

i. Kendisinin ya da partisinin diigiince ve goriglerini duyurmak,

ii. Se¢imi kazanmasa bile iyi bir oranda oy toplayarak giiciinii kanitlamak
ya da Oteki adaylarla pazarlik yapabilecek duruma gelmek,

iii. Cogunlugun oylarmi toplayarak segilebilmek.

Bir adaym veya partinin segimi kazanmak konusunda higbir umudu

olmayabilir, Onemli olan, mensubu oldugu Srgiit ya da partiye hizmet olabilir.

4 UZTUG, Ferruh: a.g.e., 5. 20- 21
0 TOPUZ, Hifn: Siyasal Reklamcihk Diinyadan ve Tiirkiye’den Orneklerle, s. 179



Amact diigiincelerini yaymak, gelistirmek ve ilerideki segimlerde kendisini
destekleyebilecek kisilerle iligki kurmaktir™’,

Siyasi parti ya da adaylarnn desteklemesine kesin goziiyle bakilan bir
segmen kitlesi vardir. Bunlar adaylarin dogal hedeflerini olugturmaktadir. Sadece
bunlara yonelik bir kampanya kisir bir politikamin sonucudur’®. Bu agidan adaylar
diger cevrelerin destegini kazanacak se¢im kampanyas:i stratejileri belirlemek

zorundadtrlar,

Ote yandan siyasal kampanyalarda hedef belirlenirken “yiizen oylar” olarak
‘kabul edilen belirli bir egilimi olmayan se¢gmenlerin oylarin1 elde edecek bir yol
izlemek gerekmektedir. Bu tiir oylarin yiizdesi oldukga yiiksektir. Kendilerini
geleneksel bir bicimde bir ideolojiye, egitime, bir partiye adamis olan segmenleri
bagka bir yone ¢ekmek ¢ofu zaman olanak disidir ama, ylizen oylar olarak
nitelenen kararsiz segmenlerin oylart daha kolay elde edilebilir ve segimlerin
kesin sonuglar bu gevrelerin tercihlerine bagh olarak ortaya ¢ikmaktadir. iste
bu bakimdan stratejilerin belirlenmesinde kararsiz segmenleri etkileyebilecek

mesajlarin hazirlanmasi 6nemli bir konu olarak belirmektedir.

VI. SIYASAL KAMPANYALARIN SECMEN DAVRANISI
UZERINDEKI ETKILERI

Giiniimiizde siyasal rekabetin gegmise oranla daha da artmasi, segmenlere
ulagmayr eskisinden de zor hale getirmigtir. iletisim gevresi icinde bilginin
dolasim ve siyasal etki araglari degismistir. Bu baglamda parti ya da adaylarm,
seemen kitleye, etki-bilgi akigmi gergeklestiren aract birimi de siyasal
kampanyalar olmaktadir.

Siyasal se¢im kampanyalari herbangi bir aday, parti veya giindem
konusuyla ilgili degisik enformasyonu se¢menlere ileterek onlarin karar verme

stireglerini etkilemekte, parti veya adaylara oy verme yoniindeki motivasyonu

' DALKIRAN, Nesrin: a.g.e., s. 78
52 FIDAN, Mehmet: a.g.c., s. 58
%3 TOPUZ, Hifzi: Siyasal Reklamcihk Diinyadan ve Tiirkiye’den Orneklerle, s. 181-182
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giiclendirmektedir’®. Ozellikle giiniimiiz siyasal yasaminda kitle iletisim
araglarinin yaygin olarak kullamlmasiyla, siyasal kampanyalar segmen tercihi

lizerinde daha etkili konuma gelmistir.

Tarihi siirece bakildiginda kampanya ve etki konulu afashrmalar ozellikle
Colombia Universitesi kaynakli olup; “Klapper’in, smirh etki modeli” ad: ile
amlmaktadir™. Bu modelin temel hipotezi, kitle iletisim araglanyla segim
kampanyasinin etkisinin az oldugudur. Bu goriis dogrultusunda, grubun baskisi
onemli bir duvar meydana getirmektedir. Columbia ekibinin 1940 segimleri igin
yaptiklar1 aragtirma sonucunda, se¢im kampanyalarimin daha ¢ok segmenlerin
meveut  goOrigiinii destekleme  yoniinde  etkilerde  bulundugu  ifade

edilebilmektedir’®.

Lazarseld, daha sonra Berelson ve Mc Phee ile 1948 se¢imlerinde Elmira
aragtirmasmi  gergeklestirmis ve kampanyalarla ilgili olarak su sonuglara
ulagmistir’;

i. Cogu segmen, kampanya baglangicindan segim giintine kadar sahip
oldugu pozisyonu pekistirmistir.

11. Kararsizlara karar vermede yardimei olmaktadir.

iii. Bir kisitm segmene hi¢ etkide bulunmazken, ¢ok kiigiik bir azinhk

fikirlerini kars1 yonde degistirmistir.
iv. Siyasal tarafliliktaki partizanlik, kampanya sirasinda artmaktadar.

v. Kampanyada kitle iletisim araglarma maruz kalma kurum iiyeligi, egitim,
sosyo-ekonomik statli, cinsiyet ve kigisel yargilama gibi Ozellikler tarafindan

etkilenmektedir.

% KALENDER, Ahmet: a.g.e., s. 94

> TUFEKCIOGLU, Hayati: iletisim Sosyolojisine Baglangig, Der Yayinlary, istanbul, 1992, s. 34

> OZERKAN, Sengiil ve INCEOGLU, Yasemin: Iletisimde Etkileme Siireci, Pan Yaymcilik,
istanbul, 1997, s. 96

7 KALENDER, Ahmet: a.g.¢., s. 96; YILMAZ, Aytekin: “Siyasal Reklameilik ve Kamuoy”, Yeni
Tiirkiye Dergisi, Tiirk Siyaseti Ozel Sayiss, Y11:2, Say1:9, Ankara, Mayis-Haziran 1996, s. 198
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vi. Kitle iletisim araglarinda politik malzemelere maruz kalma, genel olarak

bu araglara daha ¢ok dikkat kesilenlerde yiiksektir.

vii. Kitle iletisim araglarinda kampanya mesajlarina daha ¢ok maruz
kalanlar daha ilgili se¢menler olmakta ve kendi adaylari hakkinda giiclii
duygulara sahip olmaktadir.

viii. Kitle iletigim araglarinda kampanyaya daha ¢ok maruz kalanlar,
kampanya hakkinda dogru bilgi almakta ve adaylarin konu konumlan daha
gercekgei algilanmaktadir.

Bu sonuglar Hovland ve ekibince de Amerikan askerlerinin egitiminde
filmlerin kullanilmas1 {izerine yiiriittiikkleri aragtrma programinda da
dogrulanmustir’®, Sonucta kampanyalarin segmen kitlesi iizerinde mevcut parti
veya aday bagimhligim giiglendirici bir etkide bulundugunu ve daha ¢ok
enformasyon saglayict bir iglev iistlendigi ortaya ¢ikmaktadur.

Herseye ragmen, kampanya siiresince segmene akan bilgiler, tek bagina
tutum ve davramg degisikligi yaratacak kadar etkili olmamaktadir. Kampanya
siiresince maruz kalman ikna edici iletigimin farkh bicimlerde desteklenmesi,
etkiyi artiric1 gii¢ tastyabilmektedir. Se¢im kampanyalari, propaganda amacim
agik secik goOsteren bir iletigim tiiriidiir, Ancak Omegini, kaynagin yararina
olmadig1 bilinen iletisim tiirleriyle desteklendiginde, kampanya mesajlar1 farkhi
bir bakgla ele alinabilmektedir®. Kisileraras: iletisim destegi kitle iletisim
araclarindan gelen mesajlarin  diger kanallardan akan bilgilerle Ortiigmesi

durumunda ikna giiciinii artirmaktadr.

Ote yandan segime ve siyasete ilgisi yitksek kigiler oyunu daha onceden
belirlemektedir. Kampanya boyunca da bu egilimlerini muhafaza etmektedirler.
Kampanya siirecinde ve sonunda fikir degistirenler “tutarsizlar” kategorisinde yer
almaktadirlar. Bu tiir segmenler, baslangigta bir partiye oy verme niyetiyle yola

¢ikan, oradan uzaklagan ve daha sonra orijinal segimine geri dénen insanlardan

¢ TOFEKCIOGLU, Hayati: a.g.e., 5. 33
* (OZERKAN, Sengiil ve INCEOGLU, Yasemin: a.g.c., s. 96-97
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olusmaktadir®, Siyasal ilgisi ¢ok olup, kararmi son ana dek, titizlikle olugturmay:
bekleyen ya da beklentisi, partilerin dijzeylerinden {istte olan bir grup segmen de,
farkl nitelikte kararsiz grup olarak bu béliimlemede yerini almaktadir®.

Ozellikle bir parti ya da aday iizerinde karar vermemis ve sik sik parti veya
aday degistiren bu kesim, siyasal kampanya boyunca yararlanilan kitle iletigim
araglarindan etkilenmekle birlikte, kisileraras: iletisim tekniginin kullanilmasiyla,

kampanya sonucunda istenen yone kanalize edilebilmektedirler.

Kitle iletisim araglari yoluyla diizenlenecek oy verme davramgini artirict
siyasal iletisim kampanyalan ile segmende oy vermemin gerekliligine iligkin bir
tutuom  olusturulacak, bu tutumu dogrultusunda oy verme davraniginda
bulunmasim saglamak amaglanmaktadir, Kitle iletigim araglarmin kampanyaya
katkisi, varolan tutum ve yagam bigimini giiclendirme yoniinde gergeklesecektir,
Bu alanda yapilan aragtwmalar konuya bakilmaksizin kitle iletisim araclarinn,
izleyicinin var olan tutum ve yasam bicimini giiglendirdigini ortaya koymustur®*.
Ayrica kitle iletigim araglarinda yer alan siyasal tartigma, siyasal reklamlar gibi
yaymnlar da segmenin oy verme ve siyasal bilgi elde etmesinde katk1ya sahiptir.

Ayrica yapilan ¢aligmalar kitle haberlesme araglarindan tesadiifen edinilen
siyasal Dbilgilerin kamusal sorunlar bakimindan tartigmaya yén verdigini,
tartismanin daha fazla bilgiye sahip olmaya zemin hazirladigini, bunun da ilgi,
tartigma ve bilgi edinmeye yol agtigmi ortaya koymustur. Hepsi de siyasal
katilma icin bir baglangi¢ demektir®,

Bir baska agidan son zamanlarda yapilan aragtmalarda segim
kampanyalari, sosyal ¢evre ve sartlar agisindan ele ahnmug, kigisel statii ile
politikalarla kisisel dikkat arasindaki kargilikli iligki yoniinden tahlil edilmigtir.

Buna gore diigiik statiilii insanlar, kampanyanm baglangicinda gevre sartlarindan

% KALENDER, Ahmet: a.g.e., s. 95

¢t (OZERKAN, Sengiil ve INCEOGLU, Yasemin: a.g.¢., s. 97

2 YILMAZ, R. Ayhan: “Segim Dinemlerinde Oy Verme Davramgint Artirict lletigim Kampanyalar?”,
1.0 lletisim Fakiiltesi Dergisi, Say1:6, 1.U Basimevi ve Film Merkezi, istanbul, 1997, s. 409

% TOKGOZ, Oya: Siyasal Haberlesme ve Kadm, Ankara Universitesi SBF Yayini, No:429, Seving
Matbaasi, Ankara, 1979, s. 11
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daha fazla etkilenmekte ve se¢im kampanyalar1 bu gergekten hareket etmektedir.
Aynica kisisel dikkat agisindan, politika ve secimlerle ilgilenmeyen insanlarin
kampanyalardan etkilenmesi ¢ok zor olmaktadir®.

Bu degerlendirmeler sonucunda siyasal segim kampanyalarimn se¢men

tercihi iizerindeki etkilerinin giderek artan bir Snem tasidig belirtilebilmektedir.

Ayrica giliniimiizde gazete, radyo ve televizyon gibi kitle iletisim
araclarmun ve diger teknolojilerin yaygm olarak kullanilmasiyla, siyasal se¢im
kampanyalarnin  bazi segmenlerin tercihi iizerinde daha etkili oldugu da
s6ylenebilmektedir®’. Basarih bir kampanya ve ikna stratejilerinin kullamilmast,
se¢men davramsimn iyi tahlil edilmesi, en azindan ge¢ karar veren, kararsiz ve

yiizergezer segmenlerin degisiminde etkili olmaktadir®.

VII. SIYASAL KAMPANYA FAALIYETLERI

Demokratik toplumlarda belirli araliklarla yapilan segimlerde, siyasi
partilerle segmen arasindaki iligkiler son yillarda biiyitk degisiklikler gostermistir.
Bunlardan birincisi, iletisim teknolojisindeki hizli gelismelerin  yarathig
medyalarla genis segmen kitlesine ulagmanin giindeme gelmesidir. 1948 yilindan
itibaren TV’nin toplumda kendine bir yer edinmesiyle segim kampanyalar1 bigim
degistirmeye baglanmgtir. Televizyon Oncesinde adaylar partilerine bagliliklarint
her zaman 6n planda tutarlardi. Ciinkii siyasi partilerin toplumdaki imaj:
bugiinkiinden daha ¢ok giigliiydii ve adaylarin kampanyalarim tabana yayabilmek
icin parti Orgiitlerine ihtiyaglar1 vardi. Fakat TV’nin yayginlasmasiyla adaylar
partilerinden ziyade kendilerini &n plana ¢ikarmaya baslamglardir®,

Ikinci degisim alani, siyasal kampanyalarm profesyonellegme siirecine

girmesidir. Daha Onceleri siyasal kampanyalar dogrudan ve dolayh bir gekilde

siyasal aktorler tarafindan yiiriitiiliirken, zamanla profesyoneller bu alana girmeye

* KALENDER, Ahmet: a.g.e., s. 98

* FIDAN, Mehmet: a.g.e., s. 49-50

% KALENDER, Ahmet: a.g.e., s. 98

 TURAM, Emir: Medyann Siyasi Hayata Etkileri, irfan Yaymcilik, Istanbul, 1994, s. 196
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baglamiglardir. Reklam ajanslari, kamuoyu aragtuma sirketleri yani biling
endiistrisinin is gorenleri tiiketicilere siyasal iirlinlerini satmak i¢in kollan
stvanuslardir®. Bu degisimdeki en dnemli neden de daha 6nce belirtildigi gibi

iletisim alanindaki degisim ve yayginlagmadir.

Ugiincii olarak ise; profesyonellesme ile birlikte siyasal partiler ve adaylar,
kampanya stratejilerini ve taktiklerini geligtirmek igin kamuoyu aragtirmalarina,

anket sonuglarmna biiyiik 5nem vermeye baglamiglardir®.

Yukarida belirtilen degisim ve gelisme ile birlikte profesyonel bir nitelik
kazanan siyasal kampanyalarin basarili bir gekilde yiiriitiilmesi i¢in ancak

planlamanin akilci ve diizgiin yapilmasiyla miimkiindiir.

A. Siyasal Kampanya Planlamasi

Etkili bir kampanya planlanmirken bazi noktalara ozellikle dikkat etlek
gerekmektedir’®. Se¢im kampanyalarinda Snemli olan unsur, 6n ¢ahsmalart ihtiva
eden bilgi ve enformasyona yonelik faaliyetlerden sonra, hedefe ulasmak igin
“kampanya ekseninin” tayin edilmesidir. Bu c¢alisma hedef i¢in amact
olusturmaktadir. Toplanan ¢ok degisik bilgilerle olusturulmak istenen imaj,
kampanya eksenin esasini teskil etmektedir’’. S6z konusu eksen, gevresindeki
sloganlar, reklam miizikleri, filmler, afisler, el ilanlar1 ya da brosiirler gibi

caligmalarla olusturulmaktadir.

Iyi organize edilen bir kampanyanin amaci adayi, teknik ve maddi
stkintilardan kurtararak, zamanim diigiinmeye ve politik alanlardaki gorevlerine
ayrrmasina olanak saglamaktir. Boyle bir mantik belli dénemlerdeki kampanyalar

i¢in kesinlikle gecerli olmaktadir, Burada siyasal reklamcilik yapilacak islerin en

% BOSTANCI, M. Naci: Toplum, Kiiltiir ve Siyaset, Vadi Yaymlari, Ankara, 1995, s. 82

% ATABEK, Nejdet: “Kamuoyu: Basinda Kamuoyu Aragtirmalar?”, Yeni Tiirkiye Dergisi Medya
Ozel Sayisy, Y11:2, Sayi: 11, Ankara, 1996, s. 870

" KALENDER, Ahmet: “Konuya Oy Verme Modeli Cergevesinde Siyasal Kampanyalarin
Planlanmasr” Halkla iligkiler ve Reklamahk, 1. Ulusal fletisim Sempozyumu Bildirileri,
Iletisim Dergisi Yaymlar: 3, Ankara, 3-5 Mayis 2000, s. 316

"' ERDIL, Sabri: “Politik Pazarlama ve Siyasal Partilerde Secim Kampanyalar”, Pazarlama
Diinyas1, Y11:3, Say1:16, Istanbul, Temmuz-Agustos 1989, s. 37
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kotiisii ya da en iyisi konumuna gelebilecektir’>. Bu agidan olumlu sonug almak

amaciyla segim kampanyast planlamastnin iyt olusturulmas: gerekmektedir.

Siyasal kampanya planlamasi, hazirlik, Orgiitlenme ve stratejilerin
geligtirilmesi ve yiiriitiilmesi asamalan ile ilgili karalart igermektedir. Hazirlik
asamasinda; rakipler, se¢men-pazar arastirmalar1 gergeklestirilerek stratejiyi
olusturmak icin gerekli bilgilere ulagilmaktadir. Bu bilgiler, stratejik karalarin
dayanaklarimt ve kampanya smrliliklarm belirlemektedir.Ayrica kampanyanin
yiriitiilmesi  swrasinda iglev iistlenecek parti Orgiitleriyle ilgili birimlerin
orgiitlenme c¢ahigmalart da hazirlilk asamasi iginde gerceklesmektedir. Genel
olarak parti ¢aliganlan ile goniilliillerin uyumlagtirilmasi, merkez-tagra iletigim
hatlarin  kurulmasi1 , se¢im bdélgelerinde mesaj dagituim ve kigisel iletigim
cabalarmin diizenlenmesi ile ilgili ¢ahismalarn iceren kampanya orgiitlenmesi
gerceklestirilmelidir’. Parti o6rgiitiiniin  s6z konusu bu birimlerinin  secim
kampanyalarinda  Orgiitlenme  bigimleri  iilkelere gére de farkliliklar

gOstermektedir.

Bir bagka asama olan stratejilerin gergeklestirilmesi temelde kampanya
temasinin belirlenmesi ile ilgilidir. Bu agamadan sonra, siyasal partiye ya da
adaya en yogun gorevlerin digtiigii, stratejilerin yiiriitiilmesiyle ilgili kapatig
asamast gelmektedir. Kampanyanin hizi, kampanya faaliyetlerinin zamanlamasi
ve yiiriitiilmesi ile uygun kanal ve araglarin yan1 sira kampanya biitgesi ile ilgili
karalar da kapatis asamasinda ele alimaktadir’®, Bu agidan kampanya
planlamasinin basarisi, planin gergekgi olup olmadigina ve rakip kampanyalara

gbre aninda yeniden uyarlanabilme becerisine bagh olmaktadir”.

> DALKIRAN, Nesrin: a.g.e., s. 78

B UZTUG, Ferruh: “Sivasal Kampanya Planlamasmda Pazarlama Yaklasime”, Y eni Tiirkiye Dergisi
Medya Ozel Sayssy, Y11:2, Sayr:11, Ankara, Eyliil-Ekim 1996, s. 850-851

™ UZTUG, Ferruh: a.g.e., s. 48

7> POLAT, Veli: “Medyatik Lider ve Medyatik Segim Kampanyalarr”, Yeni Tiirkiye Dergisi Medya
Ozel Sayisy, Y112, Sayi:11, Ankara, Eyliil-Lkim 1996, s. 862



1. Kampanya Planlamasinda Hazirhik Asamasi

Bir siyasal parti siyasa iiretirken, ideolojik ve politik tercihleriyle birlikte,
kamuoyunun, hem siyasal sistemden, hem de bir siyasal organ olarak kendisinden
neler beklendigini de goz Oniinde bulundurmalidir. Ciinkii iiretilen siyasalar,
toplumun beklentilerinden uzak olmamak zorundadir. Kamuoyu beklenti ve

taleplerinin dl¢iimlenmesi partinin daha saglikli karalar almasin1 saglayacaktir.

Kamuoyunun beklentileri dogrudan ve dolayl iletisim yontemleriyle
Olgiimlenebilmektedir. Dolayls bir iletisim yontemi olan kamuoyu aragtirmalan,
konjonktiire goére tavir alan toplumun talep ve beklentileri konusunda mutlak
bilgiler vermemekle birlikte; bu konuda yapilacak analizler i¢in mevcut olan en
fonksiyonel yontemdir’®, Yiiz yiize iletisim yontemleri kamuoyu arastirmalarina
gore daha dogru bilgiler vermekle birlikte, bu yontemle iletigim kurulabilecek
kigilerin sayis1 daha smurlidir. Bu nedenle ¢ogunlukla kamuoyu arastirmalari

tercih edilmektedir.

Kampanya arastirmalari genelde iice ayrilmaktadir. Birincisi; siyasal
partilerin ve politik fikirlerin analiz edilmesidir. Aday ag¢isindan arastirmalar,
segmenlerin adaylari nasil gordiiklerini ve se¢menlerle adaylar arasindaki benzer
ozellikleri ortaya ¢itkarmada Onem kazanmaktadir.Ikincisi; hedef kitlenin
Ozelliklerinin belirlenmesidir. Hedef kitlenin analizi oy verme kaliplar, oy
vermenin demografik baglantilann ve tutumlarm igermektedir’’. Ayrica
giindemdeki 6nemli konular1 herhangi bir siyasal parti veya adaya oy verme karar
stirecinde dikkate almayla bu Ozellikler arasindaki iligkiler incelenmelidir.
Se¢menlerin yasi, egitim diizeyi, cinsiyeti, meslegi, geliri vb. ile, giindem
konularmi tercih siireglerinde dikkate alma arasindaki iligkinin boyutu

belirlenmelidir”®. Ucgiinciisii ise, pazar analizidir”®. Pazar olarak; partilerin oy

76 USLU, Karahan Zeynep: “Siyasal Iletisim ve 24 Aralik Genel Segimleri”, Yeni Tiirkiye Dergisi
Medya Ozel Sayis1, Y11:2, Sayi:11, Ankara, Eyliil-Ekim 1996, s. 791
" UZTUG, Ferruh: a.g.e., s. 51
" KALENDER, Ahmet: “Konuya Oy Verme Modeli Cercevesinde Sivasal Kampanyalarin
Planlanmast”, s. 314
7 UZTUG, Ferruh: a.g.e., s. 51
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dagilimlarmin, Orgiitlenmelerinin belirlenmesinin de bu arastirma dahilinde

yapilmasi gereklidir.

Ote yandan belirli 6rneklemden hareketle, segmen kitlesinin egilimlerini,
siyasi parti tercihlerini belirtmek amaciyla yapilan kamuoyu aragtirmalarin iki
yonlii bir etkiye sahip oldugu diisiiniilmektedir. Birincisi; aragtrma sonucu elde
edilen wveriler Ozellikle kararsiz seg¢menlerin siyasi parti tercihlerini
etkilemektedir. Ikincisi; yapilacak bir segimde parlamentoda istedigi giice
erisemeyecegini ya da se¢im barajint agamayacagm diigiinen siyasal partilerin
se¢imlerde diger partilerle ittifaklar kurmasina ya da benzer goriigleri savunan

daha giiclii bir partiye katilmalarina yol agabilmektedir®.

Ayrica, kamuoyu aragtirmalart ile seg¢menlerin gereksinimlerinin ve
motivasyonlarmin saptanmasina da ¢ahsilmaktadir. Kampanya c¢aligmalarina
girigsecek adaylar ve partiler bu tiir yoklamalarin sonuglarina gore gesitli konulara

oncelik tanimakta, programlarina buna gére yon vermektedir®.

Bir bagka agidan siyasal partiler ve adaylar hem kampanya stratejisi ve
taktiklerini belirlemek igin hem de segilen gruplara belirlenen temalan isledikleri
zaman bunlarin etkisinin ne oldugunu Sgrenmek amaciyla aragtirmalara Gnem
vermektedirler. Ayrica arastumalar diger stratejik kararlarda da yol gosterici
olabilmektedir. Ornegin hangi se¢im bolgelerine agirlik verilecegi, hangi segim
bolgelerine zaman ve para harcanmasi gerektigi gibi konularin belirlenmesine
yardimct olmaktadir®. Bu tiir aragtrmalar gegmis se¢im verilerini, yerel saha
arastirmalar1 ile o bélgede parti ya da adayin durumunu da sergilemektedir. Buna
gore, segim bolgesine yapilacak ziyaretin tarihi, konugsmanin tonu, orgiitlenmede

izlenecek taktikler daha saghkli belirlenebilmektedir.

80 ATABEK, Nejdet: “Kamuoyu: Basinda Kamuoyu Aragtirmalari”, Yeni Tiirkiye Dergisi Medya
Ozel Sayisy, Y11:2, Say1:11, Ankara, Eytiil-Ekim 1996, s, 869

81 TOPUZ, Hifz1: Siyasal Reklameihk Diinyadan ve Tiirkiye’den Orncklerle, s. 218

8 UZTUG, Ferruh: a.g.e., s. 51



30

2. Kampanya Amaglarmin Belirlenmesi

Siyasal kampanya planlamasi olugturulmadan once yapilmasi gereken
caligmalardan birisi de, amaglarin ortaya konmasidir.Olusturulacak stratejiler bu
amaglar dogrultusunda hazirlanmalidir. Clinkii etkili bir mesaj gelistirilmesinde

medya se¢iminde belirlenen amaglar 6nemli rol oynamaktadir.

Secim kampanyasina girigen her partinin amact mutlaka segimi kazanip
iktidar olmak olmayabilir. Bu asamada siyasal parti su amaclarn

benimseyebilmektedir®*:

i. Partinin se¢imi kazanma potansiyeli olmasma ragmen 6nemli bir oranda
oy alarak politik giiciinii ortaya koymak.
ii. Se¢im sonuglarinin koalisyonu giindeme getirmesi durumunu goéz Gniine

alarak, bdyle bir koalisyona katilmaya imkan taniyacak dl¢iide oy almak.

1ii. Sec¢im barajm asma giicli ya da secilmek i¢in 6nemli bir tabani
olmadig: halde diistincelerini duyurmak ve ilerdeki segimlere yatirnm yapmak.
Iktidar olma ganst olmadigi secime katilan parti, ideolojisini genis kitlelere
anlatmak, partiyi tanitmak, gelecek segimlerde partiyi desteklemesi miimkiin olan
segmenlerle iletigim kurmak gibi bir takim imkanlara sahip olacaktur.

iv. Segimden en yiiksek oyu alan parti olarak ¢ikmak ve iktidar olmak.

Aday ya da siyasal parti amaglar konusunda kesin bir karara vardiktan
sonra hedeflerine ulagmak igin nasil bir kampanya yapmasi gerektigini

inceleyecek ve stratejisini saptamaya yonelecektir.

3. Kampanya Stratejisinin Belirlenmesi

Strateji kabaca, belirlenen hedeflere ulagmak igin gizilen yolu ifade
etmektedir. Siyasal baglamda dogal olarak en Onemli hedef, se¢im yarisindan

basartyla ayrilmaktir®,

* ERDIL, Sabri ve PIRTINI, Serdar: “Yeni Demokratik Agilimda Sivasal fletisim ve Segim
Kampanyalarr”, Tktisat Dergisi, Y11:30, Say1: 353-354, istanbul, Ekim-Kasim 1994, s. 34
8 UZTUG, Ferruh: a.g.c., s. 78
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Yine bir bagka agidan strateji elde edilecek hedeflerin ¢okluguna bagl olan
cesitli temalarn kaynaklanacag:i genel bir iletisim ckseni belirlemeye imkan
saglamaktadir, Siyasal stratejinin amaci hedefe ulagmaktir. Kendisine bir yontem
bulur ve yardimeilar kullanmaktadir®,

Strateji geligtirme; bir kampanyamn stirdiiriilmesi igin formiile edilmis
ayrmtili  planlan ifade etmektedir®®., Aymca Kampanya stratejisi, belirlenen
hedefler dogrultusunda ve arasgtirmalarin 1siginda kampanya temasi belirlenmesi
ile ilgili siiregleri igermektedir. Bunlar, segmenleri ilgilendirecek konularla alakal:
vaatlerin saptanmasi, rakiplere iligskin taktiklerin olusturulmas: ve bunlara bagh
olarak kampanyanm yiiriitiilmesine dair verilen kararlart icermektedir®’. Ayrica,
aday ya da partinin Ozellikleri, segmenlerin sosyo- kiiltiirel yapilart ve sec¢imin
tiirii gibi birgok degisken strateji ile ilgili karalarin alinmasinda etkili olmaktadir.

Ote yandan se¢im kampanyalarinda en Snemli noktalardan birisi yiizen
oylarin kazanilmasidir. Kararsiz segmen oylari ¢ogu zaman segim sonuglarin
etkilemektedir. Bu nedenle belli bir egilimi olmayan se¢gmenlerin oylarini elde
edebilmek ic¢in izlenecek yollarm belirlenmesi, kampanya stratejisinin
saptanmasinda g6z oniinde bulundurulacak noktalardan biridir®. Ciinkii bunlar
son dakikada bile kararlarin1 degistirebilmektedirler.

Yiizen oylarin disinda kesin karali olmayan esnek durumdaki kararsiz
secmenlerin kazanilmas: da bir iletigim stratejisi konusu olmaktadir. Bu tiir
segmenler  olaylar1  izleyen, ancak egilimleri Kkesin olmayip yon

degistirebilmektedirler®.

Kamuoyuna yon verebilecek durumda olan kanaat onderleri seklinde

adlandinlan bireylerin destegini kazanmak igin de strateji saptamasi

* BONGRAND, Michel: Politikada Pazarlama, Cev. Fatos Ersoy, lletisim Yaymlan Cep
Universitesi, Istanbul, 1992, s. 50

¥ KALENDER, Ahmet: “Konmuya Oy Verme Modeli Cergevesinde Siyvasal Kampanyalarin
Planilanmast™, s. 316

8 UZTUG, Ferruh: a.g.e., s. 79

8 DALKIRAN, Nesrin: a.g.e., s. 80

¥ TOPUZ, Hifz1: Siyasal Reklamcihik Diinyadan ve Tiirkiye’den Orneklerle, s. 182
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yapilmaktadir. Siyasal parti segim kampanyalarinda bu tiir bir strateji
uyguladifinda, iletisim acisindan bu strateji, “iki asamah akig modeli” denilen
iletisim modelinin kullanmilmasini gerektirmektedir. Bu modelde patti, segmenlere
direkt ulagmak yerine, fikir onderleri denilen grubu kazanmak, onlar aracihif ile
se¢men kitlelere ulasmayi tercih etmektedirler.

4, Hedef Kitlenin Tanimlanmasa

Hedef kitle, mesajin ulasmas: amaclanan kisi, kiime ya da kitle olarak
tanimlanabilmektedir’®. Hedef kitle farkli toplumsal smmf ve statiilere sahip
insanlardan olugmaktadir”. Siyasi partilere gére ise hedef kitle, oy kullanma
durumundaki kisilerdir. Bunlara ulagmak ise oncelikle bu grubun sosyal,
psikolojik, ekonomik, sosyo- kiiltiirel durumlarinin gerekirse onceden bir sondaj
caligmasiyla belirlenmesi gerekmektedir’””. Bu belirleme dogrultusunda sosyo-
kiiltiirel ve sosyo ekonomik agilardan farkhlik tasiyan sosyal katmanlara yonelik
strateji saptamasi yapilmaktadir. Ortalama bir program belirleyip se¢menlere
bununla genel olarak seslenmek yanlis olacaktir. Bu yiizden segmenleri cificiler,
yash insanlar, kadinlar, is¢iler, memurlar, esnaf ve serbest meslek sahipleri vb. alt
gruplara aywip, bunlara yonelik stratejiler belirlenmesi kampanyanin basarist igin
biiyiik 6neme sahiptir®.

Mesajlar, sloganlar hazirlanirken, strateji saptamalarinda higbir zaman
kalabaliga seslenmemek gerekmektedir. Ozel olarak kitlelere seslenilmelidir.
“Sevgili Tirk Milleti “ denildigi zaman ¢ok dikkat ¢ekmemekte, fakat “Sevgili
kadmlar” diye hitap edildigi zaman s6z konusu kitlenin dikkati adaym iizerinde
yogunlagmaktadir™, Ayrica alt gruplarin gereksinimlerini belirlemek ve her bir alt

® MUTLU, Erol: lletisim S6z1iigii, Ark Yayim, Ankara, 1994, s. 88

1 ISIK, Metin: Iletisimden Kitle iletisimine, Selcuk Universitesi Hetisim Fakiiltesi Yaymlari, No:2,
Konya, 2000, s. 65

2 DALKIRAN, Nesrin: a.g.e,, s. 79

*» TOPUZ, Hifz:: Siyasal Reklamaihk Diinyadan ve Tiirkiye’den Orneklerle, . 180
% URAL, Mehmet: “Siyasal Reklamciltk (Uzerine)”, Kamuoyu Aragtirmalars 1. Uluslararast
Sempozyumu, Ankara Universitesi B.Y.Y.O Yayinlari:11, Ankara, Ekim 1998, s. 89
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gruba yodnelik biiltenler hazarlamak, konusma yapmak ¢ok daha kolay olmakta ve
dikkat cekmektedir’,

Giiniimiizde segmen profilinin ¢ok degigiklilik gdstermesi, siyasal partilerin
her gegen giin daha ¢ok “merkeze” kaymalart ile kitle partisi gOriiniimii
kazanmalari ve bunlarin dolayli bir sonucu olarak kararsiz segmenlerin yoZun
artigs, siyasal partilerin hedef kitlelerin resimlerini kesin belirlemelerine imkan
tanimamaktadir®. Bu gelismeleri dikkate alarak hedef kitlenin niifus, yas,
cinsiyet, gelir,egitim gibi demografik Ozelliklerin yaminda yasam tarz,
ahgkanliklar gibi kriterlere gére alt boliimlere ayrilmasi, kampanyanin temel

mesajlarim olugturacak iletigim stratejilerinin belirlenmesinde yardimct olacaktir.,

Bu arada adaymn yalmzca destegine giivendige cevrelere yoOnelik bir
kampanya yapmasi, kisir bir politikadir. Bu agidan aday, yalmz kendi ¢evresinin
destegiyle secim kazanamayacagim biliyorsa, Oteki kitlelerin  giivenini

kazanabilmek igin degisik stratejiler aramak zorundadir”’.

5. Kampanya Temasmn Olusturulmas:

Her segim kampanyasinin amacina gére temel bir temas: bulunmaktadir.
Hedef kitleyi olusturan segmen topluluklarina mesajlart iletirken, her bir ileti,
iceriginde se¢men toplulugunun yapisindan, degerlerinden kaynaklanan ozgiin
pargalart tagimalidir. Ciinkii kampanya mesajlarinda kendi 6z degerlerinden bir
seyler bulan segmenin mesaj1 kabullenme olasilifs daha da artacaktir. Oregin, bir
se¢im kampanyasinda “rock” miiziginin dinlendigi bir bolge kesiminde, mehter
marglartyla tamitim  etkinlikleri diizenlemek temanmn belirlenmesinde eksiklik
yaratacaktir®®,

Hedef kitlelere gonderilen her mesajin kampanya temasim desteklemesine
dikkat edilmelidir. Mesajlar siklikla tekrar edilerek se¢menlerin aklinda yer
etmesi ve onu harekete gegirici bir etki yaratmasma g¢aligilmas: gerekmektedir.

5 TOPUZ, Hifz1: Siyasal Reklamcihk Diinyadan ve Tiirkiye’den Orneklerle, s. 183
% ERDIL, Sabri ve PIRTINI, Serdar: a.gm., s. 79

 DALKIRAN, Nesrin: a.g.e., s. 80

% ERDIL, Sabri: a.g.m., s. 37
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Kampanya temasi belirlenirken “segmen niye size oy versin ve neden rakibinize
oy vermesin” sorusunu yamtlayacak bigimde iki bagh olmalidir”®. Ayrica temanmn
basit tutulmas: ve tim kampanya boyunca aym temalarin kullamlmas: da bityiik

Onem tagimaktadir,

B. Siyasal Kampanyalarm Ydnetimi

Se¢im kampanyalarinin bir ydneticisi vardir. Bu kigiler siyasi partilerin
bagkanlar: tarafindan atanan bir kadro ile gerceklesmektedir. Genellikle de parti
genel bagkan yardimcihgim yapan st kadrolardan birinin baskanhfinda bu
caligmalar yiiriitiilmektedir. S6z konusu kiginin yaninda da damgmanlar ve
uzmanlar bulunmaktadir. Her parti kendi giiciine gére bir kadro olusturmaktadir.

Kampanyanm ayrintilari genellikle genel baskan belirlemektedir'®.

Siyasal kampanyalarda genel olarak kampanya yoneticisinin gorevleri su
sekilde belirtilebilmektedir'®':

i. Kampanyanin stratejisini saptamak,

ii. Kampanyada Orgiitiinii olusturan biitiin  boliimlerin  etkinliklerini

belirlemek,
1ii. Kampanyanin biitiin ayrintilarini saptamak,
iv. Kampanyanin nasil uygulandifim incelemek ve degerlendirmek.

Yonetimden sorumlu olan kigi, kampanyanmn baglangicindan son noktasina

kadar olan biitiin hareketlerden sorumludur ve haberdardir'®,

C. Siyasal Kampanya Iletigimi

Siyasal kampanya planlamasinin en yogun ¢aba gerektiren asamasi, iletisim

faaliyetlerinin programlanmas: ve yiriitilmesidir. Temel olarak kampanya

? OZERKAN, Sengiil ve INCEOGLU, Yasemin: a.g.¢., s. 245

19 FIDAN, Mehmet: a.g.e., s. 59

190 TOPUZ, Hifzi: Siyasal Reklamaibik Diinyadan ve Tiirkiye’den Orneklerle, s. 196
1% DALKIRAN, Nesrin: a.g.e., s. 84
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stratejisine bagh olarak, olusturulmus mesajlarin iletilmesini igermektedir. Bu
acidan siyasal kampanya iletisiminin amaglar1 ve iglevlerini gu gekilde agiklamak
miimkiindiir'®:

i. Kampanya giindemini olusturarak, rakipleri ve kitle iletisim araglarim
tepkisel bir havaya sokmak

ii. Se¢menlerin adaylar ve tartiglan konular hakkinda bilgi diizeyini
artirmak

iii. Elde edilmig olan segmen tavrim pekigtirmek
iv. Rakipleri destekleyen segmenlerde siiphe uyandirmak

v. Adayr ya da partiyi avantajli bir konuma tagtyarak, olumlu bir kimlik
yapilandirmak.

1. Yiizyiize iletisim ve Convassing (Yiizyiize Oy Toplama)

Kitle iletisim araglarmm etkinliligi konusundaki ilk calismalar, kitle
iletisim araglarinin  dogrudan ve ¢ok yoOnlii etkiye sahip oldugunu kabul
etmiglerdir. Daha sonra gergeklestirilen calismalarda, kitle iletisim araclarinin
etkilerinin samldigr kadar etkili ve dogrudan olup olmadig: sorgulanmuglardir.
Lazarsfeld, Berelson ve Gaudet onciiliigiinde gergeklestirilen aragtirmalar, kigisel
iletisimin se¢gmenlerin oy verme kararim etkilemede kitle iletisim araglarma gore
hem daha etkili hem daha sik bagvurulan bir iletisim bigimi oldugunu

gostermigtir'®,

S6z konusu c¢aligmalarda kigilerarast iletisimin temel olarak mesaj

iceriginin daha zengin olmas1 ve bazi temel psikolojik iistiinliikleri nedeniyle kitle

e 105

iletisim araglarindan daha etkili oldugu ileri siiriilmiis . Kigileraras: iletigim

insanlar arasinda var olan iletigimdir. Yani kaynakta, alict da insandir'®, Ayrica

% UZTUG, Ferruh: a.g.e., 5. 104-105

'* SEVERIN, J. Werner ve TANKART, W. James: iletisim Kuramlan, Cev. Ali Atf Bir ve Serdar
Sever, 1. Baski, Anadolu Universitesi Kibele Sanat Merkezi Yayim, Eskisehir, 1994, s. 339

195 UZTUG, Ferruh: a.g.e., s. 107

1% DOKMEN, Ustiin: iletisim Caligmalar: ve Empati, Sistem Yaymncilik, istanbul, 1994, s. 18
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yiizylize iletigim araya bir bagka ara¢ girmedigi i¢in daha samimi olabilmekte,

107

feedback aninda ve dogrudan ortaya g¢ikabilmektedir™'. Bu durum mesaj

kayna@min ikna edicilik kabiliyetini artirmaktadir.

Kigilerarasi iletisimde segmenler kendi partilerinin tercihleriyle ilgili olarak
birbirleriyle iligki kurabilmektedirler. Yakin iletisimde kigiler birbirilerinin
siyasal egilimlerini bilmekte ya da en azindan bunu tahmin edebilmektedirler.
Kigiler arast iletigim, konunun kapsamim daha genisletme imkanma sahip
olmaktadir ve bu agidan siire smirlamasi yoktur'®. Mesajin, alictya en uygun

zamanin, en uygun aninda sunulmas: olanag vardir.

Diger yandan insanlarnn giindelik yagamlarinda ahgtiklart ve giivendikleri
haber kaynaklarindan gerektigince haber alamadiklarinda ya da haber
kaynaklarmi giivenilir bulmadiklarinda kigisel iletigime yoneldikleri gozlenmigtir.
Siyasal kampanyalarda da aday veya kampanya hakkinda haber akiginin zayif
oldugu =zamanlarda se¢menler, kigiler aras1 iletisime daha fazla

y6nelmektedirler'®,

Bir bagka agidan kitle iletisim araglarindan gelen bilgilerin birbirleriyle
celigir olmas: durumunda kigisel iletisimin oy verme davramsi iizerinde daha
biiyiik etkisi oldugu saptanmustir''’. Ayrica; yenilige ait bilgilerin yayithmmda
kitle iletisim araglarinin, s6z konusu yeniligin kabuliiniin saglanmasinda ise

yiizytize iletigimin etkili oldugu belirlenmistir.

Siyasal parti ve adaylarm se¢im ddnemlerinde kullandiklant bir yiizytize
iletisim tlirii de Canvassing’tir. Adaylar kap1 kapr dolasarak kahvelerde,
marketlerde, sokaklarda insanlarla sohbet etmekte, carsida pazarda herkesle el

stkisarak, se¢gmen evlerine gitmek suretiyle kendilerine destek olunmas: yoniinde

17 K ALENDER, Ahmet: a.g.c., s. 111

1% OZERKAN, Sengiil ve INCEOGLU, Yasemin: a.g.e., s. 67

19 TRENT, Judith ve FRIDENBERG, Robert: Political Campaign Communication, Preager, New
York, 1983, s. 297

0 yZTUG, Ferruh: a.g.e., s. 108
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111

calismalar yapmaktadirlar''!. Canvassing, Amerika ve Ingiltere’de pek cok aday

tarafindan kullanilmig bir yontemdir.

Yiizyiize oy toplamanin bagka ve ¢ok yaygm bir sekli ise, 6zel gorevlilerin
aday adina kapi kap1 dolasarak temsil ettikleri kiginin veya partinin programim
anlatmalaridir, Yine ABD ve Ingiltere’de son derece yaygim olan ve iilkemizde dé
Refah Partisi tarafindan uygulanmasiyla bagka bir boyut kazanarak gelisme

112

gosteren bu uygulamada goniilli gorevlilere “Canvasser” ismi verilmektedir' '~

Canvasser, biri erkek biri de bayan olmak iizere iki kisiden olusmaktadir.

Basanli bir canvassing yapilabilmesi igin se¢im karargahlarinda bulunan
se¢men listesinden adresler belirlenip, gorevlilirin gonderilmesi gerekmektedir.
Ayrica Canvasserler herseyden Once temiz giyinmeli ve nazik olmali, se¢gmenle
tartismamal, adaym konumu, kisiligi ve se¢im kurallari hakkinda insanlari
bilgilendirmeli, segmenlere nazik bir sekilde ismi ile hitap etmeli, ziyaret ettigi
insanlarla ilgili notlar almali, kime ni¢in oy vereceklerini kaydetmeli, yemek
saatleri ve aile eglenceleri digindaki zamanlarda ¢aligmalarim yapmaya dikkat
etmelidir'”’, Kap1 kapt dolasarak yapilan canvassinglerde, se¢menlere ayrica

kiigitk hediyelerin verilmesi de yarar saglayabilecektir.

Bu tiir ¢aligmalarda yalmzca parti ya da adaylarin sempatizanlariyla degil,
diger segmenlerle de goriismelerin yapilmasina dikkat edilmelidir'. Bu ve
benzeri nedenlerden Gtiirii parti ya da adayin segim kampanyalarinin rgiitlenmesi

profesyonel bir yaklagimi ve dolayisiyla denetimi gerekli kilmaktadir.

Ote yandan yeterli goniillii bulunamadig1 veya zaman sinirlamasi sebebiyle
ya da kap: kap: dolagmaya ek olarak convassing, telefonla yapilabilmektedir. Her
ne kadar yiizyiize iletisimin yerini tutmasa da, 6zellikle se¢menlerin adaylar
tarafindan tanisilmasinda yarar bulunmaktadir. Adayin  biitiin - segmenlerle

telefonla gOriigmesinin  miimkiin  olmadifr durumlarda, goniillillerden de

" TOPUZ, Hifzr: Siyasal Reklameihik Diinyadan ve Tiirkiye’den Orneklerle, s. 192
2 KALENDER, Ahmet: a.g.¢., s. 112

3 KALENDER, Ahmet: a.g.e., s. 112-113

M UZTUG, Ferruh: age., s. 110-111
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yararlanilabilmektedir. Ayrica bugiin daha yaygin olarak kullanilan iki yonteme
de bagvurulabilir. Ilkinde aday programmm bir kasete okumakta ve bu kaset
telefonun cevap verici sistemine baglanmaktadir. Gazete ilanlariyla durum
secmenlere duyurulmakta, isteyenler verilen telefon numaralarin1 arayarak adayin

15 Bir bagka yontemde ise; adaym konusmast

konugmasmi dinlemektedirler
tesadiifen segilen yiizlerce telefon abonesine aym anda dinlettirilmek suretiyle

yapilmaktadir'',

a) Aday ile Secmenler Arasindaki Yiizyiize iletisim

Siyasal iletisim kampanyalarinda aday ile se¢menler arasmndaki iletigim

kurulmasinda biiyiik halk toplantilart ve se¢im gezileri 6nemli yer tutmaktadir.

Siyasal kampanyalarda, biiyiik halk toplantilari, se¢im gezileri aracihgiyla
adaylar genis kitlelere ulasgir ve kendilerini tanitma olanagim da elde
etmektedirler. Bu basitlestirilmis mesaj ve sloganlarin duyurulmasinda da etkili
bir yontemdir. Ayrica militan kadronun yetismesine de yardim etmektedir'"’.

Bir baska agidan siyasal partilerin ve adaylarin, ¢evre ile en Onemlisi
“hedef kitle” ile birlikteliklerini gergeklestirmesinde toplantilar da énemli bir rol
iistlenmektedir. Bir adaymn zamanm nasil kullanacagimi planlarken maksimum
sayidaki kistyle karsilagip, onlarin elini sikip birkag sézciik edebilmesine olanak
saglanmahdir''®. Bir adayin kuracaklan iyi bir iletisim sonucunda bir béliim
segmenin oyunu etkileyebilecek olmasi son derece normaldir.

Seg¢im galismalarmnda bu tiir yiizylize iletisim ortamlariyla ilgili faaliyetlerin
kitle iletisim araglarinda haber olarak yer alma potansiyeli siyasal kampanya
iletigiminin hedeflerinden birisi olmaktadir. Bu nedenle biiyiik halk toplantilar ve
se¢im gezilerinin, kitle iletisim araglarinda haber olarak yer almasm saglayacak

sekilde planlanarak orgiitlenmesi biiyiik 6nem tagimaktadar.

" TOPUZ, Hifz: Siyasal Reklamcihk Diinyadan ve Tiirkiye’den Orneklerle, s. 192-193
118 KALENDER, Ahmet: a.g.e., s. 112-113

" TOPUZ, Hifzi; Tiirkiye’de Secim Kampanyalar, s. 194

8 DALKIRAN, Nesrin: a.g.e., s. 74
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Bilyilk halk toplantilarinin  hedef kitle {izerinde istenen etkiyi
saglayabilmesi toplantimn diizenlenigine, yaratilan atmosfere ve bu atmosferi
yaratmada birinci derecede Gnemli rol iistlenen adayin konusmalarma baghdur.
Aday ya da parti sempatizanlari bu tiir toplantilara daha yogun ilgi
gOstermektedirler. Segmenlerin  kararlarrm  ve tutumlarmi  pekistirmede,
toplantimin diizenlenisi, kullamilan gorsel tasarim, etkili ses diizeni, iinlii veya
tamnms kigilerin adaylarla birlikte kiirsiide bulunmas: etkiyi artrmaktadir'®®,
Ancak bu toplantilarin televizyona yansiyan kisimlarinda, TV izleyicileri aday:
izlerken onu, salonun goriiniisiine, dekorasyonuna, adaymn ve rakibinin
davraniglarina, taraftar veya karsit bir kitlenin bagirip c¢agwmasmna ya da

alkiglarma gore degerlendirecektir'>.

b) Aday ile Ozel Gruplar ve Medya Arasindaki Yiizyiize Iletisim

Siyasal se¢im kampanyalarinda adaylar sadece segmenlerle yiizyiize
. iletisim kurmazlar. Bircok ulusal ya da yerel sivil 6rgiitle, bask: gruplariyla ya da
mali/siyasi destek gormeyi umdugu grup ya da Kkigilerle de iletisim
kurmaktadirlar. Burada da adaylarin goriiglerini, siyasi dayanaklarmi ve kisisel
niteliklerini kampanya ekseniyle c¢elismeyecek gekilde iletmeleri gerekmektedir.
Goriigme yapilan gruplanin 6zellikleri onceden aragtirilarak, incelenmeli ve

adaylar bu sekilde saglanan bilgilerin is13inda hazirlanmahdirlar'®.

Bir baska agidan sik stk sosyo-profesyonel ve kiiltiirel kuruluslarn
temsilcileri ve baski gruplari, adaylan kendi &zel kategorilerini ilgilendiren
sorunlar kargisinda tavirlarmi anlamaya ¢ahismaktadirlar. Aday, bir sosyo-
profesyonelin destegiyle bu gruplarla ayr1 ayr 6zel toplantilar diizenleyebilir'®*.

Ayrnica medya ve medya mensuplartyla kurulacak yiizylize iletisim de
adaylar agisindan Onemlidir. Siyasiler, kamuoyunun istek ve arzularini nasil

giderebilecekleri yolundaki mesajlarini g¢ogunlukla medya araciigiyla iletmek

19 UZTUG, Ferruh: a.g.e., s. 109
120 BONGRAND, Michel: a.g.e., 5. 92
2! DALKIRAN, Nesrin: a.g.e., s. 75

2 BONGRAND, Michel: a.g.e., s. 95
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durumundadirlar. Medyayi, bu mesajlart dogru ve zamaninda ulagtirabildikleri

durumda bagar1 kazanabileceklerdir.

Adaylarin basinla saglikli ve dogru iletisim kurmalan , basmnla iligkilerin
iyl gitmesi i¢in basmna ve basimn yaptif1 ige saygi duymalan gerekmekte, basinla
iligkiler her zaman samimi ve tutarli olmalidir. Adaylar, basin toplantilan,
roportajlar, yemekli v.b organizasyonlarla gazetecilerle daha sik birlikte olmaya
caligarak, olumlu iligkileri gelistirmelidirler. Baza durumlarda da adaylarin basin
danigmanlan devreye girerek basinla aday arasmdaki iliskilerin diizenlenmesine

yardimc: olmaktadirlar.

Aday boylece medya ile kuracad: i¢ten ve tutarh bir iletisim sayesinde
styasal goriislerini, yaptiklar1 ve yapacaklar ¢aligmalar1 ¢ok daha iyi bir gekilde
gosterme ve genis bir kitleye anlatma olanagm yakalayabileceklerdir.

2. Kitle Tletigimi

Kitle iletigimi, kitle iletisim araglart vasitasiyla gergeklestirilen bir
iletisimdir. Bu ozelligi ile kisisel iletisimden ayrilmaktadir. Kitle iletigimin
yiizylize iletisimden farkli yonlerinden biri de, kaynagin tek bir kigi degil, bir
kurulus olmasidir. Kitlelere ileti gonderenler, genelde siyasal, ekonomik ve
kiiltiirel elitlerdir. Elitlerin kitlelerle iletigimi, elitlerden kitlelere dogru tek yonlii
iletigimdir ve kitlelerden, verilen mesajlara gére belli davramiglarda bulunmalar
beklenmektedir'?®. Kisisel iletisimde tek bir kiginin iletiyi kodlarken yaptij
simge sec¢imi, sentaks arama, olusturma, iletigimde etkinlik artirmak ig¢in
kurumsal bilgilerden yararlanma gibi igleri kitle iletisimde gazete,radyo ya da

124

televizyon gibi bir kurulug yapmaktadir =,

Kitle iletisim araglan teknolojilerinin &zellikle giiniimiizde bagdoéndiiriicii
gelismesi, insanlarm diinyanin her bir tarafindaki olaylardan aninda haberdar

olmasina, her tiirli konu hakkinda daha kolay ve ¢ok diisiik maliyette

12 ERDOGAN, Irfan ve ALEMDAR, Korkmaz: Popiiler Kiiltiir ve fletisim, Umit Yayincihk,
Ankara, 1994, s. 54
124 OSKAY, Unsal: iletisimin ABC’si, Simavi Yaymlari, istanbul, 1992, s. 46-47
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bilgilenmesine sebep olmustur. Bu durum, ¢ogu insanin giinliik hayattaki olaylara

bakis agism degigtirmekte ve karar verme siirecini etkilemektedir'®,

Kitle iletisim araglanmin geligimi, siyasal kampanya c¢aligmalarinda
profesyonel hizmetlere gereksinim duyulmasinin en 6nemli nedeni olarak kabul
edilmektedir. Kitle iletisim araglarin geligimine bagli olarak siyasetin yapisinda
6nemli degisiklikler ortaya ¢ikmug, ve adaylar, bu araglarin igleyig bigimine uyum

126

saglamak zorunda kalmiglardir“®, Bu nedenle de kitle iletisimin igleyisi ve

6zellikleri siyasal kampanyalar i¢in yagsamsal bir 6nem tagimaktadir.

Siyasal kadrolar, toplumun glindemine girmek, belirli imaj yaratarak
popiilarite saglamak ve toplumu kendi politikalart dogrultusunda ikna ederek
yonlendirmek i¢in tiim iletigim araglarini genis Gl¢lide kullanmaktadirlar.

Kitle iletigim araglarinmm, bireyleri, toplumu nasil etkiledigi veya ikna ettigi
konusundaki 6nemli bir yonii de giindem belirleme islevidir. Bu kurama gore
kamu giindemi yani insanlarin neleri tartisip neleri diigtindiikleri ve neler igin
iiziildiikleri, haber medyasiin tzerinde durdugu konularla sekillenip
yonetilmektedir. Kuramcilara gore, medya bizi neyi diisiinecegimizi degil, ne

127

hakkinda diisiinecegimizi s6ylemektedir =’

Kamuoyunun giindemini belirleyebilmekten kaynaklanan biiyiik iistiinliik,
kitle iletisim araglarint giinlimiiziin en etkili ve 6nemli siyasal gii¢lerinden biri
haline getirmistir. Medya kuruluglarim yonetenler, haber biiltenlerini kendi bakig
acilarma gore diizenleme olanagina sahiptirler. Medyanin elindeki gii¢, ozellikle
secim donemlerinde ortaya g¢ikmaktadir. Politikaci, toplumun kendini en fazla
izlemesi gerektigi bu dénemde, segmene en kisa siirede ulagmak igin medyayr
kullanmak zorundadir. Bu bakimdan karasiz segmenlerin oyunu hangi parti
lehinde kullanacagi medyadan alacag bilgiye biiyiik oranda baglidir.

1% KALENDER, Ahmet: a.g.e., s. 113
126 UZTUG, Ferruh: a.g.e., s. 112
127 YUKSEL, A. Haluk: ikna Edici iletisim, Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir, 1994, s. 109
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Giindemin olusturulmasinda en 6nemli etkenlerden biri de ger¢ek hayatta
meydana gelen olaylardir. Ancak bu konuda yapilan aragtirmalar medyanin
giindeminin genellikle gercekte olan olaylarla olugmadigimi goéstermektedir.
Funkhouser, gercek olaylarm akiginin yam smra bir konunun alabilecegi medya

dikkatinin miktarim etkileyen bes mekanizmalik bir liste olugturmustur'*®:

i. Medyay1 olaylarin akigina uydurmak

ii. Genellikle goriilmeyen, fakat Gnemli olaylart1 ¢ok fazla haber konusu

yapmak

iii. Haber degeri tagimayan olaylarin haber degeri tastyan a¢ilarmin haber

konusu yapilmalari

iv. Yaratma olaylar ya da haber degeri tasiyan haberlerin iiretilmesi.
Kamunun ilgisini ¢ekebilecek olan kurgusal olaylar, kampanya konularinin

basmin giindeminde yer almasim saglayabilir.

v. Olaya O6zetleri ya da haber degeri olmayan olaylarin haber degeri varmis

gibi gosterilmesine olanak verilen durumlar.

Ote yandan kullanimmlar ve doyumlar yaklasimmda halkin siyasal ortamm
gozetleme gereksinimini doyuran bir igleve sahip kitle iletisim araglan siyasal
kampanya swrasinda ve disinda segmenlere birgok bilgi akisim saglamaktadir.
Siyasal kampanya iletigimi, denetleyebildigi ve denetleyemedigi kitle iletigim

122 Bu anlamda iletisim araglarinin yansira reklam ve halkla

olanaklarma sahiptir
iliskiler gibi tutundurma &@eleri, siyasal baglamda da kullanigh ve islevseldir.
Ugiincii boliimde siyasal kampanyalarda kitle iletisimi agsindan siyasal reklam
araglar1 ve siyasal reklamcilikta halkla iligkilerin rolii adli kisimlarda daha detayli

bilgi verilecektir,

128 SEVERIN, J. Werner ve TANKART, W. James: a.g.e., s. 392-393
12 UZTUG, Ferruh: a.g.e., s. 117-118
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D. Siyasal Kampanya Organizasyonu

Secmen tercihi ve karar verme siirecini daha yiiksek oranda etkileyebilecek
bir se¢cim kampanyas: gergeklestirmek igin, iyi bir organizasyon yapilmas:
gerekmektedir. Bu amagla kampanyanin aragtirma, planlama, uygulama ve
degerlendirme asamalarimn her birisi lizerinde ciddiyetle egilinmeli, yapilacak
isler ve gorevlililer, uygulanacak mesaj ve ikna stratejileri net olarak

belirlenmelidir'®.

Iyi organize edilen bir kampanyanin amaci adayr teknik ve maddi
stkintilardan kurtararak, zamanimi diisiinmeye ve politik alandaki gorevlerine
ayirmasma olanak saglamaktir'”'.Bu mantik, belli 6énemdeki kampanyalar i¢in

kesinlikle gecerlidir.

Bu amagla basanth bir siyasal secim kampanyas: yiiriitebilmek igin,
Oncelikle amaglara yonelik bazi ¢aligmalarin yapilmas: zorunludur. Bunlar; oy
artirma, baraji agma, birinci parti olma gibi kampanya ana hedefinin belirlenmesi,
adayin segmen tarafindan tanmmasi, imajinin degistirilmesi veya pekigtirilmesi,
hedef kitlenin belirlenip taninmasi, siyasal ilgi katilumin artinlmasi, giindem
olugturulmasi, halkla iligkiler, propaganda ve reklam stratejilerinin tesbit edilmesi

olarak siralanabilmektedir!*2.

Se¢im kampanyas: boyunca galisacak olan gorevliler, farkli fonksiyon ve
icra yerlerine gére titiz bir araghrma ile seg¢ilmelidir, Deneyim ve sorumluluklarin
bilincinde olan gorevlilerden olusan grup, verimlilik ve sonu¢ almada istenilen
noktaya kolaylikla ulagacaktir. Uyumlu bir grup ¢aligmasi, aynt zamanda ¢ok iyi
programlanmis bir eylem plani ve basamaksal olarak siralanmis hazir bir kadro
ile basariya ulagilacaktir. Merkezden, alan ¢aligmasina kadar saglanacak uyumlu

ve yiiksek tempolu bir calismada, nicelik degil nitelik 6n plana ¢ikacaktir'®.

130 K ALENDER, Ahmet: a.g.e., s. 99

131 BONGRAND, Michel: a.g.c., s. 96

132 (hZERK AN, Sengtil ve INCEOGLU, Yasemin: a.g.e., s. 109
133 TOPUZ, Hifar: a.g.e., 5. 180
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Buna gOre modern bir se¢im kampanyasinda kaynak artirici, medya
damgmani, kamuoyu aragtirmalar1 yoneticisi, basin sorumlusu, aragtirmaci ve s6z
yazari, programct ve Oncli grup, karargahlar ve organize gruplar sorumlusunun
kesinlikle gorevlendirilmesi gerekmektedir'*. Aynica bu uzmanlara ek olarak
tilkenin siyasal ve hukuki yapist dogrultusunda, zaman zaman ortaya ¢ikabilecek
yasal problemleri halletmesi ve adayr bilgilendirmesi agisindan iyi bir hukuk
damgmanimin; seg¢menlerle iligkileri »iyilestirme yoniinde yapilacak ¢esitli
etkinlikleri organize edebilecek iyi bir halkla iligkiler uzmanmin kampanyada

gorevlendirilmesi faydal olacaktir'®,

Kampanya yoneticisi bir kampanyanmn biitiin  yonlerinden ve
¢ahganlarindan, adaya ve siyasal partiye karsi sorumlu olan kigidir. Kampanya
stratejilerinin ve etkinliklerinin koordine edilmesi, aksayan yonlerin diizetilmesi
temel gorevleri arasmda sayilmaktadir. Bu kisi partinin iist kadrolarmca ya da
aday tarafindan atanmaktadir. Ayrica yOneticinin yaninda iletisim damgmanlan
da bulunmaktadir'®. ideal olarak bir kampanya yoneticisi stres altindayken
sogukkanli olabilmeli, uzun ¢ahgma saatleri canliigmm kaybettirmemeli, tarafsiz
ve gergekgi olabilmelidir. Yine bir kampanya yoneticisinin, adaya veya siyasal
parti yoneticilerine Ozgiirce 0giit verebilecek kigilie sahip olmasi
gerekmektedir'’,

Iyi bir segim kampanyasi i¢in 6ncelikle bir finansman saglanmalidir. Bunun
igin de giiniin kogullarina ve se¢im ¢aligmalarinin genisligine gore, gerekli tiim
ihtiyaglar ile olabilecek giderler i¢in bir liste hazirlanmali ve faaliyetler buna gore
planl bir gekilde baslatilmalidir. Bu acidan segim kampanyalarinda yogun ve
planh bir propaganda yapmayan ve ¢ok para harcamayan bir adayin kampanyasi
da soniik kalmakta ve adayin lehine olabilmektedir.

134 KALENDER, Ahmet: a.g.e., s. 100
135 KALENDER, Ahmet: a.g.e., s. 100
138 TOPUZ, Hifz1: Tiirkiye’de Secim Kampanyalary, s. 28-29
37 KALENDER, Ahmet: a.g.e., s. 110 ‘
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Secim ¢alismalarinda finansman; adaydan, partiden goniillii kuruluslardan,
taraflarlardan ve yapilan cesitli etkinliklerden saglanabilmektedir’®®, Bu
kaynaklarin dengeli bir sekilde harcanmasi kaynak artiricimn gorevleri arasinda
yer almaktadir.

Secim kampanyalarinda yapilmas: gereken islerden biri de rakip parti ya da
adaym izlenmesidir. Kelimenin tam anlamiyla bir casusluk s6z konusu olmasa da,
diger adayin kampanya ¢ahgmalan, secim stratejileri takip edilmelidir. Bu,
siradan bir vatandas gibi, rakibin toplantilarina gitmek, bastirdig: gazeteleri,
afigleri, diger malzemeleri okuyarak ve radyo ve televizyon programlar: izlenerek

gergeklestirilebilmektedir' .

Ayrica gereken iglerden biri de medyayr etkin kullanabilmek igin medya
programlamasinin yapilmasidir. Programlama-pazarlama hem zamanlamay: hem
de dafitim kapsamaktadir. Kampanya diizenleyicilerin iletisim g¢abalarmmn
yogunlagacagl anahtar zamanlara ve harcayacaklari ¢abaya karar vermeye

0 Bu agidan medya damigmam, medya ile ilgili stratejileri,

ihtiyaglarn vardir
hangi tiir mesajlarin hangi araglarla verilmesi gerektigini, reklam ve ilanlari, aday
acik oturumlarint ve buna benzer faaliyetleri planlamak, uygulamak ve

degerlendirmekle gorevlidir'*'.

Kampanyada aragtirmaci ve s6z yazari, giindem dogrultusunda adaya gesitli
konugmalar hazirlamakla gorevliyken, halkla iligkiler damgmani, &zellikle
yiizyiize oy toplama tekniklerini ve adayin ya da partinin diizenleyecedi gegitli
halkla iligkiler amagh etkinlikleri koordine etmekle gorevli olmaktadir' 4%,

Yine se¢im kampanyalarmin 6nemli bir asamasm:  mitingler
olugturmaktadir. Mitingler, meydanlarda daha genis halk kitlelerinin etkilenmesi,
bityiikk kalabaliklar toplayarak govde gosterileri yapilabilmesi agisindan Onem

138 ERDIL, Sabri: a.g.m., s. 37

13 BONGRAND, Michel: a.g.c., s. 98-99
10 FIDAN, Mehmet: a.g.e., s. 68

41 KALENDER, Ahmet: a.g.e., s. 101-102
142 KALENDER, Ahmet: a.g.e., s. 102



46

tasimaktadir. Miting yerleri, panayir yerlerine dénmekte, zaman zaman bir
eglence niteligine biiriinmekte ve farkli goriislerden kitlelerinin de dikkatini
cekmektedir. Bu yiizden mitinglerde meydan segimi ve alanin diizenlenmesi

onemli bir husustur.

Yeterli kalabaligin toplanamayacag biiyiikliikte ya da kiigiik bir meydanin
secimi, istenilmeyen ve alehte durumlar ortaya g¢ikarabilmektedir. Uygun bir
secimle, meydanin doldurulmamasi tehlikesi yanminda izdiham yasanmasi da
engellenmis olacaktir, Meydanin Onceden belirlenmesi, diizenlenmesi ve miting

tarihinin duyurulmas: gerekmektedir.'**

Iste bu noktada kampanya calismalarinda gérev olan programct ve ncii
grup sorumlusu, adaymn ziyaret edecegi yerleri, katilacag1 toplantt ve mitingleri,
glzergahlar1 belirlemek ve diizenlemek, buralarda adaya kars: tezahiiratlan

organize etmek sorumlulugunu iistlenmektedir'*,

Bu arada mitinglerle ilgili olarak konusma kiirsiisiiniin veya otobiisiin
tesbiti de 6nemli bir husustur. Konusma kiirsiisii, meydanin hakim bir noktasinda
yiiksekge bir yerde herkesin gorebilecegi ve duyabilecegi bir konumda olmal,
kiirsiide, yalniz konugsmaci bulunmali, giinesten ve yagistan korunmalidir. Ses

diizeni kontrol edilmeli ve teknik eleman hazir bulundurulmalidir.

Ayrica miting esnasinda uzun konugmalar dikkat dagilmasi neden
olacagindan konusmaci kendini kaptirarak programu aksatiyor ise, halka
hissettirmeden uyariimaldir. Bu agidan miting en fazla 1,5 saat stirmeli,
konusmalar 15-20 dakikadan fazla olmamalidir. Yine miting siiresi hesaplamrken,
agtk havada yapiliyor olmasi ve dinleyiciler arasinda yash veya hasta bulunmasi

intimali gzden kagirilmamahdir'®,

' BARUT, Basri: Tiirkiye’de Siyasi Partilerin Secim Propagandalari ve Bu Siiregte Medya
Illskllen, Yaymlanmamg Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Istanbul, 1995, s. 67

14 KALENDER, Ahmet: a.g.e., s. 102
145 BARUT, Basri: a.g.e., s. 69
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Bir siyasal se¢im kampanyasinda karargahlar ve organize gruplar
sorumlusu diger bir gorevliyi olugturmaktadir. Bu vazifeyi iistlenen kisi parti
caligmalarinmn, gesitli genglik ve kiiltiir kuruluslar: ile karargah sorumlularinin
koordinasyonunu yapmakta ve onlart motive etmektedir**’. Bu anlamda karargah;
parti merkezleri, bir magazanin deposu, bir siireligine kiralanan bir biiro, tanidik
bir kurulus aracilifiyla 8diing alinan bir otel, yiitksek bir binanin bir kati,
kampanya siiresince adaymn profesyonel mekanmi olusturmaktadir. Burada
militanlar, yapistinlacak ve dagitilacak talimatlant alir, toplantilar diizenlenir,
adaym yolculuklar1 ve ziyaretleri organize edilir, kampanyanmn el ilanlar1 yazilir,
aday ziyaretgilerini ve gazetecileri kabul edebilir veya basmn toplantist
diizenlenebilir. Segimde galigmalarinda gorevli kigilerin se¢im gecesi galibiyetin
mutlulugunu haykirmak veya yenilginin duyurusunu sessizce dinlemek igin yine

karargahin kapisinda toplanmaktadirlar'®’.

16 KALENDER, Ahmet: a.g.e., s. 102
7 BONGRAND, Michel: a.g.c., s. 96-97



iKiNCi BOLUM

SIYASAL REKLAMCILIK

1. SIYASAL REKLAMCILIK KAVRAMI

Siyasal reklam, aday ya da parti tarafindan medyadan yer ve zaman satin
almarak, segmenlerin tutum ve davramiglarim s6z konusu aday veya parti lehine
olugturmak amaciyla gelistirilen mesajlarin hazirlanmasi ve yaymlanmasi ile ilgili
bir siyasal kampanya iletisim faaliyeti' olarak tanimlanabilmektedir.

Bu tanunda iizerinde 6nemle durulmasi gereken ise, iletisgim siirecinde
parali olma niteliginin bulunmasidir. Siyasal reklamda reklam yapanin, reklamin
parali olmasi nedeniyle, reklam mesajinmn igerigini ve bi¢imini de denetlemesini

beraberinde getirmektir®.

Ulkemizde son yillarda giideme gelmeye baslayan siyasal reklamcihk,
Tiirkiye igin heniiz yeni bir kavramdir. Fransiz siyasal reklamcisi Jacques Segucla
Agustos (1991) baglarinda Tiirkiye’ye gelerek ANAP’la iliski kurmasiyla siyasal

pazarlama ya da siyasal reklamcilik konular: birden bire giincellik kazanmstir’,

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra Amerika’da dofup gelisen ve 1960°h
yillarda Batt Avrupa ilkelerinde uygulanmaya baglayan siyasal reklamcilik;
Michel Bongrand tarafindan §6yle tanimlanmaktadir®:

“Politik pazarlama bir adaymm potansiyel segmenlerine uygunlugunu
saglamak, adayr en yiiksek sayidaki segmen kitlesinin ve- bu kitledeki her bir
segmenin tanmmasmt saglamak, rakiplerle ve mubhalefetle farkim yaratmak ve

! UZTUG, Ferruh: Siyasal Marka Secim Kampanyalari ve Aday imaji, Mediacat Yaymlari,
Ankara, 1999, s, 122

2 TOKGOZ, Oya: “Tirkiye'de 1983 ve 1987 Genel Segimlerinde Kullamlan Siyasal Reklamlar”,
Amme idaresi Dergisi, TODAIE Yaynlari, Cilt:24, Sayt:1, Mart 1991, s. 13

> TOPUZ, Hifa: Siyasal Reklameiik Diinyadan ve Tiirkiye’den Orneklerle, Cem Yaymevi,
Istanbul, 1991, s. 7

* BONGRAND, Michel: Politikada Pazarlama, Cev. Fatos Ersoy, Iletisim Yaymnlar, Cep
Universitesi, Istanbul, 1992, 5. 17
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minimum aragla bir kampanyayr kazanmak igin gerekli olan oy sayisum elde

etmek i¢in kullanilan tekniklerin tiimiidiir”,

Bu agidan insanlar bilerek ya da bilmeyerek her zaman siyasal iletisim
yapmuslardir, Ciinkii demokrasilerde kigiler, seg¢menlerden giiven isterlerken
onlara mesaj iletmek zorundadirlar’. Amag bir adayr en ¢ok sayida segmene
tanitmak, diger adaylarla arasindaki ayrimu belirtmek ve se¢imi kazanmak i¢in en
¢ok oyu toplayabilmektir.

Cok yakin gegmise kadar segim pazarlamasinda taviz vermeyi reddeden,
ticari ydntemlere ve politik yagamin ‘“Amerikanlagmasmna” kars1 ¢ikarak
secmenleriyle yiizylize iligkileri tercih eden biiyilkk partiler i¢in bir adayin imaj
olusturma kampanyas: artik, dogal bir uygulama haline gelmistir. Kimse imaj
kampanyalarinin  yurttaghk ategini canlandiracagim ve segmenleri seg¢im
sandiklarima yoneltecegini diiglinmiiyor olduysa bile, gelismeler, reklam
olmaksizin her seyin mat ve fulu oldugu hakkindaki fikirler iizerinde
birlesmektedir®. Reklam kurumu iistlendigi islevler ve uzmanliklartyla bir sosyal
iliskiler modeli sunmaktadir. Sézii edilen iligkiler genellikle kitle iletisim

araglarini amaglarinda kullanmaktadirlar.

Ote yandan siyasal aday veya parti de reklam mesajlarim iletmede gorsel-
igitsel ara¢ olarak televizyondan, igitsel bir ara¢ olarak radyodan, basili arag
olarak da gazete, dergi vb. ile afig, poster ve bilboard gibi a¢ikhava araglarindan
yararlanmaktadir. Siyasal kampanya iletigimi iginde siyasal reklamin islevleri su
sekilde agiklanabilmektedir’:

i. Siyasal reklamin bilgilendirme giicii hem kaynagindan hem igeriginden
kaynaklanmaktadir. Ciinkii siyasal reklamlar aday ya da partiler ile kampanyay
yaratanlar tarafindan olusturulduu i¢in mesajin denetlenme olanagi ¢ok daha
yiiksektir. Ayrica siyasal reklamlar, medyada aday ya da parti hakkinda olumsuz,
yanhs ve eksik bilgileri diizeltme olanag saglamaktadir.

* TOPUZ, Hifzi: a.g.e., 5. 7 ) .
¢ MATTERLANT, Armond: Reklameihk, lletisim Yaynlan, Cep Universitesi, istanbul, 1991, s. 116
T UZTUG, Ferruh: a.g.e., s. 123
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ii. Siyasal reklamlar aracihfiyla adaylar kendilerini, medyanin
konumlandirdigr gibi degil, kendilerinin ya da kampanya yaraticilannin istedigi

gibi konumlandirma olanagini elde ederler.

iii. Aday ya da partinin segmene vaadlerini dogrudan ulagtirma olanagi

vermektedir.

iv. Aday kimligi ya da goriiglerinin daha agik ve carpict bir sekilde

anlatimint saglamaktadir.

Ote yandan siyasal reklam; yapilan suglamalara muhatap olan adaym bu
suglamalardan armdirilmasi, adayin imajinin yaratilmast —ki bunun gercekle ilgisi
olmayabilir- diizleminde yapilan girigimler olarak da tanmimlanabilmektedir.
Siyasal reklamla olabildiSince kisa siirede zihinsel ve duygusal etkide
bulunulmak istenmektedir®. Siyasal reklamlart, diger siyasal iletigim ¢abalarindan
aywran en Onemli Ozellik, segmene dogrudan iletilecek mesajlarin denetiminin
tamamen kaynakta yani aday ya da parti ile kampanya yaraticilarinda olmasidir.
Bu durum, siyasal reklamlarin en 6nemli 6zelligi olarak deéerlendirihnektedir”.
Ayrica siyasal reklam mesajlarinin birgok kanalda tekrarlanarak yayinlanma
olanagi mesajin akilda kaliciligini saglamaktadir.

Bu arada siyasal reklamlarla ilgili aragtirmalarda genellikle ya mesaj tiiriine
vurgu yapilmakta ya da arag iizerinde durulmaktadir. S6z konusu arastirmalardan
elde edilen bulgulara gore; reklam spotlarinda segmeni ikna etmek igin gesitli
yontemler kullaniimaktadir: Uriin reklamlarnin yontemleri odiing alinmakta ve

miizik, anlat,, grafik vs. unsurlara yer verilmektedir'®.

* SHLES, Leonard: “Issue Content and Legitimacy in 1998 Televised Political Advertising: Hubris
and Synecdoche in Promoting Presidental Candidates”, Television and Political Advertising, der.,
F. Biocca Hillsdale, New Jersey, Lawrence Earlbaum Associates Publishers, cilt 1, 1991, s. 134,

® UZTUG, Ferruh: a.g.e., s. 124

' FIDAN, Mehmet: Siyasette Giivenilirlik maji, Selguk Universitesi iletisim Fakilltesi Yaymnlar,

No: 4, Konya, 2000, s. 55-56
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II. SIYASAL REKLAMLARIN GRUPLANDIRILMASI

Siyasal reklamlar negatif ve pozitif reklamlar olarak iki temel gruba
aywrmak miimkiindiir. Negatif reklam agulikli kampanya, rakip adaym kendisine,
adayin partisine ya da adaym isledigi konulara saldinlan igermektedir. Negatif
reklam elegtiri unsurunu kullanirken (24 Araklik Genel Se¢imlerinde DYP bu
yontemi stk sik kullanmmstir) pozitif reklam iyi Gzelliklere vurgn yapmaktadir.
Basit bir gekilde pozitif reklam; reklamu yapilan adayin erdemlerini one ¢ikaran
ve rakiplerine yonelik fazla bir sey sdylemeyen bir tiirdiir. Buna kargilik negatif
reklam ise, biinyesinde rakiplerin olumsuz yonleriyle ilgili unsurlann kullanan

reklam olarak tammlanabilmektedir'®.

Negatif siyasal reklamlar lizerinde yapilan arastirmalarda ii¢ tiire dikkat
cekilmektedir: (a) Imali reklam; rakip parti veya adaya dogrudan degil imali ya da
kinayeli bir yolla saldinda bulunmay: ifade etmektedir. (b) Karsilagtirmals
reklam; ¢ekisen parti ya da adaylar arasinda agik bir mukayeseye girmektedir. (¢)
Saldirgan reklam; hedef adayin karakterine, giidiilerine, dost ve ahbaplarina,
yiiriittikkleri faaliyetlerine reklamm verenin Ozellikleriyle hemen hemen hig
mukayeseye girmeden dogrudan ve gahsa yonelik saldirida bulunulmasi olarak
belirtilebilmektedir'?. Rakip aday1 karalamaya yonelik olarak baslatilacak negatif
siyasal reklami uygulamaya gegmeden Once reklam verenlerin kendi adaylarinin
pozitif ozelliklerini iyi belirleyebilmeleri gerekir ki, ileride bu olumlu yanlari
rakip adayin muhtemel saldinlan kargisinda savunmalarinda kullanabilsinler.

Yine yapilan Dbirgok aragtrmada segmenlerin  yaptiklan  siyasal
degerlendirmelerde negatif siyasal reklamlann verdigi enformasyonun pozitif
reklamla kargilagtinldifinda daha agirlikli oldugu goriilmiistiir. Ayrica negatif
siyasal reklamin yalnizca enformasyon olarak kalmayip, edinilmis kanaatlerin

degistirilmesinde de oldukga etkili oldugu belirtilmektedir. Ote yandan olumsuz

" GARRAMONE, Gina M.: “Voter Responses to Negative Political Ads”, Journalism Quarterly,
61, Summer 1984, s, 250-259

"2 JOHNSON Cartee, KS. ve COPELAND, GA: Negative Political Advertisement. Coming of Age,
Hillsdale, Lawrence Erlbaum Associates Inc., New Jersey, 1991, s. 49
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olarak edinilen ilk izlenimin degistirilmesinin, pozitif ilk izlenimin

degistirilmesinden daha zor oldugu da saptanan bulgular arasindadir’.

Negatif reklamlar kampanyalarda televizyonun 6nemli bir yer tutmas: ile
yaygmlagmigtir. Amerika’da 1952 tarihinde bagkan adayr Estes Kefauver bir
televizyon reklammm Eisenhower’a karsi dogrudan bir saldint olarak kullanmugtrr,
Kaid ve Johnston’un da vurguladiklar iizere, 6zellikle Amerika ‘da 1980’1 yillar,
olumsuz igerikli kampanyalarin ve iftiranin agirlikli oldugu bir donem dénemdir.
1988 Bagkanlik Segimleri’nde siyasal reklamlarin %60-70’1 olumsuz
ierikteydiler'*.

Negatif reklamun, segmenlerin inang ve tutumlan {izerinde onemli etkilerde
bulundugu yapilan aragtirmalarda ortaya konmaktadir. Ayrica negatif reklamin,
se¢menlerin karar verirken kendilerine daha fazla giiven duymalarim sagladig: da
one siiriitmektedir.Literatiir tarandiginda bu reklam tiiriine se¢gmenin tepkisinin
fazla, aym zamanda gigli oldugu goriilmektedir'”.  Bu arada bazi politik
gozlemciler, negatif siyasal reklam kampanyasmn, politik siirece yoOnelik

olumsuzluk yaratabilecegi konusunda uyanlarda bulunmaktadir.

Bu olumsuzluklardan birincisi geri tepme, ikincisi kurban sendromu ve
tiglinciisii de iki yonlii zarar etkisidir. Geri tepme etkisi; reklatm veren siyasal
parti ya da adaym beklemedigi bir etkidir. Oyle ki hedef alnan aday veya
partiden ¢ok reklam veren hakkinda olumsuz duygular gelistirilmesine neden
olmaktadir, Ikinci zararh etkisinde ise; verilen negatif reklamin haksiz oldugunu
diistinen segmenler arasinda kurban sendromu adi verilen bir duygu gelismekte ve
hedef etrafinda beklenenin tersine daha olumlu duygularin gelismesine sebebiyet
verilmektedir. Sonuncu tiir zararli etkide ise; verilen reklamin yaptig: etki

sonucunda reklamu veren hakkindaki olumlu disiincelerde de bir azalma

B KARA, Nurten: “1989-1994 Yerel Secimierinde Dogru Yol Partisi Gazete Reklamlarina Negatif
Siyasal Reklam Agisindan Bir Baks”, Selcuk iletisim Dergisi, Cilt:1, Sayi:2, Ocak 2000, s. 128

" OZERKAN, Sengiil ve INCEOGLU, Yasemin; iletisimde Etkileme Siireci, Pan Yayncilik,
Istanbul, 1997,s. 211

5 TOKGOZ, Oya: “Anavatan Partisi ve Dogru Yol Partisi (1987-1999): Gazete Siyasal Reklamlar:
Uzerinden Degerlendirme”, Gazi Universitesi Ilctisim Fakiiltesi Dergisi, 99/3, Gazi Universitesi
Iletigim Fakiiltesi Basimevi, Ankara, 1999, s. 68
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olmasiyla, hem hedef hem de reklami verene karst olmak iizere iki yonlii bir

zarar'® s6z konusudur.

Bir bagka acidan, negatif siyasal reklamlarin etkisinin farkli segmen
bolgelerinin  kendi Ozellikleri dogrultusunda degisiklik gosterebilecegi de
unutulmamalidir. Kald: ki, Kaid ve Bodyston’un Oklahoma City’de yaptiklan bir
aragtirmada reklamm veren kiginin belli olmadigi durumda negatif siyasi
reklamlarin daha etkili oldufu ortaya gikmstir. S6z konusu galismada reklami
verenin siyasi aday ya da parti oldugunun se¢menler tarafindan bilindigi
durumlarda ise, hedef alinan kisi hakkindaki negatif imgelerin degerlendirmesini

yaparken segmenlerin giicliik ¢ektigi de gozlenmigtir'’

1II. TURKIYE’DE SiYASAL REKLAMCILIK

Tiirkiye’de ¢ok partili siyasal yasama gegis ile birlikte ger¢ek anlamda bir
siyasal rekabetin ortaya ¢ikmasi, hi¢ kuskusuz seg¢im kampanyalarinin ve buna
bagl iletisim c¢abalarmin yapisini degistirmistir. YOnetenler, ybnetime aday
olanlarla yonetilenler arasindaki iletisimin diinya Olgegindeki profesyonellesme
siirecinin izlerinin iilkemizde belirmesi zaman almugtir. Iletisim ve demokrasi
arasindaki iligki g6z oOniine alindiginda bu ge¢ kalmigh@: anlayabilmek

miimkiindiir'®,

Tirkiye’de siyasal reklamciik 1977°de Adalet Partisi’nin girisimi ile
baglamstir. Bu tarihe kadar Tirkiye’de siyasal partilerin genellikle edilgen ileti
konumuna diisecek bir uygulama ile tanitim ve reklam c¢alismalarini
yiirlitmislerdir. 1977 yilinda Tirkiye’de kitle iletigim araglarmin  yayginhigi
diigiiniildiigiinde bu tarihten Once siyasal reklamcilik alanmda Snemli

sayilabilecek bir gelisim diisiinmek giictiir'’>. Adalet Partisi Cenajans’m

'* GARRAMONE, Gina M.: “Vofer Responses to Negative Political Ads”, Journalism Quarterly,
61, Summer 1984, s. 250-259

7 KARA, Nurten: a.g.m., s. 129

18 UZTUG, Ferruh: a.g.e., s. 25

' POLAT, Veli: “Medyatik Lider ve Medyatik Segim Kampanyalart”, Yeni Tiirkiye Dergisi Medya
Ozel Sayisy, Sayr:11, Ankara, 1996, s. 860
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yardimiyla se¢im kampanyalarimi  stirdiirmiis, propaganda malzemelerini
hazirlatmigtir, Sokaklar1 donatan afiglerde “bu renge dikkat edin” ibaresi
bulunurken; gazetelere ve diger yazili basin organlarina verilen ilanlarda ise
“Aziz Tirk Milletine, Gergek¢i Yoldan Biiyiik Tiirkiye’ye Dogru 4 Milyon, 40
Milyon, 7 Kiipeli Gelin” sloganlar1 yer almigtir®®. Ondan 6nceki siiregte iletisim
araglant se¢im kampanyalarinda yalmz klasik yontemlerle kullamlmugtir. Yani
radyo konugmalarn yapilmig, biiltenler yaymlannmustrr, bildiriler ve el ilanlan
dagitilmistr. Ama bunlarin kullammi ¢agdas iletisim teknolojisi ve siyasal

reklameihik anlayrgma yon vermemistir’,

fkinci bur uygulama olarak TUSIAD in 1979°da Man Ajans’a “Yoklugunu
Paylasmak M1”, “Bollugu Saglamak Mi?” sloganini tasiyan reklamlan siparig
vermesidir. 13-30 Mayis 1979 tarihleri arasinda 7 giinliik gazete ile bir dergide
yaymnlanan reklamlar siyasal diizeyde epey tartigmalara neden olmugtur®.

Aslinda siyasal parti ve adaylarm se¢cim donemlerinde gerceklestirebilecegi
iletisim cabalarinin teknolojik ve ekonomik kogullarnin yam sira yasal sistemle de

iligkili oldugunu sGylemek gerekmektedir.

Bu konuda ilk diizenleme, ¢ok partili yagama gegildiginde en etkin kitle
iletisim araci olan radyoda gergeklestirilmigtir. 16 Subat 1950 tarihli Se¢im
Kanunu ile radyo siyasal partilere agtlmugtir. Diizenleme, aday gosterilen se¢im
cevresi sayisim baz alarak siyasal partilere siire tahsis ediyordu®.Buna gore
‘“Radyolarda propaganda, her siyasi parti i¢in giinde 10 dakikay: asamaz. En az
bes se¢im c¢evresinde aday gOstermemis olan siyasi partiler radyolardan
yararlanamazlar. 20°den fazla se¢im c¢evresinde aday goOstermig olan partiler

giinde 20 dakika konusma yapabilirler. Radyo konusmalart se¢cimden 10 giin dnce

20 RIGEL, Nurdogan: Riiya Korlegsmesi, Der Yaynlan, Istanbul, 2000, s. 213

2! TOPUZ, Hifz1: Siyasal Reklamcibk Diinyadan ve Tiirkiye’den Orneklerle, s. 15-16

2 TOKGOZ, Oya: “Tirkiye'de Siyasal Reklameciik: Bir Ornek Olarak Anavatan Partisi Gazete
Siyasal Reklamlary”, Ankara Universitesi B.Y.Y.O. Yilhik Nermin Abadan Unat’a Armagan,
1989-1990, Ankara, s. 263

B UZTUG, Ferruh: a.gee., s. 26
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baglar, 3 giin 6nce sona erer. Konusmanin siiresi ve zamam igin kura cekilir™**

seklindedir. Demokrat Parti’nin istegi ile muhalefete taninan bu hak, yine aym
partinin iktidar: sirasinda yiiriirlikkten kaldirnlmstir.

1950 sec¢imlerinde Demokrat Parti klasiklesmis slogan1 “Yeter So
Milletindir” eksenli bir tema ile iktidara gelmistir. Bu temanin yayginlasmasinda
sz konusu sloganin yer aldigt afig temel bir rol oynamug, bu se¢imlere damgasini
vurmustur™. Diger bir 6rmek, CHP i¢in hazirlanan afiste “Mutlu Yarmlar Igin
Oyunu CHP’ye Ver” denilmesinin amaci, CHP’nin ekonomik ve sosyal
programinin yarmlarda genis kitlelere daha iyi bir yasam standard:i yaratacagin

vaadeden bir s5ylemdir’s,

Ote yandan partiler gazeteleri bir tiir yaym orgam olarak gormiisler, agik
bir sekilde siyasal 6zdeslesmeye sahip gazetelerle karsilasilmistir. Ormegin, Ulus
Gazetesi CHP (Cumbhuriyet Halk Partisi), Vatan Gazetesi DP (Demokrat Parti)
lehinde haber ve yorumlar1 vermekteydi. 1960’1l ve 70°li yillarda gazetelerin
se¢menlerin kampanyalar1 ve siyasal ortam izlemekte en Gnemli araglardan biri
haline gelmesi dogaldir”’. Gazeteler se¢im ddénemlerinde miting ve gezileri
izlemekte, lider ve adaylari segmenlere tanitmakta, konulara yonelik durug ve

tavirlarini iletmekteydi. Bu da gazeteleri en etkin iletigim araci haline getirmistir.

Bu arada 1968 yilinda Ankara’da Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu
(TRT) tarafindan baglatilan televizyon deneme yayinlar1 1970’ten sonra Tiirkiye
geneline yayilmaya baglamistir. Radyo ve gazeteden sonra yeni bir iletisim araci
olarak giindeme gelen televizyonun siyasal rekabete olan etkileri digerleri ile
kiyaslanamayacak Olgiidedir. Televizyon girdigi tiim {ilkelerde seg¢im
kampanyalarim1 ve siyasal iletisimi kokten denebilecek sekilde etkilemistir.

Aslinda Tiirkiye’de gergek anlamda bir televizyon ortami igin 1990°h yillar

2* {CEL, Kayihan: Kitle iletisim Hukuku, 4. Baski, Beta Basim Yayun Dagitim, istanbul, 1998, s.
39-40

# UZTUG, Ferruh: a.g.e., s. 26

%6 (JSTE, Rabia Babar: “Turkiye 'deki Seg¢im Propagandalar: Uzerine Bir Degerlendirme”, Siyasal
iletisim 1. Ulusal iletisim Sempozyumu Bildirileri, Iletisim Dergisi Yaymnlan 2, Ankara, 3-5
May1s 2000, s. 43

¥ UZTUG, Ferruh: a.g.e., s. 28
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beklenecekti, fakat yine de televizyon yaymn hayatina baglamas: ile birlikte se¢im
kampanyalar1 iizerinde azimsanmayacak bir konuma gelmekte gecikmemistir.
Televizyondan siyasal parti 6nderlerinin karsilikli olarak goriisleri verilebilmis,
yani siyasal parti liderleri, ulusal se¢im kampanyas: sirasinda belirli sorunlar:
tartigabilmislerdir®™®. Bu aslinda, bir noktada, pek ¢ok iilkede oldugu gibi
Tiirkiye’de de segimlerin kaderini belirleyen en 6nemli hususlardan bir tanesi

olmustur. s

Diger yandan 1970’li yillarda gazeteler 6zellikle segim Oncesi kamuoyu
arastirmalarina yOnelmeye, degisen Tiirkiye’nin se¢men tercihlerini ortaya
cikarmaya ve haber yapmaya baglamiglardir. Bu aym zamanda siyasal partilerin
de benzer aragtirmalara bagvuracaginin da isareti olmustur. Bu boyutuyla
kamuoyu aragtirmalart se¢im donemlerinde 6nemli bir haber malzemesi niteligine
kavusmustur®. S6z konusu bu arastirmalar sonucunda elde edilen bilgiler 1s13inda

daha saglikh kampanya stratejileri gelistirilmis ve uygulamaya konulmustur.

Gergek anlamada siyasal reklamlarmm Tirkiye'ye girisi 5 Haziran 1977
secimleri Oncesi Adalet Partisi adina reklam kampanyas: diizenleyen ve
kampanyalarda kullanilan teyp bantlarimi hazirlayan  Cenajans vasitastyla
gerceklesmistir’®. Sayis1 yirmi bini bulan ve ii¢ biiyiik kentte dagitilan bu bantlara
“Demire] evinizde” ismi konulmustur. Kampanyada kullamlan afigler de basin
ilanlartyla biitiinlikkgii bir ¢ercevede tasarlanmistir. Afiglerde “Canim annecigim
sokaktaki terbre karigmiyorum” gibi ortak temalar kullamlmigtir. 20 milyon liraya
mal olan AP (Adalet Partisi) kampanyast aslinda bu ortamda giigliikle
yiiriitiilebilmigtir. Yazili basin ve diger iletisim araglarinin mesajlan1 tam ve
istenilen diizeyde verilmeyecegi diisiiniilerek G6zel bir gazete hazirlannmg ve

yaymlanmstir'!, Yine 1977 yilindaki se¢imlerde kullanilan ilk siyasal reklam

*® TOKGOZ, Oya: “Ulusal Siyasal Kampanyalar”, Kamuoyu Arastirmalar: Birinci Uluslararas:
Sempozyumu, Ankara Universitesi BY YO Yaynlari, Ankara, 1988, s. 71-72

2 UZTUG, Ferruh: a.g.e., s. 30

% SIMSEK, N. Melda: “Refah Partisi’'nde Halkla lligkiler ve Reklam”, Yeni Tiirkiye Dergisi Medya
Ozel Sayisi, Sayi:11, Ankara, 1996, s. 874

*' TOPUZ, Hifz1: Siyasal Reklamcilik Diinyadan ve Tiirkiye’den Orneklerle, s. 16-17
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kampanyalari, hem halk i¢in hem de siyasi kadro i¢in yeni bir yaklagim tarzini 6n
plana ¢ikarmustir. ilk kez bir parti lideri ve birkag yonetici, reklam ajanslartyla

birlikte bu ¢alismalan yiiriitmiislerdir?,

Ote yandan 12 Eyliil 1980 askeri miidahalesinin ardindan, 1977°de AP
(Adalet Partisi)’nin Hiirriyet Gazetesi’nde baglattigi basm ilan1 verme uygulamasi
yasal bir diizenlemeye kavusturulmustur. Bu donemde 6zellikle reklam ajanslan
ile siyasal partiler arasindaki iligkide belirgin bir gelisme gb6zlenmigtir. 1983
segimleri Oncesinde ANAP (Anavatan Partisi) Manajans, MDP (Milliyetci
Demokrasi Partisi) Ajans Ada ile isbirligi yapmig profesyonel yardim
almiglardir. Bu egilim daha sonraki her segimde ve 1987 Referandumu’nda da
stirmiigtiir. 1987 secimleri dncesinde SHP (Sosyalist Halk¢1 Parti) de Yorum
Ajans ile profesyonel bir iligki gelistirmigtir®. 1983 Genel Secimleri ile birlikte
siyasal partilerin ozellikle reklam ajanslan ile birlikte ¢aliymalari kampanyalarm

profesyonellesme siirecini hizlandiracak ve geligtirecektir.

Bu arada 1983 Genel Segimlerinde kullanilan ANAP reklamlarinda daha
¢ok ekonomik, toplumsal {ilke sorunlari ile parti iligkileri islenmigtir. Aday-parti,
parti-aday sorun iligkisi reklamlarda hi¢ kullamilmamigtir, Onceleri partiyi tamitan
parti amblemi yaynlanmakla birlikte ANAP lideri Turgut Ozal’1 tanitan sozler
kullanilmigtir. Bu noktada Ozal ile parti Szdeslestirilmektedir®®. Turgut Ozal ve
partisi i¢in kullanilan temel tanimlamalar sunlardir®®:

“ Ekonomi mimar1 Ozal’n partisi”

“ Igsizligi coziimlemeyi planlanmg, programlamis, uygulamaya hazir
Ozal’in partisi”

32 DALKIRAN, Nesrin: Siyasal Reklameihk ve Basmn Rolii, Tiirkiye Gazeteciler Cemiyeti
Yaymnlan, Istanbul, 1995, s. 101

*» RIGEL, Nurdogan: a.g.e., 5. 224

3 UZTUG, Ferruh: a.g.e., s. 32

3% RIGEL, Nurdogan: a.g.c., s. 219-220
36 DALKIRAN, Nesrin: a.g.e., s. 103
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“Sana destek degil, kostek olan biirokrasi zihniyetini devlet kapisindan

kovacak Ozal’mn partisi”
“Hayat pahalihgina, dur, demesini bilen Ozal’n partisi”

“Bagint sokacak bir yuvanmin Ozlemini ¢ekiyorsan, konut yapimni

planlams, parasimi, pulunu nereden saglayacagim hesaplarms, Ozal’mn partisi”

Yukanda da goriildiigii gibi partinin yapmak istedikleri Turgut Ozal ile

biitiinlestirilmis olarak verilmigtir.

Yine ANAP  1983-1988  iktidar  donemlerinde  televizyonda
yaymlanan”Icraatin I¢inden” programlan ile iilkemizde bir yenilife imza atmistir.
Yasal olarak TRT’nin hazirlayamadigt bu programlar profesyonel yardimlar ile
hazirlanmigtir. Program, adindan da anlagilacag: gibi iktidar partisinin icraatlarin
“tamtim” mantigna dayali, gorsel cekiciligi olan ve iktidar partisinin giiciing,
yeterliligini vurgulamayr amaclayan bir igerikteydi. Televizyon gibi etkin bir
aracin tiim &zellikleri kullamilmig, yayginhigi nedeniyle de genis kitlelere
ulasslmistir’’. Hi¢ kuskusuz muhbalefetin boylesi bir araca karsi ¢ok fazla sanst
yoktur.

Bu gelismeleri 1987 Segimlerinde SHP’nin “Limon Kampanyas1” (Yorum
Ajans tarafindan hazirlanmistir.) izlemis, kampanyaya baglamadan da kamuoyu
arastirmalari yapilarak segmenlerin tutumlann saptanmaya ¢ahigilmigtir. Ayrica
Yorum Ajans, SHP Genel Bagkam Erdal Inonii’niin giysileri, konugma tonu, hizx
ve bigimi hakkinda oneriler de getirmistir®.

1990’11 yillara gelindiginde ise bu gelismeler 1siginda profesyonel hizmetler
bir zorunluluk haline gelmistir. Ozel ulusal ve yerel televizyonlarm kurulmas:,
yazili basindaki gelismeler, kisacasi zenginlesen ve gesitlenen medya ortaminda
siyasal parti ve adaylarin segmenlerle iletigimi, kigisel iletigimden kitle iletisim

agirhkli bir yapiya dogru hizla doniigmiigtiic. Dogal olarak 1980 sonrast

37 TOPUZ, Hifz1: Siyasal Reklameihk Diinyadan ve Tiirkiye’den Orneklerle, s. 30-31
3 DALKIRAN, Nesrin: a.g.e., s. 104
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Tiirkiye’'nin degisen toplumsal ve ekonomik kosullarinda se¢men profili de
degismistir®. Siyasal bilgilenme ve katim bigimlerinde koklii degigimler
yasanirken, bu degisimlere ayak uydurmak ve yeni kitle iletisim kogullarina uyum
gbsterme konusunda siyasal partiler ve adaylar profesyonel kampanya

uzmanlarma ve siyasal iletigim danigmanlarina gereksinim duymuslardir.

Bunlardan bir tanesi 1991 Genel Segimlerinde Seguela tarafindan
diizenlenen ANAP se¢im reklamlandir®®. QOyle ki; 1991 secimleri ncesi Fransiz
reklamcist Jacques Seguela, ENA Iletisim Sirketi aracihigiyla ANAP ile iligkiye
gececek ve hem muhalefet hem de iletigim ¢evrelerinde tartismalara neden olacak
bir isbirligi gelistirmistir* Bu tartismalarda muhalefet cevreleri ve reklamcilar
genelde: “Secimlerin son derece yerel, sosyo-psikolojik ve ulusal karakterler
tagtyan bir olay oldugunu, bolgeler arasi farkliliklarin, segmenlerin ruh halinin
ancak bu iilkede yasayan iletisimci ve reklamcilar tarafindan algilanabilecegini,
Tiirkiye’de higbir reklamcillk ve pazarlama deneyimi olmayan bir yabanci
firmanin boyle bir kampanyayr yapamayacagini™? belirterek, bir bakima

sikayetlerini dile getirmiglerdir.

S6z konusu kampanyada mesaj stratejisinin temeli lider Mesut Yilmaz
lizerine oturmustur. Star 1 televizyonundan yaymlanan filmlerle ve gazete

ilanlartyla, Mesut Yilmaz ismini hep 6n plana ¢ikartilmaya ¢aligiimgtir®.

Sonugta 1990’11 yillar boyunca iilkemizde siyasal iletigim kampanyalarmm
hizla gelistigi goriilirken, yasal diizenlemeler agisindan iletisim ¢abalari birgok
kisitlama ile karsi karsiya kalmigtir. Televizyonun bir reklam medyas1 olarak
kullanilamamasi, sergileme medyalarinin se¢im ddnemlerinde yasaklanmas:

bunlara 6rnek olarak verilebilmektedir.

¥ UZTUG, Ferruh: a.g.e., s. 33

*® {JSTE, Rabia Babar: a.g.m., s. 45

' UZTUG, Ferruh: a.g.e., s. 33

“ TOPUZ, Hifz1: Siyasal Reklamcilik Diinyadan ve Tiirkiye’den Orneklerle, s. 45

* KALENDER, Ahm?t: “1991 Milletvekili Genel Segimlerinde Anavatan Partisi'nin Mesaj
Stratejileri”, Selguk Iletisim Dergisi, Cilt:1, Say1: 4, Konya, Ocak 2001, s. 57
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1995 Genel Segimlerinde, DYP-SHP koalisyonu ile baslayan DYP-CHP
Koalisyonu ile biten bir donemin ardindan gelinmigtir. 1995 se¢iminde iktidar ve
muhalefet konumlarimin stratejiye olan etkisini en rahat gozlemleyebilecegimiz
iletisim bigimi siyasal reklamciliktir. Bu segimlerde ulusal yayginligi olan
gazetelerde yaywnlanan reklamlar kullamlmigtir. Siyasal reklam filmlerine YSK
ve RTUK aracihiyla afiy, pankart, bayrak vb. asmaya ve kamuoyu
aragtirmalarmin  (kitle  iletisim  araglarinda)  yaymnlanmasina  yasaklar
getirilmistir®. Bu donemde siyasal reklam, siyasal basin ilanlan ile smirh
kalmgtir,

Diger yandan yasaklart delme yolunda diiriist olmayan bir¢ok ise kalkigan
siyasal iletigimciler, yasal diizenlemelerdeki esneklikle se¢menlerin tercihlerini
etkileme yolunda etki ve bilgi akigmi daha saglikh saglayabileceklerdir. Son
se¢im kampanyalarinda (18 Nisan 1999 Genel Segimleri) 6rneklerini gordiigiimiiz
televizyon medyasim kliplerle kullanmak, kamu kuruluglart adina verilmis
reklamlar aracilifiyla agtk hava medyalarindan yararlanmak gibi  yollara
bagvurmay: gerektirmeyecek bir yasal diizenleme ile bu siire¢ daha saglikli ve
dogru bir yapiya oturacaktir®,

IV. TICARI REKLAMLARDAN SiYASAL REKLAMA GECIS

Reklam, modern endiistriyel diinya ve bu diinya iginde yer alan gelismekte
olan ve gelismis (sanayilesmig) iilkelere ait bir olgudur. Reklama duyulan
gereksinim; niifus patlamasi, biiylik alig-veris merkezleriyle gehirlerin giderek
biiyiimesi, fabrikalarda yayilan kitlesel iiretim, iiriinleri gerekli yerlere ulagtirmak
amactyla yeni dagitim kanallannin  kullanilmasi, popiiler gazetelerin
yayginlasmas: gibi geligmelerin sonucu ile dogmustur. Uretilmekte olan iiriinlerin
kalitesi tiiketicilere reklam yoluyla duyurulmaya baglanmistir®®. Bu noktada

reklam, iiriin ile tiiketici arasindaki mesafeden kaynaklanan iletisim kopuklugunu

* USTE, Rabia Babar: a.g.m., s. 46
4 UZTUG, Ferruh: a.ge., s. 34

46 YAYLACI, Gaye Ozdemir: Reklamda Stratejilerle Yonetim, Alfa Basim Yaymm Dagium,
Istanbul, 1999, s. 4
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ortadan kaldinp, iiriin hakkindaki gerekli enformasyonu tiiketicilere aktaran,
pazarlama ¢aligmalarinin bir alt bileseni olarak kabul edilmektedir.

Temel ilkesi satisin artmasmna katkida bulunmak olan reklamin ¢ok degisik
tammlan vardir*’. Bir etkileyici iletisim bigimi olarak reklam, tilketicileri bir mal
ya da hizmetin varligi hakkinda uyarmak ve o mala, markaya, hizmete veya
kuruma olumlu bir tutum yaratmak amaciyla goéze veya kulaga hitap eden
mesajlarin  hazirlanmasi ve bu mesajlarin gesitli medyalarda iicretli olarak
yaymnlanmas: bigiminde tanimlanabilir*®. Tamimdan da anlagilacag: gibi reklamin
bilgi verme ve ikna etme gibi iki 6nemli iglevi vardir.

Amerikan Pazarlama Birligi ise reklami; “herhangi bir malin, hizmetin ve
ya fikrin bedeli 6denerek ve bedelin kimin Gdedigi anlagilacak bigimde yapilan ve
yiizyiize satigin diginda kalan tamtim faaliyetleridir™ seklinde tarif etmektedir.

Reklam sbzciigii pazarlama sozciigii gibi tek basina kullanildigmda hemen
her zaman ticari pazarlama veya reklam anlamindadir. Ancak hi¢ siiphe yok ki
politik alanda da reklam yaklagimlan artitk bazi disiplinler tarafindan kabul
edilmigtir’®. Bu sebepledir ki, politik reklami, diger ticari reklam alanlarindan
ayrmak, onun farkli ve 6zgiin yanmi ortaya koymak icin bir tamlama yapmak

yerinde olacaktir:

“Siyasal reklamcilik, bir siyasal partinin veya adaymn kitle iletigim
kanallarinda zaman ve yer satin alarak, segmenlerin siyasal inanglarm,
tutumlarim ve davraniglarini etkilemek bakimindan, siyasal mesajlar verme igin

kullanilmas: siirecidir”! seklinde tanimlanmaktadir.

47 0ZGUR, Aydin Ziya: Televizyon Reklamcihfi “Kavramlar ve Siirecler”, Der Yayinlari, 1996, s.
17

® KURTULUS, Kemal: Reklam Harcamalan, Isletme Fakiiltesi Yaym, Istanbul, 1989, s. 25

% UNLU, Hthan: Reklam Kampanyas: Planlamas:, Anadolu Universitesi Yaynlari, Eskigehir, 1997,
s. 7

%0 DALKIRAN, Nesrin: a.g.e., s. 65

S TOKGOZ, Oya: “Tarkiye 'de 1983 ve 1987 Genel Segimlerinde Kullanilan Siyasal Reklamlar”, s.
13
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Bu agidan ticari reklamcilik ile siyasi reklamecilik arasindaki benzerlik ve
farklar daha iyi anlamak igin ticari pazarlamada yer alan alti Fenin siyasi
alandaki esgiidiimiinii olusturmak igin her bir terimi tek tek analiz etmeye

calismak, bu noktada goriis agimizin farklilagmasinda yardime: olacaktir.

i. Uriin, ticari pazarlamada bir istek ve gereksinimi karsilamak iizere
tilketim, kullanim, ele gegirme veya dikkate alinmas: igin bir piyasaya (pazara)
sunulan herhangi bir seydir’. Bu agidan belli bir pazara uymas: igin
farkhlagtirilabilir veya bigimlendirilebilmektedir. Siyasal pazarlamada ise,
basarih olmasi istenen iiriin ti¢ 6geden olugur. Bunlar parti imaji, aday imaj1 ve
partinin  savundugu gériislerdir’®. Uriin iicretsizdir, ancak yapilacak secim

herkesin ortak gelecegini ilgilendirmektedir™.

1. Pazar, ticari olarak bir {irin veya hizmetin fiili veya potansiyel
alicilarinim olugturdugu kiimedir. Bagka bir deyisle, bir iiriin veya hizmeti satin
alan ya da almaya ikna edilebilir kigiler ve orgiit birimleridir'®. Bu agidan politika
alaninda gercek anlamda bir pazar yoktur. Sadece bir secmen alici kitlesinden s6z
etmeye cesaret edilebilmektedir. Objektif ve somut bir talep yoktur, oy verme
yasindaki vatandaglar bulunmaktadir. Yalin bir mantikla, siyasal pazarlama,
siireci tersine gevirerek ilgili segmenin beklentilerine en iyi cevap verecek aday

profilini tanimlamaya da olanak saglamaktadir’’.

ii. Tiiketici, siyasal pazarlama agisindan degerlendirildiginde 6ncelikle oy
verme yagmna erismis bir vatandastir ve dikkatini ¢ekip, ilgi uyandirmak ve oy
verme davramsma sevk etmek i¢in ona kendisinin, ailesinin ve {ilkesinin

gelecegini ilgilendirecek mesajlart sunmak gerekmektedir.

*? TEK, Omer Baybars: Pazarlama ilkeler ve Uygulamalar, Memleket Gazetecilik ve Matbaacilik
Web ve Diiz Ofset Tesisleri, {zmir, 1991, s. 239

* Mc QUAIL, Denis ve WINDAHL, Sven: Kitle iletisim Modelleri, Cev. Konca Yumlu, imge
Kitabevi Yayinlari, Ankara, 1997, s, 2228

* UZTUG, Ferruh: a.gee., s. 79

> DALKIRAN, Nesrin: a.g.e., s. 66

% TEK, Omer Baybars: a.g.c., s. 4

 BONGRAND, Michel: a.g.e., s. 18
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Politik pazarlamanin elde etmeye cabaladifi sey yalan veya demogojiyle
suglama riski olmadan bilgi vererek, kendine ¢ekmektir. Siyasal iletisim
danismanlar1 se¢im giininde yanlis (olumsuz) bir etki yaratma kaygisiyla
agmamalan gereken simrlan bilmekte®® ve buna gore hareket etmektedirler. Bu
noktada ¢ok cabuk geri bildirimi (feedback) gérmek ve izlemek miimkiin
olabilmektedir. Burada onemli olan oy alabilme cabalandir™. Tiiketici yani
segmen kitlesi tarafindan alinabilecek iiriin iicretsizdir.

iv. Fark yaratmak ise, ticari pazarlamanm temel 6gesi ve pazarlama
karmasimn hedefidir. Fark yaratmak aslinda rekabet karsisinda bir “art1” meydana
getirmektir. Bu farki arti yoniinde ¢oZaltmak ise politik iletisim uzmanlan ve
reklamcilarin ortak ¢abalar1 ile miimkiin olabilmektedir. Siyasal pazarlamada,
fikirler ve insanlar arasinda ikili bir rekabet olgusu vardir. Giinliikk yagantida bile
bundan kagmak miimkiin gériinmemektedir. Fikirlerin  birbirine olan
stiinliiklerini géstermek bu noktada giigtiir. Daha ¢ok, bir kiginin bir iletisim
tarziyla, kampanyasinin organizasyonu ve saglamhigiyla, kendi kisisel iletigim
giiciiyle farklilik yaratabilmek kapasitelerine baghdir. Halkla iligkiler ve iletisim
uzmanlarinda kisisel yetenek, iletisim kabiliyeti 6n planda bulunmaktadir.
Diinyanin birgok iilkesinde segmenlerin dértte tigiiniin oylarimi hangi partiye
vereceklerine onceden karar verdikleri goriilmektedir®. Burada hedef etkili
politik kampanya ¢aligmalar ile kararsiz oylar1 toplayabilmektir.

v. Bir bagka 6ge olan Saris, kimligi belirlenebilir bir kurulugun pazarlama
sunusunun kigiler tarafindan dogrudan dogruya siiriilmesine yarayan, ikna edici
iletisim ve tutundurma faaliyetleridir®. Bu kavram siyasal pazarlama igin gegerli
goriinmemektedir. Clinkii burada bir licret 6denmedigi gibi kargihginda bir

{iriniin de satig1 s6z konusu degildir.

8 BONGRAND, Michel: a.g.e., s. 18-19
3 DALKIRAN, Nesrin: a.g.e., s. 66

% BONGRAND, Michel: a.g.e., s. 19

¢t TEK, Omer Baybars: a.g.e., s. 510-511
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Burada siyasal pazarlamanin iglevi; bir kiginin bilgisini ve fikirlerini
organize etmek, gohretini olugturmak, Olgmek ve son tahlilde aday lehine bir
kabul olgusunu baglatmaktir. Bu baglamda, politik pazarlama, vatandasin igin
icine girmesini baglatan, bir hizlandiricr roliindedir ve duygusal bir katsayiya,
yani oya sahiptir®. Oy ise parti ya da aday icin olusturulan imajin, sunulan
mesajlarin karsihiginda kampanya sonunda somut olarak elde edistir.

vi. Kazan¢ da, somut bir kavramuin elde ediligidir. Ticari pazarlamada
kazang, satig analizleri ve pazardaki konum itibariyle kazangh olmak
miimkiindiir, Politik etkinliklerden dogan ortak kazanci 6nceden nicelendirmek
olanakh degildir. Bu yiizden politika diinyasindaki psikolojik sorunlarin biiyiik
dnemi gdz Oniine aliirsa, ideal adayin profilini nicel olarak tanimlamak her
zaman igin ¢ok gii¢ bir is olmaktadir®. Burada bir aday ya da parti igin kazang,

secgilmeleri yani se¢im yaniginda ipi birincilikle g6giislemeleridir.

Ticari pazarlama alaninda amag satigtan dogan kazanc: en yiiksek diizeye
getirmek olsa bile titketiciye hareke gegiren kampanya, bir giin onun {iriiniinii
reddedebilecegi olasilify gbz Oniine alinarak siirdiiriilmektedir. Buna karsilik
siyasal pazarlama alaminda se¢men bir lideri belirli bir siire igin segtiginden,
gerekirse cezalandirma yani onu iktidardan uzaklastima isi daha uzun siireli
olabilmektedir®.

Bir bagka a¢idan se¢im donemlerinde siyasal pazarlamanm amaci parti ya
da adayin gerekli oyu alarak se¢imi kazanmalar1 iken, tecimsel pazarlamada soz
konusu olan ticari faaliyetlerin siirekliligi, isletmelerin pazarlama faaliyetlerini
devamlt kailmigtir. Bu durum, her iki alandaki rekabetin yapismi degistirmektedir.
Bundan dolays, politik pazarlama ¢ahsmalarnmn gok daha fazla risk tasidig®
diigiiniilebilmektedir.

. DALKIRAN, Nesrin: a.g.c., 5. 67
% BONGRAND, Michel: a.g.e., 5. 20
% DALKIRAN, Nesrin: a.g.e., s. 68
% UZTUG, Ferruh: a.g.e., s. 41
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V. SIYASAL KATILMAYI OZENDIRME ACISINDAN
SiYASAL REKLAMCILIK

Demokratik toplumlarda yurttaslarin, devletin ¢esitli diizeylerdeki karar ve
uygulamalarim etkileme eylemlerine siyasal katilma denilmektedir®. Aym
zamanda siyasal katilma, demokratik deger ve siireglerin  toplumda
benimsenmesine ve demokrasinin islerlik kazanmasina yonelik bir kavramlar ve

uygulamalar bijtiiniiniin ifadesi olarak da degerlendirilmektedir®’.

Insanhik tarihinin kimi agamalarinda katilim olaymin varlig: gdzlenmekle
birlikte®, tiim inis ve qikiglara ragmen, genel gidisin “daha fazla katilma”
yoniinde oldugu goériilmektedir. Tarih boyunca siyasal katilma ¢esitli sekillerde
olmakta, ancak giiniimiize dogru olan geligmeler genellikle bir ¢ok big¢imin bir
arada kullanldigm® bizlere gostermektedir. Bunlar arasinda  yogunluk
bakimmdan bir kademelenme, bir hiyerarsiden s6z etmek miimkiindiir. Fn alt
kademede, gazete, dergi, radyo ve televizyon yoluyla siyasal olaylar: izleme,
dinleyici olarak mitinglere katilma, 6zel temaslarda siyasal konulan tartisma
gibi”® faaliyetler yer almaktadir.

Siyasal katilmanin islevlerinin baginda, siyasal yoneticilerin ve toplumsal
istemlerin belirlenmesi gelmektedir. Birgok kez bu iki islev icice girmis olmakla
birlikte, siirli bir demokrasinin tercih edildigi durumlarda, siyasal katilma ile
segimleri esdegerli tutma egilimi vardir. Se¢im yolunu agik tutmakla birlikte
halkin sorunlarin1 ve elestirilerini dile getirme olanaklanim kisan rejimler, bir tiir
seckinler yonetimini istiyorlar demektir’’. Katilmanin temelinde demokrasilerin

karakteristik esaslari 6nemli olgu olarak kabul edilmektedir’?. Yine siyasal

% KISLALI, Ahmet Taner: Siyasal Sistemler Siyasal Catisma ve Uzlagma, imge Kitabevi, Ankara,
1998, s. 183

" DALKIRAN, Nesrin: a.g.e., 5. 57

% UYSAL, Birkan: “Siyasal Oforite, Laiklik ve Katima”, Amme idaresi Dergisi, TODAIL
Yaymlary, Cilt:14, Say1:4, Ankara, Aralik 1981, s, 61

% DALKIRAN, Nesrin: a.g.e., s. 57

7 KAPANI, Miinci: Politika Bilimine Giris, 7. Bask, Bilgi Yaymnevi,Ankara, 1995, s. 131
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katilma, cesitli toplum kesimlerine temsil olanag: saglayarak, toplumda belirli bir
dengenin ve uzlasmanin olusumunu kolaylagtirmaktadir. Katilm olanaklan
degisik bir bigimde arttikga, toplumdaki giigler dengesinin siyasete barisei
yollardan yansimasit ve siyasal istikrarin artmasi dogal bir olgu olarak
goriilmektedir. Bir bagka agidan siyasal katilma, sistemin barig¢1 yollardan zaman
icinde degismesine olanak tamirken, aym zamanda karsi giicleri sistemle

biitiinlegtirmis ve bir anlamda sistemi de giiglendirmis olmaktadir”™.

Yukarida belirtilen davramglar normal demokratik katilma yollandir.
Kurulu diizeni degistirmek igin zora bagvurma, her tiirlii giddet eylemleri,
terdrizm, silahli ayaklanma, hiikiimet darbesi vs. gibi girisimler, siyasal bir sonug
elde etmeye yonelik de olsalar normal katilma siirecinin dismda’™ kalmaktadirlar.

Katilma ile hedeflenen toplum bireylerinin demokratik deger ve siirecleri
benimsemesi ve bu deger ve siireglere baghligin devam ettirilmesidir. Bu noktada
da politik iletigim damgmanlan ve reklam kampanyalaninin etkileri
kiigiimsenmeyecek kadar biiyiik goriinmektedir”. Segim donemlerinde uygulanan
siyasal reklam galigmalan ile segmen kitleleri oy verme davranigina yoneltilirken,
boylelikle halk dogrudan dogruya iilke yonetiminde séz sahibi olmaktadir.
Kamuoyu aragtirmalari da bu tiir ¢aligmalan ve etkinlikleri destekler niteliktedir.

VI. SIYASAL REKLAM ARACLARI

Siyasal reklam, aday ya da parti tarafindan medyadan yer ve zaman satin
alinarak, se¢menlerin tutum ve davraniglarim s6z konusu aday ya da parti lehine
olusturmak amaciyla gelistirilen mesajlarin hazirlanmasim ve yaymnlanmas: ile
ilgili bir siyasal kampanya iletisim faaliyeti olarak tanimlanabilmektedir’.

Tecimsel reklam kampanyalari, her bir araci iletisim amaglarmma ulagmada

3 KISLALI, Ahmet Taner: a.g.c., s. 184

" KAPANI, Miinci: a.g.e., 5. 132

* DALKIRAN, Nesrin: a.g.e., s. 59

" TOKGOZ, Oya: “Tirkiye'de Siyasal Reklamcihk: Bir Ormek Olarak Anavatan Partisi Gazele
Siyasal Reklamlari”, s. 257
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biitiinciil olarak kullanmaktadir’’. Siyasal aday ya da parti de reklam mesajlarim
iletmede gorsel-isitsel arag olarak televizyondan, isitsel arag olarak radyodan,
basih arag olarak da gazete, dergi ile afig, poster ve bilboard gibi agik hava

araglarindan yararlanmaktadirlar,

A. Televizyon Reklamlar:

Son yillarda siyasal iletisim arastirmalarinda televizyona ve onun sunum
tekniklerine karst Snemli olglide bir ilgi gozlemlenmektedir. Bu ilgi, en agik
sekilde siyasal reklamecilikta kargimiza ¢ikmaktadir.

Televizyon reklamcihgi giiclii bir tanitim aracidir. Gerek gorsel gerekse
isitsel albeninin birlikte kullamlmas: onu diger reklam araglarindan ¢ok daha ilgi
gekici kilmaktadir. Reklama karg: olanlar bile bu gercegi kabul etmektedirler’®.

Bir kitle iletisim arac1 olarak televizyon ile yapilan iletisim tek yonlii olarak
gergeklesmektedir. Kitle iletisiminde hangi mesajin, hangi araglarla, hangi
zamanda, hangi yogunlukta ve nasil verileceginin kararmm iletisimde bulunan
kaynak vermektedir. Kitle iletisim araglart icerisinde teknikten en fazla
yararlanabilen arag televizyondur. Reklam medyas: olarak televizyon diger
reklam yaym araglarma nazaran yapim ve gésterim agisindan oldukga pahalidir.
Televizyon yaymlan igerisinde reklam filmlerinin yaymlanma siiresi ¢ok az
oldugundan kahcilik sansi azdr, izleyiciler tarafindan seyredilir ve biter. Bu
yiizden sik sik tekrarlanmasi gerekmektedir”.

Televizyon izlemek igin okuma yazma bilmek gerekmez. Bu yiizden
televizyon, okuma yazmas: olmayan hedeflere de kolaylikla ulasir. Uriin ve
hizmet hakkinda her tiirlii bilgiyi goriintii ve ses esliginde vermenin yant sira
carpict goriintiiler ile iiriin hakkinda istenilen imaj saglanabilmektedir. Reklamin

medyas:  olarak televizyon kullanimi, reklam filminin yapimnm ve

7 UZTUG, Ferruh: a.g.e., s. 122-123
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yaymlanmasinin yiiksek maliyeti nedeniyle, finansal olarak reklam verenin giiclii

oldugu imaj yaratir.

Televizyon dinamik bir reklam aracidir ve bir tirtiniin kullaniminin ve sahip
olunmasinin verdigi deneyimi tekrar eder ve giindeme getirir. “Gostermek;
anlatmaktan veya sGylemekten daha ikna edicidir”. Bu goriisii gore televizyonun
reklam medyast olarak bir Uriiniin gosterimi amaci ile icad edildigi de

sdylenebilir®.

Amerika’da ilk kez 1952 yilinda yapilan se¢im kampanyasinda adaylar
televizyon ekranlarinda boy géstermeye baslanuglar, bu durum Amerikan halk:
arasmda biyiik ilgi ile karsilanmstir®. Televizyonda siyasal reklamlarnn
yapilmasi, hem yeni bir aracin siyasal reklamcihiga agilmasi hem de siyasal

reklamcibkta agirhigin, televizyona kaymasi yoniinden 6nemlidir®

. Televizyon
ekraninda goriinen adaylarin kuvvetli veya silik kigilikleri, yiiz mimiklerinin ifade
kudreti gibi faktorler segmenlerin oylarini bunlara verip vermemesinde etkin

olmaktadir®.

Siyasal reklamlarm ABD’de ilk kullanildifs donemlerde baskin olan
format, adaym dogrudan kameraya konugmasidir. Bu formatin televizyonun
olanaklarm degerlendiremedigi ve izleyicileri siktig1 igin giiniimiizde kullanim
azalmigtir. Daha sonralart televizyonun yaratici kullammunda siyasal reklam
filmleri kampanya olaylarindaki ger¢ek goriintilerden olugmaya baglamigtir.
Ancak, bu tiir filmlerin goriintii malzemelerinin —mesaj- denetimi agisindan pek

uygun olmamasi bagarih sonuglarin alinmasim olumsuz yonde etkilemigtir®,

Ote yandan TV reklam filmlerinin gorsel ilgi yaratmasi, izleyicilerin

begenisini ¢ekmesi ve eglendirici olmasi, bu alanda kullanilan yeni teknoloji ve

¥ DALKIRAN, Nesrin: a.g.e., s. 28
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maliyeti gittikce artan medya zamani gibi nedenlerden otiirii kisa fakat etkili
reklam filmleri tercih edilmeye baglanmigtir. Bunun sonucunda, reklam
filmlerinin yapim fikri formatlarin 6tesinde 6nemli bir belirleyici rol oynamaya

baslamigtir®.

Siyasal reklam filmi yapim formatlari, konu ve imaj igeriklerine gore de
baz1 6zellikler tagimaktadir. Ornegin; dogrudan kamera karsisinda konusan aday
goriintiisti sikici olmasmna ragmen yine yiksek giivenilirlik sagladigi igin,
genellikle kampanyanin son birkag giiniinde segmenlerin destegini pekistirmek
amaciyla kullanilmaktadir. Gergek yasam formati, gercek yasam iginde adayi
diger insanlarla etkilegim i¢inde gOstermektedir. Bu format, adayin segmenlerle
dogal, samimi iletigim icinde oldugunu ve segmenlerle ilgili, onlarm sorunlarina
duyarl: birisi olarak sergileme olanag: tanimaktadir. Yine dogrudan adaymn
yagsamuna dair bilgileri iceren ve “biyografik” reklam format: olarak adlandirilan
filmler, belgesel yapim formati ile benzerlikler gostermektedir. Belgesel
reklamlar temel olarak adaym deneyimlerini, hizmetlerini vurgulayan genellikle
60 saniyeden uzun filmlerden olusur®®. Kampanyann ilk zamanlarinda adaym
tammirhgimi artirmak igin @ oldukga  islevsel bir format  olarak
degerlendirilmektedir.

Bu arada siyasal reklam filmlerinin izlenmesi alicinin denetimindedir.
Reklam ekranda goriindiigiinde se¢men televizyondan uzaklasabilir ya da kanal
degistirebilir. Bu nedenle siyasal reklam filmlerinin segmene ulasmas: igin
bilimsel diizeyi yiiksek medya planlamas: ¢alismasinin yapilmas: gerekmektedir.
Bilindigi gibi siyasal reklam filmi amacina ancak izlendiginde ulagabilir. Siyasal
reklamlarin televizyon disinda yayinlanacagi “medya” segenekleri bu engeli

agmak i¢in etkili bir yol olarak diigiiniilmektedir.

8 (0ZGUR, Aydm Ziya: a.g.e., s. 25
8 UZTUG, Ferruh: a.g.e., s. 176-177
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B. Radyo Reklamlan

Radyo; biitiin iilkelerde yayildigr cografi alan itibariyle en giiclii yayin
aracidir. Bolgelere gore yayin yapilabilmekte, istenilen bolgeye gore reklam
verilebilmektedir. Radyo istasyonlarimin kurulusu nispeten kolay ve maliyeti
diisiik, alictlanin fiyat: ise hemen hemen her biitgenin kaldirabilecegi kadardir®’.
Radyoda reklam mesaji hedef kitleye ¢ok c¢abuk ulagabilir. Bu nedenle, giincel
olaylar ile ilgili hazirlanan reklam kampanyalarinda radyo; tatmin edici bir medya

olarak kabul edilebilir.

Radyo isitsel bir aragtir. Reklam mesajini radyoda ses ve miizik araciligiyla
iletmek muimkiindiir. Bu nedenle radyoda herseyin ses ve hayal giiciinden baska
bir sey olmadifim sSyleyebiliriz. Ozellikle; dinleyicilerin hayal giiglerine
seslenmek ¢ok onemlidir. Bu nedenle reklam mesajini diizenlerken dinleyicilerin,
mesajimizi somut bir gekilde algilayabilmeleri igin uygun sozciikler, ses ve miizik
kullanilmalidir®®. Sézgelimi reklanm yaptigimz iiriiniin rengi Snemli ise, bu rengi
dinleyicilerin hayal ederek canlandirmalan igin gerekli sézciikler, miizik ve

efektten yararlaniimalidir.

Radyo yaymlan bireyi iginde bulundugu ortamda yakalamaktadir. Evde,
arabada, lokantada, kahvede vb. gibi... Bu seslenis dogrudan ses yoluyla
oldugundan bireyin bunu algilamas, direkt olarak kendine seslenilir bigimdedir.
Daha agik bir deyisle yaymlar toplumlar i¢in ya da en azindan belirli nitelikleri
olan izleyicilerin olusturduklar: kiimeler i¢in olmasina kargilik birey onu yalnizca
kendisi i¢in yapilan bir yayin olarak almaktadir®. fletisim yiizyiize degildir,

ancak yine de bir araci olmadan kulaktan kulaga bir iletisim sdz konusudur.

Radyo yaymlarini dinlemede, yayin alaninda olma ve yaymnlarn dinleme

olanagina sahip olma diginda herhangi bir ¢aba gerekmez. Diger kitle iletisim

¥ GOKSFL, Abmet Biilend: Reklam Kampanyalar1 ve Medya Planlamasi, E.U. fletisim Fakiiltesi
Yaymlari, No: 2, Izmir, 1993, s. 82-83

* GURGEN, Haluk: Reklameilik ve Metin Yazarhg, Anadolu Oniversitesi Yaymnlar, Eskigehir,
1990, s. 123

¥ GOKSEL, A. Biilend: Radyo-Televizyon i¢in Reklam Uretimi, Ege Universitesi iletisim
Fakiiltesi Yaymnlar1, Izmir, 1994, s, 54
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araglarindan, Ornegin gazetelerden siirekli yararlanmak igin gazete alma
zorunlulugu ya da sinemadan yararlanmak igin sinemaya gitme, bilet alma gibi
zorunluluklar vardir®. Oysa radyo yaymlarindan yararlanmak sadece bir kez bir
alici edinmekle ¢oziimlenebilmektedir. Bu alicilarin televizyona gore daha ucuz

olmalan da bir avantajdir.

Siyasal bir ara¢ olarak da radyonun potansiyeli tahmin edilemiyecek kadar
genistir’’. Siyasal kampanyalarin 6nciisii  Amerika’da siyasal radyo caj
1930’larda bagkan Franklin Roosevelt ile baglamigtir. Ondan 6nce de radyo vard
ve siyasal alanlarda kullanihyordu ama, Roosevelt radyo yaymnlarina yeni bir
hava getirmistir’”.

Siyasal radyo reklamlarinda aday sunumunda en Gnemli unsur olarak ses
One ¢ikmaktadir. Adaymn kendi sesini mi yoksa bir sunucuyu mu kullanacag
O6nemli bir karar olarak degerlendirilmektedir. Adaymn kendi sesini kullanmas,
se¢menlerle daha samimi iletisim kurulmasina neden olmaktadir. Ancak, adayin
sesinin mikrofona uygun olmamasi istenmeyen sonuglar dogurabilmektedir.
Sozsiiz iletisim iginde dilin sdzsiiz yonlerinden en 6nemlisi olan sesin, adayin
inanirhligim,  giivenirligini, kendine duydugu giiveni ya da giivensizligi,
heyecanlanim1 alicilara gegirebilecegi unutulmamahidir®™. Tabii ki bu noktada
segmenin politika ile ilgilenmesi gerekmektedir. Hi¢ siyaset ile ilgilenmeyen

gcevreler igin radyo pek bagarili bir siyasal kampanya arac1 sayilmamaktadir’,

Radyo reklamlarinda kullamlacak bir diger isitsel 6ge miiziktir. Miizik
Gzellikle adayin ve dolayistyla partinin algilanma etkin bir rol oynamaktadir.
Aday kimliginin yapilandirilmasinda miizik segiminin dolayl etkileri oldugu da
diisiiniilebilmektedir. Kullanilan miizik adaymn diinya goriisii ve yagsam bigimleri
hakkinda ipuglari igermektedir. Klasik miizik kullanimi, yerel ya da ulusal

* ERDAMAR, Bengiil: Radyo Programcibig, Der Yaymlar, Istanbul, 1992, s. 22-23

' BEKTAS, Arsev: Kamuoyu, iletisim ve Demokrasi, Baglam Yayinlar, {stanbul, 2000, s. 135

2 TOPUZ, Hifz:: Televizyon, Radyo, Basm ve Afisle Se¢im Savaglar, s. 73

3 UZTUG, Ferruh: a.g.e., s. 185

** FIDAN, Mehmet: Siyasette Giivenilirlik imajs, Selcuk Universitesi fletisim Fakiiltesi Yaymlan,
No:04, Konya, 2000, s. 70 ’
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ezgileri igeren bir miizik, alicilarda farkli izlenimler olusturacaktir. Ornegin;
klasik bir miizigin yumusak ezgileri ile eslestirilmis bir radyo reklamm olasihikia
cagdas, entelektiiel, batili yagam tarzim tercih eden bir aday algilanmasma neden

olabilmektedir®.

C. Acikhava Reklamlar:

Siyasal kampanya iletisiminde kitle iletisim araglarmin disinda reklam
mesajmin tagindif bir diger medya segenegi olarak agikhava, temel olarak afig ve
bilboard®® araglarinin kullamn karsimza gikmaktadr.

Acikhava reklam araglannm kullammm  olduk¢a eski bir tarihe
dayanmaktadir. Bunlar sehir giriglerinde olduk¢a yaygin bir bigimde kullanilan
yol panolari, duvar ve c¢ati reklamlan, toplu tasim araglannin i¢ ve dig
mekanlarina konan reklamlar, durak ve iskele gibi istasyonlarda, hava
limanlarinda oldukca sik géze garpmaktadir’.

Bu araglar ¢cok simirli mesaj tagima olanaklarina sahiptir. Geleneksel olarak
se¢im kampanyalan sirasinda en yogun olarak kullanilan araglar arasinda yer alan
bu araclarda siyasal reklam mesajlan, genellikle ¢ok az sozciikten, garpict bir
fotograftan ve sembolik anlatimdan® olugmaktadr.

Televizyonun ¢ok vurucu ve etkileyici olmasina karsilik, agik hava reklam
aracit olarak nitelendirilen afiste hem vuruculuk hem de bir &lgiide siireklilik
bulunmaktadir. Televizyon belirli bir zamanin kendisine ayrilmasimi
gerektirirken, afis segmene kendini zorla kabul ettirmektedir. Hi¢ beklenmeyen
anda, bir otobiis ya da dolmus beklerken kargilagiimaktadir™.

Ote yandan bir ¢ok reklam metin yazarinmn kabul ettigi ve uyguladig: bir

kurala gore, bu tiir bir medya i¢in yazilan metinlerin sekiz sdzciikten fazla

% UZTUG, Ferruh: a.g.e., 5. 186

% ONARAN, Alim Serif: a.g.e., s. 65

" DALKIRAN, Nesrin: a.g.e., 5. 21

% BEKTAS, Arsev: a.g.c., s. 142

% TOPUZ, Hifz1: Televizyon, Radyo, Basin ve Afisle Segim Savaglari, s. 102
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olmamasi1  gerekmektedir Bundan dolayt da konu bilgisini  ayrmtili

tastyamazlar'®,

1987 Genel Segimlerinde ANAP ve SHP kampanyalarinda gazete ilanlarim
destekleyici ve pekistirici afigler kullanmmsglar ve s6z konusu araglann giiniimiizde
kullanim oldukga yaygmlagsmustir. Bu afislerde SHP lideri Erdal Inonii, ¢alisma
ortammnda sakin ve giiler yiizlii fotografiyla “Kararh insan, giivenilir lider” slogan
baghg yer almgtir. Afis ve bilboardlar kampanya iletisi iginde kitle iletigim
araglartyla yapilandirilmaya ¢alisilan aday/lider kimligini  pekistirici  ve
destekleyici bir iglev | gorebilmektedir. Yine Anavatan Partisi’nin 1987 Genel
Secim Kampanyasinda aym sekilde afislerde Turgut Ozal, F-16’lann &niinde
gosterilmektedir. Geligen ve biiyilkk Tirkiye’nin ¢agdaglagmasinn  ve
iireticiliginin bir simgesi olan F-16’larla Turgut Ozal’m liderligindeki Tiirkiye ile
iligki kurulmaktadir. Bu afisle Turgut Ozal’in giiglii, baganili, yeterli bir iktidar
aday/lider kimligi i¢in F-16’larm segmenlerde olusturacag imgesel ¢ikarimlardan
yaralamlmaktadir'®’,

D. Siyasal Reklam Araci Olarak Internet

Internet, iletisimin dofasm: hacim, hiz, bigim, yon ve bireysel kontrol
boyutlarmda degistirmektedir. Internet iizerinden iletisim hizh, iki yonli,
interaktif veya es anlamh hale gelmistir'®*,

internette reklam fiyat ve performans agisindan dikkat gekici bir Gzellige
sahiptir. Bugiinkii rakamlar durumu tam gostermemekle birlikte yakin gelecekte
[nternet’in ulasacag seviyeler géz oniinde bulundurulursa konu gok daha bariz
anlagilacaktir. Artik Internet iizerinden ¢ok kolay ve etkili reklam da
yapilabilmektedir. Reklam kampanyalarmm aym olsa dahi, ulagim kolayh@ ve

1% GURGEN, Haluk: a.g.e., s. 128

100 UZTUG, Ferruh: a.g.e., s. 187

12 TOSUN, Tanju: “Devlet-Yurttay Iletisiminde Internetten Yararlanma Diizeyleri: Politik Hetisim
Agisindan Tirkiye 'de Kamu Kurumlarimn Web Siteleri Uzerine Bir Degerlendirme”, “Medyamn
Manipiilasyon Giici”Sempozyumu Bildiriler Kitabi, Uluslararast fletisim Sempozyumu,
Anadolu Universitesi Iletigim Bilimleri Fakiiltesi Yayinlar, No:43, Eskisehir, 11-13 Nisan 2001, s.
107
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ulagtlacak kitle agisindan klasik yontemlerle yapilan reklamlardan ¢ok daha
kazanch oldugu kesindir. Tiirkiye’de firmalar yavas yavag bunu gdrmeye

baslamislardir.

Reklam Ajanslar1 da Web sayfalari hazirlama isine yogunluk vermislerdir.
Bu sartlarda Internet iizerinde reklamcilifin gelecegi ¢ok parlak goziikmektedir.
Birgok faaliyet gibi reklamlar da burada yapilacaktir. Meslekler degisecek, yeni
meslekler ortaya ¢ikacak ve biitiin bunlara bagh olarak reklamcihigin tarifi de
yeniden yapilacakti’'®, Ciinkii insanlara gorsel ya da yazih basinla ulagmanm
belli bir fiziki sart: vardir, ama dijital diinya bunlardan farkhilik arz etmektedir.

Internetin politik siireg iizerindeki etkilerine iliskin goriisler “Mobilizasyon
teorileri ve pekistirme teorileri” olmak lizere iki ana mecrada toplanmaktadir.
Mobilizasyon teorisyenlerine gore internetin bir yeni iletigim araci olarak politik
alana uzanan etkileri vardir. Herseyden once internetin baglanilirhik, interaktiflik
ve hipermetinlilik 6zellikleri bu araci politik siirecin igleyisini uzun vade de olsa
yeniden yapilandirma potansiyeline sahip kilmaktadir. Ozellikle sanayi sonrast
toplumlarda politik sistemi demokratiklestirici bir arag¢ olarak internetin fikirlerin
degisimini sagladigi, kamuyu mobilize ettigi, sosyal sermayeyi giiclendirmek igin
kullanildigz gériisiinde olanlar bulunmaktadir'®. Bu bilgilere gore yeni iletisim
teknolojilerinin  kullanimi  yonetenlerle yonetilenler arasindaki mesafenin

daralmas: i¢in firsatlar yaratirken, dogrudan demokrasiyi de giiglendirmektedir.

Pekistirme teorisinde ise; internetin sosyal esitsizliklerin ve politik
katilmanm varolan Sriintiilerini radikal bigimde déniitiirmese de giiglendirecegi
iddia edilmektedir. Bu agidan bakildifinda, internet bu araca sahip olanlar ile
olmayanlar arasindaki katilim ugurumunu genisletmeye, pekistirmeye hizmet
etmektedir. Internet politik agidan ilgili olanlara yeni bilgi kaynaklan saglamakla

birlikte, kendisine ulagmadaki varolan egitsiz durum dikkate alindiginda,

1% MARKETING TURKIYE: Y11:9, Sayi: 220, ABustos1999, s.54
1% TOSUN, Tanju: a.g.m., s. 107
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demokratik katilima yonelik doniigtiiriicii potansiyeline siipheyle yaklagmak
105

gerekmektedir .

Siyasal reklamcilik agisindan 1996 Baskanlik Sec¢imleri tarihe, elektronik
uzay olarak bilinen Internette gergeklesen ilk secim kampanyas: olarak gecmistir.
Se¢menin yaklagik %12’sinin “Worldwide” diinya bilgisayar agina ulagma
imkan1 oldugundan, bu yil yiizlerce bilgisayar “tekno-uzay”’da Bagkanhk

Segimleri’ni tartismug ve adaylarin kampanyalarin izlemistir'%.

Ote yandan giiniimiizde siyasi partiler olusturduklann Web siteleri ile parti
programlarm1  ve propaganda icerikli siyasal mesajlarim hedef kitlelere
ulagtirabilmekte, boylelikle siyasal reklamcilik alanina yeni bir boyut
kazandirmaktadirlar.

E. Basin Reklamlar:

Gazete ve dergilerde yaymlanan ilanlar yalnizca sézciiklerden olugmaz. Bu
ilanlarda fotograf, karikatiir, desen, sekil, tablo gibi gérsel ogelerle ve yaz
karakterleriyle gorsel anlatim giiglendirilmektedir. Reklam metninde yap1, basglik
gelistirme ve ayrmntilar, kanitlar ya da teminatlar ile kapanmistan olusmaktadir.

Sozel ve gorsel 6@eler ayrilmaz bir biitiin olusturmaktadirlar'®’.

Reklamin kaliciligi, hedef kitleye kolay ulasma, ekonomik olma ve hedef
kitleye hitap etme agisindan bir takim avantajlara sahip olan basin reklamlarinda
gorsel ve sozel ogeler uyumlu ve dikkat gekici sekilde birlikte kullamldiginda
ilanlarin okunma olasilig1 artmaktadir. Ayrica, gazete ya da dergide reklamin
kapladigi alan da reklam mesajina olan ilgiyi artirabilmektedir.Yine basin
tekniklerinin geligimi ile mesajimn aktariminda renk ve benzeri grafik dgelerinin
kullanimi mesajin bagarili iletimi sansim artirict olanaklar saglamakta'® birlikte
bir takim dezavantajli yonleri de olabilmektedir. Reklamda, se¢meni ikna etme

amaci giiden ve bu amagla ihtiyag duyulan materyalleri toplayan, yine ayni

195 TOSUN, Tanju: a.g.m., s. 108
1% (h%ZERKAN, Sengiil ve INCEOGLU, Yasemin: a.g.e., s. 270
7 GURGEN, Haluk: a.g.e., s. 71
198 UZTUG, Ferruh: a.g.e., s. 181
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amacgla materyalleri diizenleyen, ifadeleri belirleyen, kompoze eden &6zel bir
ekibin olmast ve bu ekibin hangi gazetede, ne zaman, hangi sayfamin neresinde
reklamimn yer almasi gerektifi konusunda belirleyici olmasi'®, gazetedeki diger

mesaj verilig sekillerinden reklami ayirmaktadir.

Ulkemizde 1977 Genel Segimleri ile birlikte yogun olarak kullanilmaya
baslanan basmin ilanlarinda lider ya da adaylarm kimlik tasarimina iligkin bir
tarzdan ¢ok konu vurgulu ve yazi agulikh bir tarz ile kargilasilmaktadir. 1983
genel secgimleri ile birlikte artan bir sekilde adaya ve liderin kisisel dzelliklerine

110

vurgu artmaktadir. Yine fotograf yogun olarak yer verilmigtir .

Kullamilan bu fotograflarda aday gengligi, cagdash@i, bilgiyi imleyecek
sekilde sunulabilmektedir. Gengler arasinda spor giyimli goriilmesi, bilgisayar
kullanirken ya da bir baraj ingaatinda kafasinda baret ile miihendisler arasinda
goriilmesi  bircok  soyut niteligin  gorsellestirilmesine  6mek  olarak
verilebilmektedir. Ayrica, yardimsever ya da aile baglarina sahip bir adaym esi ve
¢ocuklar1 ile veya kimsesiz ¢ocuklarla huzurevinde gosteren fotograflar
segmenlerin zihninde yardimsever, ailesine sadik bir aday kimligi yapilandirma

amac1 tasimaktadir'’?,

Bir baska agidan gazete ya da dergilerde yer alan ilanlarin sozel igerige de
imaj yonelimli reklamlarda gorselligi tamamlayici ve pekistirici bir gorev
yiiklenmektedir. Omegin reklam bashginda yer alan “Diiriist Lider” “Tiirkiye’yi
Gelecege Hazirlayacak Yonetici” gibi ifadeler, karikatiir veya fotograf sunumu ile
birlikte uyumlu olacak gekilde yer almahdir. Ayrica, ana metinde adayin kimlige

112

gergekten sahip olduguna dair kanitlar ileri siiriilebilmektedir’ "<,

19 CAN, Baki: “1999 Se¢im Kampanyasinda Gazete Reklamlar”, Maltepe Oniversitesi Iletisim
Fakiiltesi Dergisi, Yayin No: 1, Safa Matbaacilik ve Tanitim Hizmetleri 1td. Sti., Istanbul, 2000,
s. 104

"0 RIGEL, Nurdogan: Riiya Korlesmesi, Der Yayinlari, istanbul, 2000, s. 214

W UZTUG, Ferruh: a.g.e., 5. 187

"2 YILMAZ, Aytekin: “Sivasal Reklameilik ve Kamuoyu”, Yeni Tiirkiye Dergisi Tiirk Siyaseti Ozel
Sayisy, Y11:2, Say1:9, Ankara, Mayis-Haziran 1996, s, 198
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Ote yandan siyasal reklam filmleri genelde ortalama bir izleyiciyi
hedefleyip televizyon medyasimin Gzellikleri agisindan 6zel hedef kitlelere 6zel
mesajlarin iletimi igin uygun degilken, gazeteler Ozellikle de dergiler 6zel hedef
kitlelere dogrudan ve ayrintih mesaj iletmede kullanilabilmektedir'’®. Ornegin;
adaymm ¢agdas, liberal kimligi, ekonomi bilgisi ile desteklenmis bir ilanla
ekonomi dergilerinde sergilenebilir. Ana metin adayin ekonomi konusunda
gelistirdigi onerileri ve sahip oldugu bilgiyi hedef kitlesini etkileyebilecek sekilde
kanitlari ile birlikte sunulabilmektedir.

Aynica burada Dbelirtilmesi gereken bir nokta da, gazete siyasal
reklamlarimn etkisi, bir yerde, reklamlann se¢gmene ulasabilmesiyle dogru
orantilidir. Gazete siyasal reklamlarmin etkili olabilmesi, Oncelikle se¢menin
gazete okumasina baglidir. Bu konuda Konya ve ¢evresinde yapilan bir aragtirma
gosteriyor ki, segmenlerin % 16,2’si her giin diizenli olarak birden fazla, % 32’si
her giin bir tane, % 31,3’ii haftada birkag giin, % 8,11 haftada bir ve % 7,7’si on
bes giin veya ayda bir gazete okumaktadir. Segmenlerin % 4,7’si hi¢ gazete
okumadiklarim belirtmiglerdir''*, Bu ¢ahgmada ortaya ¢ikan sonuglar, Tiirk
segmeninin gazete okuma sikhigiyla ilgili bir bilgi vermektedir. Bu da, gazete

siyasal reklamlarmin Tiirk segmeni i¢in de 6nemli oldugunun goéstergesidir,

F. Parti El Kitaplan ve Bildirileri

Se¢im kampanyalarinda olusturulan iletisim mesajlarim  segmenlere
duyurmada bagvurulan yollardan biri de el kitaplardir. Bu tiir basih propaganda
araglan &zellikle 1983 segimleriyle birlikte iilkemizde hizla g¢ogalmstir'’’,
Genelde parti tegkilatlarinca hazirlanan bu kitaplarda aday ya da partinin gegmiste
yaptiklan icraatlar ve gelecek donemle ilgili planlarmn yanisira rakip parti ya da
adaym olumsuz yonleri ortaya konulmaktadir. Ayrica bu kitaplarda se¢gmenlerin

B UZTUG, Ferruh: a.ge., s. 184

' KALENDER, Ahmet: Siyasal iletiim Segmenler ve fkna Stratejileri, Cizgi Kitabevi Yaynlar,
Konya, 2000, s. 182-183
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oy kullanirken nelere dikkat etmeleri gerektigini gosteren uyarici bilgilere de yer

verilebilmektedir.

Secim bildirileri ise; boyutlart yarim gazete sayfasi ile posta karti arasinda
degismektedir. Bask: iyi yapilirsa ve dagitim da baganli olursa etkili sonug
alinabilmektedir. Iceriklerinin ¢ok kisa ve agitk olmasi gerekmektedir. Dagitim
parti militanlar: ile yapilirsa daha genis se¢men kitlelerine iletiimeleri olanag:

vardir''S,

S6z konusu araglar diginda ozellikle batt tilkelerinde ¢ok sik bagvurulan
tekniklerden biri de mektuplardir. Aday, kendi bélgesindeki se¢menlerin listesini
telefon rehberlerinden ¢ikartarak, Ornegin iki haftada bir, ayda bir biitiin
secmenlere basili bir mektup géndermektedir. Eger aday, zaten milletvekili ise
kendi bolgesine sagladigi c¢ikarlan, yeniden segilirse neler yapacagint mektupta

seg¢mene anlatmaktadir’?’.

Yine son yillarda partilerin se¢im kampanyalarinda kullandiklan bir baska
ara¢ da video kasetleri ya da CD’leridir. Liderlerin gesitli donemlerde yaptig:
konugmalar kasetlere ahnmak suretiyle toplantilarda yaymlanmaktadir. Ornegin,
1983 Genel Segimleri'nde Anavatan Partisi Turgut Ozal’in gazeteci Mehmet
Barlas’in sorularimi yamtlarken, tiim konugmasi videoya ¢ekilmis ve boylece
3500 adet video kaseti olusturularak, 67 il ve c¢esitli ilge tegkilatlarina
dagitilmugtir. Béylece parti teskilatindaki gorevliler evlerinde veya diikkanlarinda
videolar;, kahvelere getirerek, halkin toplu halde Ozal’1 dinlemesini ve
seyretmesini saglarmslardir''®, Boylece Ozal’m hem fikirleriyle hem de

goriintiisiiyle Tiirkiye nin en iicra kogelerine kadar tanitimu yapilmugtir.

¢ TOPUZ, Hifzi: Siyasal Reklamcilik Diinyadan ve Tiirkiye’den Orneklerle, s. 195
" TQPUZ, Hifz1: Televizyon, Radyo, Basin ve Afisle Se¢im Savaglary, s. 115
"8 RIGEL, Nurdogan: a.g.e., s, 220
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V1. SIYASAL REKLAMCILIKTA HALKLA iLiSKIiLERIN
ROLU VE ONEMI

Demokratik yontemlerin uygulandigs toplumlarda uygulandif toplumlarda
kamuoyu ve kamuoyunun olusumunun ne kadar biiyik Onem tasidig:
tartigmasizdir. Yiizyilmizin toplumsal ve ekonomik yapisinin bir sonucu olarak
Orgiitlerin varliklarmi siirdiirebilmeleri igin, ¢evreyle iligki kurmalan, ¢evreden
gelen etkilere agik olmalart ve kendilerini c¢evresel etkilere gére diizenlemeli
gerekmektedir. Bu anlamda halkla iligkiler, érgiitlerin toplum isteklerine cevap
vermelerini kolaylastiran yontemlerden biri''? olarak diigiiniilmektedir.

Halkla iligkiler; “Gzel ya da tiizel kigilerin belirtilmig kitlelerle diiriist ve
saglam baglar kurup, gelistirerek onlarin olumlu inang ve eylemlere yoneltilmesi,
tepkileri degerlendirerek tutuma yon vermesi, bdylece karsilikli yarar saglayan
29120

iligkiler siirdiirme yolundaki planli ¢abalart kapsayan bir yoneticilik sanatidir

seklinde tammlanmaktadir.

Uluslar aras1 Halkla Iligkiler Birligi ise, halkla iligkileri, 6zel veya kamu
kesimlerinde faaliyet gosteren bir kurulug ya da kurumun, iligkide bulunduklar
kimselerin anlayis, sempati ve destegini elde etmek lizere siirekli olarak yapmug
olduklar1 bir yonetme gorevi'?' olarak agiklamaktadur.

Bu agidan bakildiginda halkla iligkilerde temel amag; bir kurulusun iligkide
bulundugu grup ve kitlenin, giderek tiim toplumun giiven desteginin saglanmast,
kamuoyunda kurulusun, kurulugta da toplumun istedigi yénde degisikliklerin
gergeklesmesi ve kurulug ile cevresi arasinda en yiiksek oranda uyum ve

igbirliginin saglanmasidir'”. Aym zamanda organizasyonun diga agilan penceresi

19 ONAL, Giingdr: Halkla ligkiler, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 1997, s. 1

120 SECIM, Hikmet ve QOSKUN, Selma: Halkla iliskiler, Anadolu Universitesi A¢ikogretim
Fakiiltesi Yayim, No: 303, Eskischir, 1995, s, 3

21 TORTOP, Nuri: Halkla fligkiler, Yarg: Yayinlari, Ankara, 1993, s, 3

12 ACAR, Mubhittin: Belediyelerde Halkla iliskiler, Deviet Planlama Teskilat: Yayini, Ankara, 1993,
s. 21
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olarak nitelendirilen halkla iligkiler bir biitiinii anlatir ve bu biitiiniin i¢inde

orgiitiin kendi personeli de Snemli yer iggal etmektedir'?.

Ister reklam amagh, ister propaganda amach ve isterse de halkla ilisiler
amagch olsun, bir siyasal partinin , hedef kitleye tanitimi s6z konusu oldugunda,
bu tamtimun basarili bir sekilde yapilabilmesi i¢in bu muhatap kitlenin ¢esitli
Ozelliklerinin tam anlamu ile bilinmesi, onu; su ya da bu nedenle harekete gegiren
etmenlerin tespit edilmesi, gelir, yas ortalamasy, kiiltiir cografi dagilim ve begeni
odaklarmin yapilacak aragtirmalarla saptanmast gerekmektedir'?*. Bu c¢aligmalar
sonucunda elde edilecek bilgiler, halkla iligkilerin siyasal parti kampanyasinda

temelini ve ¢ikig noktasini belirlemektedir.

Siyaset alam bakimindan ifade edersek halkla iligkiler, siyasal kurum ya da
orgiitlerin, toplumsal kaynaklarindan kopmalarma, kaynaklarina
yabancilasmalarim Snleme iglevini gorecek bir etkinliktir'?.

Bu agidan halkla iliskilerin siyasal kampanya iletisimiyle ilgili islevleri su

sekilde agiklanabilmektedir'?®:

i. Haber degeri olan o&ykiilerin ve kurgusal olaylarin planlanmasi ve

duyurum ¢abalarim Srgiitlemek

ii. Siyasal kampanya etki- bilgi akisi icinde Onemli bir ara¢ olan haber
medyast ve yaymncilan ile iligkilerin diizenlenmesi

iii. Hedeflenen aday kimliginin yapilandirilmasinda esik bekgileri ve kdse

yazarlarina bilgi akigini saglamakta etkin olmak. Bir anlamda haber akisin

denetlemek

iv. Aday ya da partinin giindemi yakalamas: ve olusturmasma yonelik
cabalan gerceklestirmek

B GUZ, Hanife: “Performans Alanlarina Gore Halkla lligkiler Amaglar:: Bilgilendirme Ile Iigili
Amaglarmn Diger Amaglara Etkisi”, Selguk Iletisim Dergisi, Cilt:1, Sayr: 3, Temmuz 2000, s. 98
124 GOKSEL, A. Bijlend: Halkla iligkiler, Tanik Matbaacilik, IL. Basky, Izmir, 1990, s. 60

"> VAROL, Muharrem: “Sivasal Alanda Halkla Iligkiler”, Halkla fliskiler Sempozyumu 20-21
Nisan 1987, Ankara Universitesi BYYO Yaymlan, No:11, Ankara, 1988, s. 187

26 UZTUG, Ferruh: a.g.e., 5. 118-119
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v. Aday tartisma oturumlari, basin toplantilari, se¢im gezileri ve mitinglerin
medyada aday ya da parti lehine yer almasimi kolaylagtirici haber degeri iceren
Oykdileri olugturmak

vi. Adaym kitle iletisim araglannin dogasina uygun olarak sunumunun

tasarlanmasi

Ote yandan belirli boyutlara gelmis her isletmenin biinyesinde halkla
iligkiler boliimii gbrmek ya da uzman elemanlann gorevlendirildigine tanik olmak
olasidir™’. Bu kuruluslardan bir tanesi de siyasi partilerdir. Siyasi partilerde
halkla iligkiler boliimiiniin genel amaglan, hedefleri ve stratejilerinin neler olmas:

gerektigini, Varol, su sekilde siralamaktadir'?®:;

1- Partinin toplumdan ve toplumsal kaynaklardan kopmasim, topluma ve

kaynaklarina yabancilagmasini énleyici galigmalar yapmak.

2- Siyasal- yonetsel- karar alma siireglerini parti felsefesi dogrultusunda
yonlendirmek, bu siireglerde etkili olabilmek bakimindan bireyleri, toplumsal
grup ve kategorileri veya kesimleri parti felsefesi dogrultusunda harekete
gegirmeye yarayacak ¢aligmalar yapmak.

3- Partilerin parti olmaktan dolayr gurur ve &viing duyabilmelerine, “biz
duygusu” gelistirebilmelerine katkida bulunacak etkinliklerde bulunmak.

4- Ulusal siyasal kampanyalarin organizasyonunu yapmak.

5- Yerel orgiitlere yerel siyasal kampanyalar i¢in veri ve uzmanlik destegi

saglamak.

6- Sosyal, kiiltiirel ve siyasal katilma ve gelismeyi tegvik edici girisimlerde
bulunmak ve bu noktalarda kampanyalar diizenlemek, diizenlenenlere katkida

bulunmak vb. etkinlikler yoluyla toplumsal diizeyde pek ¢ok olumsuzluga uzun

127 SABUNCUOGLU, Zeyyat: Isletmelerde Halkla iligkiler, Rota Ofset, Bursa, 1993, s. 5
12 VAROL, Muharrem: Siyaset ve Halkda iligkiler: Bir Baglangig, imaj Yayincilik, Ankara, 1994, s.
83-84
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siiredir kaynaklik eden depolitizasyon siirecinin etkilerinin asilmasina onciilitk

etmek.

7- Dogal ve toplumsal (sosyo-kiiltiirel, ekonomik ve siyasal) kriz veya
olaganiistii durumlarin agilmas: ve etkilerinin en aza indirilmesinde partinin

6nciilitk etmesine yarayacak ¢aligmalar yapmak.

8- Alternatif kriz senaryolart ve planlari geligtirmek ve karar organi/
yOnetim onayiu alarak bunlar: argiv veya bilgi bankasinda hazir bulundurmak.

9- Kisa ve uzun vadede toplumu ve dolayisiyla partinin varligim ve
gelisimini derinden etkileme potansiyeli tagiyan makro ve mikro 6lgekli
sorunlarla ilgili veriler toplamak, islemek ve bu sorunlarin ¢dziimiine iliskin
alternatif senaryo, plan ve programlari gelistirmek, bunlari gerekli gériilen

zamanlarda kamuoyunda tartigmaya agmakla ilgili hazirliklar1 yapmak,

10- Genel amaclar ve her birimin ¢aligma alamna giren konularda parti
felsefesi-temel egilimleri dogrultusunda tanitma dokiimanlan hazirlamak veya
hazirlatmak ve bunlan kamuoyuna sunarak tartigma giindemini belirleyici,

yonlendirici hazirliklart yapmak.

11- Belirlenen amaglan gergeklestirmek ve belirlenen hedeflere
ulasabilmek i¢in eldeki verilere ve sorunlara baglt olarak partinin, savundugu
degerlerin yaygin ve giiclii oldugu kanisim yaratici ve gelistirici iletisim tarzi
olarak PROATKIF bir strateji izlemek.

12- Partinin, bagsta temel toplumsal kategoriler veya kesimler olmak itizere,
toplumsal yasamin her alanindaki sorunlar ve sorun ¢oziimleri ile ilgili kisi ve
kuruluglara kargs, biiyiik lciide gergeklige uygun bigimde, duyarli oldugu imajin
yaratmak ve geligtirmek.

Tiirkiye’de se¢im kampanyalar1 strasinda siyasi partiler, 6zellikle 27 Mart
1994 yerel segimleriyle birlikte halkla iligkiler de kurup beraber ¢alisma yolunu
segmiglerdir. Bu agidan Istanbul’da SHP aday: Ziilfii Livaneli; Dalya Oskay,
Ergun Giimrah, Ayge Yiicel ve Unal Ersézlii gibi gazetecilerden olusan bir grupla
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bu islevi yiiriitiirken, ANAP aday1 Ilhan Kesici’nin basin ve halkla iligkilerini
basmnda Deniz Insel’in bulundugu Insel Tamtim ekibi yapmustir MHP aday:
Ahmet Vefik Alp’in arkasinda ise Premier Halkla Iligkiler sirketi yer almigtir'®.

Bu arada siyasal partilerin halkla iligkiler ag¢isindan tamitma ydntemlerini
ise; bilyiik halk toplantilari, 6zel toplantilar, halkla yiizylize iliskiler, mahalle
gezileri ve destek komitesi'*® olmak iizere bes kategoride toplamak miimkiindiir.
Konunun daha iyi anlasilmasi ac¢isindan asagidaki boliimde bu yontemler
agiklanacaktir,

A. Biiyiik Halk Toplantilar

Halkla iligkiler iletisiminde, yalmzca kitle iletisim araglarmi kullanma,
araglar-kurulug iliskisi (basim izleme ve basmnla iligkiler) tek baglarina ikna
siirecinde etkili olmamaktadir. Bu noktada Cutlip ve Center halkla iligkilerde ii¢

temel gergekten s6z etmektedir™!:

i. Dinleyiciler insanlardan olugmaktadir. Bu insanlar ¢esitli toplumsal
kosullarin olusturdugu ¢evre iginde, digerleri ile birlikte yasamakta, ¢alismakta ve
cesitli etkilere maruz kalmaktadir.

ii. Insanlar kendileri ilgilendiren ya da kendilerine sempatik gelen

konulardaki haberleri okuma, dinleme veya seyretme egilimindedirler.

ili. Alcidan beklenen yamtin onu &diillendirmesi gerekmektedir. Aksi

halde alict yanit vermeyebilir,

Iste bu agidan siyasi partilerin, ¢evre ile en Gnemlisi segmen kitle ile
birlikteliklerini gergeklestirmesinde “toplantilar” Snemli bir rol iistlenmektedir.
Bir adaymm zamanim nasil kullanacagim planlarken maksimum sayidaki kigiyle

karsilasip, onlarn elini sikip, birkag sozciik edebilmesine olanak saglanmalidir.

' SAGNAK, Mehmet: Medya-Politik (1983-1993 Yillar1 Arasinda Medya Potikaci Tligkileri), Eti
Kitaplar, Istanbul, 1996,s. 324-325

PO DALKIRAN, Nesrin: a.g.e., s. 74

P1UYSAL, Birkan: Siyaset Yonetim Halkla fliskiler, TODAIE Yaymlan, No: 287, Ankara, 1998, s.
184
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Bir adayin kendileriyle kuracaklan iyi bir iletisim sonucunda bir b6liim se¢gmenin

oyunu etkileyebilecek olmas: son derece normaldir'>?.

Binlerce insanmi, bir spor saraymda veya gisteri merkezinde, biiyitk bir
meydanda bir araya getirmek her adaymn hedefleri arasinda yer almaktadir. Bu tiir
organizasyonlara zaten partili olanlarin katildigs, kiigiik bir sonug elde etmek igin
¢ok emek ve para sarfedildigi seklinde kargt ¢ikilabilmektedir. Bu kampanyanin
dinamiginde, s6z konusu toplantilarin 6nemini gézardi etmek, biiyitk kitleleri bir
araya getirmenin duygusal yapisim reddetmek, bir aday: partilerle bir arada tutan
bag ihmal etmek ya da gormemezlikten gelmek, gosterinin basarisi1 kargisinda
etkilenen kararsiz kigileri ¢ekmekte son derece etkin olan ‘“karyt karstya”
gorilgmeyi reddetmek demektir'”. Qyleyse siyasi partiler ya da adaylar, dncelikle
halk toplantilar1 organizasyonlarini, halkla iligkiler agisindan kullanmali ve

birinci sirada tutmahdirlar.

Ote yandan Fransa’da genel segimler déneminde Bagbakan’m iktidar
partisinin bagt olarak, tiim diger biitiin kuruluglarin 6nde gelen politik liderleri
gibi kendi adaylanm sunmak i¢in bir Fransa turu yapmasmi olagan hale
getirmigtir. Departman se¢imlerinde, yanlaninda departmanmn ve departmanlarin
adaylarnm da bulunmasi dogaldir. Bagbakanlik segimlerinde, bu toplantilar
adayin kendisinin de ger¢ek bir Fransa turu yapmasi anlarmna gelmektedir. Bu
yiizden, biiyiikk halk toplantilariin derece derece artmasmm garanti etmek ¢ok
onemlidir™. Burada ikna siirecinin gerceklesmesi ancak uygun stratejilerin
belirlendigi halkla iliskiler faaliyetlerinin programlanmas: ve uygulanmasiyla
miimkiin olmaktadir.

Bir bagka a¢idan siyasal yagamm wildizlan klasmanindaki yerinin de
bilincine varmak gerekmektedir. Iyi bir iletisim damgmam halkla iligkiler
faaliyetlerinde bunu da g6z 6niinde bulundurmas: gerekmektedir. Bir siyasal parti

liderinin son kamuoyu arastirmasinda popiilerligi ylizde ellinin iistiindeyse, hedef

132 DALKIRAN, Nesrin: a.g.e., s. 74
133 BONGRAND, Michel: a.g.e., s. 91
134 DALKIRAN, Nesrin: a.g.e., s. 75
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kitlenin %30 ve %60’ istiinde bir kigiyi bir araya getirebilmektedir. Ciinkii
~ herkes onu beklemekte ve dinlemeyi arzu etmektedir. Eger siyasi parti lideri
hizim yitiriyorsa bu kétiidiir. Bu nedenle aday hirsim kapasitesine gére ayarlamak
zorundadir. Ciinkii medyalar bu konuda acimasiz davranacak ve siiphesiz ki,

televizyon kameralan bos koltuklar1 goriintiileyecektir'*.

B. Ozel Toplantilar

Ozel toplantilar bolgedeki parti ileri gelenlerinden birinin evinde ya da bir
kuliip veya toplant1 salonunda diizenlenebilmektedir. Bu toplantilara segimde
etkisi biiyikk olabilecek kisiler davet edilmektir. Aday boyle bir ortamda
konugarak politikalarin1 agiklamaktadir. Toplantiya katilanlarin sayist kisith da
olsa, s6z konusu katithmcilarin kamuoyuna yon verecek giigte “Opinon Leaders”

konumunda sayilmal, toplantinin &nemini bir kat daha artirmaktadar™®,

Sik sik sosyo-profesyonel ve kiiltiirel kuruluglanin temsilcileri ve baski
gruplar, adaylan kendi Ozel kategorilerini ilgilendiren sorunlar karsisinda
tavirlarim anlamaya ¢ahigmaktadirlar. Bu sorulara genellikle adayin “etat-major™ii
(kurmay heyeti) cevap verir. Aday ayrica, sayg: duyulan bir sosyo-profesyonelin
destegiyle tarimcilar, kiiciik el sanatgilann ve vakif iiyeleriyle 6zel toplantilar
diizenleyebilmektedir'’,

C. Halkla Yiizyiize Iliskiler

Yiizyiize iletigimde adindan da anlagilacagy gibi yiizylizelik ve oradalik
vardir. Iletisime girenler aym mekan paylasmaktadirlar’®®. Halkla iligkiler
uygulamalarinda, orgiitiin iletisimde bulunmak istedigi kisi ya da gruplarla
ylizyiize iliskiler kurarak, belirli bir konuyu anlatmak ve grubu o konuda olumlu
diisiince ve eyleme yodneltmek amaglanmaktadir. Yiizyiize iliskiler, mesaji

135 BONGRAND, Michel: a.g.e., s. 93

136 TOPUZ, Hifz1: Siyasal Reklameihik Diinyadan ve Tiirkiye’den Orneklerle, s. 192

37 DALKIRAN, Nesrin: a.g.e., s. 76

138 ISIK, Metin: iletisimden Kitle iletisimine, Selcuk Universitesi Iletigim Fakiiltesi Yaymlar, No:2,
Konya, 2000, s. 47
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iletmek i¢in dogrudan iletisim ¢abalan gostermektedir. Bu tir iletisimde,
konugma, inandineilik yetenegi, durus, giyinis bigimleri basarih sonuglara neden
olmaktadir'®. Bu tiir iletisim tarzinda yiiksek diizeyde ve yofunlukta geri
bildirimin (feedback) ortaya ¢iktigs goriilmektedir.

Yiizylize iliskiler &zellikle siyasi parti ve liderlerinin tamtimu ve imaj
olusturmada oldukga etken rol oynamaktadir. Gergekten, kendileri ile iligkisi olan
cevreden bilgi edinmek suretiyle karar olusturmak ve daha sonrada aldig bu
kararlara kars: halkin tepkisini 6lgmek durumunda olan siyasi parti liderleri i¢in

140 Ancak, siyasi partilerin halkla yiizyiize

yiizytize iligkiler, son derece 6nemlidir
iligkilerde hakkettigi 6nemin verildigini s6ylemek pek miimkiin degildir. Bu tiir
goriigmeler, genellikle segimlere yakin bir tarihte yapilmaya calisilmakta, ancak
“zaman” sorunu oldugundan ¢ok smrli sayida kalabilmektedir. Aslinda siyasi
parti liderleri agisindan yiizyiize iligkilerin dnemi son derece biiyiiktiir. Tabii ki
bu iliskilerde temel amag¢ sadece dert dinlemek degil, gereksinimler
dogrultusunda parti politikalarinin olugturulmasinda yol gésterici ve ipuglar

verici olmasidir**!.

Oyleyse halkla iligkileri iyi kavrams bir yonetsel anlayts, Orgiitiin
(konumuz agisindan siyasi parti ya da adayin) daha iyiye gidebilmesi igin

sonuglar gikarmahdir ya da gikarmak zorundadir'*,

D. Mahalle Gezileri

Gegmigte politikacilar kampanyalart sirasmda se¢im bdlgelerinde, tiim
toplantilarimi bir okul avlusunda veya bir cafede yaparlardi. Bazi bolgelerdeki
yerlesim sayisi1 50-200 arasinda oldugu igin, tiim adaylar igin bu gergekten
zorunlu bir miicadele alamydi. Tek tilk dinleyiciler Oniinde yapilan pek c¢ok

139 GOROZ, Demet: Halkla fliskiler Teknikleri, Ege Universitesi iletisim Fakiiltesi Yaymnlari, No: 1,
Izmir, 1993, s, 43

0 GOKSEL, A. Biilend: Halkla iligkiler, s. 64

“! GOKSEL, A. Biilend: Halkla iligkiler, s. 65

2 KAZANCI, Metin: Halkla Iligkiler, Ankara Universitesi iletigim Fakiiltesi Yaymlan, No: 6,
Ankara, 1996, s, 153
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konugma “dostluk adina kaldinlan” veya igiyormus gibi yapilan pek ¢ok kadeh
gerektiriyordu'”. Ulkemizde ise yapilan kdy, kahve ve mahalle toplantilari daha
cok dert dinleme olarak geligse bile, yine etken durumdadir'**

Ziyaretler esnasinda aday, kalabalik bir grupla gezmektedir. Ancak
gidilecek yere gére bu degisebilmektedir. Omegin; bir diikkkana gidiyor ise
yanmda iki ti¢ kisiden fazla bulunmaz. Aksi takdirde kars: taraf nasil agirlayacag:
konusunda saskinlik duyacaktir. Ayrica bu ziyaretlerde, is sahibi ile islerin nasil
gittifine ve sorunlarina dair kisa bir sohbet yapmakta fayda bulunmaktadir'®,

Ote yandan kahvelerde yapilacak toplantilar igin bir giin 6nceden mahalle
sakinlerine duyuru yapilmas: gerekmektedir. Dikkat ¢ekmek i¢in kahvehaneye
pankart, afis ve reklam malzemeleri asilmaktadir. Toplant: esnasinda konusmaci,
yitksek bir yerden ve yiiksek sesle halka hitap etmelidir. Ev toplantilart ise; o
bolgenin sevilen ve sayilan kisisinin evinde yapilir. Kan davasi gibi gevresi ile
diismanhg: ve kotii gohreti olmayan ailelerin evleri segilmelidir. Ev &nceden
hazirlanir. Evde samimi hava olacag, herkesle tek tek ilgilenilebilecegii ve daha
iyi bir ortam sagladi icin bu toplantilarda verim daha yiiksek olmaktadir’?.

Koy gezilerinde de gidilecek kdyiin muhtarini ve ileri gelenlerini 6nceden
haberdar etmek gerekmektedir. Aksi takdirde koydeki insanlar tarlaya, baga
bahgeye gidebilirler, aday etkileyecegi kimseyi bulamayabilir. Bu tiir
caligmalarda da koyliilerin sorunlart dinlenmekte, ¢dziim Onerileri igin vaadlerde
bulunulmaktadir.

Bu kiigiik karsilagmalar siradan gezintiler degildir. Organize yapilmalan
gerekmektedir. Toplantinin ardindan toplantt hakkinda yazilan bir yazi aym

3 BONGRAND, Michel: a.g.e., s. 94

44 DALKIRAN, Nesrin: a.g.e., s. 76

"> BARUT, Basri: Tiirkiye’de Siyasi Partilerin Secim Propagandalan ve Bu Siiregte Medya
Ihskxlen, Yaymnlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi,
Istanbul, 1995, s. 71

16 UGURLU, M. Fatih: Secim Stratejileri, SEK Yaymlar:, Ankara, 1994, 5. 27-28
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bigcimde dagitilarak, konunun pekistirilmesi, zihinlerdeki izinin kahcilig

saglanmahdir'?’.

Yukanida agiklanan bu dort toplanti ya da etkinlik ile aday gergekten
tanitilmus olacak ve segmen kitlelerin etkilenmesi agisindan sunulan mesajlarin

yiizlerce kigiye intikali gerceklestirilebilecektir,

E. Destek Komitesi

Aday ya da damigmanlar tarafindan kampanyanin baginda politikacinin
adaylig1 kabul edis nedeninin nasil sunulacagina karar verilmesi gerekmektedir.
“Aday kendiliginden mi yoksa dostane ve israrli bir istek sonucu mu bu karara

varmugtir?'*®,

Bir destek komitesinin degeri iki unsurdan olugsmaktadir. Kitlesi ve
iiyelerinin bazilarmmn tanmmghgi. Bu yiizden s6z konusu komitenin yoneticileri
i¢in kampanya en taninmg§ ve en saygm imzalarin aragtumasidir (Cesitli sosyo-
profesyonel kategorilerin tanman ve sevilen temsilcileri, sanatgilar, bilim
adamlan, edebiyatcilar ve sporcular). Komite adayin hangi sayida olursa olsun
tiim arkadaslart arasinda olabilece@i ve halkin her an adaymn program: ve
kampanyasmin gidisi hakkinda bilgilendirilebilecegi bir merkeze sahip olmalidir.
Bu merkez daha sonra il Orgiitleri ve subeler seklinde genisleme

gosterebilmektedir'*’,

7T DALKIRAN, Nesrin: a.g.e., S. 77
148 BONGRAND, Michel: a.g.e., s. 95
2 DALKIRAN, Nesrin: a.g.c., s. 77



I11. BOLUM

18 NISAN 1999 GENEL SECIMLERINDE BASINDA YER
ALAN PARTIi REKLAMLARININ KARSILASTIRMALLI
ANALIZLERI

1. 18 NiSAN 1999 GENEL SECIMLERINDE BASINDA YER
ALAN ANAVATAN PARTISI, DOGRU YOL PARTISI,
CUMHURIYET HALK PARTIiSI VE DEMOKRATIK SOL
PARTI REKLAMLARININ KARSILASTIRMALI
ANALIiZLERI

Tiirkiye’de gazetelerde siyasal reklam yaymlanmaya, ciddi anlamda 1983
se¢imlerinde baglanmigtir. ANAP, 1983 Genel Se¢iminde, gesitli gazetelerde par-
tisinin siyasal reklammm yaparak, iktidar olmayr basarmustir'. 1983 segimleriyle
baglayan gazete siyasal reklamlar, aradaki diger segimlerde oldugu gibi, 1999
Genel Secimleri’nde de devam etmigtir. Bu siireg igerisinde, 1995 ve 1999 secim-
lerinde gazete siyasal reklamlarina verilen 6nem artmstir. Gazete siyasal reklam-
larimin 6neminin artiginin en biiyiik nedeni, bu iki se¢imde radyo ve televizyon-
larda siyasal reklam yaymlatmanin yasaklanmasidir. Ulusal yayin yapan ozel te-
levizyon sahiplerinin, ulusal yaym yapan birer veya birden fazla gazeteye de sa-
hip olduklarindan ve bagka sebeplerden bu durum medyada ciddi bir gekilde eles-
tirilmemistir’.

' TOKGOZ, Oya: “Tiirkiye 'de Siyasal Reklamcilik, Bir Ornek Olarak Anavatan Partisi Gazete Siyasal
Reklamlar:”, Ankara Universitesi B.Y.Y.O Yillisk Nermin Abadan Unat’a Armagan, Ankara,
1991, s. 255

? CAN, Baki: “1999 Segim Kampanyasinda Gazete Reklamlart”, Maltepe Universitesi iletisim Fa-
kiiltesi Dergisi, Yaym No: 1, Istanbul, 2000/1, s, 105

Y
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A. Anavatan Partisi (ANAP)

Bu baglik altinda Anavatan Partisi’nin (1-17 Nisan) tarihleri arasinda Sa-
bah, Hiirriyet, Cumhuriyet, Zaman ve Tiirkiye Gazeteleri’nde yaymlanan reklam-
larin igerik analizi yapilacak ve sonuglar degerlendirilecektir.

Siyasal reklam igeri8i ilizerinde yapilan aragtirmalan iki genel gruba ayir-
mak miimkiindiir:

i. Izlenimci, betimleyici sekilde reklamn icerigini ¢ozmek

ii. Reklammn igerigi lizerinde sistematik i¢erik ¢oziimlemesi yapmak

Her iki gekilde de igerik ¢oziimlemeleri gazete siyasal reklamlan {izerinde

uygulanmaktadir®. Cabismada, nicel icerik ¢Oziimlemesiyle birlikte tema

¢Oziimlemesi de kullanilarak, betimleyici/izlenimci bir ¢oziimleme yapma yoluna

gidilmigtir,

1. Sabah Gazetesi (1-17 Nisan 1999)
ANAVATAN PARTISI
- Fotograf Aym Giin
TARIH Alﬁ“(“?:(llslg)l o Yayénlaf:dngl Kullamim Ve Slogan Kullamlan
. 4y Renk Durnmu Reklam Adeti

01.04.1999 40.31=1240 24 Var- Renkli 1 1
05.04.1999 40.31=1240 24 Var- Renkli 1 1
05.04.1999 40.31=1240 25 Var- Renkli 1 1
11.04.1999 40.31=1240 28 Var- Renkli 1 1
11.04.1999 40.31=1240 29 Var- Renkli 1 1
14.04.1999 20.15=300 17 Var- Renkli 1 1
14.04.1999 20.15=300 17 Var- Renkli 1 1
14.04.1999 20.15=300 18 Var- Renkli i 1
17.04.1999 | 52.35,5~1846 16 Yok-Renkli 1 1

5 Giiniin
TOPLAMI 8846 9 9

Tablo 1: Anavatan Partisi’nin 18 Nisan 1999 Genel Segimleri’nde 1-17 Nisan 1999

tarihleri arasimda Sabah Gazetesi’nde yer alan siyasal reklamlarinin incelenmesinden elde

edilen sonuglar

? JOHNSON Cartee K. ve COPELAND, G.A.: Negatif Political Advertisement: Coming of Age,
Hillsdale, LawrenceErlbaum Associates Inc., New Jersey, 1991, s. 250

* TOKGOZ, Oya: “Anavatan Partisi ve Dogru Yol Partisi (1987-1999): Gazete Sivasal Reklamlar:
Uzerinden Bir Degerlendirme”, Gazi fletisim Dergisi, Yaz 99/3, Ankara, 1999, s. 68
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Tablo 1’de de goriildiigii gibi Anavatan Partisi’'nin 18 Nisan 1999 Genel
Se¢imleri’nde Sabah Gazetesi’nde 5 giiniin sonunda 9 tane reklamu yaymlanmig-

tir. Reklamlarm gazetede toplam kapladig alan 8846 santimetre karedir. Bunlar-

dan sadece bir tanesi tam sayfaya verilmigtir. Reklamlarin yedisinde fotograf kul-

lanilmis (Mesut Yilmaz ve segmen kitlesinin fotograflari), tiimiiyle ambleme yer

verilmigtir, Amblemin hemen altinda daire iginde “evet” ibaresine yer verilerek

se¢menin tercihini Anavatan Partisi’nden yana kullanmas: istenmistir. Sayfanin

Y2’line verilen reklamlarda Mesut Yilmaz’in giiliimseyen yiiziinii yansitan fotog-

rafi da kullaninustir, Sayfamn yaklasik Y4’line verilen her reklamda ayri konulara

yer verilmigtir. Biiyitkk puntolarla yazilan “Bu defa sen kazan!” ve bunun iist bag-

i gibi kullamlan “sessiz ¢ogunluk, bu se¢im senin” ve “¢6ziim tek Anavatan

Partisi” sloganlarma yer verilmigtir, Ayrica reklamlann hepsi renkli olarak tasar-

lanirken partinin rengi olan bal saris1 agirhikh olarak goze carpmaktadir.

2. Hiirriyet Gazetesi (1-17 Nisan 1999)

ANAVATAN PARTISH
TARIH Kullandifa A- | Yaymlandifa | Fotograf Kul- |  Slogan Aym Giin
lan (cm./st) % Sayfa lammi ve Kullanifan
Renk Duru- Reklam Adeti
mu
03.04.1999 40.31=1240 24 Var- Renkli 1 1
03.04.1999 40.31=1240 25 Var- Renkli 1 1
08.04.1999 26.15=390 29 Var- Renkli Duyuru 1
10.04.1999 40.31=1240 28 Var- Renkli 1 1
10.04.1999 40.31=1240 29 Var- Renkli 1 1
14.04.1999 20.15=300 27 Var- Renkli 1 1
14.04.1999 20.15=300 29 Var- Renkli 1 1
14.04.1999 20.15=300 31 Var- Renkli 1 1
17.04.1999 52.35,5=1846 15 Yok-Renkli 1 1
S Giiniin 1 Duyuru
TOPLAMI 8096 8 Slogan 9

Tablo 2: Anavatan Partisi’'nin 18 Nisan 1999 Genel Segimleri’nde 1-17 Nisan 1999

tarihleri arasinda Hiirrivet Gazetesi'nde yer alan siyasal reklamlarinin incelenmesinden

elde edilen sonuglar
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Tablo 2°de géze carptigt {izere Anavatan Partisi’'nin 18 Nisan Genel Segim-
lerinde Hiirriyet Gazetesi’nde 1 Duyuru 8 reklamu yaymlanmistir. Duyuruda Me-
sut Yilmaz’in NTV’de yaymnlanan “Liderler Konuguyor” adli programa katilacag:
ilan edilmektedir. Duyurularda partinin amblemi, liderin fotografi yer aldigindan
siyasal reklam kapsaminda degerlendirmektir. Duyurular da dahil olmak iizere
ANAP siyasal reklamlarinin gazetede kapladigi alan 8096 santimetre karedir.
Reklamlarin sekizinde fotograf kullanilmug (Mesut Yilmaz ve segmen Kkitlesinin
fotograflari), biitiin reklamlarda bal peteg@i sekli verilen Tiirkiye Haritas: iizerinde
art seklindeki parti amblemine yer verilmistir. Yine siyasal reklamlar sayfanin
tamamu, %’ ve Y ilinde yaymlanmgtir. Bu tiir reklamlarda “Bu defa sen kazan!”,
“Bu se¢im senin!”, “Sessiz ¢ogunlugun sesi.” ve “Coziim tek Anavatan Partisi”

sloganlar1 kullanilmmgtar.

3. Cumhuriyet Gazetesi (1-17 Nisan 1999)

ANAVATAN PARTISI
TARIH Kullandifn A- | Yaymlandifs | Fotograf Kul-|  Slogan Aym Giin
lan (cm./st) % Sayfa lamm ve Kullamlan
Renk dorumn Reklam Adeti
08.04.1999 26.15,5=403 2 Var-Renkli Duyuru 1
1 Giiniin
TOPLAMI 403 1 Duyuru 1 i

Table 3: Anavatan Partisi’nin 18 Nisan 1999 Genel Segimleri’'nde 1-17 Nisan 1999
tarihleri arasinda Cumhuriyet Gazetesi'nde yer alan siyasal reklamlarimin incelenmesinden

elde edilen sonuglar

Tablo 3’de dikkati ¢ektigi gibi 18 Nisan 1999 Genel Segimleri’nde
Anavatan Partisi’nin Cumhuriyet Gazetesinde yaymlanan Duyuru tiirii ilanlarimn
sayist 1°dir, Bu duyuruda partinin amblemi ile Mesut Yilmaz’in fotografi yer
almaktadir. Yine Mesut Yilmaz’in NTV katilacag a¢ik oturumun ilam geklindeki
duyuru renkli olarak tasarlanmstir.
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ANAVATAN PARTISI
TARIH Kullandix A- | Yaymlandi: | Fotograf Kul- Slogan Aym Giin
Ian (cm./st) % Sayfa lamm ve Kullamlan
Renk durumu Reklam Adeti
08.04.1999 40.31=1240 2 Var- Renkli 1 1
08.04.1999 40.31=1240 3 Var- Renkli 1 1
15.04.1999 20.15=300 18 Var- Renkli 1 1
15.04.1999 20.15=300 19 Var- Renkli 1 1
15.04.1999 20.15=300 20 Var- Renkli 1 1
17.04.1999 52.35,5~=1846 2 Yok-Renkli 1 1
3 Giiniin
TOPLAMI 5226 6 Slogan 6

Tablo 4: Anavatan Partisi'nin 18 Nisan 1999 Genel Segimleri’nde 1-17 Nisan 1999

tarihleri arasimda Zaman Gazetesi'nde yer alan siyasal reklamlarinin incelenmesinden elde

edilen sonuglar

Tablo 4°de de goriildiigii gibi Anavatan Partisi’nin 18 Nisan 1999 Genel

Segimlerinde Zaman Gazetesinde 5 giiniin sonunda 6 tane reklam: yaymlanmustir.

Bu siyasal reklamlarin 1 tanesi sayfanin tamamina, 2 tanesi sayfanin 34’iine ve 2

tanesi de yaklagik olarak sayfanin “4’tine verilmistir. Reklamlarin gazetede kapla-

dif1 toplam alan 5226 santimetre karedir. Yine diger gazetelerde de oldugu gibi

tam sayfaya verilen reklam diginda diger reklamlarda fotograf kullamilmistir ve

tiim reklamlar renkli olarak tasarlanmgtir.

5. Tiirkiye Gazetesi (1-17 Nisan 1999)
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ANAVATAN PARTISI
TARIH Kullandifi A- | Yaymlandif Fotograf Slogan Aym Giin
lan (cm./st) % Sayfa Kullamm: ve Kullamlan
Renk durumu Reklam Adeti
06.04.1999 40.31=1240 22 Var- Renkli 1 1
06.04.1999 40.31=1240 23 Var- Renkli 1 1
09.04.1999 40.31=1240 24 Var- Renkli 1 1
09.04.1999 40.31=1240 25 Var- Renkli 1 |
16.04.1999 20.15=300 24 Var- Renkli 1 1
16.04.1999 20.15=300 25 Var- Renkli 1 1
17.04,1999 52.35,5=1846 4 Yok-Renkli 1 1
4 Giiniin
TOPLAMI 7406 7 Slogan 7

Tablo 5: Anavatan Partisi’nin 18 Nisan 1999 Genel Secimleri’nde 1-17 Nisan 1999
tarihleri arasinda Tiirkiye Gazetesi’'nde yer alan siyasal reklamlarinin incelenmesinden elde
edilen sonuglar

Tablo 5’de verildigi gibi Anavatan Partisi’nin 18 Nisan 1999 Genel Se¢im-
leri’nde Tiirkiye Gazetesinde 4 giiniin sonunda 7 adet siyasal reklami yaymnlan-
migtir, Bu siyasal reklamlarin 1 tanesi sayfanin tamamma, 4 adeti sayfanin
¥’tinde ve 2 adeti de yaklasik olarak sayfanin Y4’iinde yaymlanmistir. Reklamla-
rin gazetede kapladigi toplam alan 7406 santimetre karedir. Tiirkiye Gazetesi’nde
yer alan Anavatan Partisi reklamlari, diger gazetelerde yaymlanan reklamlarla
esdeger oldugundan aym niceliksel bilgiler gegerlidir.

Degerlendirme

ANAP, 18 Nisan 1999 Genel Se¢imi’ne, 1995-1999 yillan arasinda kurulan
koalisyon hiikiimetlerinde yer almig bir parti olarak girmigtir. ANAP Genel Bas-
kant Mesut Yilmaz; “Is, ag, huzur igin Tiirkiye Sozlesmesi”ni giindeme getirerek,
segcmene, ‘“Bu se¢im senin, sessiz ¢ogunlugun sesi. Bu defa sen kazan” ¢agnis:

yapmugtir.

Anavatan Partisi neden sessiz ¢oguniugun sesini dinlemek istemektedir?

Neden bdyle bir yaklagimi benimsemistir? Bu sorularm yamtlarini bulabilmek
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i¢in, reklamlarin sOylemlerine goz atmak gerekmektedir. ANAP’1n siyasal rek-
lamlarindaki temel sSylemi, Mesut Yilmaz’mn tarihi bir belge oldugunu soyledigi,
“Sessiz Cogunlugun Sesi I¢in Tiirkiye Sozlesmesi” olugturmaktadir. Soz konusu
sOzlesmede; “is, ag, huzur igin: igsizlik sigortasi, hayat pahalii, enflasyonun
%S5’e indirilmesi, ¢cagdag egitim, kisisel saglik sigortasi, her aileye konut, tarim
triinlerine triin sigortas: prim sistemi, yerel yonetim reformu ile tiim sorunlara
yerinde ¢oziim, seffaf, adil ve Gzgiirliikklere dayali devlet yonetimi” vaadleri dik-
kati gekmektedir. Reklam, ii¢ ara baglik ve bunlarn ifadelerinden olugmaktadir:

I. Hatirla: bugiin Tiirkiye’de 15 y1l 6ncesinden daha iyi ve yeni ne varsa
bizim eserimizdir. Iste otoyollar, toplu konutlar, GAP’ta atilm, ekonomik

reformlar, bilgisayar, renkli televizyon, cep telefonu...Hepsi bizim eserimiz.

Reklamlarda yer alan “Bugiin Tiirkiye’de 15 yil 6ncesinden daha iyi ve ye-
ni ne varsa bizim eserimizdir. Tiirkiye’ye ¢ag atlatan icraatlarimmzin iizerine han-
gisi bir ¢ivi ¢akti?..” sozleri, Turgut Ozal dénemindeki “cag atlama” temasmnin
yeniden giindeme getirilerek, partinin Ozal dénemindeki ge¢misiyle baglanti

kurma ¢abasimin belirgin bir 6rnegini olugturmaktadir.

II. Disiin: Bizim yaptiklarumiza onlarin hayali bile yetisemez. 18 ayda
yaptigimiz igleri bir diigiin: Egitim hamlesi, enerji atilim, cetelerle, terérle ve

pahalilikla kiyastya miicadele...

L. Segimini yap: Tiirkiye’ye ¢ag atlatan icraatlarimizin iizerine hangisi bir
¢ivi ¢akt1? Bugiin senden oy isteyenlerin Tiirkiye'ye kazandirdif tek eser, sana
yaptigs tek hizmet yok! Senin sesini duyuyoruz, dertlerinin ¢6ziimiinii sadece biz

biliyoruz. Vatandaga huzur ve hizmet sunma bir tek Anavatan’ da var.

Siyasal reklamlarm birinci boliimiinde dikkat edilirse ANAP’1n gegmis do-
nemlerdeki icraatlan hatirlatilmakta ve rakiplere yonelik herhangi bir unsura yer
verilmemektedir. ikinci boliimde ge¢mis donemde yapilan ¢aligmalar Sviilmekte,
ancak rakiplerle bir karsilastirmaya da gidilmektedir. Ugiincii boliimde de rakip

siyasal partiler olumsuz olarak sunulurken, kendinin olumlanmas: net bir sekilde
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yapilmaktadir. Dolayisiyla Anavatan Partisi’nin siyasi reklamlarinda, siyasal rek-

lameih@in iki gesidi olan pozitif ve negatif reklam unsurlarina yer verilmistir.

Mesut Yilmaz imzah, mektup seklinde hazirlanan siyasal reklamlarda,
“Sesinizi duyuyoruz. Unutma, ben seni duyuyorum, sen de beni dinlemeye devam
et. Sevgiyle, saygiyla” temel yaklagim kullanilmugtir. Bu tiir reklama 6rnek
“fabrikadaki ig¢ilere seslenig” seklinde hazirlanan “sesinizi duyuyorum mektubu”

gosterilebilir.

Yine Mesut Yilmaz imzah bir bagka mektupta “Sessiz ¢ogunluk gahittir.
Terdrle kavgam var. Diinya 2000 yilina hazirlaniyor. Biz neredeyiz?” seklinde
segmene yaklagilarak, 18 aylik ANASOL-D Hiikiimeti boyunca teror ve Abdullah
Ocalan konusunda yapilanlar anlatildiktan sonra, “Bu durumu hazmedemeyenler,
el ele verip bizi iktidardan indirdiler, Kara caldilar. Tuzak kurdular... Simdi daha
da kararltyiz. Sevgili vatandasim sana s6z veriyorum. Tirkiye’nin iistiinden bu
karanhg sokiip atacagiz. Isi de, as1 da, huzuru da olan aydmhk ve giiclii Tiirki-
ye’yi birlikte kuracagiz” denilerek, TBMM’de 1998 yilinda DYP, CHP ve FP’nin
kendi hiikiimetine kars1 yaptiklan oyunlara serzeniste bulunulmaktadir.

18 aylik ANASOL-D iktidarimin yaptiklarmin anlatildig: bir bagka mektup-
ta Anavatan Partisi Genel Bagkanm1 Mesut Yilmaz, “Sessiz ¢ogunluk gahittir. Hiz-
meti seviyorum... Yeni bir diinya kuruluyor. 21. yiizyihin kalbi iste bu cografyada
atacak. Cok degil beg y1l iginde iilkem degisecek. Sen bana giivendin, yine giiven.
Baglattiklarumi tamamlamam igin, sana hizmeti tamamlamam i¢in bana ve parti-

me gii¢ ver. Oyunla éniimiizii a¢”seklinde segmenden oy istenmektedir.

B. Dogru Yol Partisi (DYP)

Bu baslik altinda Dogru Yol Partisi’nin Sabah, Hiirriyet, Zaman ve Tiirkiye
Gazetelerinde yayinlanan reklamlarin igerik analizi yapilacak ve sonuglar
degerlendirilecektir. DYP’nin Cumbhuriyet Gazetesi’nde reklami
yaymlanmamugtir.

1. Sabah Gazetesi (1-17 Nisan 1999)



97

DOGRU YOL PARTISi
TARIH | Kullandigralan| Yaymlandip: Fotopraf Slogan Aym Giin
(cm./st) % Sayfa Kullanim Ve Kullanlan
Renk Durumu reklam
Adeti

06.04,1999 10.11,5=115 13 Var-Renkli Duyuru 1
06.04.1999 44.19,5=858 14 Var-Renkli 5 1
07.04.1999 40.11,5=460 14 Var-Renkli 5 1
07.04,1999 10.11,5=115 14 Var-Renkli Duyuru 1
08.04.1999 10.11,5=115 20 Var-Renksiz 1 1
08.04,1999 10.11,5=115 20 Var-Renksiz 1 1
08.04.1999 10.11,5=115 20 Var-Renksiz 1 1
08.04.1999 10.11,5=115 20 Var-Renksiz 1 1
09.04,1999 10.11,5=115 3 Var-Renkli Duyuru 1
09.04.1999 10.11,5=115 3 Var-Renkli Duyuru 1
10.04,1999 10.11,5=115 3 Var-Renkli Duyuru 1
11.04.1999 12.19=228 2 Var-Renkli 2 1
11.04.1999 10.11,5=115 6 Var-Renkli Duyuru 1
12.04.1999 10.11,5=115 5 Var-Renkli Duyuru 1
12.04.1999 10.11,5=115 20 Var-Renksiz 1 1
12.04.1999 10.11,5=115 24 Var-Renksiz 1 1
13.04.1999 10.11,5=115 16 Var-Renkli Duyuru 1
14.04,1999 12.19=228 4 Var-Renkli 2 1
14.04.1999 10.11,5=115 7 Var-Renksiz Duyuru 1
14.04,1999 10.11,5=115 11 Var-Renksiz 1 1
14.04.1999 10.11,5=115 19 Var-Renksiz 1 1
14.04.1999 10.11,5=115 22 Var-Renksiz 1 1
14.04.1999 10.11,5=115 23 Var-Renksiz 1 1
15.04,1999 10.11,5=115 11 Var-Renksiz Duyuru 1
15.04.1999 52.35,5=1846 18 Var-Renkhi 6 1
16.04,1999 12.19=228 4 Var-Renkli 2 1
16.04.1999 10.11,5=115 4 Var-Renkli Duyuru 1
16.04.1999 10.11,5=115 4 Var-Renkli Duyuru 1
16.04.1999 10.11,5=115 7 Var-Renksiz 1 1
16.04.1999 10.11,5=115 14 Var-Renksiz 1 1
16.04.1999 10.11,5=115 19 Var-Renksiz 1 1
16.04.1999 10.11,5=115 22 Var-Renksiz 1 1
17.04.1999 46.15,5=713 29 Var-Renkli 6 1
17.04.1999 10.11,5=115 29 Var-Renkli Duyuru 1
12 Giiniin 13 Duyuru

TOPLAMI 7666 42 Slogan 34

Tablo 6: Dogru Yol Partisi’nin 18 Nisan 1999 Genel Segimleri’nde 1-17 Nisan 1999
tarihleri arasinda Sabah Gazetesi’nde yer alan siyasal reklamlariin incelenmesinden elde

edilen sonuglar
Tablo 6’da da sunuldugu gibi Dogru Yol Partisi’nin 18 Nisan 1999 Genel
Secimleri’nde Sabah Gazetesi’nde 12 giinliik siire zarfinda 13’{i duyuru tarzinda
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olmak {izere 34 reklami yaymlanmigtir. Reklamlarin Sabah Gazetesi’'nde kapladi-
&1 toplam alan 7666 santimetre karedir. Yaymlanan reklamlara baktifimizda rek-
lamlar yarim sayfa olarak degil, sayfanin sag veya sol alt kdselerine serpigtirilmis
durumdayken sadece 15 Nisan tarihinde yirminci sayfadan tam sayfa reklam ve-
rilmigtir. Ayrica reklamlarda karikatiir 68esine yer verilmeyip sembolik anlatim-
dan yararlanilmamgtir. DYP’nin reklamlarmin tiimiinde DYP Genel Bagkam
Tansu Ciller’in sol elini havaya kaldirip se¢gmenleri selamlayan fotografi ve parti-
nin amblem kullanilmigtir. Ayrica reklamlarda sloganin hemen yaninda parti
amblemi kirat’in {izerine “evet” miihiirii yerlestirilerek segmenlerin tercihini DYP
lehinde kullanmalar: istenmektedir. Boylece biiyikk cogunlugun DYP’ye oy vere-
cegi sanisi yaratilmaya galisilarak bireyin ¢ogunluga uyma giidiisiinden yararlan-
mak istenilmig, DYP’ye verilecek oyun boga gitmeyecegi anlatilmaya ¢ahgilms-
tir. Renkli olarak dizayn edilen reklamlarda partinin kendi rengi olan kirmizi be-
yaz tonlar dikkati ¢ekmektedir. Tansu Ciller’in fotografta gériilen kirmiza kaggol
ve beyaz ceketli goriintiisii parti renkleriyle uyum igindedir. Yine siyasal reklam-
larin yaninda DYP Genel Bagkani Tansu Ciller’in ¢esitli televizyon kanallarinda
yapacagl konugmalari igeren duyurular da yaymlanmistir. Bu duyurular hem

renkli hem de siyah beyaz olarak tasarlanmugtir,

2, Hiirriyet Gazetesi (1-17 Nisan 1999)
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DOGRU YOL PARTISI
TARIH Kullandig: Alan | Yaymlandifi Fotofraf Slogan Aym Giin
(cm./st) %o Sayfa Kullanim Ve Kullaniian
Renk Durumu Reklam
Adeti

04.04.1999 10.11,5=115 5 Var-Renkli Duyuru 1
05.04.1999 44.19,5=858 18 Var-Renkli 5 i
05.04.1999 10.11,5=115 24 Var-Renksiz 1 1
05.04.1999 10.11,5=115 24 Var-Renksiz 1 1
05.04.1999 10.11,5=115 25 Var-Renksiz 1 1
05.04.1999 10,11,5=115 25 Var-Renksiz 1 1
06.04.1999 10.11,5=115 14 Var-Renksiz 1 1
06.04.1999 10.11,5=115 14 Var-Renksijz 1 1
06.04.1999 10.11,5=115 23 Var-Renksiz 1 1
06.04.1999 10.11,5=115 23 Var-Renksiz 1 1
07.04.1999 10.11,5=115 26 Var-Renkli Duyuru 1
08.04.1999 10.11,5=115 7 Var-Renkli Duyuru 1
10.04.1999 10.11,5=115 26 Var-Renkli Duyuru 1
11.04.1999 10.11,5=115 6 Var-Renkli Duyuru 1
11.04,1999 10.11,5=115 8 Var-Renksiz 1 1
11.04.1999 10.11,5=115 8 Var-Renksiz 1 1
11.04.1999 10.11,5=115 14 Var-Renksiz 1 1
11.04.1999 10.11,5=115 14 Var-Renksiz 1 1
12.04.1999 10.11,5=115 5 Var-Renkli Duyuru 1
13.04.1999 10.11,5=115 14 Var-Renksiz 1 1
13.04.1999 10.11,5=115 14 Var-Renksiz 1 1
13.04.1999 10,11,5=115 15 Var-Renksiz 1 1
13.04.1999 10.11,5=115 15 Var-Renksiz 1 1
13.04.1999 10.11,5=115 26 Var-Renkli Duyuru 1
14.04.1999 10.11,5=115 4 Var-Renkli Duyuru 1
14.04.1999 12.19=228 6 Var-Renkli 2 1
15.04.1999 10.11,5=115 5 Var-Renkli Duyuru 1
15.04.1999 12.19=228 5 Var-Renkli 2 i
16.04.1999 10.11,5=115 4 Var-Renkli Duyuru 1
16.04.1999 10.11,5=115 4 Var-Renkli Duyuru 1
16.04.,2001 52.35,5=1846 6 Var-Renkli 3 1
17.04.1999 10.11,5=115 3 Var-Renkli Duyuru 1
17.04,1999 46.15,5=713 4 Var-Renkli 3 i
13 Giiniin 12 Duyuru

TOPLAMI 7093 30 Slogan 33

Table 7: Dogru Yol Partisi’'nin 18 Nisan 1999 Genel Segimleri’nde 1-17 Nisan 1999

tarihleri arasinda Hiirrivet Gazetesi’'nde yer alan siyasal reklamlarimin incelenmesinden

elde edilen sonuglar
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Tablo 7°de goriildiigii iizere Dogru Yol Partisi’nin 18 Nisan 1999 genel Se-
cimlerinde Hiirriyet’te 13 giiniin sonunda 12’si duyuru tarzinda olmak iizere 33
reklam yayinlanmstir. Reklamlarin Hiirriyet Gazetesi’nde kapladig: toplam alan
7093 santimetre karedir. Sunulan reklamlara baktifimizda reklamlar yarim sayfa
olarak degil, sayfanin saf veya sol alt kogelerine serpistirilmis durumda oldugu
gbze carpmaktadir. Ayrica reklamlarda karikatiir 6gesine yer verilmeyip sembolik
anlattimdan yararlanilmamugtir. DYP’nin reklamlarinin tiimiinde fotograf ve amb-
lem kullamilirken, sadece 16 Nisan tarihinde yirminci sayfadan tam sayfa reklam
verilmistir, Yine siyasal reklamlarin yaninda DYP genel Baskam Tansu Ciller’in
cesitli televizyon kanallarninda yapacagi konugmalan iceren duyurular da yayin-
lanmustir. Bu duyurular hem renkli hem de siyah beyaz olarak tasarlanmigtir.

4, Zaman Gazetesi (1-17 Nisan 1999)

DOGRU YOL PARTISI
TARIH Kullandig: Alan | Yaymlandifn | Fotofiraf Kul- | Slogan Aym Giin
(cm./st) % Sayfa lanim ve Renk Kullamilan
Durumu Reklam Ade-
ti
10.04.1999 15.35=525 11 Var-Renksiz Duyuru 1
11.04.1999 10.11,5=115 20 Var-Renkli Duyuru 1
15.04.1999 12.19=228 3 Var-Renkli 2 1
16.04.1999 10.11,5=115 6 Var-Renksiz 1 1
16.04.1999 10.11,5=115 7 Var-Renksiz 1 1
16.04.1999 10.11,5=115 8 Var-Renksiz 1 1
4 Giiniin 2 Duyurn

TOPLAMI 1213 5 Slogan 6

Table 8: Dogru Yol Partisi’nin 18 Nisan 1999 Genel Secimleri'nde 1-17 Nisan 1999
tarihleri arasmda Zaman Gazetesi’nde yer alan siyvasal reklamlarinin incelenmesinden elde
edilen sonuglar

Tablo 8’de de dikkati ¢ektigi gibi Dogru Yol Partisi’nin 18 Nisan 1999 Ge-
nel Segimleri’nde Zaman Gazetesi’nde 4 giiniin sonunda 2’si duyuru seklinde

olmak {izere 6 reklam yaymlanmigtir. Reklamlarin gazetede kapladig: toplam a-
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lan 1213 santimetre karedir. Yine yaymlanan reklamlar incelendiginde yarim say-

fa olarak degil, sayfanin sag veya sol alt koselerine serpistirilmis durumda oldugu

goze carpmaktadir.

5. Tiirkiye Gazetesi (1-17 Nisan 1999)

DOGRU YOL PARTISI
TARIH Kullandigi Alan | Yaymlandifn | Fotograf Kul- Slogan Aym Giin
(cm./st) % Sayfa lamim ve Renk Kullamilan
Durumu Reklam
Adeti
01.04.1999 53.16=848 2 Var-Renkli 5 1
05.04.1999 44.19,5=858 2 Var-Renkli 5 1
06.04.1999 40.11,5=460 2 Var-Renkli 4 1
07.04.1999 10.11,5=115 4 Var-Renkli Duyuru 1
12.04.1999 12.19=228 21 Var-Renkli 1 1
14.04.1999 10.11,5=115 8 Var-Renksiz 1 1
14.04.1999 10.11,5=115 9 Var-Renksiz 1 1
14.04.1999 10.11,5=115 10 Var-Renksiz 1 1
14.04.1999 10.11,5=115 11 Var-Renksi 1 1
14.04.1999 10.11,5=115 24 Var-Renkli Duyuru 1
15.04.1999 12.19=228 4 Var-Renkli 1 i
15.04.1999 10.11,5=115 21 Var-Renkli Duyuru 1
16.04.1999 10.11,5=115 4 Var-Renkli Duyuru 1
16.04.1999 12.19=228 23 Var-Renkli 1 1
8 Giiniin 4 Duyuru
TOPLAMI 3770 21 Slogan 14

Tablo 9: Dogru Yol Partisi’nin 18 Nisan 1999 Genel Segimleri’nde 1-17 Nisan 1999
tarihleri arasinda Tiirkiye Gazetesi’nde yer alan siyasal reklamlarimin incelenmesinden elde

edilen sonuglar
Tablo 9’da belirtildigi gibi Dogru Yol Partisi’nin 18 Nisan 1999 genel Se-
¢imleri’nde Tiirkiye Gazetesi’nde 8 giinliik periyotta 4’ii duyuru seklinde olmak

iizere 14 reklamn yaynlanmugtir, Reklamlann Tiirkiye Gazetesi’nde kapladif:

toplam alan 3770 santimetre karedir. Yine yaymlanan reklamlar incelendiginde
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yarim sayfa olarak degil, sayfanin sad veya sol alt koselerine serpistirilmis du-
rumda oldugu géze carpmaktadir. 1 Nisan giinii yaymlanan reklam sayfanin sol
yaristmn tamamina verilmistir. Ayrica reklamlarda karikatiir 6gesine yer verilme-
yip sembolik anlatimdan yararlamlmamgtir. DYP’nin reklamlarimn tiimiinde fo-
tograf ve amblem kullamlmigtir. Renkli olarak dizayn edilen reklamlarda partinin
kendi rengi olan kirmmzi beyaz tonlar dikkati cekmektedir. Tansu Ciller’in fotog-
rafta goriilen kirmizs kasgol ve beyaz ceketli goriintiisti parti renkleriyle uyum
icindedir. Yine siyasal reklamlarin yaninda DYP genel Baskam Tansu Ciller’in
cesitli televizyon kanallarinda yapacagi konusmalar iceren duyurular da yaym-
lanmustir. Bu duyurular hem renkli hem de siyah beyaz olarak tasarlanmistir,

Degerlendirme

DYP, 1999 se¢im kampanyasinda 1995 Genel Segimi’ne gore farkli bir
yaklagim izlerken, sdylemde elestirel olmayr siirdiirmiistiir. Kullandif1 séylemde
dogrudan dogruya rakip siyasal partilere satagmamakla, onlan direkt hedef alma-
makla birlikte, dzellikle i¢ siyasette malzeme yapilan sermaye/siyaset iligkisi iize-

rinde fazlasiyla durularak, toplum i¢inde 6n plana ¢ikan sorunlara deginilmigtir.

Gazetede yayinlanan reklamlarda vurgulanmak istenen temalar “Yeter Hak
Milletindit” slogami iizerinde odaklanmaktadir. Bu ifade, Demokrat Parti
(DPY’nin 1950 yil1 segimlerinde radyo propagandasinda kullandigs “Yeter! Soz
Milletindir” sloganimn bir benzeridir®, Ashnda bu yurtdigi kaynakh bir uygula-
madir. Amerika’da Sam Amca’'nin insanlan askere g¢agirmak isteyen afiginin
kopyasidir®. Dogru Yol Partisi bu slogan ile Demokrat Parti’nin devam olduklan
mesajini vermeye ¢aligmugtir. Gorsel eleman olarak kullanilan Tansu Ciller, beyaz
giysisi ile mutlu, adeta uguyor imaji vermektedir. S6z konusu reklam, teknoloji
caginin simgelendigi bir tasarimdir. Figiiriin arkasinda bir miting animn kalabalik

5 TURKIYE’DE MEDYA ve SECIMLER, Medya Izleme Arastirmasi, Konrad Adenauer Vakfi
Yaymi, Ankara, 1999, s.156

® BATMAZ, Veysel: “Salt Toplantilary: Tiirkiye'de Siyasal Hetigim”, Gazi iletigim Dergisi, Yaz
99/3, Ankara, 1999, s. 127
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kitlesi aracilig1 ile toplum bizimle, bizim arkamizda mesaji sunulmaya ¢aligibmg-

t1r7.

Dogru Yol Partisi Genel Bagkant Tansu Ciller Sabah’ta yayinlanan reklam-
larinda “istikrar yiirek ister” ibaresiyle, noter onayli sdzlesme ile Anavatan Partisi
Genel Baskam Mesut Yilmaz’a, “Kagma Bir Imza Yeter” ¢agnsi1 yapmaktadr.
Ayrica “Yeni 1000 yilda yeni bir Tiirkive igin biiyiik ¢agri: ¢oziime itk on adim™
siralamaktadir. “Ciller iktidara, Tiirkiye Istikrara “ kavusacaktir. “Millet Hazir,
Ciller Hazir”dir. Tansu Ciller’in sol eli havada beyaz ceket giymis kirnmzi atkil
fotografinin da yer aldigi reklamda, “Az kaldi” denilerek, “bog tencere oy vere-
cek, hastane kuyruklari oy verecek, sahipsizler, varoglar oy verecek, ekmegine
sahip ¢ikacagim” szii verilerek, sikint1 igindeki s6z konusu vatandaglarinin prob-
lemlerini giderecek vaadler sunulmaktadir. Bir bagka deyisle reklamlar gelecek-
teki politika ve uygulamalarin tanitim ve Oviilmesinden olusmaktadlr.

Sabah gazetesinde 17 Nisan 1999 Cumartesi giinii yaynlanan reklamda,
kampanya boyunca iglenen temalar 6n plana ¢ikmaktadir. “Millet Hazir! Ciller

Hazir!” slogantyla sunulan reklamda su unsurlar dikkati gekmektedir:

- Devletle Milleti Banigtiracagiz! “Hazine, orman alanlar ve vergi itilafla-

rinda vatandas lehine uzlagma kanunu ¢ikacak!”

- Vergi Cagnsi!, Vergi Yasasi Topyekiin Degigsecek!,Pesin Vergi lzdirabs
Bitecek!, Vergi Orani Diisecek!

- Genglige Cagri!, Askerlik Siiresine Diizenleme!, Yeni Meslek Okullani!,
Yeni Mezuna Is Tegvigi!, Ik Konuta Vergi Tegvigi!

Yukarida da siralandifi gibi “Yeni 1000 Yilda Yeni Bir Tiirkiye Icin Bii-
yikk Cagri: Céziime {lk On Adim” slogantyla tam demokrasi, tam Szgiirliik, vergi
mevzuatindaki degigim, bilylime artis1, enflasyonla miicadele, hakli rekabet dar

gelirli halka saglik hizmeti, askerlik siiresinin yeniden diizenlenmesi, yeni mezun-

7 CEVIK, Semra: “Siyasal letisimde Bir Arag: Secim Afisler?”, Gazi fletigim Dergisi, Yaz 99/3, An-
kara, 1999, s, 127
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lara tegvik kredisi ve konut kredisi gibi konular reklamlarda iglenmigtir. Ayrica
bunlara ilaveten kobilere tam destek, kolay bir hayat, gii¢lii Tiirkiye, giiclii sa-
vunma, diinya devleti bir Tiirkiye’de yer almak temalarma da yer verilmigtir. C6-
ziim igin ¢areler ayr1 reklamlarda gosterilmektedir. Ayrica bu reklamlarda gesitli

insan fotograflar1 yer almistir.

Tansu Ciller’in 1999 se¢im kampanyasinda en ¢ok iizerinde durdugu tema
ise, sermaye/siyaset iligkilerini ¢6zmek igin galigtigim belirtmesidir. “Kartelin ce-
telesi” basbkl reklamda ‘“yalan anket!, yalan manget!, Yeter Halk Milletin”,
“Kartele Talan!, Millete Yalan!, Mafyaya Firsat!, fhaleye Fesat!, Caresi Var. Ye-
ter! Medya Milletin Sesi Olacak! Caresi Var: Coziim Birlikte, Care Bizde, Yeter
Hak Milletindir!” seklinde ANASOL-D hiikiimetinin sonunu getiren med-
ya/sermaye/gete/ihale iligkilerini degerlendirmek istemektedir.

Dogru Yol Partisi gazete reklamlarinda dikkati ¢eken bir bagka nokta da
baz: reklamm sonunda “Istikrar Yiirek Ister! Kagma Bir imza Yeter! Slogan bas-
Iigiyla Mesut Yilmaz’a seslenilmektedir. Buna gore, noter onaylt bir sézlesmede
hangi parti daha az oy alirsa se¢im sonunda genel bagkaninmn istifa edecegine ilis-
kin bilgi yer almakta ve Tansu Ciller kendine aynlan boliimii imzalayarak Mesut
Yilmaz’a kendisine ayrilan yeri imzalamasi i¢in ¢agrida bulunulmaktadir. Ayrica
reklamm dort ayn bolimiinde ayr1 ayn baglik slogana ek olarak su slogana da yer
verilmigtir: “Yeter Hak Milletin!” ilk ii¢ béliimiinde ise “Caresi Var! Coziim Bir-

likte, Caresi Bizde!” slogani da kullaniimugtir.

Ayrica Dogru Yol Partisi reklamlarinm bir kisminda ithal izlenimi 6rnek
olusturacak sekilde DYP Genel Bagkani Tansu Ciller i¢in “Cesur Yiirek” tamla-
mast kullanilmigtir. Tiirkge’de bdyle bir ibarenin olmamasi bir terciime kelimeden
geldigini gostermektedir (Braveheart: Cesur Yiirek). Braveheart filminin bag rol
oyuncusut Mel Gibson’un savas meydanlarinda gosterdigi basari, kararhg ve
goziipekligi, siyaset arenasinda benzer role soyunan Tansu Ciller’le dzdeglesti-

rilmek istenmistir,
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DYP’nin kampanya déneminde kullanilan tiim reklamlar: temsil edebilecek
bir 6rmek olan bu reklamda negatif siyasal reklam unsurlarna, Mesut Yilmaz’a
yapilan ¢agrt kism disinda yer verilmemigtir. Cogunlukla vaadlerden olusan bu
reklamlarin sloganlarinda lider ve parti 6ne ¢ikarilmaktadir. Yine reklamlarda a-

girlikl olarak partinin rengi olan kirmizi- beyaz renkler 6n plana ¢itkmaktadir.

C. Cumhuriyet Halk Partisi (CHP)

Bu baglik altinda Cumhuriyet Halk Partisi’nin Sabah, Hiirriyet ve Cumhu-
rivet Gazeteleri’nde yayinlanan reklamlarin igerik analizi yapilacak ve sonuglar
degerlendirilecektir. S6z konusu partinin Zaman ve Tiirkiye Gazeteleri’'nde rek-

Jami ve duyurusu yayinlanmanmustir.
1. Sabah Gazetesi (1-17 Nisan 1999)

CUMHURIYET HALK PARTISI

TARIH Kullandify | Yaymlandig: | Fotograf Kul- Slogan Aym Giin Kul-
Alan (cm./st) Sayfa lamm Ve lamlan Reklam
% Renk Durumu Adeti
07.04,1999 26.15,5=403 13 Var-genkli Duyuru 1
10.04.1999 26.15,5=403 16 Var-Renkli Duyuru 1
12.04.1999 21.36=756 27 Renkli 1 1
12.04.1999 21.36=756 28 Renkli 1 1
12.04.1999 21.36=756 29 Renkli 1 1
16.04.1999 52.35,5=1846 25 Var-Renkli 1 i
17.04.1999 52.35,5=1846 25 Var-Renkli 1 1
5 Giiniin 2 Duyuru
TOPLAMI 6766 5 Slogan 7

Tablo 10: Cumhuriyet Halk Partisi’'nin 18 Nisan 1999 Genel Segimleri’nde 1-17 Ni-
san 1999 tarihleri arasinda Sabah Gazetesi’nde yer alan siyasal reklamlarinin incelenme-

sinden elde edilen sonuglar

Tablo 10°da gosterildigi gibi Cumhuriyet Halk Partisi’nin 18 Nisan 1999
Genel Segimleri’nde Sabah Gazetesi’nde 2’si duyuru tiiriinde olmak iizere 7 adet
reklamn yayinlanmstir. Reklamlarin gazetede kapladig: toplam alan 6766 santi-
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metre karedir. Sabah Gazetesi’nde yaynlanan CHP reklamlarimin 3 tanesi dizi

reklamlar seklinde sayfanin Y%’sine, 2 tanesi ise sayfanin tamamna verilmigtir.

Sayfanin alt yanisinda yaymnlanan reklamlarda rakamlardan (1,2 ve 3 diye) yarar-

lanilmustir. Renkli olarak tasarlanan sz konusu reklamlarda fotograf kullaml-

mazken, sag alt késede partinin amblemi olan alti ok isareti ve onun yaninda

kampanya slogani olan “degigimin giicii”” ibaresine yer verilmistir. Tam sayfada

sunulan reklamlarda ise sayfanin sag kesimde Atatiirk’iin yukan dogru bakan fo-

tografi yer alirken, onun hemen yaninda Atatiirk’iin parti ile ilgili s6zii ve imzasi

kullanilmigtir. Reklamlarda partinin bayragyla uyumlu kirmizi, beyaz ve siyah
renkler dikkati cekmektedir. Ayrica reklamlarda Cumhuriyet Halk Partisi’nin he-
defleri biiyiik puntolarla yazilirken, parti slogam daha kiigiik goriinmektedir. Du-

yuru tiirine reklamda ise Cumhuriyet Halk Partisi Genel Bagkam Deniz

Baykal’in NTV’de agik oturum programina katilacagt belirtilmigtir. Yine renkli

olarak tasarlanan, Deniz Baykal’in giilen fotografinin yer aldii ve parti amblemi

ve slogamnin bulundugu bu tiir ilanlar sayfanmin ¥4’tinde yaymlanmstir.

2. Hiirriyet Gazetesi (1-17 Nisan 1999)

CUMHURIYET HALK PARTISI
TARIH Kullandifa Yaymlandify | Fotofraf Kul- Slogan Aym Giin Kul-
Alan (cm./st) Sayfa lanmi ve Ianilan Rek-
% Renk Duramu lam Adeti
07.04.1999 26.15,5=403 6 Var-Renkli Duyuru 1
07.04.1999 26.15,5=403 26 Var-Renkli Duyuru i
11.04.1999 21.36=756 31 Yok-Renkli 1 1
11.04.1999 21.36=756 32 Yok-Renkti 1 1
11.04.1999 21.36=756 33 Yok-Renkli 1 1
17.04.1999 52.35,5=1846 2 Var-Renkli 1 1
4 Giiniin 2 Duyuru
TOPLAMI 4920 S Slogan 7

Tablo 11; Cumhuriyet Halk Partisi’nin 18 Nisan 1999 Genel Segimleri’'nde 1-17 Ni-

san 1999 tarihleri arasinda Hilrriyet Gazetesi'nde yer alan siyasal reklamlarinin incelenme-

sinden elde edilen sonuglar
Tablo 11°de belirtildigi gibi Cumhuriyet Halk Partisi’nin 18 Nisan 1999
Genel Secimleri’nde Hiirriyet Gazetesi’nde 2’si duyuru tiiriinde olmak iizere 6
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tane reklami yaymnlanmistir. Reklamlarin gazetede kapladigi toplam alan 4920
santimetre karedir. Hiirriyet Gazetesi’nde yaymlanan CHP reklamlarinin 3 tanesi
dizi reklamlar seklinde sayfanin %’sine, 1 tanesi ise sayfanin tamamina verilmis-
tir. Sayfanin alt yarisinda yayinlanan reklamlarda rakamlardan (1,2 ve 3 diye) ya-
rarlanilougtir. Renkli olarak tasarlanan s6z konusu reklamlarda fotograf kullanil-
mazken, sag alt kisede partinin amblemi olan alt1 ok isareti ve onun yamnda

kampanya slogam olan “degisimin giicii” ibaresine yer verilmistir.
3. Cumhuriyet Gazetesi (1-17 Nisan 1999)

CUMHURIYET HALK PARTISI

TARIH Kullandig: | Yaymlandipn | Fotofraf Kul- Slogan Aym Giin
Alan (cm./st) Sayfa lamm ve Kullamlan
% Renk Durumu reklam Adeti
07.04.1999 26.15,5=403 2 Var- Renldi Duyuru 1
07.04.1999 26.15,5=403 17 Var- Renkli Duyuru 1
09.04.1999 26.15,5=403 17 Var- Renkli Duyuru 1
15.04.1999 21.36=756 7 Yok-Renkli 1 1
15.04.1999 21.36=756 8 Yok-Renkli 1 1
15.04.1999 21.36=756 9 Yok-Renkli 1 1
15.04.1999 26.15,5=403 15 Var-Renkli Duyuru 1
17.04.1999 26.15,5=403 6 Var-Renkli Duyuru 1
17.04.1999 52.35,5=1846 7 Var-Renkli 1 1
4 Giiniin 3 Duyurn
TOPLAMI 6129 6 Slogan 9

Tablo 12: Demokratik Sol Parti’'nin 18 Nisan 1999 Genel Segimleri’'nde 1-17 Nisan
1999 tarihleri arasmda Cumhuriyet Gazetesi’'nde yer alan siyasal veklamlarimn incelenme-

sinden elde edilen sonuglar

" Tablo 12°de gosterildigi gibi Cumhuriyet Halk Partisi’nin 18 Nisan 1999
Genel Segimleri’nde Cumhuriyet Gazetesi’nde 5°i duyuru tiiriinde olmak iizere 9
tane reklami yaymlanmgtir. Reklamlarin gazetede kapladign toplam alan 6129
santimetre karedir. Cumhuriyet’te yayinlanan CHP reklamlarnm 3 tanesi dizi

reklamlar geklinde sayfanin '4’sine, 1 tanesi ise sayfanin tamamina verilmistir.
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Sayfanin alt yarisinda yaymnlanan dizi reklamlarda rakamlardan (1,2 ve 3 diye)
yararlanilmugtir. Renkli olarak tasarlanan sz konusu reklamlarda fotograf kulla-
nilmazken, sag alt késede partinin amblemi olan alti ok igareti ve onun yaninda

kampanya slogan olan “degigimin giicii” ibaresine yer verilmistir.
Degerlendirme

Cumburiyet Halk Partisi’nin 18 Nisan 1999 Genel Segimleri’ne yonelik si-
vasal reklamlarinda ana slogan “Degigimin Giicii” olarak belirlenmis, kampanya
stratejisi diger partilerin ve Ozellikle merkez solda kendine rakip gordiigi
DSP’nin segmen nezdinde gercek yiizlerinin anlagilmasmin saglanmasi, yolsuz-
luklarin sorumlusu olduklarinin vurgulanmasi, partinin Cumhuriyet ilkelerinin
gercek savunucusu olarak iilke sorunlarim ¢ozebilecek bir parti oldugu kanaati

olugturularak oy oranlannin artirilmasi iizerine temellendirilmistir.

CHP’nin siyasal reklamlarinda; secimlerden 6nce iktidar olan ANAP-DSP
ve DTP (Demokrat Tiirkiye Partisi) koalisyonu doneminde ve DSP bagkanligin-
daki Azinhk Hiikiimeti sirasinda giindeme gelen siyasi skandallar, saibeler araci-
Iigryla hepsinin se¢mene i¢i bog vaatler sunduklan ve ancak sosyal demokrasinin
ilkelerinin‘rehberliginde aydmlik bir Tiirkiye’ye ulagilacags temalarina agirlik ve-
rilmigtir,

Bakildiginda CHP’nin reklamlarmm agirhkli olarak negatif reklamlar ol-
dugu dikkati ¢ekmektedir. “Bir Dakika Diigiin Bos Verme Karar Ver” baghkl
reklamlarda salt rakiplere yonelik olarak yolsuzluk suglamalarinin yam sira irti-
cacilarla isbirligi yaptifi, tarikat mensuplarii milletvekili adayr gosterdigi ve
Cumbhuriyet’ in giivencesi olamayacaklar1 suglamalar1 yapilmgtr.

Dizi geklinde sayfanin alt yarisinda sunulan reklamlarda rakamlardan yarar-
lanmlmugtir. Siyasal reklamlarin birincisinde hedef kitle olarak Laik Cumbhuriyetci-
ler bir bagka deyisle Kemalistler ve Sosyal Demokratlar olarak tespit edilmis ve
bu kitlelerin oylarma talip olunmugtur. S6z konusu reklamda “Mustafa Kemal’in
kurdugu Cumhuriyet’i tarikatlara, irticaya ve din istismarina kars: 3diinsiiz koru-
yacagiz”, “Toplumsal bansi bozan oy tacirlerine karsi, laikligi ve 6zledigin ulusal
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biitiinliigii saglayacagiz” seklindeki ibarelerle segmen kitlelere seslenilerek, “Oz-
giir diigiinen, her alanda Orgiitlenmis ve tam anlamiyla demokratik Tiirkiye i¢in”
oy talep edilmektedir.

Dizi reklamlarin ikincisi ise “Sosyal Devleti Gergeklestirecegiz” bagliklar
tagimaktadir. Bu az sayidaki reklamlarla pozitif ve normatif 5geler de se¢gmene
sunulmustur. Ancak bu tiir Srnekler kampanyanin genelini karakterize etmekten
uzaktir. Dolayisiyla segmeni etkileme ve oy verme davramgina gecgirme potansi-
yeli olan Orekler olarak kabul edilemezler. Yine ilgili reklamda “Paran yok diye
ne hastane kapilarinda can verecek; ne de sonra rehin kalacaksin. Seni saglik si-
gortasina kavusturacagiz.”, “Cocuklarn egitimini babalarin ciizdanma bagh ol-
maktan kurtaracagiz. Cagdas ve laik egitim olanaklarindan herkesin esit olarak
yararlanmasim saglayaca@iz”, “500.000 gence ¢agdas kosullarda burs olanagi ve-
rece@iz” ve “Tiim yurttaglarimizi kucaklayan ‘Ulusal Sosyal Giivenlik Sistemi’ni
kuracagiz. Calisanlara, emege ve emekgilere sahip ¢ikacagiz. Grev ve toplu s6z-
lesme haklarinin 6niinii agacagiz.” gibi vaadlerle segmene seslenilerek “Herkesin

birinci sinif vatandag oldugu Tiirkiye igin...” oy istenmektedir.

CHP dizi reklammn iigiinciisii “Uretken ve hakca paylagilan ekonomiyi
kuracagiz.” bash@ni tagimaktadir. Bu reklamda da “Senin sirtindan geginen, enf-
lasyon ve stok zengini bir ekonomi degil; iireten ve yarigmaci yurtsever sermaye-
nin Oniinii agacafiz.”, “Senin ciizdanindan para galanlar1 engelleyecegiz; hepsini
is olarak, sigorta olarak sana geri verecegiz.”, “Ekonomide keyfi uygulamalan,
yolsuzluklari, hwsizliklann Onleyecegiz.” gibi vaadler sunulmustur. “Ekonomik
sorunlan olmayan, yolsuzlarin engellendigi, herkesin insanca yagadigi, hak¢a bo-

Higtligii, zengin ve gelismig Tiirkiye i¢in” CHP’ye oy talep edilmektedir.

Tam sayfada yaymnlanan reklamlarda ise Atatiirk’iin CHP ile ilgili séziin-
den yararlanilmgtir. Sag kesimde Atatiirk yukan dogru bakan fotografinin da bu-
lundugu reklamda, Atatiirk’iin s6zii olarak “Benim iki bilyilk eserim vardir: Biri
Tiirkiye Cumhuriyeti digeri Cumhuriyet Halk Partisi’dir” ibaresi yer almaktadir.

Soziin hemen altinda yer alan Atatiirk imzast ile s6z tescillenmistir. S6z konusu
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bu sézde Atatiirk sevgisi temast iglenerek, Atatiirkgii kitlelerden destek istenmek-
tedir.

Cumbhuriyet Halk Partisi’nin ele alman gazetelerde yayinlanan reklamlarin-
da parti 6nderinin fotografi kullanilmamig, bunun yerine tam sayfaya verilen rek-
lamlarda Atatiirk resminden yararlanilmigtir ve Tiirk segmeni tarafindan kavgaci,
hizipgi bir kimlik olarak tanman Deniz Baykal’a yonelik olumsuz kanaatlerin se-
¢im sonuglarina olumsuz yansimasmn Oniine gecilmek istenmistir. Reklamlar
araciligiyla CHP nin toplum projeleri aktariimanus, agresif bir tutum sergilenmis-

tir.

D. Demokratik Sol Parti (DSP)
Asagida Demokratik Sol Parti’nin Sabah, Hiirriyet ve Cumhuriyet Gazete-

lerinde yayinlanan reklamlarin igerik analizi yapilacak ve sonuglar degerlendirile-

cektir.
1. Sabah Gazetesi (1-17 Nisan 1999)
DEMOKRATIK SOL PARTI
TARIH Kullandin | Yaymlandigx | Fotograf Kul- Slogan Aym Giin Kul-
Alan (cm./st) Sayfa lanmm ve lamilan Rek-
% Renk Duruma lam Adeti
07.04.1999 52.35,5=1846 16 Var- Renkli 1 1
08.04.1999 52.35,5=1846 16 Var- Renkli 1 1
09.04.1999 52.35,5=1846 16 Var- Renkli 1 1
10.04.1999 52.35,5=1846 2 Var- Renkli 1 1
11.04.1999 52.35,5=1846 18 Var- Renkli 1 1
13.04.1999 52.35,5=1846 2 Var- Renkli 1 1
6 Giiniin
TOPLAMI 11076 6 6

Tablo 13: Demokratik Sol Parti’nin 18 Nisan 1999 Genel Segimleri’'nde 1-17 Nisan
1999 tarihleri arasinda Sabah Gazetesi’'nde yer alan siyasal reklamlarimn incelenmesinden

elde edilen sonuclar

Tablo 13’te de goriildiigii gibi Demokratik Sol Parti’nin 18 Nisan 1999 Ge-
nel Segimleri’nde Sabah Gazetesi’nde 6 giinliik periyotta 6 adet reklami yaymn-
lanmugtir. Reklamlarin gazetede toplam kapladigi alan 11076 santimetre karedir.
Reklamlarin tiimii tam sayfaya verilmigtir. Yine DSP reklamlarinin hepsinde fo-
tograf, slogan, amblem kullanilmig ve renkli olarak tasarlanomsgtir. Fotograflarda
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DSP Genel Bagkani Biilent Ecevit giilen yiizii ile kargimiza ¢ikmaktadir. Reklam-
larda DSP’nin bayraginda ve logosunda yer alan mavi, beyaz ve kirmizi renkler
agirhktadir. Ayrica Demokratik Sol Parti’nin reklamlarinda alt kdsede Biilent
Ecevit’in adi1 ve imzasina da yer verilerek diiriistliifiin simgesi olarak gsterilmig-
tir. Yine diger partilerin reklamlarinda oldugu gibi parti ambleminin hemen ya-
ymnda evet miihrii kullamimak suretiyle segmenin partiyi onayladigr izlenimi ve-
rilmeye caligitmistir. Boylece biiyiik ¢ogunlugun séz konusu partiye oy verecegi
sans1 yaratilmaya caligilarak bireyin ¢ofunluga uyma giidiisiinden yararlanmak
amaglanmig, partiye verilen oyun boga gitmeyecegi anlatilmak istenmigtir. Rek-
lamlarda degisimli olarak “Diiriistliigiin Simgesi”, “Demokratik Sol Parti Gelece-
gin ve Gengligin Giivencesidir” ve “Demokratik Sol Parti: Huzur ve Giiven Ve-

ren Parti” sloganlar: kullanilmagtir. Duyuru tiirii ilanlara yer verilmemistir.

2. Hiirriyet Gazetesi (1-17 Nisan 1999)

DEMOKRATIK SOL PARTI
TARIH Kullandifx Yaymlandig: | Fotograf Kul- Slogan Aym Giin
Alan (cm./st) Sayfa lanim ve Kullantlan
% Renk Durumu Reklam Adeti

07.04.1999 52.35,5=1846 2 Var- Renkli 1 1
08.04.1999 | 52.35,5-1846 26 Var- Renkli 1 1
09.04.1999 32.47=1504 20-21 Var- Renkli 1 1
09.04.1999 26.15,5=403 34 Var- Renkli Duyuru 1
12.04.1999 | 52.35,5=1846 17 Var- Renkli 1 1
13.04.1999 | 52.35,5=1846 6 Var- Renkli i 1

5 Gilniin 1 Duyurn
TOPLAMI 9291 5 Slogan 6 B

Tablo 14: Demokratik Sol Parti’nin 18 Nisan 1999 Genel Segimleri’'nde I-17 Nisan

1999

tarihleri

arasinda

Hiirriyet

incelenmesinden elde edilen sonugiar

Gazetesi’'nde yer alan siyasal reklamlarinin

Tablo 14’te de belirtildigi iizere Demokratik Sol Parti’nin 18 Nisan 1999

Genel Se¢imlerinde Hiirriyet Gazetesi’'nde 5 giinliik siirede biri duyuru tiiriinde

olmak iizere 6 tane reklami yaymlanmstir. Reklamlarin gazetede toplam kapladi-
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g1 alan 9291 santimetre karedir. Reklamlarin dordii tam sayfaya verilirken bir rek-
lam da iki sayfanin biiyiik bir kismim kaplayacak sekilde tasarlanmigtir. Duyuru
tiirtinde DSP Genel Bagkan: Biilent Ecevit’in fotografi kullamlirken renkli olarak
olugturulmugtur. Yine DSP reklamlarmin hepsinde fotograf, slogan, amblem kul-

lantlmig ve renkli olarak tasarlanmustir.

3. Cumhuriyet Gazetesi (1-17 Nisan 1999)

DEMOKRATIK SOL PARTI
TARIH Kullandifn | Yaymlandigx |  Fotograf Slogan Aym Giin
Alan (cm./st) Sayfa Kullanum ve Kullamlan
% Renk Durumu Reklam Adeti
09.04.1999 26.15,5=403 17 Var-Renkli Duyuru 1
13.04.1999 10.35=350 19 Var-Renkli 1 1
14.04.1999 10.35=350 19 Var-Renkli 1 1
3 Giiniin 1 Dayuru
TOPLAMI 1103 2 Slogan 3

Tablo 15: Demokratik Sol Parti’nin 18 Nisan 1999 Genel Segimleri’nde 1-17 Nisan
1999 tarihleri arasimda Cumhuriyet Gazetesi'nde yer alan siyasal reklamlarmn

incelenmesinden elde edilen sonuclar

Tablo 15°te de agiklandig: gibi Demokratik Sol Parti’nin 18 Nisan 1999
Genel Segimlerinde Cumhuriyet Gazetesi’nde 3 giiniin sonunda biri duyuru
tiirtinde olmak tizere 3 adet reklamm yayinlanmigtir, Reklamlann gazetede toplam
kapladigt alan 1103 santimetre karedir. Reklamlar sayfanin alt kismum
kaplayacak sekilde tasarlanmigtir. Cumhuriyet Gazetesi’nde yayinlanan DSP
reklamlarin diger gazetelerde verilen reklamlarla aym oldugundan diger niceliksel
bilgiler de ayrica burada tekrar belirtilmeyecektir.

Degerlendirme
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Demokratik Sol 18 Nisan genel Segimlerinde siyasal reklam yayinlayan,

ancak bu konuda profesyonel destek almayan tek partidir®,

DSP’nin siyasal reklamlarinda kampanya biitiinliigii yaratan bir ana slogan
kullanilmammgtir. Belli bagh sloganlar olarak “Demokratik Sol Parti: Huzur ve
Giiven Veren Parti”, “Diiriistliigiin Simgesi”, “Demokratik Sol Parti Gelecegin ve
Gengligin Giivencesidir” dikkati ¢ekmektedir. Kampanya stratejisi; DSP’nin
yillardir tasidigs klasik merkez sol imajini degigtirmek, ideolojik kimliginin dar
gomleginden ¢ikmig birgok toplumsal grubu kusatan, kirli siyasetten uzak bir
parti kimligi olugturmak olarak tamimlanabilir. Bu stratejinin dinamosu ise
kamuoyunda diiriistliik vasfiyla taninan parti dnderi Biilent Ecevit’tir.

Genelde tam sayfaya verilen reklamlardan birinde DSP Lideri Biilent
Ecevit giiler yiizlii bir gekilde halka elini uzatmig, onlarla biitiinlegmis durumda-
dir. Reklamda “Halkg¢a Diizen Igin Demokratik Solda Kéylii Isci Girigimci El E-
le” ibaresine yer verilmigtir. Burada amag¢, DSP Genel Bagkam ile halk arasindaki
sicak iligkiyi ve halkin lidere verdigi destek, sevgiyi gd&stermektir. Mitingteki
grup genellestirilerek tiim se¢menleri simgelemektedir. Béylece tiim iilkenin
Ecevit’i destekledigi anlatilmaya g¢alistlmugtir. Bu agidan iletinin ahicisinda, ¢o-
gunluga katilma giidiisii uyandirilmaya ¢aligilmustir. Diger bir amag olarak ise
partinin halka verdigi Onemi agiklamaktir. Ecevit, halkm yasamim aydinlatan,
mutluluk gétiiren bir kisi olarak gosterilmektedir. Renkli ve yatay bir sekilde ha-
zirlanan reklamda arka fonda partinin renkleri ile uyumlu gokyiizii bulunmakta-
dir. Partinin amblemi reklamin sol tist kdsesinde yer alirken, onun hemen altinda
segmenin tercihini DSP ‘den yana kullanmasini isteyen “evet” ibaresi bulunmak-
tadir. Ayrica Biilent Ecevit koyu renk takim elbiseli olarak gosterilmigstir. Koyu
renk ceket ve resmi goriiniiglii bir kravat liderin ciddiyetini, biirokrat, devlet ada-

mu imgesini benimsedigini gdstermektedir. Slogan alt kisimda yer almaktadr.

* TURKIYE’'DE MEDYA ve SECIMLER, s.156
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Diger bir reklam tiirii ise yine tam sayfaya verilmig ve renkli olarak dizayn
edilmigtir. Reklamda yine Biilent Ecevit takim elbiseli giilen fotografi ve “Hiikii-
metlerde Basarili Olduk Yerel Yonetimlerde de Basarili Olacagiz” ibaresi yer al-
maktadir. Coziim {ireten parti olarak DSP ve diiriistliigiin simgesi olarak da Bii-
lent Ecevit gdsterilmektedir. Tiirk siyasi hayatnda diiriist lider imaji ile 6n plana
¢ikan Ecevit’in bu ozelligi reklamda agikg¢a vurgulanmaktadir. Reklamin sol alt
kosesinde parti amblemi, logosu ve “evet” ibaresi yer alirken, sag alt kdsede ise
Biilent Ecevit yazis1 ve imzasi bulunmaktadir. S6z konusu reklamda séylem oz-
nesinin Biilent Ecevit oldugu en agik bi¢imiyle bu imzadan anlasilmaktadir.
Ecevit, sOylem 6znesi olarak DSP adina goriis bildirmektedir. Bu imza ile DSP ve
onun liderinin verdigi s6zlerin arkasinda olacaklari, sunulan vaadleri hayata gegi-
recekleri belirtilmektedir. Reklamda mavi, kirmmzi ve siyah renkler dikkati ¢ek-

mektedir.

DSP’nin ilgili gazetelerde yaynlanan reklamlanmnm diger bir tiiriinde de
Biilent Ecevit, gocuk &grenciler arasinda gosterilmis ve “Anneler Oylarimzi Co-
cuklarmiz I¢in Kullanin” ifadesine yer verilmistir. Actk¢a goriildiigii gibi reklam-
da kadin segmene seslenilerek ¢ocuklarmin gelecegi, daha iyi egitim gérmeleri,
iyl yetismelerini saglamak i¢in oyalari DSP lehinde kullanarak s6z konusu par-
tiyi iktidara tagimalar1 istenmektedir. Reklamda Demokratik Sol Parti gelecegin
ve gengligin giivencesi olarak gosterilmigtir. Renkli olarak hazirlanan reklamda
parti logosu, amblemi ve Biilent Ecevit yazisi ile liderin imzas1 sol alt kdgeye yer-
lestirilmigtir.

Diger partilere kiyasla daha az reklama yer veren DSP’nin kampanyasinda
hedef kitleyi kadmlar, koyliiler, is¢iler ve serbest miitesebbisler olugturmaktadr.

Reklamlarda agirhikli olarak pozitif unsurlar dikkati ¢ekmektedir. Partinin
somut ¢dziim Onerileri giindeme getirilmemis, onun yerine kampanya stratejiyle
uyumlu olarak “Halk¢a Diizen Igin Demokratik Solda Koylii, Is¢i, Girisimci
Elele” baglikli reklamda goriildiigii gibi sol hareketin siklikla olumsuzladig 6zel
tesebbiis sahipleri de partinin potansiyel segmenleri olarak ekilemeye c¢ahisilmus-
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tir. “Hiikiimetlerde Bagarili Olduk Yerel YOnetimlerde de Basgarilt olacagiz’” bas-
hikh segim Oncesi Demokratik Sol Parti’nin bagkanh@mndaki koalisyon hiikiimeti-
ne dénemine vurgu yapan, partiyi gengligin giivencesi olarak sunan siyasal rek-

lamlar da yayinlanmgtir,

Parti liderinin fotografina tim reklamlarda yer verildigi goriilmektedir. Bu
reklamlarda stiidyo ortaminda elde edilen yapay fotograflar yerine halkin ig¢inde
bulundugu dogal fotograflar kullanilmig, liderin halka elini uzatan, onlarla biitiin-

lesen, samimi ve miitevazi kigiligi gorsel unsurlar aracilifityla giiclendirilmigtir.
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II. GENEL DEGERLENDIRME

Bu baglik altinda siyasal partilerin se¢im kampanyalart déneminde
gazetelere verdikleri siyasal reklamlarn analizinden ¢ikan sonuglar, merkez sagin
iki partisi Anavatan ve Dogru Yol ile merkez solda yer alan Cumhuriyet Halk
Partisi ve Demokratik Sol Parti reklamlari baz alinarak degerlendirilecektir.

A. Yaymlanan Reklamlarin Sayisal Dagilhim:

TURKIYE
b SABAH

28%

CUMHURIYET — HURRIYET
3% 28%

GRAFIK 1: Anavatan Partisi’nin 18 Nisan 1999 Genel Segimlerinde

Orneklemde Yer Alan Gazetelerde Yayinlanan Reklamlarinin Sayica Dagilimi

Anavatan Partisi’nin 18 Nisan Genel Segimleri’nde 1-17 Nisan tarihleri
arasinda Sabah’ta 9, Hiirriyet’te 9, Cumhuriyet’te 1, Zaman’da 6 ve Tiirkiye
Gazetesi’'nde 7 olmak lizere toplam 32 adet reklami yaymlanmustir. Buna gore
Grafik 1'de gorildiigii gibi Anavatan Partisi’nin %28’lik oranla Sabah ve
Hiirriyet Gazetelerinde esit sayida reklamn yaymlamirken, bunlant Tiirkiye

Gazetesi % 22, Zaman Gazetesi 19 ve Cumhuriyet %3 ile takip etmektedir.
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TURKIYE
16%

ZAMAN
7% SABAH
39%
CUMHURIYET
0%

HURRIYET
38%

GRAFIK 2: Dogru Yol Partisi’nin 18 Nisan 1999 Genel Secimlerinde

Orneklemde Yer Alan Gazetelerde Yayinlanan Reklamlarimin Sayica Dagilimi

Dogru Yol Partisi’nin ise 1-17 Nisan tarihleri arasinda Sabah Gazetesi’nde
34, Hiirriyet Gazetesi’'nde 33, Tirkiye Gazetesi’nde 14 ve Zaman Gazetesi’nde de
6 tane olmak ilizere toplam 87 reklamu yaymlanmistir. DYP’nin Cumbhuriyet
Gazetesi’nde reklami yaymlanmamustir. Buna gore Grafik 2’de goriildiigii lizere
Dogru Yol Parti’nin belirtilen tarihler arasindaki reklamlarmin % 39’u Sabah’ta,
% 381 Hurriyet’te, %16’s1 Tirkiye’de ve %7’si de Zaman Gazetesi’'nde

yayinlanmagtir.
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CUMHURIYET A\
40% K

HURRIYET
20%

GRAFIK 3: Cumhuriyet Halk Partisi’'nin 18 Nisan 1999 Genel Secimlerinde
Orneklemde Yer Alan Gazetelerde Yaymlanan Reklamlarmmn Kapladigi Alana Gére

Dagilimi

Cumhuriyet Halk Partis’min  1-17 Nisan tarihleni arasinda Sabah
Gazetesi’'nde 7, Hiirriyet Gazetesi’'nde 7 ve Cumuhriyet 9 tane olmak uGzere
toplam 23 tane reklami yayinlanmistir. CHP’nin  Zaman ve Tirkiye
Gazeteleri'nde reklami yayinlanmamustir. Buna goére Grafik 3°de dikkati ¢ektigi
gibi Cumhuriyet Halk Partisi’nin belirtilen tarihler arasindaki reklamlarninin %
30’u Sabah’ta, yine % 30’u Hiirriyet’te ve %40°1 da Cumhuriyet Gazetesi’nde

yaymlanmigtir,
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GRAFIK 4: Demokratik Sol Parti'nin 18 Nisan 1999 Genel Segimlerinde

Orneklemde Yer Alan Gazetelerde Yaymlanan Reklamlarinn Sayrca Dagilimi

Demokratik Sol Parti’nin 1-17 Nisan tarthleri arasinda Sabah Gazetest’nde
6, Hiirriyet Gazetesi’nde 6 ve Cumuhriyet 3 tane olmak iizere toplam 15 tane
reklami yaymlanmigtir. CHP gibi DSP’nin de Zaman ve Tiirkiye Gazeteleri’nde
reklami yayinlanmamugtir. Buna gore Grafik 4’de gorildiigi gibi Demokratik Sol
Parti’nin belirtilen tarihler arasindaki reklamlarimin % 40°1 Sabah’ta, yine % 40’1

Hiirriyet’te ve %20°s1 de Cumhuriyet Gazetesi’nde yayinlanmustir,
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20%

CHP
15%
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GRAFIK §: Soz Konusu Partilerin 18 Nisan 1999 Genel Se¢imlerinde

Orneklemde Yer Alan Gazetelerde Yaymlanan Reklamlarinmm Sayica Dagilinmi

Yukaridaki bilgiler 1g13inda 18 Nisan 1999 Genel Segimlerinde 1-17 Nisan
tarihleri arasinda s6z konusu gazetelerde 87 adet reklam ile en ¢ok reklam veren
parti DYP’dir. Dogru Yol Partisi’nin bu kadar ¢ok reklaminin olmasinin ana
nedeni kigiik ebatl (10/11,5 cm) fakat ¢ok sayida reklami tercih etmis olmasidir.
Renkli ve siyah- beyaz tasarlanan bu reklamlar sayfanin 1/8’inde yaymlanmugtir.
DYP’yi 32 tane reklam ile Anavatan Partisi izlemektedir. Ugiincii sirada 23 adet
reklam ile Cumhuriyet Halk Partisi ve son sirada 15 reklam ile Demokratik Sol
Parti gelmektedir. Grafik 5’te gérildigii gibi tim reklamlar icinde DYP’nin
reklamlart % 55, ANAP reklamlari % 20, CHP reklamlart % 15 ve DSP

reklamlart % 10 oranina sahiptir.



B. Yaymlanan Reklamlarin Kapladig Alana Gére Dagilinn

TURKIYE

25% SABAH

30%

ZAMAN
17% .
CUMHURIYET HURRIYET
1% 27%

GRAFIK 6: Anavatan Partisi’'nin 18 Nisan 1999 Genel Secimlerinde
Orneklemde Yer Alan Gazetelerde Yayinlanan Reklamlarinin Kapladigi Alana Gore
Dagilimi

Anavatan Partisi’nin 18 Nisan Genel Sec¢imleri’nde 1-17 Nisan tarihleri
arasinda yaymlanan reklamlarinin kapladii alana gore dagilimina bakildiginda
Sabah’ta 8.846, Hirriyet’te 8.096, Cumhuriyet’te 403, Zaman’da 5.226 ve
Tirkiye Gazetesi’nde 7406 olmak tizere toplam 29977 (2,9977 metre kare)
santimetre karedir. Buna gore Grafik 6’da verildigi gibi yizdelik dagilima
baktiimizda toplam alana g6re Anavatan Partisi’nin Sabah Gazetesi’nde
yaymnlanan reklamlaninin  kapladigt  alan %30, Hiirriyet’te  yayinlanan
reklamlariin kapladigy alan %27, Tirkiye Gazetesi’nde yer alan reklamlarinin
kapladig1 alan % 25, Zaman’da yer alan reklamlarinin kapladigi alan %17 ve

Cumhuriyet Gazetesi’ne verilen reklamlarinin kapladigi atan 1se % 1°dir.



TURKIYE
19%

SABAH
ZAMAN 39%

8%

CUMHURIYET
0%

HURRIYET
36%

GRAFIK 7: Dogru Yol Partisi'nin 18 Nisan 1999 Genel Secimlerinde
Orneklemde Yer Alan Gazetelerde Yaymlanan Reklamlarmmn Kapladigi Alana Gore

Dagilimi

Dogru Yol Partisi’nin 18 Nisan Genel Segimleri’nde 1-17 Nisan tarihleri
arasinda yaymlanan reklamlarinin kapladigi alana gére dagilimma bakildiginda
Sabah’ta 7.666, Hirriyet’te 7.093, Turkiye’de 3.770 ve Zaman Gazetesi’nde
1.213 olmak uzere toplam 19.742 (1,972 metre kare) santimetre karedir. Buna
gore Grafik 7°de goruldugo gibi yizdelik dagilima baktiZimizda toplam alana
gore Dogru Yol Partisi’nin Sabah Gazetesi’nde yaymnlanan reklamlarinin
kapladif1 alan % 39, Hirriyet’te yaymnlanan reklamlarinin kapladi alan % 36,
Ti‘zrkiye; Gazetesi’'nde yer alan reklamlaninin kapladigt alan % 19 ve Zaman’da
yer alan reklamlarmin kapladigt alan ise % 6’dir. Cumhuriyet Gazetesi'nde

DYP’nin reklami yayinlanmadig igin degerlendirme disinda birakilmustir.
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GRAFIK 8: Cumhuriyet Halk Partisi’nin 18 Nisan 1999 Genel Secimicrinde
Orneklemde Yer Alan Gazetelerde Yaymnlanan Reklamlarmmn Kapladigh Alana Gore
Dagilinn

Cumhuriyet Halk Partisi’nin 18 Nisan Genel Segimleri’nde 1-17 Nisan
tarthleri arasinda yayinlanan reklamlarnin kapladign alana goére dagihmina
bakildiginda Sabah’ta 6.766, Hiirriyet’te 4.920, ve Cumbhuriyet Gazetesi’nde
6.129 olmak tzere toplam 17.815 (1,7815 metre kare) santimetre karedir. Buna
gore Grafik 8’de verildigi gibi yizdelik dagilima baktifimizda toplam alana gére
Cumhuriyet Halk Partisi’nin Sabah Gazetesi’nde yayinlanan reklamlarinin
kapladig1 alan % 38, Hurriyet’te yayinlanan reklamlarimin kapladigi alan % 28 ve
Cumhuriyet Gazetesi’nde yer alan reklamlarimin kapladigi alan ise % 34 dur.
Zaman ve Tirkiye Gazeteleri'nde CHP’nin reklami yaymlanmadigr igin

degerlendirme diginda birakilmugtir.
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GRAFIK 9: Demokratik Sol Parti’'nin 18 Nisan 1999 Genel Secimlerinde
Orneklemde Yer Alan Gazetelerde Yaymlanan Reklamlarinin Kapladigi Alana Gore

Dagilimi

Demokratik Sol Parti’nin 18 Nisan Genel Segimleri’nde 1-17 Nisan
tarihleri arasinda yayinlanan reklamlarinin kapladigs alana gore dagilimina
bakildiginda Sabah’ta 11.076, Hiirriyet’te 9.291 ve Cumbhuriyet Gazetesi’nde
1.103 olmak {izere toplam 21.470 (2,1470 metre kare) santimetre karedir. Buna
gore Grafik 9°da dikkati ¢ektigi gibi yizdelik dagilima baktigimizda toplam alana
gore Demokrattk Sol Parti’nin Sabah Gazetesi’nde yayinlanan reklamlarinin
kapladig alan % 52, Hirriyet’te yayinlanan reklamlarinin kapladigi alan % 43 ve
Cumbhuriyet Gazetesi’nde yer alan reklamlarinin kapladigr alan ise % 5°dir. Yine
CHP gibi, Demokratik Sol Parti’nde, Zaman ve Tirkiye Gazeteleri’nde reklami

yayinlanmadigi 1¢in 86z konusu gazeteler degerlendirme diginda birakilmistir.
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GRAFIK 10: Soz Konusu Partilerin 18 Nisan 1999 Genel Secimlerinde
Orneklemde Yer Alan Gazetelerde Yaymlanan Reklamlarimn Kapladigr Alana Gore

Dagilim:

Yukaridaki bilgiler gore 18 Nisan 1999 Genel Segimlerinde 1-17 Nisan
tarihleri arasinda soz konusu gazetelerde yayinlanan reklamlann kapladigi alana
gore dagilima baktiimizda Anavatan Partisi reklamlarin kapladigi alan 29.977
santimetre kare, DSP reklamlarin kapladiy alan 21.470 santimetre kare, DYP
reklamlarin kapladigy alan 19.742 ve CHP reklamlann kapladigi alan 17.815
santimetre karedir. Bu verilere gore Grafik 5°te goriildii gibi tiim reklamlar
iginde kapladig: alan bakimindan ANAP reklamlar1 % 34, DSP reklamlart % 24,

DYP reklamlar1 % 22 ve CHP reklamlari % 20 oranina sahiptir.

Bu veriler 1;18inda merkez sag kesimde yer alan Anavatan Partisi ve Dogru
Yol Partisi reklamlarinin analizinden ¢ikan sonuglarn karsilastirmali  olarak
degerlendirdigimizde Grafik 5’te de goruldigi gibi DYP nin ANAP a gore daha
fazla reklam yayinladigi goriilmektedir. Sayfanin ¢esitli bolimlerine serpistirilmis
bu reklamlarin her birinde farkli konulara deginilmigtir. Profesyonel olarak
algilanan bu reklamlarin birinde “Ciller iktidara Tirkiye istikrara” bashginin

hemen altinda “Askerlik siiresine diizenleme” digerinde “Yeni Meslek Okullart”,
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bir bagkasinda “flk konuta vergi tesvigi” ve dordiinciisiinde “Yeni mezuna is

tesvigi” ibareleri yer almaktadir.

DYP dizi reklamlarnin bir bagkasinda ise ilk olarak “Mafyayla kavgam,
milletle sevdam bitmeyecek” baghg: yer alirken, arka fonda eli silahli insanlar
figiirleri bulunmaktadir. ikincisinde, ‘“Kartelle kavgam, milletle sevdam
bitmeyecek” yazisi bulunurken, arka fonda karteli temsil ettigi izlenimi verilen
bir insan resmi vardir. Ugiinciisinde “Lobilerle kavgam, milletle sevdam
bitmeyecek. Ateslerden gegtim boyun egmedim” ibaresine verilirken, arka fonda
lobi faaliyeti yapildigs izlenimini veren tii¢ kiginin resmi goriinmektedir.
Dérdiinciisiinde ise “Yolsuzluklarla kavgam milletle sevdam bitmeyecek.
Iftiralardan gectim boyun egmedim” baghigt yer alwken, yine arkada para
demetleri ve kime ait oldugu belli olmayan bir el dikkati cekmektedir.

Bu agidan bakildiginda Dogru Yol Partisi’nin reklamlari iki grupta ele
alinabilmektedir. Birinci grupta genel olarak pozitif, normatif ve negatif unsurlar
birbirine eklenmisken, ikinci grup reklamlarda ise negatif unsurlara daha ¢ok
agirlik verilmistir. Birinci grup reklamlar “Yeni 1000 Yilda Yeni Bir Tiirkiye Igin
Biiyiik Cagri”, “Millet Hazir Tiirkiye Hazir”, “Ciller Iktidara Tiirkiye Istikrara”
bagliklartyla yamilanmig, degisik sorunlar kismen ¢6ziim Onerileriyle birlikte
reklamlarda bir arada kullanilmistir.S6z konusu reklamlarin hepsinde DYP ve
Tansu Ciller’i olumlayan pozitif unsurlar dikkati ¢ekmektedir. Bu kargihik
dogrudan Anavatan Partisi Genel Bagkam Mesut Yilmaz’1 hedef alan “Istikrar
Yiirek Ister, Kagma Bir Imza Yeter” basliklh negatif reklamlara da
rastlanmaktadir. Mesut Yilmaz’a y6nelik bu tiir reklamlarda se¢im sonucunda oy
oranm1 daha diigiikk olan partinin genel bagkamimin istifa edecegini belirten bir

meydan okuma hakimdir.

Dogru Yol Partisi’nin reklamlarinda “Yeter Hak Milletindir” gibi
Demokrat Parti’nin 1950 yili segimlerinde radyo propagandasinda kullandidi
sloganin bir benzerini temel alirken, buna kargilik Anavatan Partisi’nin yuiriittiigii

kampanyada tiim reklamlarda kullanilan bir ana slogan tespit edilmemis, temel
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slogan yerine Sessiz ¢ogunluk adlandirmastna yer verilmis, bu adlandirmayla da

halkin biiyiik ¢ogunluguna ulagsmak hedeflenmistir.

Ayrica reklamlarda iilke sorunlarina agirlik verilerek ¢oziimlerine vurgu
yapiimaktadir. ANAP’in gegmis donemlerdeki toplum tarafindan benimsenen ve
olumlanan faaliyetlerinin hafizada yeniden tazelenmesi saglanarak giivenilir bir
parti imaj1 olusturmak hedeflenmigtir. Dogru Yol Partisi reklamlarinda noter
onayh bir anlagma dikkati ¢ekerken, buna karsilik Anavatan Partisi reklamlarinda
“Tiirkiye Sozlesmesi” ad1 altinda is, hayat pahaliligi, egitim, saghk, konut, tarim,
yerel yOnetimler, devletin yeniden yapilanmasi olarak 6n plana ¢ikarilan ve
segmenleri dogrudan ilgilendiren sorunlarin ¢oziimleri zaman verilerek ve

detaylar: ile beraber sunulmustur.

Dogru Yol Partisi’nin aksine ANAP reklamlarinda partinin gegmiste ve
Turgut Ozal zamaninda yaptig1 icraatlar animsatilmaya ¢alisilmigtir. Bu yontemle
icraatlarin gegmisteki gibi olumlu sonug verecegi ve yasama gegirilecegi garantisi
vermek istenmistir. Bunun yaninda “Sessiz CoZunluk Sahittir” sloganiyla enerji,
saglik, tarim, egitim, enflasyon, ulasim ve ter6rle miicadele gibi konularda yakin
geemis zamanda yapilan olumlu c¢alismalar ANAP reklamlarinda dile
getirilmigtir.  Ayrica Anavatan Partisi’nin  ilgili gazetelerde yaymlanan
reklamlarinda rakip siyasal parti olumsuz olarak sunulurken, kendisinin

olumlanmasi agik bir gekilde belirgindir.

Dogru Yol Partisi reklamlar1 genel olarak lider imaji {izerine
yogunlagmisken, ANAP  konu  yonelimli  bir reklam  kampanyast

gerceklestirmistir.

Her iki partide reklamlarinda sabit bir konu iizerinde yogunlagmamus,
bunun yerine reklamlarda degisik konulara yer verilerek farkli alanlarda farkh
sorunlar1 olan se¢men kitlesine ulasilmaya ¢aligtimustir. Partiler, kendi acilarindan
Tiirkiye’nin en Onemli konularmi, kendi gériisleri gergevesinde reklamlarina

tagimaglardir.
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Fotograf kullanimi agismdan Dogru Yol Partisi’nin biitiin rekiamlarinda
Genel Bagskan Tansu Ciller’in tek tip fotografina yer verilirken, Anavatan

Partisi’nin tam sayfada yayinlanan reklamlarinda fotograf kullanilmamistir.

18 Nisan 1999 Genel Se¢imleri’nde 1-17 Nisan tarihleri arasinda Dogru
Yol Partisi’ nin Orneklemde yer alan gazetelerde toplam 87 adet reklamm
yaymlanirken, Anavatan Partisi’nin aym tarihler arasinda ilgili gazetelerde sadece
32 reklami yaymlanmustir. Bu karsilhik reklamlarin kapladigi alan bakimindan
kargilagtirma yapacak olursak, Anavatan Partisi reklamlarinin 6rneklemde yer
alan gazetelerde toplam kapladig: alan 29.977 santimetre kare iken, Dogru Yol

Partisi’nin reklamlarinin kapladigi alan 19.742 santimetre karedir.

Yine ANAP reklamlarmin tamamu renkli olarak tasarlanirken, Dogru
Partisi reklamlarinin bir kism siyah-beyaz yaymlanmustir. Ozellikle (11,5/10)
ebatinda ve sayfanin degisik yerlerinde yayinlanan reklamlarda bu 6zellik dikkati
¢ekmektedir.

Son olarak Anavatan Partisi Ornekleme giren beg gazeteye de reklam
veritken, Dogru Yol Partisi'nin Cumhuriyet Gazetesi’'nde reklam

yaymlanmamustir.

Merkez solda yer alan iki partinin reklamlarina baktigimizda Cumbhuriyet
Halk Partisi reklamlarinda “Degisimin Giicii” gibi belirlermig tek slogan
kullanmig ve reklamlar diger partilerin ve tzellikle merkez solda kendisine rakip
olarak gordiigii Demokratik Sol Parti’nin segmenler nezdinde gergek yiiziiniin
anlagilmasi, yolsuzluklarin sorumlusu oldugunun vurgulanmasi ve partinin
Cumbhuriyet ilkelerinin gergek savunucusu oldugunun vurgulanmas: iizerine
temellendirilmigtir. Buna karsilik DSP’nin reklamlarinda belirgin ve yerlesik bir
slogan olmakla birlikte, degisimli olarak “Diiriistligiin Simgesi”, “Demokratik
Sol Parti Gelecegin ve Gengligin Giivencesidir” ve “Demokratik Sol Parti: Huzur

ve Giiven Veren Parti” sloganlar1 kullanilmustir.

CHP reklamlarinda agirlikla olarak negatif unsurlar yer alirken, ANAP-
DSP-DTP koalisyon déneminde ve DSP’nin bagkanhigindaki azinlik hiikiimeti
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déneminde gilindeme gelen politik skandallar, saibeler araciliiyla se¢gmene igi
bos vaadler sunduklar1 temalarina agirlik verilmistir. Dizi reklamlar seklinde ve
farkli sayfalarda yaymlanan reklamlarda rakamlardan yararlamlirken, her
reklamda farkli konulara ve vaadlere deginilmigtir. Kampanyanin hedef kitlesi
laik cumhuriyetciler, bir bagka deyisle Kemalistler ve sosyal demokratlar olarak

tespit edilmistir.

Ayrica oOzellikle tam sayfada yaymlanan CHP reklamlarinda Atatiirk’iin
parti ile ilgili s6zii ve fotografindan da yararlanilmistir. Boylece Atatiirk sevgisi
ve baghligi temalann reklamlarda islenerek, Atatiirk¢li kitlelerden, Atatiirk’iin

gOriis ve diiglincelerini, ilkelerini yagatmak igin oy talep edilmektedir.

Buna karsilik Demokratik Sol Parti reklamlarinda negatif unsurlardan
ziyade gegmiste yaptiklart basarih ¢aligmalarin gelecek yapacaklan icraatlarin

teminati olacagi temalarina agurlik verilmigtir.

DSP reklamlar: agirlikli olarak “Diiriist Lider” imaj1 izerine odaklanirken,
hedef kitle olarak kadnlar, koyliiler, is¢iler ve serbest miitesebbisler saptanmistir.
Reklamlarda hakga diizen, esit paylagim, hiikiimetlerdeki basarmnin yerel

yonetimlerde de siirdiiriilecegi, daha iyi egitim imkan1 gibi temalar islenmisgtir.

Demokratik Sol Parti’nin ilgili gazetelerinde yayinlanan reklamlarin
hepsinde Biilent Ecevit’in fotografina yer verilirken, renkli olarak basilmustir.
Buna karsilik dizi reklamlar geklinde birbirini takip eden sayfalarda yaymlanan
CHP reklamlarinda fotograf kullanilmarmgtir.

18 Nisan 1999 Genel Segimleri’nde 1-17 Nisan tarihleri arasinda
Cumhuriyet Halk Partisi’ nin drnekleme giren gazetelerde toplam 23 adet reklami
yaymlanirken, Demokratik Sol Parti’nin aym taribler arasinda ilgili gazetelerde
sadece 15 reklamu yaymlanmustir. Bununla birlikte reklamlarm kapladigs alan
bakimindan karsilastirma yapacak olursak, Cumhuriyet Halk Partisi reklamlarinin
orneklemde yer alan gazetelerde toplam kapladig: alan 17.815 santimetre kare
iken, Demokratik Sol Parti’nin reklamlarinin kapladig alan 21.470 santimetre

karedir.
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Ote yandan 18 Nisan 1999 Genel Segimleri’nde 1-17 Nisan tarihleri
arasinda hem CHP’nin hem de DSP’nin Zaman ve Tiirkiye Gazetelerinde

reklamlan yaymlanmamuigtir.
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SONUC

Giinimiizde iletisim, insanlara her alanda yeni bir boyut ve bakis agisi
kazandirmustir. Ulkelerde, siyaset, siyasal yapt ve siyasetci gibi kavramlar her
kesim tarafindan ilgi ile izlenen alanlardir. Siyasal yapi ve kurumlarin halka
tanitilmasinda, iletisim ag c¢agdag teknoloji ile biitiinleserek tiim bireylere bu
alanda sunum yapilmaktadir.

Bu agidan demokratik sistemlerde siyasal alani olusturmak, varolam
gelistirmek, siyasal tercihleri belirlemek igin giiniimiizde siyasal reklamcilik
tekniklerinin kullamlmasi bir zorunluluk haline gelmigtir. Siyasal reklam, bir
partinin ya da adaym amaglarimin anlatilmasinda, ugradifi suglardan
armdinlmasinda ve adaymn imajmm yaratilmasinda 6nemli bir konuma sahiptir.
Siyasal reklamla olabildigince kisa siirede sonug ahinmak istenmektedir. Bu siire

¢ok kisa denebilecek secim kampanyasi donemidir.

lletigimin yayginlagmas: ve etkinliginin siirekli artiyor olmasi siyasal
reklamcilik olgusu iizerinde de derin etkiler yapmustir. Diinyadaki bir¢ok iilkede
oldugu gibi Tiirkiye’de de siyasal reklamcilik ¢aligmalarina bakildiginda
gelismelerin ne denli hizhh oldugu gérillmektedir. 1950°li yillarda yapilan bir
siyasal propaganda ile 1990 sonras: dénemde gergeklestirilen siyasal reklamcilik
arasindaki fark, gelisme agisindan herkesge kabul edilebilir 6lgiidedir. Bu
perspektif altinda hayatlarimi devam ettirmek igin gelismelere ayak uydurmak
zorunda kalan siyasal partiler, hedeflerini gergeklestirmek i¢in iletisimin bir alt
dal1 olan reklam beraberinde de “Siyasal Reklam” olgusunu kullanmak zorunda

kalmuglardir.

Son genel secimden hareketle agiklamaya calishgimiz tez ¢alismasinda
kitle partilerin vazgecilmez iletigim yontemleri haline gelen siyasal reklam
faaliyetlerinin siyasal aday ya da partinin farkindalifim yaratmak, siyasal aday ya
da partinin kimligini gelistirmek ve s6z konusu kimligin algilanmas: saglamak,
tutumlara etki etmek, bilgilendirmek agisindan Snemli oldugu ortaya ¢ikmaktadur.

Buradan hareketle siyasal reklamlarin en kontrollii iletisim yontemi olarak
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ozellikle belirli konular hakkindaki goriiglerin ifade edilmesinde, sorunlara
yonelik ¢oziim onerilerinin aktarilmasinda, bir bagka deyisle se¢menlere bilgi

aktarilmasinda yararl bir yontem olarak degerlendirilebilir.

Bundan dolayr yurittigiimiiz ¢aligmada siyasal reklamlarm etkilerinin
Olciilmesinden ziyade 18 Nisan 1999 Genel Seg¢imleri’nde partilerin durumlari,
reklamlarda nelere 6nem verdikleri, hangi temalar1 6n plana ¢ikardiklar, ne kadar
siklikla ve ne kadar alanda reklam yayinladiklar1 gibi konular iizerinde tespit

yapilmaya ¢alisilmigtir.

Bu agidan 1999 Genel Secimleri’nde orneklemde yer alan partiler, soz
konusu gazetelerde yaymlattiklar1 reklamlarda genel bir uzlagma saglayabilmis
degillerdir. Yani , partiler, gazete siyasal reklamlarmda Tiirkiye’nin en 6nemli
konularini, kendi goriisleri g¢ercevesinde reklama tagimamiglar, bunun yerine
partileri acisindan Onemli gordiikleri konulara gazete reklamlarinda yer

vermiglerdir.

Anavatan Partisi; reklamlarindaki temel séylemini “Sessiz Cogunlugun
Sesi Igin Tiirkiye Sozlesmesi” olustururken, Dogru Yol Partisi ekonomik
sorunlar, igsizlik, vergi itilaflar, askerlik siiresi, meslek okullari, kartel, mafya,
lobt ve yolsuzluklarla kavgay,, Cumhuriyet Halk Partisi Cumhuriyet ilkeleri, laik
Cumhuriyet ve Atatiirk¢iiliigii, Demokratik Sol Parti ise diiristliigi reklamlarinda

islemisgtir.

Ayrica partiler reklam verirken gazetelerin tirajlarinm yiksekligine de
dikkat etmislerdir. Anavatan Partisi, Dogru Yol Partisi ve Demokratik Sol
Parti’nin Sabah ve Hiirriyet Gazeteleri’ne daha ¢ok reklam vermeleri bunu
gostermektedir. Bunun yaninda partilerin reklam yayiinda okuyucunun
muhtemel siyasi tutumlarina 6nem verdigi de goriilmiigtir. CHP ve DSP Zaman

ve Tiirkiye Gazeteleri’nde, DYP ise Cumhuriyet’te reklam yaymlatmamusgtir.

ANAP ve DSP’nin biitiin reklamlarinda imaj 6n planda yer alirken, DYP
ve CHP’nin daha ¢ok konulara agirlik verdigi dikkati ¢cekmektedir,
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Ormeklemde yer alan partilerin hemen hemen hepsi gegmis dénemlerde
beklentilerini ¢esitli nedenlerle hayata geg¢iremediklerini ve sdz konusu hedeflerin
yerine getirilebilmesi i¢in tek bagina iktidara gelinmesi gerektigini reklamlarinda

dile getirmislerdir.

Ote yandan 18 Nisan 1999 Genel Segimleri’nde 1995 se¢imlerinde oldugu
gibi radyo ve televizyonlarda siyasal reklam yaymlatmak, kitle iletigim
araglarinda kamuoyu aragtirma sonuglarim duyurmak yasak oldugundan, gazete
siyasal reklamlart halka parti ve adaylar hakkinda bilgi aktarilmasinda da 6nemli
bir boyut kazanmug, Tiirk siyasal kiiltiiriine yeni bir boyut getirmistir. Boy boy
renkli olarak gazetelerin degisik sayfalarinda degisik boyutlarda yaymnlanan bu
reklamlar siyasal yasamu bir Slgiide renklendirmigtir. Isin bir de mali boyutunu
diisiiniirsek, profesyonel ekiplere hazirlanmasi ve genis bir kitleye hitap etmenin
zorunlulugu sebebiyle siyasal partiler secimi kazanabilmek igin epey para

harcamak durumunda kalmaktadirlar.

Hemen belirtmek gerekir ki, siyasal reklamcihgin giinimiizde gosterdigi
gelisme yeterli degildir. Daha iyi bir siyasal reklamcilik ¢alismasi igin, siyasi
partilerin kendilerini, fikirlerini, felsefelerini, programlarini, politikalarim, iilkeyi
yonetecek aday kadrosunu etkili bir sekilde anlatabilmeleri gerekmektedir. Bu
acgidan siyasal reklamcilik faaliyetlerinde istenilen amaglara ulagmak igin uzun ve
uzun ve disiplinli bir ¢ahsma ortamma ihtiya¢ vardir. Ulkemizde de uzun vadeli
projeler igeren, halkin nabzimi tutan, arastirmaya dayali, somut olaylar ortaya
koyabilen siyasal reklamecilik ¢aligmalar1  bagarili  olacaktir.  Boylesi

hazirlanmayan ¢aligmalarin da yiizeysel kalmasi dogaldur.
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EK L. A: Anavatan Partisi’'nin 17 Nisan 1999 Cumartesi Giinii Sabah

Gazetesinde 16. Sayfada Yaywlanan Reklam:



EK 1. B: Anavatan Partisi’nin 5 Nisan 1999 Pazartesi G

timi Sabah
Gazetesinde 24. Sayfada Yayilanan Reklam;
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EK L. C: Anavatan Partisi’nin 11 Nisan
Gazetesinde 29. Sayfada Yaywmlanan Reklami

1999 Pazar Giinii Sabah
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lony Blair konustu
muhalefet destekledi

Ingillt:rc Bagbakam Tony Blair, din  siipheleri bulunmadipmg ifade ctti, “Pi-
parlamentoda yaptsgs konusmada Ma- - lothesnuz geee-giindiiz, demeden yasam-
kedonya ve Yonanistan'daki asker sayiss- furon viske atiyor, karackaki l‘lltll 1iiniz
1t 4 hin SO0°den 6 bin 3K0'e gikanls - y
it hildirdi. Harekatn bitin hedefler yl muhaleletten de tam destel
kalanana kadar sirecegini belirten Blair,  ir'den sonra konusan Muh
NATOnun daha dnce Milosevig'e yapti- - lideri William Flague, Basbakan’s

# histiin uyardarm yerine getiritdiginden dikleri destegin siireceging vorgatach,

Coziim tek
[ANEELY 22
2t e lq’

FRAFRE RO
1983

I e}

1983’ten bugiine Tirkiye'de yeni ve daha iyi olan
her seyin altinda kimin imzast var?
18 ayda pahaliliga ve terore en kararl darbeyi kim vurdu?
. Hatirla, disiin, oyunu dyle kullan.

EK L E: Anavatan Partisi’nin 5 Nisan 1999 Carsamba Giinti Sabah

Gazelesinde 18. Sayfada Yayinlanan Reklami
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NURiI COLAKOGLU
YONETIMINDE
ANAVATAN PARTISI
GENEL BASKANI
MESUT YILMAZ

Gazetecilerin sorularint yanthyor

SEDAT ERGIN
Horriyet

ILNUR GEVIK
Turkish Daily News

ISMET BERKAN
Radikal

MURAT YETKIN
NTV

BU AKSAM
22:05

EK L F: dnavatan Partisi’nin 16 Nisan 1999 Cuma Giinii Cumhuriyet
Gazetesinde 14. Sayfada Yayinlanan Reklami
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Caresi Varl

CAntm Rirkute, Car

Caresi Var!

=rg'| Yasasu Topyekun Deglgecek'
»sin Vergi lzdiraln Bitecek!

\\

CareS| V'ar'

 Qirkthta, Core RI-r

Hak Milletin!

EK 1L B: Dogru Yol Partisi'nin 6 Nisan 1999 Sali Giinii Sabah
Gazetesinde 14. Sayfada Yayimlanan Reklami
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Askerlik = 7.
™ - - Onlar diny.
'suresine duzenleme!' yametin

D,

masy muhtemel olan Pt ko
engel olabilmek, hip anknuls
kurtarmak” icin caleavorlar.

Bu yolda cn cok calisanto
Amerikan  telekomiin
‘Cable & Wireless icin fialiy
Rhonda Benjomin (28), Wineton
(e my Strongun {20) ol
fu g k ckip. ‘Cable& Wirch
yamn 70 ilkesinde, 17 milvon m
Al A20 hin kilametrelik camebeat
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L/;’ul belirtilen Hasan Fidan (19)
ile babast Sautnug Vidan (39) ara-
smda heaiiz belirlenemeyen neden-
fe tattiyma gkt Thartismanin kav%m»
ya dondgmesi sonucunda, Hasan Fi-
dan, cvdeki av I(ifc?ini alarak, baba-
sma ates ctti. Satilimy Fidan, olay
yetinde dldii, oglu gozaltina alind,

i g
oh

B
R

P57
H ,j, s

"

YAZLIGA DIYE QIKT

Halil Karaaslan, yazhginda cahisan
iscilere para ddemek icin evinden
aynlimis, agu yarah bulunmustu.

AN/\\ ISLEN Soram-
Mo FEomiyet Midir
Yardimersr Nizamettin
Baymdr, katilin 40 ya da
41 numara ayakkah g
yen, diiztabant bir kisi ol-
dugunu, siigpheli olarak
phzalting alman kisiteri.
bu ayak iziyle karsitasti-
racaklanim siyledi.

SIRRIRERK ARSEAN

146

L SO

Sahte makbuzla
yardim topladi

I AYSERI'YE Istanbul'dan ge-
\.len Sait A. (25), isadamlarina
“Diyanet Isleri Baskanhgi poreviisi
oldugunu ve Kosovah niltecilere
yardim topladigmi™ siiyleyerek, 50-
151) milyon lira arasinda degisen fi-
yatlarla. Kweamkerim satarken ya-
katandi, Sait Alnm verdigi makbu-
s sithte oldugn belirtendi.

Kuyumcuya b

“Takr Fuan”na katiimak icin Ar
kuyumcu, olomobilinde ensesir

S

ST .

PRI

fshani ontinde ’ ‘ T
kursunladilar

NKARA Ulus'ta, Anafarta- '
Mar'daki Scving Isham duiinde N
kimligi tespit edilemeyen 1 kisinin
sifable saldmsma ugrayan Othan Py-
narbas th)‘ karmindan tek kursun-
fa varoldu. Hastaneye kaldimlan Pr-
narbast, tim ¢abalara ragmen kur-
tardamady. Polis, eskali belivlenen
saldirgant anyor,

LDE KAN IZLERI BULUNDU

i 4 1 »
OTOMOBI
Recep Naci Nebloglu'nun, Mercedes marka otomobili, cesedinin 500 metre tuzaginda bulundu
izlerinden yola gtkan polis, Nebioglu'nun aracimm icinde trcaklamp yol kenarina atddigo san

EK IL F: Dogru Yol Partisi’nin 14 Nisan 1999 Carsamba Giinii
Hiirriyet Gazelesinde 18. Sayfada Yayinlanan Reklami



Loblin, wiia yi VLA sl

vaselgilerle s anlama
qelivor. Bastaki sivasetciler pes
edinee “deviot” de yeniliis olu-
yor, Eskiden kara ordulan bas-
kentlere gitince, iktidastar pes edi-
vordu, Simdi hava saldmlan iyice
voqunlasinea pes edip etmeyecek-
lori deneniyor.

G uaplayacals Yeayitia. .,

Bizimkiler birer varsayim sim-
dilik...

Kesin olan su ki, secimler son
rasmm veni hikiimetivie birlikte,
gerek Balkanlarda, gerek Yakm-
dogu'da ve hatta dimya'da yeni
bir dénem bastyor.

I Haydi bakahm hayahs...

duvulunc
kiztan Bre
Buorda ile ¢
ise omm
kistkly eel

1. Steir

Nuts and Bolts and Guts ;

B e B b s 4 Bt

T Y S T e St Bt \
A ;

Aiusrahon s i s B89 19

bOGUM GONU

Steinerin Grettigi vidalar, hinlerce uca-
gin birlesmesini satiliyor. Steiner, Was-
hington Post’'un kapaginda yer almsty,

Atilla Dorsay’la

' 147

[yyimser ve entelektiel

Bugiin dogantar: Dusiinsel ve fiziksel agdan her
zaman harekete ihtiyag duyan, cevrelerine karst asii

festival sOylesisi

14 NISAN
Kog Burcu

Olumlu taraftan: Her zaman heyecan verici.

entelektitel boyutu olan konularla ilgitenir,
iyimserliklerini ve enerjilerini uzun bir arastirma ite

Kisi ve olaylara
biyiik bir enerji,
iyirmserlik ve ilgi
ile yaklasan
entelektie
birikimi yiiksek

olmahdiriar.

haziladiklars projelere kanalize ederler.

Olumsuz taraflan: Is ve 6zel yasamianinda uzlasma
yoluny tercih etmeyebilir, kendi kurallartm
uygulamak isterken hakmedici tavirlar
sergileyebilirler.

Sonug: Yakintanna duyduklar sevgi ve saygyt daha
yaln, daha net bicimde hissettirmeli, daha toleransh

Guniin Olayt: Amerika cuimburbagkanlanndan

Abraham Lincoln, 1865 yilinda bugin siyasi bir

nsanlardw

suikaste korban gitti,

duyarl, idealist ve sosyal insanfardir. Tam dinyay B u yit 18%ucisi gereekiestirilen ve nluslarass
gezip tanimak en biiytik tutkularindan biridir.

Merakh, cahskan, atik ve enerjik insanfardir.
Kendilerine giiven duyar, organizasyon ve insanlart
dogru yonlerdirme dzellikleriyle dikkat cekerler

festivalier arasmda ayn bir éneme sahip stanta
Film Festivali baslamak éizeve. 17 Nisan-2 Mayis
tarilleri arasinda yerli ve yabancr 150 fitmin
gisterime girece@i bu Gnewml festival ancesinde finth
sinema clestirmeni ve Sabah gazetesi yazan Atilla
Dorsay ile bir sitylesi gereklestirilecek. Pl
sinemaseverler 17 Nisan Cumartesi giinit 17:00-15.00
saatleri arasmda Beyogin Vakko Cafe'de Dorsay il
bulusup; festivalde gisierileeck Tilmier, oyuncular,
yometmenler ile ifgili bilgi alabilirler.

Festival biletleri giselerde

Ayriea bugiin 18inci Ulluskarrass Istanbul Film
Festivatinin bilet rezervasyonlan tanamlande.
Rezervasyondan kalan biletler, bugiin saat 1 1:00 den
itibarcn Beyoglu'nda Bmek, Beyoglu, Alkazar, ve
Atias; Kadikoy de Moda sinemas gisclerinde satisa
sunuluyor. Hafta ici ve lafta sononda farklh bilet
uvgalamas yaphyor,

Caresi Var!

Chistira Ritte, Core Misds!

Yeter! Hak Milletin!
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Yarim asirhik
Inkalarla tanisma

nd daplarmda Tkatar$ ait cok iyi

=\ koranmug durumeda 3 mumya
huldular, Nattional Geographic
Dernegi'nin verdigi bilgiye gine,
mumyalar Arjantin’in {uflailaco dagnm
tepesinde, izerinde 1.5 metrelik bir
Kaidenin olduge mezardi bulundit, 1ki
ez, ve bir oplana ait momyalann S00
yuthik olabile Delirtitiyor. Arkeologlar,
yaptiklars incelemede, sanki yeni
olmislercesine, mumyatarin tim ic
oganlarmn yerinde olduguny, hatt
kalp ve karacigerlerinde kan izleri
butundujunu saylediler. Mezarda ayrca,
Inka tanrslanma sunulan, aratarmda 35
altin ve giimiis heykelin, teksti yriinleri
ve icinde hala yiyeeek kalintdar bihinan
Kag kacagan bulinduga esyalanm da yer
aldigam da belivtildi. Inka imlmmmrlugu,
bugiimki Kolombiya'dan Sili nin orta
kesimicrine kadar, 4 bin kilometre
nzuniujiunda hir afana yayylnnste.

nereye koguyor?

de  edecegi belirtiliyor.
le-r Usmantann tahminleri bununla da
- jtmiyor. Nisfus planlamacitan, éntimiiz- ; o i
A bitmiyor. Niitus plank nacifany, Oniimiiz pishanesinde... Yiizint
wan  deki yiizyida, gelismekte otan iilkelerde el .. N e y .
Io ool v o Kintseve eostermivor, kimligini ac tklamvor, Sanhi
ale- ol ovanlwimm dofum oranfardan . ' i 1 T
spee Tk olacagmt, bu dzten de nitlus artis i srchie, st i tecaviize ngranmak. Cirddiin'de ev-
B sl oiacismt. ¥ ven (e IS © 5 Ilik by iliski keran kadmlar fcin ofel Feschar, 16
{ oranmn cksive ditseceging siyliiyor far.
on, 2020 yilinda s ikford nede-
' niyle nhushraras picles
Su siralar AIDSe yol
sivnrden ctkilenen insanlann sayist dii
40 milyon. Rapora gine, Asya'dhy K
yayitacak alan viriis, Afy ika'dakinden cok
daha Tazda can alacak.

O, Urdiintiin Kafkafa he,
p

coviee niravan hiditlara ki ot tine vasalart o
gerli, toreler wamns ve seref teoni ligi it Latehptlarnt Lensdi vokmtart to
rafindan dldriesibmesing enpcdivor Hiikfinet e tecnvive grve et
konvabilmek icin onlary haprise fhanenyt gAre Savvos:

DYP Genel Bagkant
Prof. Dr. Tansu Ciller
7 Nisan Carsamba giini e
Saat: 22.00'de . .
Alternatif
Programy’'nda

GANLE=
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. Caresi Var!
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Lalnizhgmm uctu gitti...

l’f') ir baskadi emelkdiik

Iy illaren ahistity yoiom
tempodan bir anda kopuveri
mean T grialer iahatlater golen
ik batmava bachin
et heele deovalmzen . Basrea
Ponding oo denme vern, baoga,
fartre. posmeve babik tatnnen,
trvlavn Okt Ahmet
Flneve comebhibik pnmlering

Fres

havvan sevpisivie
doddmrantardan, Tier sibaly panka
giderek gitvercin hesleven Fhinas,
"Her hos zamanmndin ven ahivor,
buravs gelivornm. Kadar beni
gorimee chyabim sanivar, hatta
elfcrime Laonoyoriar Tiem onlaa
favdab olovorom b de
zamani prizelliklerfe
doldhiroyornm” diyor, (A4

P Genel Baskan
f. Dr. Tansu Ciller

ISan \),m gun

it 21.00de
er <|ilil<.
graminela

Carvesi Var!

£ Aziiny Rl n Coee (rdn!

Suni kar (150
msan hier

merikol bilimadamlag o
mast gercken insana naki
_zanvan kazandiran, nakil
yapay mz,,m sistemini domuzlavdan
denemeye lmsh)ml,n

Amerikamm California eyaleti Fa
"VitaGren" fimass tarafmdan imal odi
fering ¢
hiicrel
belirter

Yapay karaciger,
insanlarda denenmeye

VOTsHeS
haslach. Uygulama v
hasaril olursa organ sl
beklerme dénemi rahat m,‘:;::]‘
gececek, organ nakli (k‘t':ylﬂ'.’,‘,:
sayist azalacak talatny

e s

g belivten D, Michael Millis, ¢
nin, hastada enfeksiyon viski yaratg
aletin insan hiicrelerivie calismag
ortadan kaldutlacagint ve hasta ke
insan karacigeri pibi calistilacagim

Qrgan ihtiyao azalacak

Bilimmadamibars, " Yapay arganm, ¢
mast gercken hastaya organ buabang
kazandsracaging, bircok hastanm ki
istevlerine dondiiverck, organ nakli
gy belivtiyoriar.

Karaciger yetmezligi olan hastal
cigerin, hastah@m diger orpanbaa »
glin dnleyecegi ve hastamn Karaciger
yapthmadan toparfanmasina yardim
fiyor. Vizimanlav, baz arastirmalari
sarh kavaciperlerin icte ikisinin, o
dan ivilestitildiging bildivdiler. (A4

Yapay orga
nasil calisn

Y apay organm ¢ahsma sistemi
makinesi'ne benziyor, Yapay
degistirilebilen kartusunda, milvo
karaciger hiieresi var. Hastaonm k
plazma yaui kanu swvi kism, aletc
ayrilips olarak veriliyor; plazioad
toksitler, kartusta bulanan milyon
kfuau&m hitcreleriyle temizleniyve
kartustindaki insan karaciger hii
temizlencn plazma, tekrar hastan
girdiginde, kan hitereleriyle birles
gorevini yaptyor. Bilin adamlas:
kartusunda buliman aktif karacig
aletten geeen plazmayr. normal ki
fonksiyonu yapiyormuscasina filt
belittivonlar,
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