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GIRIS:

Siyasetle iletigim arasindaki iligkiyi anlama gabalan Aristo’ya, Machiavelli’ye, Sha-
kesper’e kadar uzanmasmna ragmen, iletigimle siyaset arasindaki iligkive bilimsel
yaklagimlar oldukga yenidir'. Bu bilimsel yaklagimlarnin temelinde modern toplumun
oldugu yerde, kitle iletigiminin de bulundugu varsaymu yatmaktadir?,

Gergekten de ginimiiz toplumlan Kitle iletigim ydnelimli (media oriented) bir hal
almuglardir, Kitle iletisim, toplumsal hayaun her alanma yogun ve etkin bir bigimde
girmistir ve bu alanlarda ig g6rmektedir. Kitle iletigiminin iy gérdiigii alanlardan biri de
siyasettir. Siyasiler mesajlanm, icraatlaninu hedef kitlelere ulagtumak igin, kitle iletigim
araglarmna ihtiyag duymaktadirlar ve bu araglart kullanmaktadirlar. Iletisim aragtirmaci-
lary, iletisim uzmanlan da etkilerini aragtrmaya déniik bir (}aba igerisinde bulunmaktadir-
lar.

Bu etki aragtimalan Bati'da, dzellikle Amerika Birlegik Devleti'nde, yogun bir
‘bif;imde yapilmustir ve yapiimaya devam edilmekiedir’, Bu-aragtirmalarda daha gok kitle
~ iletigim araglariyla verilen iletilerin, siyasal reklimlarin etkileri Gizerinde durulmugtur.

Ayagtumalarda kaynak ve kanal degiskenlerinin segmenler {izerindeki etkileri aragtir-
' .lltnl\?; alicilara gére etkiler Gizerinde durulmusgtur.

Tiirkiye'de siyasal iletisim ve Ozellikle siyasal rekldmeihk ve siyasal reklamlann

- ‘segmen kitleleri tizerindeki etkilerine iligkin aragtirma sayist yok denecek kadar azdwr. Bu

~.t»ba;glamda iletigim araglartyla verilen siyasal mesajlarm segmenleri nasd ve ne oranda
etkiledii gibi konulann tilkemiz agisindan bakir alanlar oldugu soylenebilir. Ttrkiye'de,
"az da olsa, yapilan siyasi iletisimle ilgili aragtrmalar daha gok basmn-iktidar iligkileri
4.ﬁz'erinde yogunlagmaktadir. Bu aragtrmalarda iktidarn basm, zellikle yazih basiny,

1. NIMMO, Dan: The Political Persuaders, N.J., Prentice Hall, Englewood CLiffs, 1976, 5. 134.

2. WEISS, Wright: ** Effect of the Mass Media of Communication™, LINDZEY, G. ve ARONSON, E. (Eds )
.Handbook of Secial Psychology, (Vol 5), Addison Wesley, 1969.
-3. Bu aragtumalara yu gahgmalar Smek olarak venilebilir: BERELSON; LAZARSFELD, ve Mc PHEE, W:
Voting, University of Chicago Press, Chicago 1954; LAZARSFELD, P.. BERELSON B.ve GAUDET
" B.: The People’s Chaice, Duel Sloon and Pearce, New York, 1944; CAMPELL, A; CONVERSE,P.E,;
MILLER, W. E. ve STOKES, D.E.; The American Veoter, John Wiley, New Yoik, 1960; Klapper, J:
The Effects of Mass Communication, Freg Press, New York, 1960.
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'hang-i' amaglarla denetim altmda tutmak istedigi ve tuttugu basimmn, iktidann bu baskilan-
na Karst neler yaptif incelenmektedir*. ’

Siyasal iletisimin bir alt dalh olarak kabul edilen siyasal reklimcilikla ilgili ¢alisma
sayist Tirkiye’de :y'ok denecek kadar azdw. Bunun baghca nedeni siyasal reklamedik
uygulamasimnin Tﬁfldye’de olduk¢a yeni olmasidir. Bizim kabul ettiimiz siyasal reklim
tanimina gorc Turkiye’de bu olgu 1977 yilinda baglarmstir. Kabul ettigimiz siyasal reklim
tanumi “Bir l\aynak (aday veya parti) tarafindan alicilan (segmenleri) istenilen yonde
etkilemek veya onlann styasal davraniglanm degigtirmek i¢in satn ahnan kitle iletisim
araglart vasﬁamyiaveﬁlen mesajlarla yapilan reklAm’’s geklindedir. Bu tanimin en temel
ozelligi mesajn verildigi kanalin satin alinmig olmasidir. Bu tamma uyan reklimlar,
Tirkiye tarihinde. ilk defa 5 Haziran 1977 genel seqimlerinde Adalet Partisi (AP)
vcrmj§ﬁr. Bu tarihten énce Tiirkiye’de hi¢ bir partinin veya adaym yazih basindan yer
(sayfa) satin alarak siyasal reklim yayimlatugma tanik olunamamaktadir. Bundan dolay:
biz Tirkiye'de siyasal reklimcibfm 1977 yiinda basladigim kabul etmekteyiz. Yirmi
yilhk bile bir geqmisi olmayan bir olgu iizerinde fazlaca galiyma yapilmasim beklemek
ag iyimserlik olurdu. Yukanda da belirtildigi gibi, Tiirkiye'de siyasal reklamcilikla
ilgili yapilan aragtirmalarin, gahymalann gerek Kitap®, gerek makale’ diizeyinde bu iyimser
yaklagmmu olumlayacak diizeyde degildir.

Son yillarda Tirkiye’de siyasal rekldmeihk konusunda timit verici, sevindirici
gelismeler oldugu sdylenebilir; zira bu konuda yiiksek lisans ve doktora tezleri hazirlan-
maktadir. Fakat bu konuda dnciililk edecek, numune (sterotip) gahsmalanin olmamast bu
konuda ¢ahsanlann isini zorlagtirmakta ve belki de beklenen sonuglar ortaya gikanilama-
maktadir.

4. Bu galiymalara drnek olarak gunlar verilebilir: GUZ, Nurettin: Thrkiye’de Basin Iktidar iliskileri (1920~
1927),G.U. Basin-Yaym Yitksekokulu Yayim, Ankara 1991; AKSOY, Muammer: Partizan Radyo ve

DP, Forum Yaymlan, Ankara 1960, KOCABASOGLU, Uygur: Sirket Telsizinden Deviet Radvosuna,
A.U. Yaymnlan No: 442, Ankara, 1980, GUVENIR, Murat: Siyasa! iktidarin Basimt Denetlemesi ve
Yonlendirmesi. 2. Diinya Savagt’ nda Tiirk Basim, Gazeteciler Cemiyeti Tezler Dizisi, {stanbul 1991.

5. KAID, Lynda: **Political Advertising”’, NIMMO Den ve SANDERS, Keith (Eds) Handboek of Political
Communication, Sage Publication, Beverty Hills, 1981, s. 249.

6. Tiirkiye’de dogrudan siyasal rekldmeik konusunda yazibimig yalnizea bir kitap bulunmaktadir; TOPUZ,
Hifzt: Siyasal Rekidmeiik Diinya’dan ve Trkiye'den Orneklerle, Cem Yayinevi, Istanbul 1991,

7. Siyasal reklimeilikla dogrudan ilgili olarak bulabildigimiz iki tane makale vardir, TOKGOZ, Oya:
““Turkiye’de Siyasal Reklameilik: Bir Omek Olay Olarak Anavatan Partisi Gazete Rekldmlan™, A.U.
BYYO, Yubk 1989/1990, Ankara 1991, s. 235-275; TOKGOZ, Oya: *“Siyasal Reklamlarda Kadm

. 86ylemi ve Kadm Imgeleri: Omek Olay Olarak 1987 Genel Segimleri”’, A.U.LF., Yilik ‘92, Ankara,
1993, 5. 373-385.



Siyasal reklamin uygulanmasi1 baglamunda, Tiirkiye’de, en bitylik doniiglimlerden
birinin Ana Vatan Partisi (ANAP) ile bagladift sdylenebilir. Bu parti 6 Kasim 1983
secimleri dncesinde reklimcilarla igbirligi yapms ve reklimlanm segmenlerin beklenti-
leri dogrultusunda hazirlatmusti®, 6 Kasmm 1983 segimleri Oncesinde reklimcilarla
isbirlifi yaparak yazili basina rekldm veren dier bir parti ise Milliyet¢i Demokrasi Partisi
(MDP)’dir. Fakat MDP’nin yazili basm siyasal reklamlann ANAP’in siyasal reklamlar
gibi segmenlerin beklentileri dogrultusunda hazrlanmamugtir. Reklamlar ne bigimsel
agidan; ne de icerik agisindan etkileyicidir. Dolayistyla MDP’nin bu dénem siyasal
rekldmlaninm Tiirk siydsal reklamcilik tarihinde 6nemli bir yer tuttugu sGylenemez.

ANAP 29 Kasim 1987 se¢im kampanyasinda da reklamcilarla isbirligi yaparak yazih
basma reklamlar vermigtir Fakat ANAP bu defa bu alanda yalmz ve rakipsiz degildir;
karsismda Sosyal Demokrat Halkga Parti (SHP) vardir. Gergekten SHP, bu segim
kampanyasinda gok baganh bir siyasal reklamcilik yapmstir. “*Sikilmug limon’” simgesi
etrafinda dile getirdifi mesajlar kamuoyunda genig yankiar uyandimustir,

SHP’nin siyasal reklimlan gibi ANAP"1n da *‘gag atlama’’ slogam etrafinda topladi
mesajlar kamuoyundan ve basindan biyiik tepkiler alxmstn'. 29 Kasim 1987 segim
kampanyasin siyasal reklimeilik agisindan en 6nemli 6zelliklerinden biri iki partihin,
ANAP ve SHP, reklimlaninda birbirlerini hedef almalandir. SHP reklimiarinda ANAP
Genel Bagkant Turgut Ozal’dan ““Masalct Ozal’® diye s6z etmis, ANAP'1n dort yil
boyunca halk: limon gibi siktigins iddia etmigtir. ANAP ise SHP’nin bu tiir ifadelerinin
halka saygisizhk oldugunu ¢ ‘kars: reklamlarla’ segmene anlatmaya ¢ahsnustir. Bu dikkat
¢ekici 6zelliginden dolayy, iki partinin siyasal rekldmlarinin karsilagtirmah incelenmesi
yoluna gidilmigtir. Genelde ise siyasal reklimcilifin inceleme konusu olarak secilmesinin
nedeni bu alanin iletigim aragtirmalarn igin bakir olmasidir.

Calismada nasil bir yéntem uygulandigini, agiklamadan énce giinimiiz bilim felsefe-
cilerinin, yéntem konusundaki diigiincelerini aktarmakta yarar gérmekteyiz.

- Thomas Kuhn’a gore doga bilimlerinin giicli, sorunlan ve yontemleri tanunlayan,
genel ortak paradigmalar gelistirerek, sonu gelmez metodolojik tartigmalarm iistesinden
gelebilme kabiliyetinden kaynaklanmaktadir. Paradigmalar, Kuhn’un *‘paradigma 6nce-
si’’ dedigi kaotik bir agamanun, siirecin sonucudur. Bu agamada daha sonra evrensel kabul

8. EGELI, Selim: ¥ank1, 29 Ekim-4 Kasun 1984,



gorecek olan gozlemler ve séylem bigimleri; Steki rakip paradigma oncesi agiklamalarla
miicadelesini kazanmak zorundadw. Sosyal disiplinlerin ¢ogu tarihleri boyunca bu
durumda kalmuglardir. Sosyal bilimlerin bir gogu paradigmatik bilim agamasina sigra-
may1 beklemektedirler. Yine Kuhn’a gére paradigmalar ebedi degildir; belli bir donem-
den sonra yerlerini bagka paradigmalara birakmaktadudar. Filozofa gére sosyal bilimler
igin bir paradigma ve Kesin bir metod yoktur; olsa bile bu metod ebedi degildirs.

Bir bagka filozofa gére bilimin agiklayici giicii, temelinin mantiksal ve epistemik bir
Oznede kullamlmasindan kaynaklanmaktadw, Bu 6znenin etkinlikleri de, baglamdan
(context) aninmus eylemler olarak genellenebilir ve anlagilabilir. Insan bilimlerine belli bir
yaklagum paradigma adayi olarak 6ne siirebilmek igin, insan eylemlerinin anlamunm doga
bilimlerindeki duruma benzer bir bigimde, epistemik 6znenin foplumsal davramiglan
altmda toplanarak tespiti gerekmektedir'®, Insan bilimlerinin (human sciences) paradig-
ma agsamasina sigramasimn bir nedeni de, bu bilimlerde 6znenin ve nesnenin ayn varbik
olmasidir. Bu durumda insan bilimlerine iliskin sdyle bir handikap ortaya cikiyor.
Insanoglu, bizatihi kendisinin hem 6zne, hem nesne oldugu bir konuda nasil objektif ve
tarafsiz olabilir? Iste sosyal bilimcinin en bityilk problemlerinden biri budur.

Taylor’a gore, insan hayatiun 6zelligi, agik bir sistem iginde yer ahyor olmasindan
kaynaklanmaktadir, Harici etkilere karst zwhlandmlmaz ve bir hava boglugunda ya da
bilimsel kontrol altma alinmug bir ortamda incelenemez. Dolayisiyla insan bilimlerinin
ulagabilecegi kesinlik, doga bilimlerinde (naturel sciences) oldugundan hayli degisiktir.
Insamn anlama kabiliyetinin mengei kendi 6z tamimlannda; yani ne oldugundadir.
Insanoglu igin disans: diye ham veri toplanacak ve sunulacak bir konum diye bir sey
yoktur®.

Paul Feyerabend’in bilime ve metoda karst gikagt daha radikaldir. Filozofa gore;,
bilimin diger kiiltiir yapilan, insan yaratimlan, diislinceleri iginde ayncahkh yapisi
yoktur, olmamaldir. ‘‘Bilimi gereksiz yere aktarmak, bizi kati gbriigliilige, bilim bag-
nazligma gotiirebilir’ 2,

9. KUHN, Thomas: The Structure of Scientific Revolution, Second Editiom Chicago University Press,
1970, bkz., dzellikle posteript.

10. RABINOW, Paul ve SULLIVAN William: (Cev. Taha PARLA), ** Yorumeu Egilirn: Bir Yaklagimun
Dogusu’’, Toplum Bilimlerinde Yorumeu Yaklagum, Hiirriyet Vakfi Yaymlan, Istanbul, 1990,s.2-3,

11. TAYLOR, Charles: *“Interpretation and the Sciences of Man’’, Paul Rabinow and William Sullivan,
Interpretive Social Sciences, University of California Press, Berkeley, 1979,5. 25-71.

12. FEYERABEND. Paul: (Cev: Ahmet INAM) Yénteme Hayir Bir Anargist Bilgi Kuranunin Ana

Hatlari, Ara Yaymeihk, Ankara, 1991, 5. 5.
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Yine Feyerabend’e gore bilim artik tikel bir kurum degildir; Ban’da Kilise bir
zamanlar nasil toplumun temel dokusu, bir pargas: idiyse, simdi de bilim demokrasinin
temel dokusu, bir pargast olmugtur. Bati’da giiniimiizde Devlet ile Din artik elbette
birbirinden ¢zenle a)dj'lml.slardxr; halbuki Bilim ile Deviet i¢ i¢edir.” Filozof, bilimlerde
yonteme de karst grkmaktadir. Bilimsel yontem diye bir sey kabul etmemektedir. Her
aragurmamn temelini olusturan ve onun bilimsel ve dolayisiyla giivenilir olmasini
garantileyen tek bir ysul ya da kurallar dizisi yoktur. Her proje, her usul kendi iginde ve
cle aldigy stireglere gore uyarlanmug standartlarla degerlendirilmelidir. Sartlar ne olursa
olsun her bilyiikligii 6lgen evrensel ve kalici bir dlgiim aleti fikri ne denli gergekgi degilse,
ditgiintire gbre, yeterlilifin degismez Slglisii olan evrensel ve kalict bir ussallik fikri de o
denli gergekgi degildir. Feyerabend béyle bir ortamda nasil bilim yapilacagim da soyliiyor.
*‘Giiniimiizde, herhangi iyi tantmlanmarmug ve kalic1 bir bilimsel yénteme dayanmaksizin
bilim yapmak zorunday1z’’+,

Gorigleri aktanlan giinlimiiziin en bityilk bilim felsefecilerinin, filozoflarmn ortak
tarafi bilimde pozilivizme ve katt metotguluga kars: olmalandir. bu filozoflann gorigle-
rine kaulmur vey katthlnmaz ama dediklerini hepten kulak ardi edip bilime ille de metod
merkezli (method centric) ve bilimperest (scientism) bir tavirla yaklagmanin Feyerabend-
"m deyimiyle bagnazliktan bagka bir sey olmadif kesindir. Kald: ki bilime béyle bagnaz
vaklagimlarla tavir almalan bilimin 6ziinde bulunan velud (yaratici) tarafi da yok edecegi,
koreltecegi tartismaya agik konulardandir.

Tirkiye’de de bilimi, yontemi, pozitivizmi tartigmaya agan galigmalar yayimlanmaya
baglamustir. Bu galigmalardan bazilan yukanda dilgiinceleri aktardan filozoflar kadar
bilime ve metoda radikal elegtiriler getirmektedirler:

‘‘Bilgi yontemlerle inga edilemez, geleneklerin veya stratejilerin yén vérdigi stireglerle
iiretilir. Bilimsel yontemler yoktur; bilimsel stratejiler ve taktikler vardi™’ s,

Biitiin bu tam.smalargj ragmen ve fakat bu tartiymalar 1iginda Klasik bilim yapma
teamiiliine (convention) bagh kahnmaga ¢ahigildigi sGylenebilir.

13. FEYERABEND, Paul: (Cev: Ahmet KARDA) Ozgiir Bir Toplumda Bilim, Aynnti Yaymeilk, Istanbul
1991, 5. 93-94.

14. FEYERABEND, Paul: a.g.e.,s. 122.

15. ARSLAN, Hisamettin: *“Epistemik Cemaar, Bir Bilim Sosyolojisi Denemesi, Paradigma, [stanbul,

1992, Sa. XVI.



Bu ¢aligmada, araglirmanin amacina ve kapsamina uygun olarak ilk asamada kaynak
taramast yapumgtir. Kaynak taramasinda esas olarak yabanci dilde, Ingilizce kitap ve
dergilere agirhk verilmigtir. Bu Ingilizce kaynaklarin hepsinin Amerikan menseili oldugu
sOylenebilir. Bunun nedeni ise, bu iilkede siyasal reklamcib@in ¢ok geligmis olmast ve
konuyla ilgili aragtrmalarin olduk¢a bol olmasi ve kaynaklara ulasmanin kolayhkla
miimkiin olmasidir. Tirkge olarak da kitap, dergi, gazete koleksiyonlan, vayimlannug
segim sonuglar, kanun metinleri incelenmis ve taranmustir. Bu ¢calismann esas malzeme-
sini gazeiclerde yaymmlanan parti siyasal reklimlan olugturmustur. Siyasal reklamlar
incelenirken1 su iki kategoride ¢le alinmaktadur:

1. Izlenimei, betimleyici (descriptive) bir bigimde
2. Siyasal reklimlar izerinde sistematik igerik ¢dziimlenmesi ',

Caliymada her iki yontemin uygulandifi sdylenebilir. Reklamlar bigimsel agidan
irdelenirken Ozellikle betimleyici bir yéntemin uygulandift sdylenebilir. Iki partinin
siyasal reklimlar incelenirken de sistematik igerik ¢dzlimlemesine aguwlik verilmigtir,

Her iki partinin siyasal reklamlan incelenirken, reklAmlann partiye mi, lidere mi
doniik oldugu; islenen konulann iilke sorunlaryla ilgili olup olmadify; reklamlarin,
seemenler Gizerinde duygusal mu, biligsel mi etkiyi amacladigy; parti kimligi ile, partinin
reklimu arasmnda iligki olup olmadify;, reklimlarda kullamlan dil; reklimlann bigimsel
agidan &zellikleri Gzerinde durulmugtur.

Caligma, 29 Kasim 1987 erken genel segimlerindeki ANAP ve SHP yazih basin
reklamlanyla siirlandirmugtir. Cahigmamn iki partinin yazih basin reklamlanyla smirk
tutulmasinin nedeni, bu iki partinin reklamlatinin sistematik igerik ¢dziimlemesi bag-
laminda karglagtirmah olarak incelenmesi kaygisindan kaynaklammugtir, Bir bagka
siirlama ise yazili basin siyasal rekldmlandir. Bu smurlamamn nedeni bizim kabul
ettigimiz siyasal rekldm tammmindan kaynaklanmaktadir. Bu segim dénemi esnasinda her
iki parti TRT den bagka saglanan imkanlarla partilerini tamitic1 gorsel yayimlar yapmug-
lardr. Biz bu tammlan sivasal reklam olarak kabul etmiyoruz; daha Once de tanum
verildigi gibi bir siyasal iletisimin siyasal reklam olabilmesi i¢in kaynagmn para vererek
siire veya yer satin almast ve dolayisyla yayimlattids mesajin igerigini ve bigimini

16. KAID, Lynda: a.g.m., s. 253.



serbestge belirleyebilmesi gerekmektedir'”. Halbuki her iki partinin de TRT den yayim-
lattiklan siyasal tanitumlan bu nitelikleri tagimamaktadir; dolayistyla otomatikman bizim
siyasal reklim tanimumzin diginda kalmaktadir, bundan delay: da incelememizde bu
tamtimlara yer verilmemektedir.

Caligmanw varsayunlar ise sunlardur:

1. Partinin kimligi ile siyasal reklamlarda igledigi konular ve konulara yaklagim tarzi
arasinda iligki vardir. Aym zamanda reklanu veren partinin iktidar veya muhalefet partisi
olmast konunun ele almigt {izerinde etkili olmaktadur.

2. Ulkenin sosyal, siyasal ve ekonomik sartlan ve giindemi siyasal reklimlarda islenen
konulan etkilemekte; hatta belirlemektedir.

3. Klasik oy verme kuramuna gére siyasal reklimlarda aday ve/veya parti lideri
imajindan daha ¢ok tilke sorunlan {izerinde durulur®. Bu kuramun ele ahnan 29 Kasim
1987 segimlerinde gec;erli olup olmadif smanmugtir.

t

Calisma dort ana boliimden olugmaktadir:

L. boliimde, iletisimde, siyasal iletigimde, siyasal reklimeihga iliskin temel Kavaram-
lann tanmmlan verilmig; siyasal reklimlarda kullanilan iletisim araglan, siyasal reklam
teknikleri, siyasal reklim stratejileri, siyasal rekldmlarda gérev alan siyasal reklam
uzmanlan ve damgmanlariyla ilgili 6zet bilgiler verilmigtir. Yine bu béliimde siyasal
reklimlarin hedef kitle (segmen) iizerindeki etkilerini aragtiran galiymalar {izerinde
durulmugtur.)

II. Boliimde ilk 6nce Tiirkiye’de siyasal iletigimin ve siyasal reklimeiligin tarihsel geri
plan iizerinde durulmugtur. Daha sonra, Gilkenin ig¢inde bulundugu siyasal ve ekonomik
ortamla siyasal parti reklamlan arasinda iligki oldugu diigiinliidiiginden, 29 Kasim 1987
Erken Genel Segimleri éncesinde Tiirkiye’nin siyasal ve ekonomik ortamuna iligkin dzet
bilgiler verilmistir.

0. Boliimde ANAP siyasal reklamlan incelenmistir. Rekldmlarin incelenmesine
baglamadan 6nce, parti kimligi ile reklamlan arasinda iligki kurulacagindan ANAP’n

17. KAID, Lynda: a.g.m.,s. 249.
18. KAID, Lynda: a.g.m.,s.254.



parti kimligi iizerinde durulmugtur. Daha sonra partinin reklamlan bigimsel ve igerik
agisindan olmak fizere iki ana kategoride incelenmigtir. Bu incelemeler birinci baliimde
verilen bilgiler tsxgmda yapimustir, Ayrica, parti reklamlan degerlendirilirken basindan,
dzellikle kége yazarlanndan gelen tepkilere yer verilmigtir. Boliimiin sonunda ise ANAP
siyasal reklamlanmin bir degerlendirmesi yapilmugtir,

IV. Bélimde SHP siyasal reklamlan incelenmigtir. SHP sivasal reklamlan incelenir-
ken ANAP’m reklamlarm incelemede uygulanan kurallara uyulmustur.

V. Bolimde, ILt ve IV. bolimde incelenen ANAP ve SHP reklamlart gesiti
noktalardan kargilastumali olarak bir degerlendirmeye tabi tutulmugtur.

Sonug Béliimiinde ise, galismamn genel bir degerlendirmesi yapiloug ve tezin bagmda
iler siiriilen varsayminlann gegerli olup olmadigi sinanmugtar.



I BOLUM

SIYASAL REKLAMCILIGIN KAVRAMSAL VE TEORIK CERCEVESI

Bu béliimde siyasal rekldmla hiyerargik iligki igerisinde bulunan kavramlar {izerin-
de durulacaktir. Bunun nedeni, siyasal reklam anlamada kolaylik saglanmasi iletigimin
igerisindeki yerinin tespitidir. Bize gbre siyasal reklimun iletigim icerisindeki yeri
sOyledir: Hletigim, siyasal iletigim, siyasal reklim.

1 ILETISIM:

Yapilan bir aragtrmaya gore, iletisgtim kavramumn 4650 degigik kullanumu tespit
edilmig, daha sonra tiplestirerek bu tanumlar 2612’ye indirilmis ve sonunda kavramsal
igerikleri bakimundan 15 farkh iletisim tanmu belirlenmigtir'. Bu kadar ¢ok ve degisik
tamnu olan bir kavramy, ortak bir anlayigta birlegtirmek oldukga zordur. Fakat bu zorluga
raémen yine de genel kabul gbren bazi tammlar sunlardir: *‘En basit sekilde insanlar
arasinda bilgi, diisiince ve tutumlann bir insandan diferine ulagmasidir’’?. “*En genel
anlamyla iletigim, insanlar tarafindan gergeklestirilen toplumsal bir faaliyetiir.””?

Tletisim olgusu, insanoglu ile biﬂikte ortaya gikmugtir. Fakat iletigimin bir bilim
konusu olmas: ve iletisimin de bagimsiz bir disiplin haline gelmesi oldukga yenidir; hatta
iletigimin bir bilim olqu olmadif bile tartigiimaktadir. Hletigimi bir bilim kabul edenler,
biitiin yeni ortaya ¢ikan bilim dallarinda oldugu gibi, disiplinler arast bir bilim olarak
" kabul etmektedirler. Ashnda giiniimilzde hicbir sosyal bilim dalnin disiplinlerarast
olmadifim séylemek pek miimkiin géziikmemektedir.

Cagimuzda en hizh gelisen teknolojik alanlardan biri iletigim teknolojisidir; bu
gelisen teknoloji yeni iletisim araglarmu hizmete sunmakta, bu yeni araglarsa iletisime

J
1. DANCE, F.E.: "~ Concept of Communication’’, Jeurnal of Communication, 20,1970, 3. 201-210.
2. EMERY, Edwin, AULT, Philip, AGEE, Warrer: Introduction to Mass Communication, Dodd and
Mead Company, New York, 1960, s. 4
3.FISKE, John: Introduction te Communication Studies, Methuen Company, New York, 1982, s. 1.
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bakig agilarimi degistirmekie, dolayisiyla iletigimin niteligine iligkin yeni soru ve kavram-
lant da beraberinde getirmekiedir.

.
II SIYASAL ILETISIM

Siyasetle iletisim arasindaki iliskiyi anlama ¢abalan Aristo, Sun Tzu, St. Thomas
Aquians, William Shakespeare, Machiavelli ve birgoklan tarafindan vazlan etkileme
sanati galiymalarinda kadar gider. Fakat iletigimle siyaset arasmdaki iligkiye bilimsel
yaklagimlar olduk¢a yenidir.* Bu bilimsel ilgi, ikili bir 6n kabulden dogmaktadir; bu 6n
kabul, modern toplumun bulundugu yerde, kitle iletigiminin de bulunmasidar.®

Ileti,sii‘nin oldugu yerde, siyasal iletisimin de olmasi ok dogaldir. Giiniimiizde,
sosyal bilim adamlan, 6zellikle iletigim bilimcileri, siyasal iletisim uzmanlarr ve darug-
manlan, gazeteciler ve medyamn diger mensuplan, politikacilar siyasal iletisimden
olduk¢a cok s6z etmekte ve bu kavramu kullanmaktadirlar. Konuyla ilgili bilim adam-
lanni, siyasal iletigimle ilgili ¢egitli arastirmalar ve bu aragtumalardan gikan gesitli
kuramsal sonuglar, siyasal iletisimin tarihsel geligimi, gesitli Gilkelerde uygulanig bigim-
leri, uygulandiy alanlar ve 6zellikle siyasal iletigimin gesitli etkileri ilgilendirmekiedir.
Siyasal iletigim damigmanlan ise siyasal iletigimin daha ¢ok hedef kitleyi, dzellikle segim
donemlerinde, nasi etkiledigi, hangi siyasal iletigim yonteminin, teknifinin, aracmun
damsmzim oldugu partiye veya adaya daha gok oy kazandiracag veya iktidarda olan parti
bagkanimn popilaritesini nasil yiiksek tutacagy ilgilendirmektedir.

Politikacilar1 ve deviet adamlarmy, siyasal iletigimin, toplumu nasil manipiile
edecekleri boyutu ilgilendirmektedir. Onlanin siyasal iletigimden beklentileri, olumlu
yo6nlerinin topluma abartili bir bigimde ulagtirdmasi, olumsuz taraflarinin ise makyajla-
narak iletilmesidir.

Sosyal bilimler; ise tammlamayla baglar. Gergi tammlamayla baglamamn sosyal
bilimlere ne kazandirdif1, ne kaybettirdigi ¢ok derinlemesine ve etraflica aragtirilmug bir
husus degildir. Cogu zaman béyle bir konuyu tartigmak bile akla gelmemistir. Bunu gok
az sayida diisiiniir irdelemigtir. Bu diigiiniirlere gére, tammlama ¢abalan nafile bir enerji

4. NIMMO, Dan: **Mass Communication and Politics”’, Samuel L.(Ed.) Handbook of Peliticial Behavior,
Addison Wesley, 1970, s.241.
5. WEISS, Wright: *-Effects of' the Mass Media of Commumnication, LINDLEY ve ARONSON, E. (Eds.) The

Handbook of Secial Psychology, Addison Wesley, 1969, s. 7.
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kaybidir. Biz bu tarigmalara ragmen, yine de sosyal bilimlerdeki klasik yonteme uyup ige
tanumlamayla baglayacagiz.

Siyasal iletisgimi tammlamak oldukga zordur. Zira, iletisimin tanum zerinde bir
anlagma, uzlagsma yoktur; bdyle tanum lizerinde uzlagma olmayan bir disiplinle bir bagka
disiplinin birlesmesinden ortaya ¢ikan bir bilim alanmmn tanuns, tabii olarak olduk¢a
miiskiilath olacakuir.

Daha 6nce verdigimiz iletigim tanimlarindan biri “‘insanlar arasinda entormasyon,
ditsiince ve tavalann birinden digerine aktarilmasidir.”’¢ geklindeydi. Siyasal iletigimin
diger kavramu olan ‘‘siyasal’’ ise sOyle tammmlanabilir. ‘‘Kigiler arasmdaki iligkileri
diizenlemeye hakim olan kurallann’amagh olarak degistirilmesini etkileyen siireg.”””

Amerika’l siyaset ve iletigim bilimcisi Pool’a gore®, siyasal iletisim < ‘hitkimet
islerine ait, bilgi, diigtince, enformasyon ve tutumlar yaymak igin meydana getirilmis baz
uzman kuruluglann ve kisilerin igidir.”” Bu tanimda, genig anlamda, siyasal iletisimin
kaynaginn hiikiimet olmasi yaklagim yanlistir veya eksiktir. Muhalefete iliskin bir haber,
enformasyon da siyasal iletigimin konusu olabilir. Tanmun ikinei boyutu olan bu igin baz
uzman kuruluglar ve kigiler tarafindan yapilan i olmas: yerinde bir tespiitir. Uzmanlagma
¢ag1 olan zamammuzda siyasal iletigimle ugragan kigi ve kuruluglar i gérmektedirler.
Kisaca en kapsayici siyasal iletigim tanimu *‘igerigi siyasi olan iletigsimdir’’ diye yapilabi-
lir.

20. yiizyilda, siyasal iletigimle ilgili caliymalarn, 6zellikle, Amerika’da baglamasy,
gelismesi ve yaygmlagmasi ve daha sonra diinyamn bagka tlkelerine yayilmasi 1945°ten
sonra global anlamda siyasal toplulukta meydana gelen gelismelerden Kaynaklanmugtir.
1945’ten sonra siyasal toplulukta meydana gelen degismelerden ve gelismelerden bazilan
sunlardir: Birleymig Milletler’in kurulmas, buna paralel olarak gesitli insan haklar ile
ilgili kuruluglann ortaya gikmast, bu kuruluslann da etkisiyle demokrasinin bir gok ke
tarafindan bir rejim olarak kabul edilmesi; demokrasiyi bir rejim olarak kabul eden
iilkelerde siyasal partilerin kurulmasy;, orgiitlii toplum anlayisiun gelismesi ve belki de
hepsinden énemlisi kitle iletisim araglarinmn gelismesi ve yaygmlagmasi. Biitiin bu

6. EMERY, Edwin: a.g.e.,s. 4. .
7.POOL, Ithel de Sola: ““Communication Political’”, International Encyclopedia of Secial Sciences, cilt

3, Mc. Millan Free Press, s. 90-91.
8. POOL, Ithel de Sola: a.g.m., 5. 92.
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gelismelerin sonucu olarak, gelencksel devlet yapisi de@ismig, yeni bir devlet idaresi,
styasal sistem ve siyasal rejim anlayis1 ortaya ¢ikmugtir. Bu yeni anlayigin en temel zelligi,
yoneticilerin halk tarafindan segilmesidir. Halk tarafindan segilebilmenin yolu halka
kendini tanitmaktan gegmekiedir; bu tanitmayi saglayacak olanlar da iletisim araglandur.
Bdéyle bir ortam da iletigimin, siyasal ilefisimin 6nemini arftwmgtr. I Diinya Savag
éncesinde, radyonun Kitleler tizerinde ne kadar etkili oldugu gérillmiistiir. Bu etkiyi goren
devietler, béylesine etkisi giiglii kitle iletisim araglanm bagibos brakmamuslar: onlan
belirli bir diizenlemeye ve denetime tabi tutmuglardir. Ashnda bu iletisim araglan
lizerindeki denetim, insanhm her déneminde vardir. Bu denetimin siyasal iletigim
lizerinde daha yaygin oldugu gérilmektedir. Devletleri yonetenler, iletisim araglariun
kamu yénetimindeki 6énemini ve fonksiyonunu ok iyi bilmektedirler. Bu araglari denetim
altinda tutma, diizenleme siyasal sistemlerin olagan uygulamalarindandur. Siyasal siste-
min diizenlemeleri arasmda, kitle iletigim araglarimin toplumsal kurum olarak kurulabil-
mesi ve gahgabilmesi bakumundan, gerekli ortam hazirlama ve yaratma, finansman
kaynaklant bulma, miilkiyet, isletme ve yonetimlerini belirleme savilabilir®,

Denetim altinda tutma, hig siiphesiz diizenlemelerden bir adim daha ileriyi goster-
mektedir. Iletigim Gzerindeki denetim, genellikle iletisimin igerigi voluyla iletigim
akimmin denetlenmesi geklinde uygulanmaktadir.

Kitle iletisim araglan {izerinde uygulanan diizenleme ve denetimler Glkeden iilkeye
degismektedir. Ulkelerin siyasal, toplumsal ve ekonomik yapilanyla kitle iletisim arag-
larmmun denetleme ve diizenlemesi arasinda yakin bir iligki vardir.

Cagimizda, siyasal iletigim {izerinde uygulanan denetimleri, baslica iki ana model
inde degerlendirmek miimkiindiir:

1. Bu modelde, siyasal sistem iletisimi yukandan yonetmekte, denetim altinda
tutmakta, yapiig uygulamamin kamu yararinmn bir geregi oldugunu savunmaktadir. Yine
bu modelde, siyasal sistem kendi resmi felsefesinin kitle iletigim araglanindan yayilmasini

istemekte oldugundan, iletigim dzgiirliigiiniin ‘‘giidimli’’ olarak varh@indan s6z etmek
gerekir’, Gildiimlil 6zgiirlitk goriigline katdmak miimkiin degildir; bu modelde siyasal

9. GOLCUKLU, Feyyaz: Haberlegme Hukuku, Basin, Radye ve Televizyon, Seving Matbaasi, Ankara,

1970,. 9.
10. TOKGOZ, Qya: Tirkiye ve Orradogu Ulkelerinde Radyo ve Televizyon Sistemleri: Mukayeseli Bir

Aragterma, Seving Matbaasi, Ankara, 1972, 5. 47.
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sistem istedigi mesaji ahciya dayatmaktadir; dayatmann oldugu yerde de dzgiirlitkten
bahsetmek egyanmn tabiatina aykmidir.

2. Siyasal sistemin yonetimin dayandifi inancy, kigiyi ve toplumu aydinhga kavug-
turmak, daha mutlu bir yagsam diizeyine ulagtirmak igin tartigmaya doniik olarak yaymas:.
Bu modelde, siyasal sistem, kitle iletigim araglanni, sistemin temelinde yatan gergedin
aranmast ve bulunmasi igin zemin hazrlayacak araglar olarak giirmektédir. Tetisim
siirecinin serbest olarak iglemesi, verilen mesajlann kesin, tarafsiz sekilde verilmesi igin
siyasal sistem elinden geleni vaparken, bu model; 6zgiirliige, insan haklanna dayanan bir
yonetimde kitle iletigimi bu dilzenin gerekli oldugu gibi iletigim ‘‘serbest’” olarak
ileyebilmekiedir.

Bu modeller, siyasal sistemlerin siyasal iletisim Uzerinde uyguladify denetimler,
iletisim 6zgiirligiiniin ne derecede kullanldigmi géstermektedir. Bunun yamnda kitle
iletisim araglarimn ekonomik diizeni hakkinda da fikir vermektedir.

Kitle iletigim araglanmn siyasal sistemlerce kendi resmi ideolojilerini yaymak igin
kullanilmasi, bu araglann siyasal sistemin denetiminde, devletin miilkiyetinde ve tekel
seklinde oldugu zaman miimkiindiir. Bunun aksine iletisim araglanmn millkiyetinin ve
yaym hakkmin siyasal sistemin tekelinde olmadify; iletisimde gogulculugun oldugu
sistemlerde siyasal sistem bu araglan kendi diiglincelerini yaymak igin rahatga kullanama-
maktadir.

Cagdag anlamda kitle iletiyim araglanmin siyasal, toplumsal etkilerine iliskin
aragtrmalar II. Diinya Savasi’ndan sonra Amerika’da yapiimaya baglanmgtr. Bu aragt-
wrmalan yapanlann baginda, ashnda bir siyaset sosyologu olan, Harold D. Laswell
gelmekiedir. Laswell bu aragtirmalannda psikolojik modeli kullanmugtir. Laswell *‘kim,
kime, hangi kanaldan ne gibi etkide bulunuyor?’” bigiminde ifade edilen ¢izgisel iletigim
siirecini esas almugtir.? Bilindigi gibi bu modelde, iletigim araglanimn yaymladiklar
mesajlar, uyarilar; davrani veya tutum degiyikligi ise tepkiyi olugturuyordu. Amerika’da
yapilan bu arastmnalflrda, daha ¢ok iletigim araglarinin tutum degisikligi meydana

11. TORGOZ, Oya: a.g.e., s.47. ,
12. LASWELL, Harold: **The Structure and the Function of Communication in Society’’, SCHRAMM,

Wilbur (Ed.) Mass Communication, University of Illionis Press, Urbana, 1960, s. 115-130.
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getirme bakunindan fazla etkisi goriilmediginden, giiniimiizde bir aksiyom haline gelen,
kitle iletisim araglarnin suurh etkileri bulundugu sonucuna vardnugtir. Bu aragtumalarda
kitle iletigim araglarinm bilgi verme iglevinin tutum degigiklifinden bagimsiz olarak
olugtugu, araci etken olarak etkisinin bulundugu ise inkar edilmemigtir. Siireg igerisinde
kitle iletisim araglannin siyasal etkilerine iligkin birgok ydntem gelistirilmisiir. Bunlardan
bir kismu sosyo-Kkiiltiirel degigkenleri g6zoniinde bulundurmuglardir. Bu yontemde arast-
wrmanm ilgi alar segme davransindan daha ¢ok biitiin olarak sivasal sistemdir. "

Yarar ve ddillendirme modeli, iletigimin siyasal igeriginden beklenilen yarann kitle
iletigim araglanmin siyasal etkilerini belirleme yoniinden bunlara agik kalma (maruz
kalma) kadar énemli oldugu iizerinde durmaktadir.™

Alan aragirmalan yamnda yapilan laboratuvar aragtrmalan ise kitle iletisim
araglarindan gelen mesajlann ikna edici etkileri fizerinde daha fazla durmaktadir. Alan
aragtirmalariyla laboratuvar aragtirmalan arasinda gok bityiik bir tark vardir; laboratuvar
sartlar1 altinda siyasal iletisim mesajlanindan kigiler etkilenirlerken, alan aragiirmalaninda,
bu aragtirmalar normal hayat sartlan i¢inde yapildifindan kigiler iletigim araglarndan
gelen mesajlart 26nillli olarak izlediklerinden istediklerini segip istediklerin segmemek-
tedirler.” Bu amlan aragtirma yontemleri giinimiizde 6zellikle Amerika’da yogun bir
sekilde uygulanmaya devam etmekitedir. Fakat bu aragtirmacilar, aragtirmalannda tek bir
yontemi uyguladiklarindan aragiirma sonuglannin saghkh ¢ikma ihtimali zayif olmak-
tadir. Ulkemizde ise bu tiir aragtrmalann yapildigini sdylemek miimkiin degildir.

11l SIVASAL REKIAMCILIK

Reklim dilimize Fransizca’dan “‘réeclame’” kelimesinden gegmigtir. Bugiin genel
kabule gore tanumu goyledir: ‘‘Bir iirlin, marka, kurum, gorilg ya da bir fikrin Kitlelere
iletilmesi amaciyla gesitli mesajlanin bir bedel karsiifinda, rekldm verenin Kimlidi
bilinerek, degisik mecralarda yaymlanmasidir.””'¢ Bu kisa tammdan sonra siyasal reklim-
ciigr irdelemeye gegebiliriz.

13. BERELSON, Bemard; LAZARSFELD, Paul, F.M¢ PHEE: Voting , University of Chicago Press,
Chicago, 1954.

14. LASWELL, Harold : a.g.m., s. 117-119.

15. MILBRATH; Lester: Political Participation , Rand Mc Nally, Chicago, 1965, s. 44.

16. NEBIOGLU, Sillevman: ¢‘Reklameitk®’, Cumburiper Dénemi Tirkiye Ansiklopedisi, Cilt 6, Istanbul,

1983, 5. 1655.



Hig giiphesiz siyasal reklam ve siyasal propaganda iletisim kadar eskidir. Eskiden
beri hitkGimetler ve liderler icraatlann, bagarlarini reklim etmeyi hep avantaj olarak kabul
etmiglerdir. Bununla birlikte siyasal rekldmin bugiinkli ditzeyde ve anlamda zihinleri
mesgul etmeye baslamast Kitle iletisim araglarinm geligimine paralel olarak geligmistir.
Siyasal rekldmerhk en ihtilafh belki de en ¢ok korkulan siyasal iletigim bigimidir. Siyasal
reklam ve siyasal propaganda Hitler’in Third Reich’iny yaratmayr da igeren bir gok
giinahla suclanmstir. Keza, siyasal reklam ve propaganda adaylan sabun gibi satmakla,
gergekle ilgisi olmayan aday imaj yaratmakla, sorunlardan daha ¢ok kisiler ve kigilikler
iizerinde durarak siyasal sistemi harap etmekle suglanmusir ve suglanmaya devam
etmekiedir. "

Guniimiizde siyasal rekldm daha gok segim sireglerinde is gormektir. Reklam
yapma imkému biitiin partilere ve adaylara agik oldugundan siyasal reklim olgusu oldukga
demokratiktir; hatta demokratik siirecin ayrilmaz bir pargasidir. Modern diinyada siyasal
rekldmlarmn kitle iletigim araglarryla yapiimaya baslanmasiyla birlikte, 6zellikle televizyo-
nun giindeme gelmesiyle, siyasal reklimceilik, ¢agdas siyasal sistemin temel karakieristik-
lerinden biri haline gelmistir. 1956 viinda Amerika Birlesik Devietleri'nde bagkan
adaylaninmn siyasal reklim icin radyo ve televizyona ddedikleri para toplamt 9 milyon
dolardi. 1972 yilindaki bagkanlik segimlerinde her iki bagkan adaymun &dedigi reklam
gideri ise 56 milyon dolardir.'® Bu trend siyasal reklama verilen 6nemin arttifini gbster-
mektedir. Bu da politikaciann siyasal rekldnmun giictinil anladiklanmn ifadesidir.

Sivasal iletisim literatliriinde siyasal reklamcihfin ne olduguna iliskin {izerinde
anlagilimsg, sarih bir tamm yoktur. Fakat siyasal iletigim literatiirii dikkatlice okundugun-
da, akademisyenlerin ve pratisyenlerin bu terimi ‘‘igerigi siyasal olan reklam’ anlamunda
kullandiklart gbrillmektedir; ve belki de en uygun tanim budur. Bu tanum ¢ok genel
bulunabilir; daha spesitik bir siyasal rekiim tanumi su olabilir. Bir kaynak (aday veya parti)
tarafindan abcilan (segmenleri) istenilen yonde etkilemek veya onlarnin politik davram-
slarii degistirmek i¢in satn ahnan Kitle iletigim araglanyla verilen mesajlarla yapilan
reklamdir.

17 KAID, Lynda: **Political Advertising’’, NIMMO, Dan, SANDERS, Keith (Der.), Handbook of Pelitical
Comuinunication, Sage Publication, Beverly Hills, 1981, 5. 249.
18. KAID, Lynda: a.g.m., s. 250.

19. KAID, Lynda: a.g.s.. 8. 251,
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Dikkat edilirse bu tanimm temel unsurunun satm alinmg kanal oldugu gériilecek-
tir, Siyasal reklamun para ddenmis olan boyutu dnemlidir. Zira kaynaga (aday veya partive)
mesajin igerigini ve bigimini belirleme ve kontrol imkéni ve hakki vermektedir. Siyasal
rekldmin parah olmasi aym zamanda onu haberden ayﬁ'tetmeldedir.

A. STYASAL REKLAMCILIKTA KULLANILAN ILETISIM ARACLARI

Seg¢im kampanyalarinda kullamilan baslica medya araglan sunlardir: grafikler, yazih
basin, radyo ve televizyon. Asagida goriilecegi gibi bu araglann hepsinin {istiin taraflan
ve zaaflan vardir.

1. Grafikler

Sergileme (gisterme) ile vapilan reklima, grafik reklim da denilmektedir ve
genellikle sunlar igermektedir; ilan tahtalan, posterler, ctiketlcr, diigmeler (buton). Bu tiir
(grafik) reklimcih@s bir ismin tanmmasim saglayabilir. Eger adaym isminin tanstdmas
kampanyamn amaglarindan biri ise ve kampanyqfn‘n baglangic ise grafik reklamciigin
kullammum dikkate almaya deperdir. Bu tiir grafikler sk stk gdzden kagirilan bagka
fonksiyonlart daha yerine getirir. Adayr desteklemege hazir partizanlan (taraftarlan)
giiglendirmeye yarar. Bu ildnlar kampanya mitinglerinde yer aldigindan personelin ve
géniilliilerin ruhunu gliglendirir; sanki adayla ¢ahsanlar arasinda gbriiniir bir hat gérevini
icra eder. Bir ¢ok kampanyada bu tlir reklam araqian personelin moralini vitksek tutmak
i¢in kullamlmaktadir. Birgok siyasal reklam uzmam grafiklerle vapilan reklimlann az az
vapiimasin istemektedir. Aniden ve yogun sekilde segmenler bu reklimlara maruz
birakilmamalidir. Son yillarda nicelik ve degigik sekﬂler agisindan grafik reklamcihik
azalmigtir, bunun dogrudan nedeni fiyattir. Grafik reklamcilik hem parasal anlamda, hem
de zaman ve ¢aba anlaminda oldukga pahalidir. Bu tiir reklam araglannin kendileri pahali
oldugu gibi bunlarin dagitimu da zor ve pahalidir. =

2. Yazilt Basin Reklamlart

Yazh basin reklimlan Amerika’mn baglangicindan beri segim kampanyalaninda

20. TRENT, Judith ve FRIEDENBERG, Robert: Political Campaign Communication: Principles and
Pratices, Praeger, New York, 1991, s, 272-274,
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kullaniimaktadir. Bu kampanyalara iligki yaymlanmg oldukga gok aragtirma vardir.»

Gazete ve dergiler siyasal reklamcilara birgok avantajlar sunmaktadir. Yalmzca
kampanya plam gelistirilirken hangi reklamin ne zaman kullanilacag konusunda degil
aymt zamanda kampanya reklaminin igeriginde ve olglisiinde (boyutunda) degisiklik
vapma imkant saglar. Bundan dolayr kargt argiimanlarin cevaplandinlmasinda yazih
basin en etkili reklam aracidir. Tipik olarak, eger reklamin veri dnceden satin almmugsa,
kopvalar 48 saat igerisinde degigtirilebilir. Keza 48 saat igerisinde veni bir reklam
gelistirilebilir. Hiinerli, yetenekli rekldm yazarlan normalde sivasal reklimlart oldukga
huzh bir bigimde tiretebildiklerinden giinliik gazeteler muhataplara verilecek cevaplar
agistndan oldukga etkili araglardir. Radyo ilanlart benzer avantajlari sunarlar fakat
televizyonda bu imkanlar s6z konusu degildir; televizyondaki reklamlarm duruma gére
degistirilmesi oldukga zordur. Gazete ve dergi reklamlarn adaylara kendilerini segmenlere
enine boyuna ifade etme, tantma imkam saglar; bu imkim dier iletisim araglarma
nazaran daha geniy bir bicimde verirler. Adaylar veya partiler bir gazete sayfasmn
tiimiinde, yansinda veya geyreginde kendilerine iliskin oldukga genis bilgileri segmene
aktarabilirler, Oysa televizyondaki veva radyodaki 60 sanivelik ilinlarda (reklamlarda) .
150 kelime civarinda konugabilmektedirler.:

Yazh basm reklamcii@inmm zaaflan fiyat ve hedefle ilgilidir. Istatistikler bir gok
iilkede halkin kayda deger bir kisminin okuma yazma bilmedigini gﬁstennektedir; bu aci
gergek Tiirkive igin de gegerlidir. Bu okuma yazma bilmeyen kesime yazih basinla yapilan
rekldm hig bir etkide bulunmayacaktir. Yazih basin rekldmcilifmimn bir diger zaafi gazete
ve dergilerde spesifik bir kitle tayin edip o kitle igin reklim yapmamn genellikle zor
olmasidir. Fakat son yillarda belli gazete ve dergileri okuvan belli segmen kitleleri ortava
cikmustir.

Ozellikle Amerika gibi her alanda ve anlamda gogulculugun sdz konusu oldugu bir
iilkede lokal (yerel) ve belli dini ve etnik gruplara, cemaatlere hitap eden gazeteler ve
dergiler yayimlanmaktadir; bu dergiler ve gazeteler adaylar tarafindan spesifik mesajlann
iletilmesinde kullanilmaktadir. Ayt gogulculugun Tirkive'de oldugunu ve partilerin

21. JAMIESON, Kathleen: Packaging the Presidency: A History and Criticism of Presidental Campaign
Advertising, Oxford University Press, New York, 1984.s. |-7. DINKIN, Robert J: Campaigning in
Awmerica: A History of Election Practices, Greenwood Press, New York, 1989, s. 3-4, 14-16.

22. LUCAS, Stephen: The Art of Public Speaking, Random House, New York, 1989, s, 237-238
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belli etnik gruplara ve cemaatlere spesifik mesdjlanim iletebildiklerini séylemek imkan
dahilinde degildir.

3. Radyo

Genellikle radvoya siyasal reklimcilikta degerinin alinda paha bigilmektedir.
Radyo hedef kitleye (segmene) ulagsmada diger kitle iletigim araglartyla kivaslandiginda
ortalarda bir yerde bulunmaktadir. Amerika’da virminci yiizyilm ilk yansinda radyo
stvasal reklamcilikta vazili basimin oniine gegti. Fakat 1950°lerin baslannda radvo reklam
i¢in ¢ok az kullamiltyordu. 1952°deki Dwight David Eisenhower’la, Adlat Stevenson
arasindaki bagkanlik segimlerinde bir siyasél reklam araci olarak radyo. sivasal reklam
alaninda, televizyon ile esit oranda kullanildi. 1952°den sonra elektronik medya olarak
televizyon radyonun éniine gegti.

Bununla birlikte radvo, Amerika’da, adaylar igin sivasal rekldm silatunin bir deposu
olarak kaldi. 1968 yilinda Richard Nixon un segim kampanyasint yéneten John Mitchell,
sovle demigtir®; ‘‘Eger bir daha kampanya yonetirsem daha fazla radvo kullamnm,

Radyonun siyasal reklam uzmanlaxi nezdinde degerini korumasmin i nedeni -
vardir: 1. Radyo sivasal reklamcdikta degisik ve genis alanlarda kullanilmayva uygundur. -
2. Radyoda hedef belitlenebilmektedir. 3. Radyo pahal bir kitle iletisim arac1 degildir.
Radyo ozellikle hedef olarak kirsal kesimi ve spesifik bir kitleyi tutanlar igin uygun bir
aragtir. Her ne kadar sivasal reklameilik icin fadyo bir ¢ok avantajlara sahip olsa bile bir
anlamda zamam gegmis, geride kalmigtir. Diger iletigim araglanna gére radyo ¢ok az
dikkat gekebilmektedir. Radyo genellikle kigiler bagka isler yaparken dinlenmektedir.
Dolayistyla radvo dinlevicileri radvo ile vapilan sivasal reklamlara tam dikkat verememek-
tedirler.

4. Televizyon

Televizvon siyasal reklamcilara gok degisik avantajlar sunmaktadir. Televizyon iki
duyu organumiza hitap eden tek iletisim aracidir; hem géziimiize hem de kulagimza hitap

23, DINKIN, Robert: a.g.e., 5. 167-168.
24. NIMMO, Dan: The Pelitical Persuaders, N.J. Prentice Hall, Englewood Cliffs, s. 134.
25. TRENT, Judith ve FRIEDENBERG. Robert: a.g.e.. 5. 279-28].
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“‘ikili mesaj’’ vasttasiyla biiviik bir etkide bulunmaktadir.

Biitiin iletisim araglan igerisinde genellikle en ok izleyiciye ulagan aragtir. Popiiler
bir show (sov)un izleyicileri goklukla en biiyiik bir gazetenin okuyucusundan daha gok
olmaktadir. Eger adaylar veya partiler rekldmlartyla hedef kitle tizerinde yaygin maruz
birakmaytr amagliyorlarsa televizyon mukayese gétiirmez bir siyasal reklam aracidir.
Sivasal reklameilar ilanlarim, spotlarini televizyonlarn en gok izlenen programlar arasma
vetlegtirmektedirler. Giiniimitziin medya yonelimli (media oriented) toplumunda televiz-
von bir inamlirhk bir giivenilirlilik telkin etmektedir. Televizyon ile yapilan siyasal
reklamlarda da, diger iletisim araglaninda oldugu gibi, belli bir izleyici kitlesi hedeflene-
bilmektedir. Televizyon reklamlan taninmayan, meshur olmayan bir adaym gabucak
tanmmasint saglayabilmektedir, Diger biitiin iletisim araglarinda oldugu gibi televizyo-
nun da bir takum zaaflars vardir, Bu zaaflarin baginda agirt pahalt olmast gelmektedir. Bu
pahalilik her baglamda s6z konusudur; televizyon igin rekldm filmi hazirlamak pahahdir,
bu reklam filmlerini televizyonda yaymlatmak pahahdir.

Ozet olarak, diger medyalar gibi televizvon adaylara ve partilere siyasal reklam
alaminda avantajlar ve dezavantajlar sunmaktadir.

B. SIVASAL REKLAM STRATEJILERI

Sivasal reklamcih@in tarihi bir adaptagondur. Kitle iletisim teknikleri, araglan,
sistemleri geligirken ve degisirken sivasal kampanya sanat1 bu gelismelere avak uydur-
mustur. Toplumsal, ekonomik, siyasal ve hukuksal gelismeler ve degismeler siyasal
kampanyalar {izerinde bazen belirleyici, bazen de etkili olmustur,

Etkili Bir flanmn Ozellikleri Sunlardur

~Htdrm Girdtritmit: Tan yeteri kadar dikkat gekici mi? Siyasal omayan iliniann (rekldmlanm)
standardina ulagryor mu?

-Ildnin Mesaj: Adayin anlatmak istedigi, hedef kitle vtaraﬁndan kolayca anlagila-
bilivor mu? Uvgun konular, problemler ve temalar yeteri kadar isleniyor mu?

26. TRENT, Judith ve FRIEDENBERG. Robert : a.g.e., 5.282.
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-Ilamin Nilfuzu (Penetration): Ilan yeterli siklikta sunuluyor mu? Istenilen hedef
kitleye ulagabilecek iletisim araglartyla sunuluvor mu? '

Gergekten etkili bir siyasal reklam bu iig testten gegmelidir; biitiin bu sorularm
cevabr olumlu olmalidir.”

Siyasal reklamcilik ile diger reklamcihk tiirleri arasinda énemli bir fark vardir:
Segmen belli bir giinde sandia atacagi oyla aday1 ve/veya partiyi segmek zorundadir.
Reklameihik yoniinden siyasi kampanya, bir giinliik satigta en son noktaya ulagir, Eger
tiriin bir aday veya parti degil de sabunsa, margarin isé, reklamun hedef kitlesi (tiiketici)
kendisine gelen mesaji bos bir zamaminda cevaplandirabilir. Bir siyasal ilin (reklam)
hedef kitleyi (segmeni) segim giinii 12 saat igerisinde karar vermeye zorlamaktadir.
Siyasal olsun veya olmasin baganh bir reklimcihigin anahtan etrafl bir saha aragtirmas:-
dur. flanlar geligtirilmeden, hazirlanmadan &nce stratejistler reklamlarda hangi konularm
vurgulanacagin belirlemelidirler. Siyasal reklamcihikta halkin egilimlerini tespit etmek
valmzca adavin giiglii ve zayif yonlerini belirlemeye vardim etmez; bunun yanminda halkin
egilimlerinin fespiti, adayin bu giiclii yanlanimn segmen nazannda 6ne ¢ikartilmasma ve
zayif yanlarin vok edilmesine katkida bulunur. Bir rekldm pazarlamacist halkin nasil bir
tepki gosterecegini bilmelidir. Halkin egilimini tespit etmek, onun zihnindekini agiga
¢tkarmaya yardim eder. 1964’tc Amerika’daki baskanlik segimlerinde Lyenden John-
son’mn segim kampanyast igin hazirlanan papatya ilam halkin niikleer savag korkusunu
istismar etmek igin hazirlanmugti. Yapilan arastrmalar gercekten halkta bu tiir bir
korkunun varoldugunu ortaya kovmustur,?

Eldeki aragtirma verileriyle birlikte, kampanya planlayicilan reklamla neye ulag-
mak istediklerine karar vermelidirler. Nispeten taninmayvan adaylar isimlerinin farkedil-
mesi igin bu yonde bir gabaya ihtiyag duyabilirler; b6ylece bu adaylar reklamlarini adlarim
segmenlerin beynine kazima yoniinde diizenleyeceklerdir. Diger reklimlar adayin nitelik-
lerini sayip dékmede kullanilabilir veya adayin belli problemler ve sorunlar hakkindaki
gorligleri Gizerinde durur. Segmenlerin egjlimlerini ortaya koyan aragtirmalarin sonuglarn-
na gore, vukandaki konulardan herhangi biri ilanlar (reklamlar) igin temel alnabilir.
Kampanya konugmast (sdylem) veya gazete haberi gibi reklamlar halkla iletigimde bir
mod saglar, Reklamlarin mesajlan segmenlerin biling alti ve biling istii hislerine hitap

27. SEIB, Philip: Who's in Charge How: the Media Shape News and Politicians Win Voters, Taylor
Publication, Dull IX, 1987, s. 148.

28. SEIB, Philip: a.g.e., s. 149.
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edecek sekilde agik segik (clear and distinct) olmalidir. Mlanin (rekldmn) gériindimii ilk
bakigta mesajin 6ziinil agifa vurmamaly, sofistike ve gizemli olmahdir. Reklam olugtur-
mada tarihi baglam ok Onemlidir. Se¢menlerin karar vermeleri boslukta olugmaz.
Se¢menler gegmis adaylan, partileri ve bunlanin vaatlerini hatirlarlar; simdiye ve gelecege
iliskin {tmitlerine ve korkularina dayanaral‘{ karar verirler. Styasal reklimlarn etkisi
televizyon spotlarinda daha keskin (acute) olmaktadir. Sevirciler ekranda ne goriirlerse
ona hizhca tepkide bulunuyorlar ve tepkileri hissi (duvgusal) oluyor, 30 sanive igerisinde,
¢ogunlukla, ilin biter ve program kaldi1 yerden devam eder. Televizyon ilaninin mesajim
bir daha okumak ve izlemek miimkiin degildir. Bir izlevici spesifik olarak gdrdiigiinii
hatulayabilir fakat duydugu hissi hatirlamast daha muhtemeldir.»

Siyasal kampanya stratejisinin en biiylik zorluklarindan biri reklama gésterilecek
tepkiyi tahmin edebilmektir. Yamlma elbette olabilir fakat aragtirma verileri ilerive déniik
kestirimler (prediction) igin saglam temeller saglarlar. Her siyasal kampanvay stratejist-
ler scgmenler igin en duyarh konulara gére gelistirirler. Sivasal reklimcilikta bazen act
gergekeilik diger kaygilara takaddiim edebilir. Fakat reklamciligin estetik, sanatsal
boyutu gdzden kagirilmamahdir. Iyi igerikle reklameilik kurallan birlikte uygulanirsa bir
reklimmn hatirlanma ganst artar. Ornegin bir televizyon spotunun kurgusu mesdjin
igerigiyle iligkili olmahdir. Reklam ildrumn metni. segmenin siyasal kiiltirel diizeyvine
uygun bir bigimde olmahdir. Omegin eger aday veva parti lideri enflasyonla ilgili
Konugmak istiyor ise, mesajin1 sofistike bir bigimde anlatabilir; fakat gergekte ¢ok az
kimse kendisini anlayabilecektir. Enflasyonla ilgili bir mesaj verilitken daha mantiki bir
vaklagim, Gislup 6yle olabilir: ‘‘Ben geng bir aile reisivim ve enflasvonun bakkalive ve
diger temel ihtivag maddelerini her hafta ne hale getirdigini gorityorum.”® Bu tiir bir ’
sdylem biiyilk bir teorik ekonomik séylem degildir, fakat hedefe ulagr ve adayin
segmenlerle dzdeglesmesini saglar. Bu tiir bir rekldmin hatirlanma sanst oldukga yiiksek~
tir. Siyasal reklamcilikta en sik karsilagilan tuzaklardan biri ildnin formata uygun hale
getirilmesi igin ditylincelerin zetlenmesi amactyla vapilan baskudir. Kabul etmek gerekir
ki, ekonomik politikanmn 6zii, ne kadar &z1t anlatilmaya gabigthrsa galgilsin, otuz saniyede
anlatmak miimkiin degildir. Bévle bir ildnin anlami, bu zamam donuk genellemelerle
doldurmaktir ve sonug olarak da bagarisiz bir reklimeiliktir. Béyle bir ilan (reklim)
izleviciler {izerinde derhal bir etkide bulunmayacak ve gabucak unutulacaktir. Siyasal
reklameilikta genis bir sorunun bir boyutunu ele ahp, bu sorunla ilgili devaml olarak bir
sevler séylemek ivi bir vontemdir. Omegin, eger sug bir problem ise, aday bu konuda

29. SEIB, Philip: a.g.e.,s. 151.



konugmak ister; otuz saniyenin sugun kétii oldugunun anlatilmasina ayrilmasi gok fazla
bir anlam ifade etmez. Aday bunun yerine sugla miicadele igin etkili spesifik tedbirler
Onerir ise, bu 6neriler biiyiik bir ihtimalle segmenlerin dikkatini gekecektir. Biitiin siyasal
reklamlann (ilanlarn) basars1 veya basansizligs ancak bir kampanya baglaminda belir-
lenebilir. Beklenmedik olaylar en 6nde giden partivi veya adayt sakatlayabilir; reklamcilar
bu durumlara uygun veni reklamlar gelistirmektedirler. Politikamin nceden kestirileme-
mesinden dolay: segim kampanyalar elden geldigince esnek (flexible) olarak disiiniilme-
lidir. >

1. Ani Hamle Stratejisi (The Spurt Strategy)

4

Bu strateji genellikle kampanyanin baglangicinda pek tamnmayan adaylar tarafi-
ndan kullanilir. Bu kampanya segimlerden veya alti ay 6nce bir iki hafta boyunca radyo
ve televizyon vogun bigimde kullaniimastyla baglar. Bu kampanyanin amaci adayin adiru
duvurmak ve devlet vonetimi igin miicadelect vanim ortava ¢ikarmaktir. Bu esnada
kampanya dogrudan iletisim tizerinde yogunlasir, spesifik kitleleri hedef alir, kampanya
igin para toplamak hedefi giidiiliir. En sonunda kampanya bir final hamle vapar, bu hamle
televizyona ve radyoya énemli dlgiide reklam verilerek vapilir. Avnt zamanda diger
iletigim araglar1 da radyo ve televizyona eslik eder. Bu stratejinin can alict noktas: adava
veya partiye giiclii bir sekilde kampanya baslatma ve bitirme konusunda cesaret verme-
sidir. Adlarint duyurmadan kampanyaya baslayan adaylar bir ¢ok problemle karstlasmak-
tadirlar. Ani bir hamleyle baglayan bir kampanya para bulmak, ivi bir imaj varatmak,
goniillitlerin destegini saglamak gibi bir gok avantajlar saglanmaktadir.™

Bu kampanya stratejisinin Tiirkive’de uvgulandigin séylemek miimkin degildir.
Ulkemizde partiler segim aligmalanina iki ay kadar énceden baglamaktadirlar bu kampan-
va bigiminde ise reklamlar bes altt ay &nce baglamaktadir. Yine bu kampanya stratejisinde
radyo ve televizyon yogun bigimde kullamlmaktadir. Tiirkivedeki vasal diizenlemeler
radyoda ve televizyonda sivasi partilerin parayla siire satin alip reklim yavmlatmalarina

izin vermemektedir.

30. SEIB, Philip: a.g.e., s. 152-153.
31. TRENT, Judith S. ve FRIEDENBERG, Robert: a.g.e., s. 284-286.
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2. Hizh Bitis Stratejisi (The Fast Finish Strategy)

Bu strateji, Silky Sullivan Stratejisi, Mucize Kahramanlar Stratejisi, 51 Dev
Stratejisi gibi degisik bigimlerde anilmaktadir. Bu yontem oldukga yavas baglamakta
fakat ¢ok hizlt ve ani bir hamleyle bitmektedir. Hizh Bitig Stratejisi'nde segimin son
asamasinda radyo ve televizvona gok yogun bigimde reklam verilmektedir. Odukea az
reklamin gok az siklikla, gazete, dergi, radyo ve televizyonda yaymlanmasivla baglamakta,
segime yaklagtikga kampanyanin dozu artiilmakta ve segim ginii arifesinde segmenler
siyasal reklama doyurulmaktadir. Kampanyalarin ¢ogunda bu stratejinin degisik versi-
vonlant kullanilmaktadir. Agikgast partiler ve adaylar kampanyanin ¢yle olmasint iste-
mekteditler ki segim giiniine takaddiim eden giinde. segmenler maksimum diizeyde
ctkilenmiy olsunlar. Adaylar veya partiler kampanyanm son dénemlerindeki mesajlann
higbirisinin segmenler tarafindan kagmilmamasm istemekiedirler.®

Tiirkiye'de kismen de olsa bu segim stratejisinin uvgulandigt s6vlenebilir; vazili
basina verilen reklamlann segim giiniiniin hemen 6ncesinde yogunlagtig goriilmektedir.

C. SIYASAL REKLAMCILIKTA KULLANILAN ILETISIM ARACLARININ
PLANLANMASI

Diiglince olarak pahah bir TV spotuyla, ucuz bir brosiiriin amaci aymdir: Belirlen-
mis segmen kitlesinde istenilen segim davramgimi motive etmek. Baz ilinlar timit agtlar;
bazilart ise korkuya neden olur. fldnlann bazilan bir adaymn veya partinin oylanmast igin
ilhamda bulunur; digerleri muhataba kargt bir provokasyon olabilir. Sivasal reklamn
basarist veya basanisizhg o anki hedef segmenlerin tepkisinin kampanvacilar tarafindan
beklenen tepkiye uygun olup olmamasiyla Slgiiliir. Uzun dolambaglt bir vol olan reklam
plinimin hazirlanmasi saha aragtumalanna davanir. Kampanyamn belith bir diizen
icerisinde yliriitiilmesi qok Snemlidir; zira kampanya vaptiranlarin, adaylarn veya parti-
lerin, hepsinin yeteri kadar parast yoktur ve ayrica segmenlerin gok azinmn ilgisi kampanya
boyunca devam eder. Kampanyanmn ilk bagladig: giinler dzgiir (serbest) iletisim araglarna
glivenme glinleridir.»

Adaylann veya partilerin konugmalan, cesitli segim faaliyetleri baz iletisim organ

32. TRENT, Judith S. ve FRIEDENBERG, Robert: a.g.¢e.. 5. 287,
33. SEIB, Philip: a.g.e., 5. 152-153.



24

larinin dikkatini gekebilir. Adaylant veya partileri desteklevenlerin diislinceleri basin-
yaym organlannda yer alabilir. Kampanyalarin gogunda ilk reklamlar adaylarin kimlikleri
tizerinde yogunlagmaktadir. Haftalar ilerledikge se¢im olaylarinin iletigim araglarinda yer
alma olasilign ve oramn artacaktir, bévlece segmenlerin segimlere ilgisi artacaktir. Bu
noktada reklimlar daha kompleks hale getirilebilir ve segmenler anahtar olaylarla ve
temalarla tamistinlabilir. Bu agsamada kampanya yoneticisi kampanyast igin kuramsal bir
temel bulmali ve bdylece segmenlerin zihninde kampanyanin ana temast olugturulmahdir.
Bu, adaymn kampanya ilerledikge akilda tutulma sansim artiracaktir. Kampanyay: plin-
lavanlar bu agamada daha fazla ileri gitmemek igin ok dikkatli olmalichrlar. Segmenler
bu agamada ana temalara iliskin enformasyonu dziimsevebilirler; segmenleri ¢ok erken-
den. ¢ok fazla enformasyon atesine tutraak para ve ¢aba israfi demektir. Segime yaklagi-
ldikga segmenlerin ve iletigim araglarinin politikaya ilgisi artar. Kampanya bagladiktan
sonra adaylar ve partiler gesitli varsayimlarda bulunabilitler; bu varsayimlar saha arastir-
malaryla test edilebilir. Adayin ismi gittikge daha gok bilinir, tamumir olmustur, segmenler
kampanvada kendilerini ilgilendiren konulani bulmaktadirlar, adayvlatin ve partilerin
gorigleri arasindaki nitelendirme agiklik kazanmaktadir; en azindan segmenler hangi
adavy, hangi partiyi destekleyeceklerine iligkin bir én karar vermektedirler. Politikanin
temel kurallatindan biri tesir derecesini artirmaktu; segmenlerin sand;k bagina gitmesini
saplamak ve sonra Kararsiz segmenlerin dikkatini ¢ekmeye ¢alismaktr. Kargt adaylan
veya partileri destekleyenlerin diigincelerini desteklemek igin galismamalidir ¢iinki
rekldm gabalariyla bir partiyi veya aday birakip, diger bir partiyi veya aday: destekleyen
segmen say1st gok az olmaktadir. Muhatabs desteklevecek segmenler igin vapilacak en iyi
sey bunlara segim olayim unutturmaktir. Siyasal kampanyanin en 6nemli hedeflerinden
biri kendisi igin kampanya yapﬂaﬁ aday1 veya partivi destekleyecek segmenlerin sandiga
gotiiriilmesidir. Bir ¢ok aday veya parti bunu saglavamadiklan i¢in Kazanabilecekleri
se¢imi kaybetmektedﬁ‘ler. Stvasal reklamlar segim vasaklarina kadar devam etmelidir.*

D. SIYASAL REKLAMLARIN ICERIGI

Siyasal reklam ilanlarinin ¢ogu gesitli sorunlarla ilgilidir. Bunun nedeni ise adayin
veya partinin bu sorunlarla ilgilendigini gdstermektir. 1100 Amerikan ve ingiliz reklam
spotu kargtlagtirildiginda sdvle bir sonug ortaya gikmustir: Ingilizlerin ilanlanmin igerigj,
Amerika’hlannkinden daha pragmatiktir,

34. SEIB, Philip: a.g.e., 8. 157- 158, ‘
35. SABATO, Larry: The Rise of Political Consnltants: New Ways of Winning Elections, Basic Books,

New York, 1981, s. 133-151.
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“Insamin aklina degisik adaylarn degisik durumlarda farkls cazibesi
olan ilanlar kullanip kullanmadiklan gelmektedir. Mesela, Demokratlar’-
la, Cumhuriyetgiler’in ilanlarimin cazibesi farkli mudir dive sorulabilir.
Bunun cevabi hayirdir. Bununla birlikte kullantdan ilanlardaki cazibenin
bigimi yangilan kimseye, kampanyanin yapildigi iilkeye ve ilanlarin
tiretildigi yila baghdir’’,

Adaylann, partilerin kullandigy rekldmlann igerigivle, reklamlann firetildigi cog-
rafi orijin (bolge) arasmda bir iliski bulunup bulunmadigs Danicl Elazer tarafindan
irdelenmigtir.”” Elazer bu incelemesini Amerika Bitlesik Devletleri’ni Gi¢ farkl kiiltiire
ayirarak vapmustir. Bu ayinmda hitkfimet vaptlart, bolgelerin farkli politik goriigler,
vatandaglanin siyasal rolleri, memurlann istihdam bigimleri kriter olarak almmustir,

Ahlakgt (Moralistic) Alt Kiiltiir: Bu kiiltir New England ve Kuzev bolgelerinde
egemendir. Ahlaker kiiltlirlin temel 6zelligi vatandaglann politikaya ideolojik kavgilarla
ve vogun bigimde katilmasidir.

Bireyci (Individualistic) Alt Kiiltlir: Orta Atlantik’te ve Orta Batt bolgelerinde
hakimdir. Bu kiiltiirtin karakteristik 6zelligi partizanliktir. Segimlerde partizanca bir varg
vardir ve vatandaglann partizanca davranglarina saygs duvulur,

Gelenekgi (Tradionalistic) Alt Kiiltiir: Bu kiltiir Gi’méy’de goriiliir, Vatandaslarin
politik rolleri oldukga sinuhdir; segkinler segimde baskindir. Bir partinin egemenligi

vardir.

Amnilan bitiin bu alt kiiltiir bolgelerinde siyasal rekldm yapiimaktadir. Fakat
rekldmlarn igerigi bu alt kiiltiirlerin egilimlerini vansitmaktadir, Moralistic (ahlike1) alt
kiiltéir bolgesindeki ilanlann igerigi daha gok gesitli sorunlarla ve problemlerle ilgilidir ve
grubun amaglarin1 yansitmaktadir. Halbuki bireyci alt kiiltiiriin hakim oldugu bélgelerde
reklamlar daha partizanca ve aday merkezlidir (candidate centric).

Amerika’da 1969 dan bu yana siyasal*reldénﬂarm igeriklerinin daha az partizanca,
daha az 6zgiil(spesifik) sorunlara iliskin bilgilerle ve fakat daha gok grup merkezl oldugu
goriilmektedir. Bu durum, adaylardaki ve kampanya dangmanlarindaki se¢imleri giidi-
levecek faktdrlerin degistigini gésteren bir olgudur.

36. SABATO, Lamty: a.g.e., s. 144,
37 ELAZAR, Daniel: American Federalism: A. Wiew From the States, Y. Cromm, New York, 1966, s.

60-72.
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Siyasal reklidmlarin icerigi halkin politik anlamast bakimindan en az su bigimde
aynilabilir:

1. lanlann gogunun igerigi parti merkezli olmaktan gok aday merkezlidir. Bunun
anlamu sudur: Segmenden partinin gegmisinden, felsefesinden daha ¢ok aday: degerlen-
dirmesi, yargilamas; istenir.

2. Aday merkezli reklamlarin ¢ogunlugu kisisel $zellikler tizerinde yogunlagir;
adavin olaylarla, gruplarla, sorunlarla ilgisi, baglantisi ele almr,

3. Parti merkezli reklamlann igerigi, gencl olarak partinin ¢esitli sorunlarla ilgili

gériis ve diigiincelerini igenir.*
E. SIYASAL REKLAM DANISMANLARI

Sivasal reklim danigmanlaninin énemi, se¢im kampanvalaninda giin gegtikge art-
maktadir. Bunlanin adaylara ve partilere verdikleri hizmetler iletigim ve reklam aguwliki-
dir; bu alanlarda ¢ok degisik hizmetler sunmaktaditlar, 6nce kendi reklamlarim vapatlar.
Bu baghk altinda énce siyasal rekldm damgmanliginn tarihi; daha sonra fonksiyonlart

incelenecektir.
1. Siyasal Rekldm Danigmanlarmm Tarihi

Her siyasal aday segimle i bagina gelmenin yer yiiziinde gegerli oldugu giinden bu
vana segilebilmek igin damsmanlarin tavsiyelerine, vonetmek igin de yine damigmanlann
dgiitlerine kulak vermiglerdir ve vermekteditler. Fakat Amerikalt siyaset adamu Calvin
Coolidge’m, Edward Bernays’e bagvurmasina kadar, sivasetgiler, danugmanlarda vogun
bir halkla iligkiler, kamuoyu aragtirmacisi ve reklameilik formasyonu ve gegmisi ara-
mamaglardir. Bir halkla iligkiler dantgmant olan Bernays®t zamaninda gok az politikact
dikkate almugtir. Bernays damgmanlik yaptigt politikacilara iletigim araglartu nasi
kullanacaklarini, kamuovunun beklentilerinin neler oldugunu §gretivordu. Onun fikirlent
giiniimiiz sivasal rekldmciliginda etkilerini stirdiirmektedir.>

38. SABATO, Larry: a.g.e., s. 45-46.
39, BLUMENTHAL, Sydney: The Permanenet Campmgn Inside the World of Elite Political Operatives,

Beacon Press, Boston, 1980, s. 11-26.
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1934 yilinda Kaliforniya’da Whitaker ve Boxter adli bir halkla iligkiler firmasi
kuruldu. Bu firmanin miisterileri genellikle politikacﬂ‘ardl. Bu firma politikacilara segim
kampanyasinda yardimei oluyordu. Whitaker ve Boxter adli bu halkla iligkiler firmast
sivasal reklimcilian 6nciilerinden (pioneer) biri olarak kabul edilmektedir.«

Televizyon segim kampanyalannda ilk defa 1952 vilinda Amerika’da bagkanltk
segimlerinde kullamldi. Bagkan adaylan Eisenhover ve Stevenson’m televizyonlara
verdikleri reklimlan reklam ajanslart hazirlamuglardir.

““fster reklam ajanslarinda galigtyor olsunlar, ister siyasal damgmanl-
ik vapan firmalarda galistvor olsunlar, sivasal reklam damgmanlan tam
anlamiyla 1956’ daki Eisenhover, Stevenson miicadelesindeki segimlerde
adavlar desteklediler. Demokratlar’in aday1 Stevenson kitle iletigim
araglarmun  siyasal reklimceiliktaki kullamhs bigimlerini elestiriyordu,
aday1 bagkanliga kahvaltdik bir vivecek maddesi gibi pazarlamak kesin-
likle demokratik sfirece saygisizhiktir, hakarettir. Stevenson’in, bu s6zleri
de siyasal reklamcilar tarafindan hazirflanmigts®*

1960’1ardaki kampanyalarda siyasal reklamcilarin rollert daha da arth. Bu villarda

styasal reklamcihiga geligmis teknoloji girdi. Yine avni villarda siyasal reklamcihk daimi
bir meslek haline geldi.©

‘“Styasal reklam darusmanhg artik giintimiizde para kazandinr bir meslek haline
gelmigtir. 1980 yihinda Amerikan Siyasal Danigmanlar Demeginin 50 {iyesi varken bu
sayt 1990 yilinda 700’e ulagmugtir.>**

Siyasal reklaim damgmanhginn 1960-1990 ydlan arasinda hizh bir sekilde gelis-
mesinin nedeni, bu meslek mensuplanmin adaylara ve partilere istedikleri hizmetleri gok
nitelikli bir gekilde vermeleridir.*

40. BLUMENTHAL, Sydney: a.g.e.,s. 143-147.

41. JAMIESON, Kathleen H: a.g.e., 5. 39-90.

42. WILSON, Le Roy: Mass Media/ Mass Culture, Random House, New York, 1989, s. 309,

43. LEWIS, Burdett: The New American Politican: Ambition Entreprenenship andthe Changing Face
of Political Life, Basic Books, 1988, s. 1-52, 181-208.

44 LEWIS, Burdett: a.g.e., 5. 211.

45. PRESS, Charles ve VERBURG, Keneth: American Politics and Journalist, Scot{ Frosma and

Company, Glenview I1I, 1988, 5. 155-156.
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2. Siyasal Reldim Damgmanlarimin Fonksiyonlart

Siyasal rekldm damgmanlan, segim kampanvast sliresince adaya veya partiye
gerekli olan her tiirlii hizmeti saglarlar; hedef segmen kitlesinin belirlenmesi, bdlge
organizasyonlarimn kurulmast, kamuoyu aragtirmalarinin yapilmast, radvo, televizyon ve
vazili basin ilanlarinin hazirlanmass gibi.

3. Baglica Siyasal Reklim Damismaniart
a) Yazicilar

Mesajlarin yazilmast ve iletilmesi her segim kampanyasinin piif noktast olugturur.
Béyle olunca biitiin damgmanlar yazmanin baz formlariyla ilgilenirler. Yazicilar radyo ve
televizyon konugmalarim, gazetelerde yer alan reklamlary, ilanlart ve kampanya ile ilgili
basina verilen haberleri hazirlarlar.

b) Konugma Ogretmenleri (Speech Coaches)

Bir ¢ok sivasal damsmanbik kurulugu agik hava konusmalarinda, salon konusma-
farmeda ve aerekirse adaviar arasindaki tartismalarda tlavuziuk edecek konusma véntem-

ot hemusurida egitine vermekisdinis:
¢ Dogrudan [letisim Uzmanlart (Direct Mail Specialists)

Styasal rekldm kuruluglarmin birgogunda dogrudan iletigim saglavacak uzmalar
bulunmaktadir. Bu uzmanlann fonksiyonu bazi segmenletle veya iletisim kuruluglarryla
dogrudan iletisimi gergeklestirmektir.

d) Televizyon Rekiamlarun Hazrlayan Uzmanlar

~ Bilindigi gibi giiniimiizde sivasal reklamcihikta en etkili iletisim arac: televizyon-
dur. Bundan dolay1 adaylar ve partiler televizyona verecekleri reklamlara 6zel bir 6nem
atfetﬁml&edirler. Bu dneme binaen televizyonlara reklam hazirlayan gok spesifik (6zgiil)
bir siyasal reklim uzmanh@ dogmustur. Bu uzmanlar adayin mesajinin televizyonda
hangi saatte, ne siklikta yaymlanacagim, adaym hangi konuda konusurken ne giyineceg;-
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ni; mimiklerinin bile nasil olacagimu belirlemektedirler.+

3

F. SIYASAL REKLAM CESITLERI

1. Partizan Siyasal Rekldmlar

Partizan igerikli siyasal reklamlar, segimlerde oy vermesi beklenen segmenlerin
nihai kararlarim istenen yonde etkilemeye yoneliktir. Bu 'reklémlar iginde bulunulan
doneme, sivasal ve sosyal konjiiktiire gbre {i¢ grupta toplanabilir.

a. Gizli Parfizan (Partizan Olmayarn) Reklamlar

Bu tiir reklamlarda parti adi ya da parti kimligine iligkin bilgilere ver verilmez. Bu

reklamlann amaci, bir 6nceki segimlerde rakip partive oy veren ve bu tercihinden ¢esitli
nedenlerle memnun kalmayan segmenlerin oylarini almaktadur.”

b. Atk Partizan Rekldmlar

Bu reklamlarda, parti kimligi, adi, sloganlar yazili ve gbriintiilii iletigim araglaninda
sunulur. Bu tiir reklamin amact kampanya siiresince partinin kemiklesmis segmenlerinin,
destekgilerinin faaliyetlerini canls tutmaktir. Boylece bu kimselerin segime aktif bigimde -
katilmasi saglanir.* R

c. Mazjinal Reklamlar

Bu tiir reklamlar oy oranlan viiksek olmavan ancak segi;nlerin sonuglarin etkileve-
bilecek magjinal gruplarm oylarum toplamayi amaclar. Marjinal gruplardan kasit karars-
1Zlardir. Bunlara yonelik rekldmiar segim kampanyalarinin s@n giinlerine birakihir,*

2. Adayin Niteliklerine Yonelik Rekliimlar

Bu tiir reklamlarda adaym 6zellikleri iglenir. Adayin toplumsal degerlere uvgun

46. TRENT, Judith S. ve FRIEDENBERG, Robert: a.g.e., s. 222-225. .

47. JOSLYN, Richard: ‘“The Content of Political Spot Ads™", Jeurnalism Quartery, 1980, 57, s. 93.
48. JOSLYN, Richard: a.g.m., s. 93, ' o

49. JOSLYN, Richard: a.g.m. 5. 93,
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hayat bigimi, gegmisi gibi.*
3. Sivasal Iktidara Yonelik Olumlu-Olumsuz Reklamlar

' En stk rastlanan reklimlardir; iktidarin yaptifr iglere yonelik sSylemler halka
sunulur.®

4

4. Struf, Kesim ve Demografik Gruplara Yinelik Sivasal Reklamlar

Bu reklamlarda belli kesimlere, gruplara vonelik sorunlar iglenir, bu sorunlara
¢Oztimler Onerilir, vaatlerde bulunulur.®

G. STYASAL REKLAMIN FONKSIYONLARI

Siyasal reklamlarin bir ¢ok fonksiyonlart vardir; bu fonksivonlar su bagliklar altinda
ozetlenebilir. '

1. Adaya/Partiye Kamuoyunda flgi Yaratma

Bu ftiir reklamlar en azindan bir segim 6ncesinden segimlere katilmus partiler ve
adaylar igin s6z konusudur. Eger kamu oyu yoklamalari adaya ve partiye ilginin azaldigim
gosteriyor ise bu ilginin artinlmas igin reklamlar olusturulur.

2. Adayv/Partiyi Tanitma

Yeni kurulmug bir partinin veya veni aday olan birinin hedef kitleve tanstilmas .
gerekir. Bu iglevi de siyasal reklamlar goriir. Bu tip reklamlarda genellikle adayin
Ozellikleri abartilarak verilir.

3. Partizan Egilimleri Destekleme ve Katlum Artrma

Siyasal reklamlarin en nemli amaglarindan biri se¢ime katilma oranim artirmaktir.

50. JOSLYN, Richard: a.g.m., s, 93,
1. JOSLYN, Richard: a.g.m.. s. 93.
2. JOSLYN, Richard: a.g.m.. s. 94,
53. TRENT, Judith S. ve FRIEDENBERG, Robert: a.g.e., 5. 220-226.

th
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4. Secmenlerin Tartiymal Konularda Bilgilenmesini Saglama

Siyasal reklamlarin temel fonksiyonlarindan biri de muglak ve tartigmali konulara
agiklik kazandirmaktir. Fakat siyasal rekldmcilik gok pahali bir iletisim bigimi oldugun-
dan siyasal reklameilikta bu konu iizerinde yeteri kadar durulmamaktadr.

5. Kararsuzlarin Oylarum Etkileme

Giiniimiiz demokrasilerinde kararsiz segmenlerin savisi gittikge ¢ogalmaktadir,
Siyasal reklameiligin gittikge daha vaygin bir gekilde yapimasinin ve dnem kazanmasinmn
temel nedenlerinden biri budur. Her parti veya aday kararsiz segmenleri kendisine gekmek

istemektedir.

Aslinda bir parti veya aday sivasal rekldm vaptinrken bu fonksivonlarin hepsini
reklamlardan beklemektedir.

4

H. SIYASAL REKLAMCILIKTA TEORIK YAKLASIMLAR

Siyasal reklamlann oy verme siirecinde etkilerini arastiran ilk galigmalar Amerika’-
da yapilmigtir.» Cagdas iletigim arastrmacilaninin gogu bu dncii aragtirma ve arasttrmact-
lant izlemektedir. Fakat bu arastirmacilarin hepsinin aynt perspektifi izledikleri sGvlene-
mez. Eski aragtirmalar, mesaj uyarilarmin hedef kitle {istiinde dogrudan ve tek bigimde
etkili oldugu nciiliine dayanivordu. Daha sonraki aragtirmacilar bu bakis agisint vadsir
bir tavir icerisine girmislerdir. Fakat bu yadsima yapilirken ihtimamli olmava ihtiyag
vardir. Zira yapilan bir ok aragtirma siyasal iletigim araglaninin veya mesajin vorumlan-
masinda az da olsa dogrudan etkinin varoldugunu géstermigtir.

Joseph Klapper®, kitle iletigsim araglarinin, genellikle kisilerin gorils ve dilsiincele-
rini takviye gorevi gordiiglinii ve gok az etkiye sahip oldugunu, kitle iletigim araglarinin
“sinrht etki”’ (limited effects) modeline itimat ettigini belirtmektedir. Bu sinrh etki
mesajlara aractik eden kitle iletisim araglan yoluvla gergeklesmektedir.

54. Bu ilk aragtirmalara 6mek olarak su ¢alismalar verilebili: BERELSON, LAZARSFELD, P.F. ve Mc
PHEE, W: Voting, University of Chicago Press, Chicago, 1954. CAMPELL, A.. CONVERSE, P.E.,
MILLER, W.E. ve STOKES, D.E: The American I'oter, John Wiley, New York, 1960. LAZARS-
FELD. P.F., BERELSON. B ve GAUDET. B: The People's Choice. Duel Sloon and Pearce. New York, ~
1944,

55.Bkz., KLAPPER, Joseph: The Effects of Mass Communication, Free Press, New York. 1960
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Dogrudan etki (direct effects) goriigiiniin en bityiik handikaplan sunlardir:

1. Bu tiir aragtirmalar (dogrudan etki aragtirmalar) kitle iletigimi ciddi degiskenler
olarak almakta basarisiz olmaktadir.

2. Aragtirmacilanin gogu televizyona politikada gereginden dnce dominant bir yer
vermektedir.

3. Ideyicilerin partili kimlig.

Daha énce siyasal reklam,; bir kaynak (parti veya aday) tarafindan alicilan (segmen-
leri) satinalinan Kkitle iletisim araglartyla verilen mesajlarla istenilen vonde etkileme ve
onlarda istenilen davranist olugturma amaciyla vaptlan reklam bigiminde tanumlanmugt.
Bu tanim Harold D. Laswell’in meghur ‘‘kim, kime, hangi kanalla, hangi etkivle, ne
soylilyor’> modelinin katiksiz bir adaptasyonudur. Bu tamimdan anlagilacag: gibi siyasal
reklameilikta da bir kaynak, bu kaynagin mesaji, bu mesaji ileten bir kanal, bu kanaln
ilettigi mesaji alan bir alic1 ve sonugta biitin bunlardan etkilenen bir izleyici (segmen)

vardr.
1. Kaynak

Siyasal rekldm aragtirmalariun temel ilgi odagy alici (segmen) ve etkidir. Kaynagin
giivenirliligi, statiisii, ¢ekicilidi ile ilgili aragtirma sayist fazla degildir. Adaylarn imajlan-
nin segmenler tarafindan nasil algilandig \‘ieya se¢menlerin nasil etkilendigi de siyasal
reklamlann ilgi alanlarna girmektedir.

Televizyondaki siyasal reklamlarda, kaynak olarak, genellikle partizan olmayan
kisiler ve gruplar kullaniimaktadir; bunun nedeni segmene daha objektif mesajlar vermek-
tir. 1978 vilinda vapilan bir aragtrma bu diigiincevi destekler mahiyette sonuglar vermis-

tir.*

Deneysel bir aragtirmamin sonucuna gire, genellikle spikerlerin segmenler nazari-
ndaki inandirciligy, eski ve emekli poﬁtikacﬂardan, devlet memurlarindan ve halihazirda-
ki adaylardan daha fazladir.”” Siyasal reklam mesajimn algilanmasi sirasindaki inandiric-
tikla, kaynagin giivenirliligi arasinda siki bir iligki vardir. Aragtirmalar, se¢menlerin
kendi adaylanmin mesajlarint daha dikkatli dinlediklerini géstermektedir,

56. ANDREOLIL, V. ve WORCHEL, S.: ““Effects of Media, Communication and Message Position on
Attitude Change’’, Public Opinion Quarterly, 1978, 42 3. 59-70.
§7. KAID, Lynda: a.g.m..s. 253.



2. Mesaj

Her ne kadar ¢ok az aragtirma siyasal reklamlann igeriinin karakteristikleri
iizerinde durmussa veya igerikle etki iliskisini irdeleven gok fazla aragtirma yapiimamigsa
da, mesaj degiskenleri siyasal rekldm arastirmalarinda, bir dereceye kadar, kaynak
degiskenlerinden daha fazla g6zéniinde bulundurulmus, incelenmistir.

Siyvasal reklamlann igerigini g6z Oniinde bulunduran arastirmalar iki kategoriye
aynilabilir, ki bu aragtirmalar izlemcilie dayamr, bu- kategoriler reklimlann igerigini
betimleyici analizler ve stratejilerdir. Bunlar da sistematik igerik analizi olarak bilinmek-

tedir.”

Amerika’da yapilan bir aragtirma senato segimlerinde kullanilan gazete reklimlan-
vla bagkanlik secimlerinde kullanilan gazete reklamlarint kargilaghrmugtir. Bu aragtirma-
va gore, senato segimlerindeki gazete reklamlaninda adaylar, bagkanlk segimlerindeki
gazete reklamlanndan daha ¢ok resim kullanmaktadirlar: aynica senato adaylarinn ilanlar
olduk¢a muglaktir. Kisacasi senato segimleri igin yapilan reklamlarda kisisel karakteris-
tikler, problemlerden (1ssucs) daha fazla 6ne ¢tkmaktadur.*

Siyasal reklamlarn igerigi ile ilgili olarak, dikkatlerin aday imaji veya iilke
sorunfanndan daha ¢ok hangisi lizerinde toplandigi konusunda bir problem yoktur. Bu
valnizca aragtirmacilanin dikkatini geken bir konudur. Bu ilginin kavnadi ov vermenin
rasyonel oldugunu farzeden klasik demokratik oy verme teorisine davamr; bu teotive gore
rekldmlarda iilke sorunlan iglenmelidir. Ozellikle televizyon ile yapilan reklamlarda
problemlerden daha ¢ok aday imaji lizerinde duruluyor suglamasi yaygindir. Fakat
televizvon ile vapilan rekldmlann igerik analizleri bu goriisii fazla destekler gériitnmemek-
tedir. Bu konuyla ilgili 1980 yilinda yapilan bir aragtirmada 156 televizyon ilanmin igerik
analizi yapilmustir. Analize gore ilinlarin ylizde S7’sinin igeriginin ¢esitli sorunlarla ilgili
oldugu ortaya gikmistir.s

Televizyonda vaymlanan sivasal reklimlarin siiresinin ne kadar olmast gerektigi
uzmanlar ve politikacilar arasinda tartismalidir. Bazi sivasal reklim profesyonellerine ve

58. MULLEN, John I.: **How Candidates for te Senate Use Newspaper Advertising . Journalism
Quarterly, 1963, 40, s. 532-538.

39, KAID, Lynda: a.g.m., 8. 254

60. JOSLYN, Richard: a.g.m., s. 92-98.
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politikacilara gore televizyon spotlan en az bey dakika olmalidir. Fakat bazi aragtirmalar
kisa siireli spotlarin uzun spotlardan daha fazla dikkat ve izleyici ¢ektigini ortaya
koymustur. Televizyon ile vapilan siyasal reklamlarn etkisini aragtiran bir incelemenin
sonucu dikkat ¢ekicidir: Renkli olarak hazirlanan televizyon rekldmlan siyah-beyaz olarak
hazirlananlardan daha etkili olmaktadir. Daha ilging bir tespit ise renkli televizyon
ilainlarinm kadinlar Gizerindeki etkisinin, erkekler Gizerindeki etkisinden daha fazla olmasi~

dir.®
3. Kanal

Kanal degigkenleri iletisim aragtirmalarinda, pratik ve teorik bazda, en ilging
degiskenler olarak kabul edilmektedir; fakat bu alana dogrudan uygulanabilecek, yap:-
Imag bir aragtirma yoktur. Marshall Mc Luhan’mn soguk ve sicak medya gibi provokatif
spekiilasyonlant ve her medya farkl etkilere sahiptir yavgin inanct bu tiir aragtirmalan
tesvik etmigtir.®

Bazi saha aragtimalan, degisik kanallarin degisik etkilerinin oldugunu ortaya
¢tkarmugtir. Bu aragtirmalara gore bir sivasal enformasvon kanali olan televizyon ve yazili
basin segmenler tarafindan degisik boyutlar igerisinde algilanmaktadir. Bir arastrmanin
sonucu §0yledir:®* Segmenler televizyonda yavinlanan siyasal reklamlarla, haberleri ayirt
edememektedirler. Fakat ayru sey yazih basinda s6z konusu olmamaktadir; segmenler
(okuyucular) vazili basindaki sivasal reklamlarla haberleri avirt edememektedirler.

Siyasal reklamin kaynagivla kanal degigkeni arasinda bir iligki vardir. Bir inceleme-
ve gore bazi adaylar radyoda; bazi adaylar ise televizyonda daha baganlidire,

Andreoli ve Worchell’in® 1978 yilinda yaptiklar bir aragtirma. kaynaginin glivenir-
liligi ile iletigim araci (kanal) arasinda karsiikli bir iligkinin bulundugunu ortaya

61. DONOHUE, Robert: *Perceptions of Color-Black and White Paid Political Advertising ™", Journalism
Quarterly, 1973, 50, s. 660-665.

62. Bkz, Mc LUHAN, Marshall: Understanding Media: The Extensions of Man, Mc Graw Hill, New Yotk -
1964.

63. ATWOOD, Lange ve SANDERS, Karl: “‘Perceptions of Information Sources and Likelihood of Split
Ticket Voting”’, Journalism Quarterly, 1975, 52 s. 421-428.

64. COHEN, Albert: “‘Radio vs TV: The Effects ofthe Medivm ™, Journal of Communication, 1976, 26,
29-35.

65. ANDREOLI, Vicente ve WORCHEL, Sammuel: *‘Effects of Media, Communicatior and Message

Position on Attitude Change’’, Public Opinion Quarterly, 1978, 42, 5. 59-70.
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koymustur. Omegin inanurlihg: yitksek olan bir aday veya parti (kaynak) televizyonda gok
etkili olurken, inanilirhd diistik olan bir parti veya aday televizvonda pek etkili olamamak-
tadur,

4, Alicx

Styasal iletisimde smrh etki bakiy agisinm (goriigiiniin} en temel ilkesi, alici
cgilimlerinin siyasal mesajin etkisinde aracilik ettigi inancina dayanmaktadir. Bundan
dolavt siyasal reklameilikta dikkatler, sivasal reklamcihikta, etkili olabilecek olan segici
stireg (selective process) izerinde toplanmaktadir. Televizvondaki kisa spotlarn lehinde
olan pratik arglimanlardan biri, bu spotlarin alicillanin segici egilimlerinin Gistesinden
gelebilecegi inancidir; bunun nedeni de bu spotlarin pozisyonlan ve uzunluklan bakimi-
ndan eglence program tiirli programlarin igrisinde ver alabilmesidir. Amerika’da vapilan
bir aragtimaya gore televizyonda vavinlanan sivasal reklam spotlan partizanca segiciligi
asmaktadir.* Yapilan bir bagka aragtirma da, segmenlerin, bilingli bir sekilde, muhalefet
partisinin veya adayinn reklamlarmdan kagimmadiklarint ortava koymustur.®

Siyasal rekldmcilikta ** alicunin idgi dilzeyi’” anahtar kavramlardan biridir. Segmen
(ahc1) ilgisinin vitksek oldugu durumlarda, tutumlarin davranglardan daha &dnce etkile-
nebileced], degisecedi beklencbilir. Diger taraftan scgmen ilgisinin az oldugu durumlar-
da, segmenler enformasyonun kaynagimn degerini dikkatli bigimde irdelemeden, aday-
larn ilanlanindan alabilir ve dolayisiyla davramigsal etkiler tutum degismelerine takaddiim
edebilir.®

Segmenlerin degisik demografik Szelliklere sahip olmalarinin sivasal reklameih-
ktaki yeri izerine pek fazla aragtirma vapimanugtir. Bu konuda vapilan ender aragtirma-
larindan biri Surlin ve Gordon adli Amerikal aragtirmacilar tarafindan vapilmistir.* Bu
aragtirmacilanin tespitlerine gore, egitim ve sosyo-ckonomik diizevleti viiksek olanlar,
egitim ve sosyo-ekonomik diizeyleri diisiik olanlara nazaran sivasal reklim spotlanint daha
ahliksizca fakat daha bilgilendirici bulmaktadirlar, Yine aym aragtirmaya gére, kadinlar,

66. ATKIN, Charles: *“Effects of Political Advertising”", Public Opinien Quarterly, 1970, 40.5.216-228.
67. BOWERS, Tom: ‘“Newspaper Political Advertising’", Journalism Quarterly, 1973, 50. s. 552-556.
68, KAID, Lynda: a.g.m. 5. 259-260.

69, SURLIN, Smith ve GORDON, Thomas: ‘‘How Values Affect Attitudes Toward Direct Reference

Political Advertising™’, Journalissn Quarterly, 1977, 54, 3. 89-08,
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“gelir ve egitim diizeyi diigiik kigiler, yashlar ve kiigiikler televizyonlardaki sivasal reklam
spotlarina en ¢ok maruz kalan gruplan olugturmaktadir.

Bazi siyasal reklaim uzmanlanna gére segmenlerin siyasal reklamlara ilgi duymasi-
mn nedeni, segmenleri reklimlarda yeralan ilinlan kendileri igin faydali bulmalaridar.™
Sivasal rekldmlar, kampanyalar parti ahganlan igin de gok énemli fonksivonlar icra
cderler. Bu kisiler sivasal reklamlara ortalama segmenlerden daha fazla dikkat vermekte-

dirler ve bu reklamlar bu kisiler igin bir motivasvon ve moral kaynag: olmaktadur.
3. Sivasal Reklamlarin Etkileri
a. Biligsel (Cognitive) Etkiler

Siyasal reklamcilikta dogrudan etldylé ilgili aragtirmalanin biligsel etki konusunda
vogunlagtift goriilmektedir. 1972 Amerikan bagkanhk segimlerinde vapilan sivasal
reklamlann biligsel etkilerini irdeleven bir aragtirma televizyon ile yapilan stvasal reklam-
larm segmenlerde biivitk dlgiide kanaat degisikligine neden oldugunu ortava koymustur.,
Keza ayni aragtirmaya gore sivasal reklaima maruz kalmakla siyasal enformasvon diizevi
arasinda olumlu bir iligki vardir. Siyasal reklamlar, segmenleri iilkenin sorunlar hakkinda
bilgilendirmekte; dolavisiyla bu sorunlann ¢oziimiine yonelik alternatifler olusturulmasi-
na katkida bulunmaktadir. Siyasal reklamlar sivasal toplumsallasmada da rol oynamak-
tadir; gocuklar bile sivasal reklamlardan adaylara, partilere iliskin bilgi edinmektedirler.
Sivasal reklamlar aym zamanda bir giindem belirleme (agenda setting) araci olarak da is

gbrmektedir.”
h. Duygusal (Affecrive) Etkiler

Reklam etkisinin duygusal elemanlan gencllikle siyasal adavin degerlendirme
dlemek igin gok degisik teknikler kullanmaktadirlar. Bu konuda yapilan aragtumalann
ortava koydugu bulgu sudur: Sivasal reklamlann adavin degerlendirilmesi konusundaki
etkisi, biligsel etkilerden daha az ikna edicidir. Amerika’da 1976’daki baskanlik segim

70. KAID, Lynda: a.g.m. s. 260,
71. KAID, Lynda: a.g.mm.,s. 262.



kampanyas1 esnasinda, televizyondaki otuz sanivelik sivasal reklamlan izleyen segmen-
lerden adaylan degerlendirmeleri istenildiginde, -reklam hakkinda olumlu diigtinen seg-
menlerin o anda izledikleni adayr degerlendiremedikleri g6riilmiigtiir.” Bu 6rnek olaydan
da anlagilacad gibi, sivasal reklimlann duygusal etkileri segmenler iizerinde, aday
degerlendirmede 6nemli derecede belirleyici olamamaktadir. Yalmz adayla veya parti ile
ilgili ilanlann kulaga tekrant aday veyva parti lehine etkili- olmaktadir.

¢. Davranigsal (Behavioral) Etkiler

Sivasal reklamlar sonucunda segmenlerde ortava ¢iktidi g6zlemlenen ortak davrani-
slar; segime katilanlardaki artig ve oy verme kararrvla ilgili olanlardir. Siyasal reklamia bir
segmene enformasyon iletme hedeflenir, partive veva adaya maddi vardimda bulunmas:
yoniinde segmen uyanlabilir, veya difer segmenleri ikna etmesi, enforme etmesi hedefle-
nebilir. Segmenlere sivasal reklamlarin kararlarint etkilevip etkilemedigi sorulabilir.
Fakat bu soruya verilecek cé:véplar bize siyasal reklamin davramigsal etkilerivle ilgili pek
fazla bilgi vermez; ¢iinkii bir ok segmen kararini sivasal reklamlara gére vermemektedir.
Yalmz oy verme konusunda geg karar veren segmenlerin gogu karar verirken sivasal -
reklamlarn etkili oldugunu ifade etmektedirler.”

6. TEORIK YAKLASIMLARDAN CIKAN SONUCLAR.
Bu teorik tartigmalardan, yaklasimlardan dzet blarék‘ su sonuglar gikanlabilir:
1. Yavgin elestirilerin aksine, sivasal reklamlar énemli lgiide cesitli sorunlara

iliskin enformasyon tagimaktadir.

2. Sivasal reklamcilikta, bazi adaylar, bazt medyadé diger adaylardan daha etkilidir-
ler.

3. Televizyon ile yapilan siyasal reklimlarda televizyon partizanca segici maruz
(partisian selective exposute) kalmayr agmaktadir.

4. Siyasal reklamlar segmen bagliis (partlzanhgl) disgiik oldugunda daha etkili
olmaktadr.

|
72.BECKER, Leo ve DOOLITTLE, John: *‘How Repetition Affects Evaluations of Information-Seeking
-About Candidates™”, Journalism Quarterly, 1975, 52 5.611-617.
73. KAID, Lynda: a.g.m., s. 264. .
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5. Siyasal reklamlar, 6zellikle televizyonda, en biuiviik etkivi biligsel diizeyde
yapmaktadir; adaylar ve/veya partiler hakkinda segmenlere bilgi vermektedir.

6. Styasal reklamlann, dzellikle televizyon ile vapildiginda, davramssal etkilerinin
de bulundugu goriilmektedir.
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II. BOLUM

TURKIVE'DE SIYASAL REKLAMCILIGIN TARIHSEL GERI PLANI VE 29
KASIM 1987 ERKEN GENEL SECIMLERI ONCESINDE EKONOMIK VE
. SIVASAL ORTAM

I. TARIHSEL GERI PLAN

Cahsmanm bu ikinci boliiminde ANAP ve SHP’nin 29 Kasim 1987 segim
kampanyas1 dneminde yazili basinda yer alan siyasal rekldmlarn, birinci boliimde verilen
kavramlar, bilgiler ve teoriler gergevesinde irdelenecektir. Fakat bu amlan ddneme
gegilmeden Once, bu dénemin daha i ivi anlagilabilmesi igin Tirkive'de Cumhumcr in
kurulmasmdan bu yana sivasal iletisim konusundaki gelismeler kisaca venleccknr

1923-1946 villan arasinda Tiwrkive'de, tek partili dénemde kitle iletisim araglar.
devict tarafindan propaganda araci olarak kullantlmistir.! Radyo 1936 vilina kada:f Ozel bir
sirket olan, Telsiz Telefon Tiirk Anonim Sirketi’nin elindedir. Bu iletigim arcim deviet
kendi yararina kullanabileéegi:ﬁ anlamug ve bunun {izerine kendi yénctixﬁi ve denetimi
altina almustir.? Sivasal iktidarin (Cumhurivet Halk Partisi) bastu hitkGimet yanhst olan
ve olmayan dive ikiye avirdigt sGvlenebilir. Iktidarin s6zcisty, desteklevicisi durumundaki
gazete yazarlan milletvekili olarak meclise alimmug; diger taraftan karsit gazeteleﬁh
vavinlari kevfi denecek diizevdeki basin vasalan. ile engellenmis ve yazarlan hapse
atdmugtir.3 |

i

1940-1946 yillant arasinda radyodaki haber - biiltenferinin igerigi sivasal iktidar

tarafindan belirlenmistir.* .

7 Ocak 1946’da Demokrat Parti (DP) Imrulmus ve aymt yiin Temmuz avinda

1. ALCORA, Engin: Tfirkive'de Sg’asal Parti Propagandasi 1 946-1 960-(Y aymﬁanmatmg» Doktora Tezi),
AU. SBF, 1982,s. 161,

2. KOCABASOGLU, Uygur: Sirket TeanmdenDevletRadvosuna AU SBF Yayinlan No; 442, Ankara
1980, s. 131. :

3. Bknz., GUVENIR, Murat: 2 DﬂnyaS’ava.ymdaTarkBas'nu (SwasallkndarmBasmzDenerlemesi ve
delendxrmesz), (Y ay1mlanmanu$ Dokiora Tezi), A. U. Soayal Bilimler Emtmisu Ankara 1987,

4. }\OCABASOGLU Uygur a.g.e s 224227,
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yapilan segimlerde meclise milletvekili sokmayr basarmugtir.’ Fakat bu ilk gok partili
segimlerdeki propagandanminin gok adil oldugu sdylenemez; glinkii etkin bir propaganda
aract olan radyonun muhalefet partilerine radyodan propaganda yapma hakk: 16 Subat
1950 tarihli segim kanunu ile verilmigtir. s

Tiirkiye'de gok partili segimlerin ikincisi 14 Mayts 1950 ‘de vapilmustir. Bu
segimlerde muhalefet partisi olarak radvoyu kullanjnasnia izin verilen DP 408, iktidar
partisi olan CHP ise 69 milletvekili gikarnugtir,” Bu segim sonuglarma gore ikktidara
gelen DP 10 yibik iktidant boyunca radyoyu kendi propagandast dogrultusunda kuilan-
mugtir. Ozgiir radyoyu ve 6zgiir basin1 savunarak iktidara gelen parti, 1950 sonrasinda,
dzellikle ekonomik sartlarin bozulmas: ile hitkfimeti elestirmeye baglayan basin fizerinde,
resmi ilan dagitimy, kagt ithali ve dagitiminin devlet tekeline alinmas: gibi yontemlerle
basks uyvgulamaya kalkmigtur.? '

1960’1 villarin sonunda Tiirkive veni bir iletigim araci olan televizyon ilc tamgm-
wstir. Tk televizyon yayinlan 1968 vilinda baslarms ve 1970 yihinda lilke ¢apinda milli
sebekenin kurulmas galigmalart baglamugtir.® Televizyon vaym siiresi ve ahct sayisinin
artmasivla birlikte 1977 vilindan itibaren sivasal partilere televizvondan propaganda
konugmalart yapma hakki tarunmustir. 28.3.1986 giin ve 3270 sayih Kanunun 22.
maddesiyle siyasal reklamcilik alaninda yeni gelismelere yol agilmaya galisilmistir. Bu
kanunun anilan maddesinin d fikrasinda partilerin TR T den tespit edilen bedel {izerinden
§ dakikadan az 15 dakikadan fazla olmamak kaydiyla siire satin alabilecekleri ve bu stire
igerisinde partilerinin rekldmlarim yapabilecekleri hitkmit yer almaktaydi. Béviece kis-
men de olsa Tiirkiye’de siyasal rekldmeihigin yolu agilmis oluyordu zira sivasal reklinun
temel unsru olan paraile yer ve siire alma niteliklerini bu kanun fikrasi tagimaktaydi. Fakat
bu kanun yiirtirliige girmigse de uygulama imkan bulamamgtir; ¢linkil kanun iptali igin
Cumhurbaskam Anayasa Mahkemesi'ne iptal davas1 agnugtir. Bu iptal talebinin ardindan
Meclis 19. 2. 1987 tarihinde 3330 sayih bir kanunla 3270 sayih kanunun iptali istenen 22.
maddesinin d fikrasi degigtirmigtir. Bu degisiklik {izerine Anayésa ‘Mahkemesi iptal
istemine lizum kalmadigina; davamin mesru olmadigina karar vermigtir.:

5. ALCORA, Engin: a.g.e., s. 157.

6. TOPUZ, Hifa: Segim Savaglar:, Millivet Yaymnlan, {stanbul 1977, . 88.

7. AHMAD, Feroz ve TURGAY, Bedia: Titrkiye’de Cok Partili Politikarun Agiklamal: Kronolojisi,
1945-1971, Bilgi Yaymevi, Ankara 1976, s. 66,

8. ALCORA, Engin: a.g.e., s. 199-200. 4

9. INCEOGLU, Metin: Gitdfileme Yntemleri, AU. BYYO, Yavinlart No: 4, Ankara 1985, 5. 174,

10. Anayvasa Mahkemesi Kararlar: Dergisi, Say1 23, Basbakanhk Bastmevi, Ankara 1989, s. 255-257.
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Cumhurbagkant ve Sosyal Demokrat Halkg: Parti (SHP) 3330 sayih Kanua ile
yajnl:m degisikligin de Anayasa’ya aykirt oldugu gerekgesiyle ayri ayrt Anayasa Mahke-
mesi’ne iptal davalan agmuslardir. Anayasa Mahkemesi paral propaganda ile TRT nin
tarafsizhk ilkesinin bozulacagim, partilerin para ile satin aldiklani siirelerin partilerin
maddi giigleri ile ilintili oldugu bundan dolay1 da parasal agidan giiglit olanlar lehine
esitligin bozulacagl gerekgeleri ile 3330 savi Kanun ile getirilen degisiklikleri iptal

etmigtir. "

Boylece Tiirkiye’de televizvonda siyasal reklimciligm baglamas1 Anayasaya aykin-
lik gerekgesivle engellenmistir. Bu tarihten sonra da Anavasa’da herhangi bir degisiklik
vapilmamugtir. Televizyonlardan partilerin siyasal’reklérh yayinlatabilmelerine iligkin bir
kanun Mecliste kabul edilecek olsa bile bunun Anayasa’ya aykinbg iddia edilse ve
Anavasa Mahkemesi'nden iptal talebinde bulunulsa bu kanunun da ipt};l edilecedi agik
gozitkmektedir. Bu da demek oluyor ki 1982 Anayasast Turkiye'de televizyondan siyasal

reklameiliga izin vermemektedir.
A. 5 HAZIRAN 1977 SECIMLERINDE AP SIYASAL REKLAMLARI

Adalet Partisi (AP) 5 Haziran 1977 lstc;iml_eri 6ncesin'de' Hiirriyet gazetesinde
vayimlattig 21 adet siyasal reklamla Tirkiye'de yaz1]1 basin bagldnnnda sivasal reklam-
cihg baglatmustir. Reklamlar 15 Mays 1977 ile 4. Haziran 1977 farihleri arasmda
vayumlanmustir. Reklamlar sivah-bedvazdir. Reklamlarda parti liderinin resmi ve imzasi
ver almarmstir, partinin amblemi ise bittiin reklamlarda ver almustir. Reklamlarm bazisy
tam bir gazete sayfas1 bliyiikliglindedir, bazis1 gazete._sabfasmi'_l /4 4 ve 1/6"s1 bitylikli-
glindedir, ' L

Partinin reklamlarmin hepsi sorun iqe‘ril{lj reklamlardir; pai‘fi’ liderlerinden hig
bahseditmemektedir ve reklimlar parti liderinin agzindan verilmemistir. Rekiamlarda
islenen baghca konular yunlardir: AP’nin o ana kadar gergeklestirdigi icraatlar; partinin
ideolojisi, -dﬁhya goriisiy; iilkenin iginde bulunduéu anarsi ve terdr; ve Istanbul’un
sorunlart AP nin rekldmlarda isledigi konular gﬁnde'indcid sorunlardir.

Partinin 5 Haziran 1977 genel segimleri igin yazih basmda yayimlattigs reklamlar,

1l. ag.e, s 268272
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ne bigim olarak, ne de igerik olarak rekldmeilik agisindan kayda deger nitelikler tagima-
maktadir; zira reklamlanin bigim olarak, gdriintii olarak dikkat ¢ekici bovutlan voktur;
dikkat cekmeyen reklamin etkinligihin de oldugu sdylenemez. Reklamlar gelecege doniik
{imitler, heyecanlar verecek nitelikte degildir. Reklamlann daha gok negatif reklamlar
oldugu sGylenebilir.

1977 AP reklimlarmmn Tirk sivasal reklimcthgn agisindan énemi Tiirkive'de ilk
olmast, bu olguyu baglatmastdir. Gelecekte yapﬂacak Tiirk sivasal reklameiiginia bir
zemin, bir taban'olugturmustur. Tiirk reklam ajanslan sivasal rekldmcilikia tanigmasiar bu
konuda bilgi ve tecriibe sahibi olmuslardir.®

B. 6 KASIM 1983 GENEL SECIMLERINDE SI¥ASAL PARTI
REKLAMLARI

1. ANAP Sivasal Rekltmiar:

6 Kasim 1983 secimleri oncesinde yazili basinda reklam vayimlatan partiler-
den biri Anavatan Partisi (ANAP) dir. Parti bu segim kampanyasi déneminde 23 tane
reklam yayimlatmustie, Bu reklimlar vayimlandiklari tarihler itibarivie iki doneme ayni-
maktadir, Ik dénem 12 Eyliil-12 Ekim tarihleri arasindadir. Builk dénem reklamlan Milli
Giivenlik Konseyi (MGK) 'nin verdigi bir karara dayanidarak yaymmlatdnugtie. Bu tarihler
arasinda yayumlanan reklamlar, parti programmndan yapilan alintilann segmene dirvurul-
mast bigimindedir. Bundan amacm yeni bir parti olan ANAP'n gesitli konulara bakis
agtlartvla segmene tanitmaktir. L s

Ikinci ddnemde, yani yasal propaganda déneminde vavimlanan reklamlarm icerigi
ve bigimi farklidir; bu donem 25 Ekim-5 Kasim 1983 tanhlem arasimn l\apsamaktadlr Bu
dénemde yayimlanan reklamlarda parti baskamnm resmi_de ° yer ahm:stlr, bit parti
bagkaninn siyasal rekldmlarda yer almast Tiirk sivasal rcldamcmg:mn ﬂklmmﬂe’hdlr bu
agidan Snemlidir. Rekldmlarda an ve duru bir Turkg,e kullandrmugtir; ne eski ne de gok veni
kelimelere yer venlmermgtlr ANAP hep Ozal'n partm dive tammlanrms, ﬂatandastan
Ozal’'m partisine oy vermesi istenmigtir. Bunun nedem Ozal'm kamuoyunc'ia ¢ok ivi
tanntyor olmasidur; amag Ozal'm kamuoyuna tanttimast degildir, Biittin rekldmlar Ozal

. L
12. AP, bu segim donemi siyasal reklimlanm Cenajans’a hazrlatrmstr.



merkezlidir; Parti Ozal’la bitiinlestirilmigtir.”

ANAP 6 Kasmm secimleri dncesinde reklamlarmda baglica su konulart iglemistir.
Huzur ve giiven ortaminin devamy; igsizlik konut sorunu; biirokrasinin azaltdmast; orta
diregin giiclendirilmesi.

Partinin bu segimlere yonelik olarak yazl basma verdii sivasal reklamlar Tirk
sivasal reklamcibgy baglamunda ik bilimsel ve etkili siyasal rekiamlardir.* Bunun en
temel nedeni reklamlar hazulanmadan 6nce ““Tiirk halki ne istivor?”” konusunda bir
aragtirma yaptlmig olmast ve bu aragtirmalarin vertleri dogrultusuhda reklamlarm belir-
lenmesi ve hazirlanmasidir.

i

Her reklimda fiilkenin bir sorunu ele Tahmms ve bu sorunun nasi ¢ozillecegi
segmenc anlatilmigtir. bu bakimdfan ANAP rekldmlan sorun igerikli (1ssue content)
reklamlardir. Avrica reklamlarda sorunlann nasil ¢dzilecegi dzellikle vurgulannustr.
Sorunlarin nasil ¢6ziilecegine reklamlarda yer verilmesi bazi sivasal reklim uzmanlanna
gbre sivasal rekldmlarin etkinligini artirmaktadir.”® Bu bakimdan ANAP rekldmlarinm
etkin reklam oldugu soévlenebilir.

Reklamlarda ANAP in en gok vurgulaﬁan tarafy, iktidara hamrljkh bir parti olmast;
her projrenin, plamn kaynaginin hazir olmasL, bu plin ve projeleri gerceklestirécek
kadrolara sahip olmasidir, :

ANAP’m 6 Kasim 1983 genel seimleri Sncesi siyasal reklamlan igledigi konularn
giindemdeki sorunlar olmast, bu konulann halkin beklentilerine uygun diismesi ve bu
sorunlarin nasil ¢oziilecefinin segmene anlatiimast bakimindan da sivasal reklamerlik
agismdan oldukga dikkat gekicidir. Yine ANAP'in bu donem sivasl reklamlan parti
liderinin resminin, imzasmun kullamlmasmdan dolayi da bicimsél agidan da siyasal
rekldmeihik baglammda olumiu dzellikler ‘ta$1maktad1r'; Bu dzelliklerinden dolayt ANAP’-
mn 6 Kasim 1983 genel segimleri- igin gazetelere verdigj sivasal reklamlar Tiirk siyasal
reklameitifinin kilometre taglarindan biri olarak degerlendirilebilir.

13. TOPUZ, Hifz: Sivasal Rektémc:bl;: Cem Yaymevi, [stnbul, 1991, 5. 24-27.
14. EGELY, Selim: Yankz, 29 ekim-4 Kasim 1987.
15. SEIB, Philp: Whe is in Charge: How the Media Shape News and Poli(icians Win Woters, ’I‘avlor

. , YORSEKORRETIM KUROLD
lomlmmswu WERKEZ)
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2. MDP Siyasal Reklamlar

6 Kasim 1983 scgimleri Oncesinde yazih basma ANAP'in vamisra MDP’de
reklamlar vermistir. MDP siyasal reklimlarm 4 ve 5 Kasim 1983 tarihinde yaymmlat-
mistir; yasal kampanya ddneminin hepsinde yazit basm reklamlarmdan faydalanmanig-
tir. Bu reklamlarda lider adi, imzasi ve resmi ver almamugtir. Partinin rekldmlarda isledig;
tek konu 12 Eyliil vonetiminin devamidi. MDP bu vénetimi devam eftirecektir. Yazih
basinda yer alan rekldmlarda segmene verilmek istenen mesaj da MDP nin 12 Eyliil’iin
devanmu oldugudur.

MDP iilke sorunlarinin neler oldugunu, bunlan nasil ¢dzecegini reklamlarina konu
etmemigtir. Bunun yaminda yeni olan parti tanitiimadigs gibi; yeni olan parti lideri de
tanttilmamgtir, Kisaca MDP sivasal rekldmlart ne sorun iq,erikli ne de parti liderini
tanttmaya voneliktir. Bu baglamda sivasal reklamlann temel iki islevinden de uzaktir.

Sonug olarak MDP’nin 6 Kasim 1983 seqimléri Oncesinde yazili basinda yer alan
siyasal reklamlanmnin ne bigimsel agidan, ne de igerik agisindan Tirk sivasal reklametls-
gimda énemli bir ver tuttugu sdvlenebilir.

6 Kasim 1983 segimlerinden sonraki- biitiin secimlerde siyasal partilerin yazil
basma reklim verdikleri goriilmektedir; bir bagka ifadevle bu tarihfen sonra siyasal
rekldmlar segim kampanyalanimin ayrilmaz bir pargast haline gelmisti.

11. 29 KASIM 1987 ERKEN GENEL SECIMLERI ONCESINDE
EKONOMIK, SIYASAL VE SOSYAL ORTAM

A. EKONOMIK DURUM

Sec;im kampanyalant ve kampanyalann bir parq,as;l olan sivasal reklamlar boslukta
olugsmazlar; onlan belirleyen gesitli faktorlervardlr dunvadakl sosyo-ckonomik ve siyasal
gelismeler gibi. Ama diinyadaki gelwmelerden daha ¢ok iilkenin 19mde bulundugu
ekonomik, sosyal ve:siyasal durum reklamlarin gundemlm ve 1<;eﬁg1m bliviik olqiide
etkiler hatta belitler. Bundan dolayr 29 Kasrm ser;tmlcnnde ANAP'in ve SHP’mn.
rekldmlarmm ekonomik temalarint daha kolav anlamak baknmndan bu bashk altinda
seq,nn dncesi Turkxye ekonomisi ile ilgili bﬂgx venlecekhr



6 Kasim 1983 secimlerini kazanip iktidara gelen ANAP 24 Ocak kararlan dive
bilinen kararlart gelistirerek uygulamaya devam etmigtir. 24 Ocak kararlant §ziinde bir
istikrar programudir; tilkeyi bu kararlann alnmasina gétitren sartlar s6yle olusmustur.

OPEC (Petrol thrag Eden Ulkeler Orgiitit) 1973 yihinda evvela petrol fivatlarm dort
katina gikartmug ve bundan sonra da belli araliklarla fiyatlan arttirmaya devam etmigtir.
Bu fiyat artislant bittiin diinya ekonomisini etkiledigi gibi Tiirk ekonomisini de olumsuz
vonde etkilemigtir. Tiirkive ekonomisi bu petrol fiyatlarindan kavnaklanan soku masse-
dememigtir. 1973-1980 dénemi sonlarina dogru enflasyon % 100’lere ulagmustir.'s

1973-1980 doéneminde Tiirk ekonomisi distan gelen goklan kismen massetme ve
lusmen onu bagka alt ckonomilere transfer etme giiciine sahip degildi. Bu sebeple
ckonomi; kismen dig soklarin, kismen kendi i¢ piyasasiin enflasyon yaratma dzelligi
viiziinden tarthinin en biivik enflasyonlarindan birine sahne olmus, ok bitviik darbogaz-
larla kars: karstya kalmss, gelir dagihmindaki dengesizlikler daha da artmss, bitviime hiz
ve dolayistvle kisi bagina ditsen milli gelir art1$1 diigmiigtiir. Bu dénem Tiirk ekonomisinin.
baglica Gzellikleri sunlardur: |

1. Déviz darbogazs, .

2. Kismen déviz darbogaz ile ﬂgﬂl olmak fizere enerji darbogaz, iretimi yavagla-
tan, onemi biiyiik bir konu olmugtur

3. Enerji ve d6viz darbogazlarimin dogurdugu ikincil ve onlara bagh ithal edilmis ara
mallart ve vatinm mallan darbogazlan ekonomide birbirine baglt olmak {izere tiretim
aksamalarina yol agmustir. Bu durum ckonomilerin her alanma vansims ve ekonomiyvi
topyeki‘m ctkilemigtir. 1973-1980 dnemi ithal ikamesine aguhk veren samavilesme
politikalannin yetersizligini gozler 6niine sermistir: Ulkeyi vonetenler iginde bulunulan
darbogazlardan kurtulmak igin IMF (Uluslararast Para Fonu ‘Heveti) ile goriigmelere
baglanuslardir. IMF 'nin Tiirkive’ye yardm igin bazt sartlart olmustur, Tiirkive ekonomi-
sini darbogazdan ¢ikarabilmek i¢in IMF ile anlagmistir. Bu anlasma ile Tirk ekonomisi
ciddi tedbirlerle karg1 kargtya gehyordu 7Butedbirler 24 Ocak Kararlar1 ile 1980 tarihinde
alinmugtir, ’

Tiirkiye 24 Ocak Kararlan ile serbest piyasa ekonomisine geemeyi ve ekonomik ve
sosyal hayatta yeniden yapilanmays amaqlanuwr 18 L

16. KILICBAY, Ahmet; Tark Ekonomisi, Is Ba11ka51 I\izltur Yaymlan, Ankara, 1992 3. 156.
17. KILICBAY, Ahmet: a.g.e., 5. 153-158.
18. URAS, T. Giing6r: Ekonomide Ozal’lt Yillar 1 980-1990 AFA Yavmlan, l’stanbul. 1993,s. 13.
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Ana felsefesi bu olan 24 Ocak Karatlani'nin itk hedefleri ise sunlardir:

1. Enflasyonu yavaslatmak, fiyat istikrarini saglamak ve enflasyonun deviet sekto-
rinden kaynaklanan tesirlerini yumusatmak, hafﬁletmek,

2. Uretim garkint harekete gegirmek, bunun igin de ddviz, enerji ve ona bagh
olmayan &teki girdilerin arzint artirmak, ‘

3. Ekonominin déviz kazanma giicinii harekete gecirmek,ihracatt hizla tegvik
etmek ve dteki doviz kazanan aktiviteleri giiglendirmek,

4, Zorunlu ithalat disinda déviz harcamalarimi 6nemli 6lgiide azaltmak,

5. Serbest tegebbiis gliciine destek olarak kithklan azaltmak ve bu voldan da arz ve
talep dengesini saglamada tesirli olmak, piyasa mekziniz‘malanm_ iletmek,

6. Yeni tasarruf ve kambivo politikalan uygulamak.”

Dénem baslaninda enflasyon hizinda yiiksek diisiis, ihracatta hizl artig gérislmiig-
titr. Dénem bovunca sikavet edilen iki konusiki para politikasi ve vitksek faiz politikasidir.
24 Ocak istikrarsizhk ve enflasyon sikintisi yagayan -ve gelismekte olan ilkeler igin
ongoriilen tedbirlerin Tiirk ekonomisince kabul edilen verstyonudur.

ANAP iktidart ekonomide, serbest tegebbils giiciinden en iyi bigimde vararlanmayt
politikasttun temel unsuru olarak kabul etmigtir. Bu politikanun mantiki sonucu ve geregi
olarak yeni ithalat politikasmda devlet miidahalesi azaltilmis ve biirokratik engellerin en
aza indirilmesi hedef alinmigtir. Yeni ekonbmi politikasinda piyasa ekonomisinin kendi
kosullarma gore en ivi bigimde igletilmesinin hedef alindiy gériilmektedir. Yeni ekono-
mik model ile kambiyo rejimi yeniden diizenlenmigtir. Dig ticaret alamnda bazi Kolayhiklar
ve yenilikler getirilmigtir. fktisat politikalarimn yapu{;ffVe yiiritiilmesi ile ilgili bir baska
Onemli karar biirokratik mekanizmanin reorganjzésy;onu ile ilgilidir. Bu baglamda
bakanliklar yeniden diizenlenmis, biirokrasinin ;s]hlﬁ yoniinde g¢aliymalar vapimugtir,
Aralik 1983 sonrast iktisat politikasinin en éncm_li: vénlerinden biri de ekonominin kisir,
.atil fonlanm harekete gegirmek hedefidir. 2 Yeni"i};tisat politikast ¢ergevesinde képrii ve
baraj gibi kamuya ait iinitelerin gelirlerine haﬂqn.ﬁhi}ssedar edilmesi saglanmigtsr.

Bu iktisat politikas1 gercevesinde I. Ozal Ht}kﬁtheti zamgmnda ekonomi alaninda
gerceklestirilenlerin baghcalan sunlardir: *

19. KILICBAY, Ahmet: a.g.e., 8. 164.

20. KILICBAY, Ahmet: a.g.e.,s. 172-173,
2). URAS, T. Glingér: a.g.e., 5. 38.

22. KILICBAY, Ahmet: a.g.e..s. 176.
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Déviz giris ve ¢ikislarinin Sniindeki engeller kaldinilmig, ekonomi déviz iiretebilir
hale getirilmis ve dig ticaret libere edilmigtir. Fivat ve faiz serbest birakilmig, mali
pivasalarda gagdaslasma saglanmustir. Sermaye Pivasast Kanunu 1982 yiinda vuriirliige
girmis, Istanbul Menkul Kiymetler Borsast Faaliyete gegmistir. KIT lerin ekonomiye
baskssint azaltmak amaciyla dzellegtirme baglatibmgtir. Ozellestirme uygulamasina 1986
vilinda baglanmgtir; bu vil icerisinde 0,8 milyar T1.'lik, 1987 vihinda 0,3 milvar TL lik
Ozellestirme  gergeklesmistir.??

Vergi sisteminde degisiklik vapilmustir, Bu alanda vapilaniarm baginda 1.1.1985
tarihinde yiirtirliife giren Katma Deger Vergisi (KIDV) gelmektedir. Uretim tizerinden
abinan karmagik yapidaki vergiler kaldmlarak vergi sistemi Gretim ve tiiketimdeki
degisikliklere duyarlt hale getirilmistir.

1980-1987 villany arasinda Gayri Safi Milli Hasla (GSMH) ortalama %05 dolayinda
artmigtir. Bu bir reel bliylimedir. 1987 vilinda Tiirk ckonomisinin bitviime iz %6 7,4
olmustur, s

Enerji, ulagtirma ve haberlesme alt yapt vatwimlarinda veni uvgulamava konulan
iktisat politikastyla bitlikte blivitk geliymeler olmugtur. Elektrik enegjisi tiretimi 1980
yiinda 23.275.400 (1000kwh) iken 1990 yihnda 57.545.600(1000 kwh) olmustur.
Elektriklendirilmis kdy savist 1980 vilinda 18.345 (oram %050,74) iken, 1987 yilinda
34.554 (oran1 %698,20) olmustur. Telefonu bulunan koy savis1 1980 vilinda 7.795 iken,
1990 vilinda 39.245%¢ yiikselmigstir. 1986 vilinda TRT televizyonunun ikinci programi
yayma basladi ve 1987 yilinda haftalik televizyon yay;hsaati 129 saate ulagts.?

1987 yiinda Tirkive'nin temel ekonomik gostergeleri sdviedir?:

Biitge:  12.599.000.000 milyar dolar
fthalat: 14.165.000.000 mﬂ\ ar dolar
thracat: 10.190.000.000 milyar dolar

23, URAS T. Giingér: a.g.e., s4l. .

24. TURKEY, 1988: The General Directorate of Press and Informatlon ofthe Repubhc of Turkey,
Kurtulug Yaymcilik Ankara, 1988, s. 133, :

25. URAS, T. Giingér: a.g.e.; 8. 71.

26. URAS, T. Giingdr: a.g.e., 8. 72-162. ' v

27. Thirkiye Istatistik Yillig 1988, Ba§bakanhk Devletl tatﬁtlk Enstitiisiy, Ankara
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1985 yls niifus sayum verilerine gére Tiirkive’nin niifusu 50.664.000"dir
Niifusun yaglara gére dagilinm viizde olarak soyledir:

0-14 359
15-29 28,6
30-44 16,22
45-64 14,7
65- + 4.4

Bu verilere gore Tiirkive oldukea geng nitfuslu bir iilke profili vermektedir.
Niifusun yasadiga yere gore dagihimu s6vledir:

/Ytllar Koy Sehir ' )
1965 22.008.800  %70,1 0382621 %29.9
1980 25.164.268 %557 20053288 %443
\1985 23.798.458 %47 . 26866.187 %33

Bu istatistikler bize Tiirkive'nin huzla sehirlestigini gok agik bir bigimde géster-
mektedir (Kentlesmede sadece niifus kriteri dikkate alimirsa).

Nitfusun Istihdam edildigi sektdrlere gbre dagihm ise soyvledir:

i

Hizmet Sektirii Sanayi Tm'lm
4.465.000 %028,1 2.022.800 %212.8" 9.390.000 %59.,1

Bu rakamlar ise agikga Tiirkive nin bir tarim toplumu oldugunu gostermektedir.
B. SIYASAL ORTAM

29 Kasim 1987 Erken Genel Segimleri dncesinde sivasal ortam 6 Kasim secimleri
dncesine gore gok daha demokratiktir; zita halkin oylarvia se.c;i]mig bir meclis ve o
meclisin i¢inden gikmug bir hitkimet igbagindadir. 6 Kasim s_egimleﬁ .ﬁﬁccsinde her karan
kanun hitkmiinde olan, milletvekili adaylanng parti kuruculaﬁni' vetq eden, istedigi
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partivi kapatan ve bu kararlar herhangi bir yarg: ve vasama denetimine tabi olmavan Milli
Glivenlik Konsevi (MGK)'nin bu vetkileri 1982 Anayasast'min Gegici 2. maddesi ile
kaldinlmugtir. Bu madde geregince 6 Kasim 1983 tarthinde vapilan genel segimler
sonucunda Tiirkiye Bilyilk Millet Meclisi, Bagkanbk Divant’'mn olusmas: ile, MGK
Cumbhurbagkanhig Konseyi adim almmstir. Bu konsevin gérevieri ise, Camhurbagkant’mn
gerek gordingii konularda aragtrma-inceleme yapip. bunu rapor halinde Cumhurbagkans-
'na sunmaktan ibarettir. Bir diger ifade ile Konsey'in vukarida sayilan vetkileri sona

ermistir,

6 Kasim segimlerine nazaran 29 Kastm segimlerini daha demokratik vapan bir
bagka etken ise, 16 Ekim 1981 tarih ve 2533 savilt kanunla kapatidan partilerin vetkilile-
rinin siyasete donmelerine 6 Eylil 1987 tarthinde vapilan referandumla vol agilmis
olmasidr.

2533 sayilt kanunla getirilen vasaklann, 1 Ocak 1980 ve daha sonraki tarihlerdc;
genel bagkan, genel bagkan vardimeilan ve.merkez yonetim kurulu veva benzeri organ-
larn tiyeleri; Anavasa’mn halkoylamast sonucu kabulii tarihinden baglayarak kurulacak
stvasi partilere {iye olamazlar, bu partiler tarafindan veya bagumsiz olarak milletvekili
genel ve ara segimlerinde aday gésteﬁlemezlér ve aday olamazlar, sivasi partiletle
herhangi bir sekilde baglanti kuramazlar ve sivasi partilerde fahri olarak bile herhangi bir
gbrev alamazlar.®

1 Ocak 1980 tarihinde TBMM tive bulunan milletvekilleri ile senatérler ise bes vil
siyaset yapamazlar,®

6 Eyliil 1987 tarihinde vapilan referandumla y;iéaklan kalkan 12 Evliil 1980 Oncesi
politikacilanndan Biilent Ecevit, Stileyman Demircl. Alparslan Tﬁrkés. Necmettin Erba-
kan yasal olarak politika yapmalar: vasak olan dénemde, kendi bilgileri ve izinleri ile
kurulan partilerin bagma gegmisler ve partiler bu anslan liderlerin bagkanlgmda segimlere
katilmiglardsr, '

29 Kasmm seg¢imleri sncesindeki enonemh gelismelerden biri de Milletvekili
Segimi Kanunu'nda yapilan degisikliktir. 10 Haziran 1983 tarihli ve 2893 sayil Millet

28. Resmi Gazete: 20 Ekim 1982, Say1 17844, _
29. Titrkiye Cumhuriyeti Anayasast: Gegici 4. madde 4/a.
" 30. Thrkiye Cumhuriyeti Anayasast: Gegici 4. madde 4/b.
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vekili Segim Kanunu’nun 33. ve 34. maddelerinde 23 Mayis 1987 tarihinde gikanlan 3377
sayilt kanunun 9. ve 10. maddeleri ile yapilan degisikliklerle iilke genelinde %610 ve segim
bolgeleri igin de ayn ayn belirlenecek bolge barajlan getirilmistir. Bu degisiklige gore,
litke genelinde gegerli oylann %10’unu asamayan ve bir segim gevresinde, kullanidan
gegerli oylann toplaminin, o gevreden, ¢ikacak milletvekili sayisina béliinmesi ile elde
edilecek sayidan az oy alan siyasi partiler, iilke genelinde %61 0 barajim agmus olsalar bile,
o sec¢im gevresinden milletvekili gikaramazlar.™ |

3377 Sayih Kanun’la getirilen degisikliklerin eski sisteme bir tepki oldugu sévle-
nebilir. Dar tutulan segim ¢evreleri ve konulan gevre ve genel barajlarmn itlkemizde gegerli
olan nisbi temsil sisteminin genelde partileri da@itici ve pargalavict olan etkilerini
torpiileyici nitelikte oldugu anlagiimaktadir. Parlamento’da sandalye kisitlamak, koalis-
yonlar Onlemek, tek parti iktidanna prim vermek agisindan segim sistemi amacina
ulagmugtir ve belki de kantarm topunu kaqn}mgnr. Se¢im sistemimiz hitkiimet istikrarum
saglayabilmek nitelikte olmasina ragmen iktidan parlamentoda kontrolsuz hirakabilecek
bir sonug dogurmustur.

3377 sayih Kanun’la getirilen degigikliklerin konumuz agisindan 6nemi sivasal
partileri yogun bigimde siyasal rekldm yapmaya sevketmis olmasidir. Sag ve sol partiler
iktidar-muhalefet bazinda, yogun bir rekldma vonelirken, her iki kanat igindeki nispeten
bitylik partiler, kiiciik partilerin oylan bolmesi ihtimali dolayisiyle baraji agamamast
tehlikesi nedenivle, kendi goritslerinden olan partitere kargt da reklim vapmak zorunda
kalmglardir. Ozellikle SHP reklamlarinda sosyal demokrat kesimin en bitviik partisi
oldugunu bagka bir sosyal demokrat partive verilecek ovlarm bosa gidecegini agikga
islemigtir,

Uzetinde durulmasi gereken bir bagka dnemli nokta ise Tiirkiye'de yiizer-gezer
oylarm oranmnimn yiiksek olmasidir. Bunun nedenlerinden biri Tiirkiye'nin uzh sosyo-
ekonomik defismekte olan bir lilke olmasidir. Bu tiir degismelerin oldugu iilkelerde
viizer-gezer oylann yliksek olmast normaldir. $ehi}le§me endiistrilegme, sosyal hareket-
lilik gibi olgular insanlarm hayata ve pohtlkava bal\1$ agilaning degistirmektedir. Bir diger
neden ise iilkemizde askeri mildahaleler, bazt partilerin kapatilip yerlerine venilerinin
kurulmasidar, 'Xuzer-gezer oy oram Bati Avrupa iilkelerinde 1948-1977 willan arasmda _

31. Yardrtitkteki Kanunlar K z?lzftyatt Cilt 5.s. 5827 Basbakanhk Mevzuatt Gehstmne ve Yavin Genel

Mudurlugii, Subat 1989,
32. ERGUDER, Ustiin: ** Siyaset Sosyolouez Bakomndan Su;lm Analizi’; Tercamau 5 Aralik 1987,
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8,1°dir. 1950-1979 dénemi igin Tirkiye’de ylizer-gezer oy oram 19,3 tiir.>

Yiizer-gezer oylann yiiksek oldugu sivasal yapilarda sivasal reklam daha fazla nem
kazanmaktadir ve boyle ortamlarda daha fazla fonksiyvon icra etmektedir. Esas itibariyle
reklimlar da bu kesime y6nelmektedir.* Bu baglamda Tiirkive'de sivasal reklamlar gok
onem kazanmaktadr. '

29 Kastm Segimlert dncesinde en ¢ok dikkat ¢eken gelismelerden biri sivasal
propaganda konusunda yagananlardir. Bu segimler ahistimamug propaganda vontemleri,
veni sloganlar ortaya g¢ikarnugt.®  Politikacilar, Tiirk toplumunun aligik olmadig
goriintiilerle, televizyon ckranlart yolu ile propaganda vapmuglardir.*

Bu segimler dncesinde sivasal ortam, 6zellikle halk bazinda, oldukga sakindir.
Segimlerde ideolojik taraf pek yoktur.” Bunun nedenlerinin en baginda 80 sonrasinda
Tirkive’de politik kiiltiiciin degigmesi gelmektedir. Bu degisim 12 Eyliil harckatryvla
getirilen kisitlamalar ve veni diizenlemelerle agiklanamaz. Bu degisim, partieri ve
politikacilart agan bir degisimdir; bu degisim toplumsal agidan yaklas,;ﬂavrak agiklanabi-
lecek anlagilabilecek bir degigimdir. 80 sonrasinda politik kiiltiiriin bir par¢asi olan politik
soylem de deSiymistir. Siyaset literatiirimiize, yumusama ve icraat tartigmalar girmigtir.

Tirk segmen tutumunda gorillen degisiklikler ve politik kitltiirdeki degismeler
70’1 villarda o]usmaya baglamigtir. Bunun en biiviik nedeni sehirlewhedir.” O zamanki
partilerden valmz CHP bu gergegi gbrmiistiir; fakat iktidarda bagarily oiamam1.st1r. AP ise
bu gergegi, schirlesen Tirkiye gergegini, ve bu yeni Tiirkiye'nin beklentilerini géreme-
mistir; tagraya yénelmis ve orada tutulmustur, 80 dncesinin Tiirk segmenleri de %80°lere
varan oranlarda dncelikle huzurun ve barigin sagianmasml istemektevdi. Daha sonra ise
ckonomik durumun diizeltilmesini. kendi‘y('irelmine su, elektrik; yol, telefon gibi hizmet

33, ERGUDER, Ustiin: ** Siyaset Sosyolojisi Bakimindan Segim Analizi*”, Tercitman, 7 Aralik 1987.
34. URAL, Mehmet: ““Sivasal Rekldmeilik Uzerine’’, VAROL, Muharrem (Der) Kanutoyu Arastirmalar:
Birinci Uluslararast Sempozyumu, Ankara, 1990, s. 88.

5. ERGUDER, Ustiin: **Siyaset Sosyolojisi Bakirnindan Segim Anahzx, Terct?man 7 Aralik 1987,

6. DALLI Erol: *‘Haberlerin Getirdikleri, Renkli Kampanya’®, Terciiman, 28 Kasim 1987,

37. GOZE, Ergun: ‘“K6sebag, Segimler ve fdeoloji”’, Tercaman 25 Kasumi 1987.

38. GOLE, Niliifer: **80 Sonrast Politik Kiiltiur™ Tﬂrkzye Gﬁnlx?gﬁ 21/ RIS 92,s. 49,

39, Gergekten Tiwrkive hizla sehirlesen bir ﬁ]kedﬂ 1965 yilinda nitfusun %701 kéyde, %529, sehlrde
yasarken; bu oranlar 1975 yilinda niifusun %58,7’si kéyde, %41,8°1 sehnde yagar sekildedir; 1985
yilinda ise oran; %47’si koyde; %53' sehirde yasar bigirndedir. Tz?rkiye Israamk Yilligs, 1 988
Bagbakanlik Devlet Istatistik Enstitiisti, Ankam A .



lerin gotiirlilmesini arzuluyordu. Segmenlerin %88 i sandiktan tek parti ¢ikmasim istiyor-
du.”

12 Eyliilden sonra halkin istedigi huzur ve giive[n ortamz gelmistir. Bu huzur ve
gliven ortaminda yumusama, uzlagma, hosgorli gibi kavramlar ciddi ideolojiler arass
kavgalarin yerini almustir. Bu politik tistuptaki degigime paralel olarak, diger taraftan da
sistem sorgulamalan ve rejime karst ¢ikaglar verlerini gidcrék icraat iizerine tartiymalara
birakmuslardir. Toplumsal dsluptaki yumusama toplumda bir uzlasma aravisma denk
diigmektedir denilebilir. 80 sonrast ¢ok kimsenin ileri siirdiigii gibi apolitik bir dénem
degildir tersine yeni bir politik anlayigin geliymekte oldugu bir donemdir.*

80 sonrast donemde Tiirk segmeninir: siyasctcilerden beklentilerini ortaya koyan
aragtirmalar, artik-onun egilimlerini inanglarina gére degil somut politika Snerilerine gére
ortaya koydugunu gdsterivordu. Tlirk halki gltvenilir, kararl ve ditriist liderler amyordu,
miisliman olmasina ragmen Batt ile entegre bir Tirkive istivordu. Tirk scgmeni ayni
zamanda karamsarh@a kapah umutlu olmaga agiktir, 2 Segmenin bu tiir beklentileri
olusturulan siyasal rekldmlarn bigiminde ve igeriginde belirlevici bir rol ovnamustir,

Tirk halkiun bu tiir beklentileri ve egilimleri diinyadaki genel trende paralel
gozitkmektedir. Dogu Bloku'nun dagilmastyla birlikte biitiin diinyada ideoloji kavgalan
zaviflamastir. [deoloji kavgalanmn verini ekonomik igbirlikleri, uygarlikiar arast kavgalar
almigtir. Baz1 yazarlara gére Soguk Savas’in bitmesi tarihin sonu anlamuna gehne]\tedn*‘

. diger bazt vazarlara gore isc uygarliklar gatlsmasma \ol agmaktadir,«

Secimler dncesinde segmenin heyecanlt olmamasimn bir nedeni de, bu segimin -
iktidant degistiremevecegi yoniinde yavgin Kanaat bulunmasidir.* Bu kanaate kavnakhk
eden sebep ise kamuoyu yoklamalandir. 29 Kasim ség;imleri dncesinde degisik kamuoyu
aragtirma girketleri tarafindan segim sonuglarina yoriclik anketler yapilmugtir: bu anketler-
de hep iktidar partisi ANAP’in iktidanm koruvacag vonde bulgular ortaya cikrmstir.

40. ERGUDER, Ustiin; **Siyaset Sosyolojisi Bakimmndan Semm Analiza>’, Tercitman, 6 Arahk 1987,
41. GOLE, Niltifer: a.g.mm., 5. 49-50.

42. URAL, Mchmet; Nokta, 13 Arahk 1987, Yil: 5, Sayt: 40 s, 16.

43. FUKUYAMA, Francis: The End of History and the Last Man, The Free Pres< New York, 1992.
44. HUNGTINGTON, Samuel: *“The Clash of Civilizations®” , Forign Affairs, Summer 1993 s, 22-49.
45. AKYOL, Taha: ““Segimlere Ceyrek Kala**, Terctman, 27 Kasim 1987.
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C. BASININ GUNDEMI

29 Kasim segimleri dncesinde basiuin giindeminde yer alan konular gunlardir:
Enflasyon igsizlik, pahalilik, gelir dagitimt bozuklugu, yolsuziuklar, konut kooperatifler,
".Giineydogu olaylari, bityiik sehirlerdeki bombalama olaylary, Tiirkiye Komiinist Partisi ve
Tiirkive Isci Partisi voneticileri Havdar Kutlu ve Nihat Sargin’in Tiirkive’ve dénmeleri,
memur maaglarina yaplacak zam, TRT nin tarafls vaym .. |

Basin se¢ime bilyilk ilgi gOstermis, liderlerin mesajlarint segmenlere ulagtirmugtir.

Y

D. 29 KASIM SECIMLERI ONCESINDE KAMUOYU ARASTIRMALARI

Diinyada, yaklagik altmug yilik bir gegmisi olan, kamuoyu voklamalarn 1930°lu
villarda Amerika Birlesik Devietleri'nde baglarugtir.’s Tiirkive'de ise kamuovu kavranu
bilimse! bir konu olarak ilk kez 1955 viinda Ankara Sivasal Bilgiler Fakiiltesi’'nde, daha
sonralari da Ankara Basin Yayin Yitksek Okulu'nda ele alinmss ve okutulmaya baglan-
mugtir,  Ulkemizde segim sonuglarmu tahmine vonelik ilk kamuoyu voklamasi 1975
yvihnda Nermin Abadan-Unat’m bagkanligindaki bir ekip tarafindan yapilmigtir.=

Tirkiye’de kamuoyu yoklamalarina ilgi 6 Kasim 1983 segimleri Oncesinde PIAR
adli kamuoyu kurulusunun segim sonuglanna iliskin tei‘}mﬁniylg vogun bir dikkat ¢ekme-
ve baglarmstir. 1983 segimlerinde bittiin Titrkiye, hatta diinya MDP nin birinci parti
olmasim Bekliyordu fakat PIAR kamuovu arastnmélanha davanarak vayimladigs sonug-
larda bu beklentilerin vanlis oldugunu ortaya koymus ve segim sonuglan da bu kurulusu
dogrulamugtir.* ' '

29 Kasim 1987 Erken Genel Segimleri Oncesinde gazetelerde bolca kamuoyu
‘aragtwmasi sonucu yayrmlanmiy; bu sonuglara iliskin yorumlar yapilmstir.
: ! . L
Baz yazarlar Tiirkive’de yapilan kamuoyu ydklamalanm gﬁ\{enﬂir bulmaktadiriar.
Zira onlara gore iilkemizde yapilan bu ara'ét;nnalar tesadiifi 5rnekleme veya kota sistemiy

46. TOPUZ, Hifz: StyasalRekt&malzk Cem Yaymevl Istfmbul, 1991, s, 211

47. NEYZI, Nezih ve TANLA Bilent, *“Piyasa ve Kamuoyu Arastumalannm Gelisimi’", VAROL,
‘Muharrem (Der.), K am:meAra,sttrmalan Birinci Uluslararast Sempozyumu Ankara 1990 s.16.

48. TOPUZ, Hifzr: a.g.e., s. 218,

49. NEYZI, Nezih ve TANLA. Biilent, ““‘Pivasa ve Kamuoyu Araammalanmn Gelisimi™”, VAROL,
Muharrem (Der.), Kamuoy1. Aragtirmalart Bzrmm (’!mlararwn Sempoz_mmu Ankara 1000 .22,
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le vapilmaktadir ki bu iki sistem de ilmi degere sahiptir. Farkli kamuoyvu aragtirma
sirketlerinin degigik sonuglar yayimlamalarinin nedeni metod farkindan kaynaklanabile-
cefi gibi segim sath-1 mailindeki degismelerinden de kaynaklanabilmektedir.®

Bu gérilistin tam tersini savunan yazarlar da vardir. Bu yazarlara gére kamuovu
aragtirma sirketleri iktidar partisi ANAP 1 yayimladiklar sonuglarda kasith olarak viksek
gostermektedirler. Yazara gére bunun nedeni:

‘

““Bir anket sirketinin yoneticisiyle, ANAP"h bir bakan m akraba iligkilerin-
den tutun da, Izmir’de inga edilmesi diigiiniilen bir otele izin almak isteyen gazetenin
durumu giindeme getirilecek. Anket sirketleri daniimasin ama biri ¢ikivor ANAP 'm
ovunu %048 divor, digeri %39. Hepsi dogru olamayacagina gére, birinden biri valan
soylityor. Kimi kasith, kimi kasitsiz, kimi anketér kurbam, kimi iktidar yarans.”*

Yazar bir bagka anketin verilerine dayanarak, halkin pahaliliktan gikavetgi, ficretin-
den, maagindan, taban fiyatindan sikayetgi oldugu sonucuna varyor ve boyle sikayetleri
olan bir segmen kitlesinin anketlerde 2048’ inin ANAP’a ov verccegiscklinde bir sonucu
ancak bazi iy ve akraba iliskilerivle izah edilebilecegini iddia edivor. ““Is iligkisi, ihale
iligkisi. Neticeyi dogru tutturacagina inananlar giicenmesin. Gergegi vakalavanlar itibar
kazanacaktir ama ya diferleri. Se¢imden sonra seyrevleyin glimbirtiy@t. "=

Ayni vazar bir baska vazsinda ANAP 1n anketlerde gésterilen oy orantnin qok
altinda oy alacagini; DYP nin ise anketlerde gostenlenm gok tistlinde oy alacagml ifade
edivor.s

Siyasi parti liderleri de kamuovu yoklamalarina iligkin gérits bildirmiglerdir.
Demirel ““Segim igin anketler yoluyla verilen nabiz ile gergek nabiz arasinda fark vardir.
Bakmn géreceksiniz, segimde bu farki."* geklinde agklamada bulunmustur.

Bazn vazarlar da kamuovu voklamalarimn ﬁlkemizde' veni bir olgu olduguna,
Tiirkive’nin sartlarina, bu alandald bilgi ve tecriibe birikimine dtkkat gekerek bu aragtir-
malarin sonuglan konusunda ihtivath olmak gefékti@ini vurgulamaktadir, Bu aragtirma-
lanin sonuglarinin Tirkive'de saéhks:z ¢tkmasinun bir bagka nedem_i de, Tirk toplumunun,

50. AKYOL, Taha: ‘“Kamuoyu Yoklamalan’*, Tercfinan, 1 7 Kasun, 108”'

51. ILICAK, Nazh: ** Kamuoyu Aragtirmalan ve Celigkiler””. Tercitman, 25 Kas1m 1987.
52. ILICAK, Nazlt a.g.m.

53. ILICAK, Nazlt: *‘Kime Niyet, Klme Kismet’”, Terciman, 27 Kasim 1987,

. 54. Cumhuriyet. 16 Kasim 1987,
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Batt toplumlan gibi durmus, oturmus bir toplum olmamasidir. Tiirkiye toplum olarak hizh
bir degigim ve gelisim yasamaktadur.*

Gortildiigls gibi kamuoyu aragtirmalan gazetelerde genis yanki bulmustur. Bunun
nedeni bu aragtirmalann segmenleri bliylik Slgitde etkilemesidir. Bu etki iki bigimde
ortaya ¢ikmaktadir. Birincisi, segmen oy vermek istedigi partive, gitvenerek va da
iktidarda kalacak, va da muhalefette kalacak dive oy verivor. fkincisi, efer aragtrma
iktidar partisinin fehine, ya da aleyhine ¢ikiyorsa segmenleri iktidara y6neltivor. Kamuoyu
aragtirmalanimin asil Onemli tarafi segmenleni iktidara gekmesidir,

Cesitli Tarihlerde Gazetelerde Yayimlanan Kamu Oyu Aragtirma Sonuglan S6vle- -
dir:

a) Millivet-KOND A

Parti ANAP [SHP | DYP | DSP |RP MCP Kararsiz | Diger

15 Kasun| 48,2 1157 | 12,9 | 57 ‘ 11,94 | 4,7
25 Kasim | 44,6 1180 | 124 |52 |2 1,6 1145150 1,5
b) UBA *:
Parti ANAP |sHP |DYP | psp |rp | DiGER
26 Kasun 328 [272 (191 |97 |85/ 27

55. CEMAL; Hasan: *“Limon Sikmak’’, Cumburipet, 26 Kasim 1987,

56. ERDEM, Tarhan: ““Son Segim Kampanyalarnda Kamuoyu Yoklamalan™, VAROL, Muharrem (Der.),
Kamuoyu Arastirmalar: Birinci Uluslararas: Sempozynmu, Ankara 1990, s. 308.

57. Milliyer: 16 Kasim-25 Kastm 1987. o

58. Cumhuriyet:. 26 Kasim 1987,
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¢) KAMOY®;

Parti ANAP |SHP | DYP | DSP | DIGER

26 Kasum 39,7 |228 | 205 |57 | 4

d) Veri Aragtirma AS:®

Parti ANAP |SHP | DYP'| DSP | DIGER | KARARSEZ
2-4 Ekim 208 |125 (147 | 98 |23 19.7

26 Kastm 433 195 130 | 57 |47 13.8

29 Kasim Segimlerinin sonuclan ise sévledir:* -

ANAP SHP DYP DSP

36.3 24,9 19,5 8,5

Liderlerin popiilaritesini aragtiran bir kamu ovu kurulusunun buldugu sonuglar
sOviedir:e

ANAP Genel Bagkani SHP Genel B.a§l<an1v | DYP Genel bagkant
Turgut Ozal Erdal Inénii : ‘ Silleyman Demirel

4,78 151 o 15,2

59. Cumhuriyer. 26 Kasym 1987, -
60. Cumhuriver. 26 Kasim 1987,
61. Terctman: 1 Arahk 1987,

62. Milliyer: 16 Kasim 1987,
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Yukarida segim sonuglanyla birlikte verdigimiz kamu oyu aragtirma sonuglannda
dikkat ¢ekici ozellikler sunlardu: ’

a) Yukanida verilen anket sonuglari arasinda hata ﬁayma sayilamayacak kadar bityiik
oranda farklar vardir. bu fark dogru olarak segim sonuglartyla anket sonuglari arasinda da
bulunmaktadir.

b) Kamu oyu aragtirmalanmin gogunda iktidar partisi ANAP'mn ovlan segime
vaklagtikga diigerken SHP nin oylan viikselmektedir. Bunun degisik nedenleri olabilir;
konumuz agisindan bizi ilgilendiren neden SHP reklimlarinin segmenleri etkilemis
olmasidir. DYP ve DSP de anketlerde gosterilen ovdan daha fazla oy alnuglardir.

: .

¢) Secim giiniine yaklagilan giinlerde dahi kararsizlarin oylar oldukga viiksektir.
Bunun en énemli nedenlerinden biri partilerin vaptiklart kampanyalarla segmeni ikna
cdememis olmasidir.

Segim sonuglart kamuoyu arastuma kuruluglannin sonuglarindan oldukga farkh-
dir. En bariz farkhlik ANAP ta gozitkmektedir; kamuoyu aragtirma girketlerinin gogu bu
partinin % 40'1n tizerinde oy alacafim hesaplamuslardi. SHP ve DYP ise anketlerin
gosterdigi oranlann fistiinde oy almuglardir. |



II. BOLUM

29 KASIM 1987 ERKEN GENEL SECIMLERINDE ANAP YAZILI BASIN
' SIVASAL REKLAMILARI

ANAP 1n reklimlanna gegmeden once,. reklimlarla parti kimligi iliskilendirilece-
ginden dolayr 6nce ANAP ' parti kimligi Gzerindc durulacaktir.

I ANAP'IN PARTI KIMLIGI

ANAP, 20 Mayis 1983’te. Adalet Partisi iktidan sirasinda alinan ve 12 Eyliil
doéneminde uygulamasi siirdiiritten 24 Ocak 1980 iktisadi tedbirler paketini hazirlayan, 12
Evlial doneminde bir sfire ekonomik islerden sorumlu basbakan vardimeiss olan Turgut
Ozal tarafindan kuruldu. ANAP biviik 8lglide Ozal'in gevresinde Srgiitlenmis, biiyiik
slgiide kigisclleymis bir partidir. Siyasi kadrosu Bnémﬁ Olgtide, devlet ve &zel kesim
deneyimi sirasinda Ozal’la birlikte ¢alismug teknokratlarla, le Ex1il 6ncesinin neredevse
tiim partilerinin fazla 6n planda olmayan politikacilarmndan cSlu@maktadLr. ANAP dort
temel sivasal egilimi (AP, CHP, MSP, MHP) birlestirme iddiastyla ortava giknustir. Isgi,
memur, ¢ift¢i, esnaf gibi toplumsal katmanlan kapséyan “‘orta direk’’ temasiu kullana-
rak kendisine bir ‘ ‘orta sitf partisi’’ gdriintiisit vermigtir, ANAP 6 Kasim 1983 segimleri
oncesinde topluma oldukga thmls, u.ila@mam mesajlar vermis, daha ¢ok iktisadi konulan
vurgulamigtir. Bu parti hdermm uzun villardan berl deviet kademesmde iktisadi gdrevier-
de bulunmus olmasindan I\avnaklanmal\tadlr ’

ANAP 1 Parti Programi'nda belli bagh konulara bak1$1f'$6$/1,edir:

Deviet: ‘Deviet millet icin vardir.”" Bu sdylem ilk defa Turgut Ozal tarafindan dile
getirilmigtir.> ANAP esas itibarivle iktisadi faaliy cﬂerm ozel sektor elivle yapilmasit
hedef alan bir partidir; bu durum parti programmm 3. maddesinde §oy1e ifade edilmekte

{. SOYSAL, flhami: **12 Eyliil Sonrasirun Baghca Partileri” Cumlmm et Donemi Ttirkiye Ansikiopedisi,
fletigim Yayinlari, 1983, Cilt 8. s. 2135-2136. Ana Bnmnica Cilt: 2. s. 49 50

2. ANAP Parti Program:, md. 8.

3 OZBUDUN, Ergun: ““Tiirk Siyasal Sisteminde Degmm ve Sitreklilik™, Tﬂrktye Gﬂn!ﬂga 25/K13 1993,
s, 14,
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dir; ““Iktisadi faaliyetlerde deviet genel olarak biitiin millete hitap edecek alt yapt
mahiyetindeki hizmetlere yonelmelidir.” I']gtisadi faalivetlerde Ozel tesebbiise agirhk
veren ANAP devietin zenginligini degil, milletin zenginligini amaglamaktadir.*

Ekonomi: iktisadi gelismede fertletin tegebbiis giicii esas almmahidir. Devlet ana
prensip olarak ekonomive girmemeli, KT ler zaman igerisinde millete devredilmelidir.
ANAP bévlece bir bigimde 6zellestirmeyi parti programinda zikretmektedir. Miidahale ve
tahditler asgariye indirilerek, rekabet sartlarimn hakim kimdigr serbest pazar ekonomisi
uvgulanmahduwr, Bu séylemiyle de ANAP ekonomik alanda liberal bir parti oldugunu ifade
etmektedir. Enflasyonun g¢ok ditsiik diizevlere indirilmesi baghca hedeflerdendir. Drg
ticaret serbestlestirilmelidir.®

Dy Polisika: NATO ittifakina ve imzalanan ulusfararas1 andlagmalara sadik kab-
nmalidir. Ortadogu ve miishiman {ilkelerle dostane iliskiler kurulmal, gelistirilmeli, AET
ile olan iligkilerde, menfaatlerin dengelenmcsini 6n planda tutan isbirligine uvgun
davrapimahdir. ANAP Tiirkiye'nin gelenekscl diy politikasinin devam etmesini iste-
mektedir. .

Temel Hiirriveder: Herkes kisilifine bagh. dokunulmaz, devredilmez. vazgegil-
mez temel hak ve hiirriyetlere sahiptir. Insan Haklar: Evrensel Bevannamesi'nda ifadesini
bulan bu hak ve hiirrivetlerin saglanmast ve teminat altina alnmast i¢in hukuka bagh ve
hukukun tstiinliigiinii esas alan bir deviet nizanm sarttir.” Bu baglamda ANAP iktidan
Avrupa Konsevi'nin insan haklartm koruma mekanizmasivla tam olarak bittiinlesmis;
ifade hiirriyetini bir kanser tiimorii gibi kemiren Tiirk Ceza Kanunu’nun 141, 142 ve 163.
maddelerini kaldimugtir.? )

Ucretler - Sendikacilik: Isci ve igverenin ayni gave icin cahsmast, karsilikl hak ve
gorevierin adil esaslara baglanmasi, milcadele ve kavga verine meselelerin gorilserek,
anlasma yolunun tercih edilmesi hedef almmalidir. Sendika kurma, toplu sdzlegme, grev
ve lokavt haklan hiir demokratik nizamda caligma havatiny ditzenleven temel unsurlardir.

4. ANAP Parti Programe. md. 9-10-11.
S.ANAP Parti Program:. md.2

6. ANAP Parti Programi: md. 35,

7. ANAP Parti Programr. md.4.

8. OZBUDUN, Ergun: a.g.m.. 5. 14.
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Ucret ise ve verimlilige gore tespit edilmelidir.*"

Yabanc: Sermaye: Karsilikh menfaat dengesini esas alan bir anlays i¢erisinde dig
kaynaklardan faydalamlmast ve yabanct scfmaye vatimmlarinin tesvik edilmesi gerekli-
dir."” ANAP gibi ekonomide liberalizmi savunan bir partinin yabanci sermayeye stcak
bakmast normaldir. Gtinimiizde artik ekonominin, sermayenin ulus Stesi (transnational)
olmaktan teve ulusu olmayan (nonnational) oldugu savunulmaktadir.”

Vergi: Vergiler sayica az, basit kolay ve anlagilir olmalidir. Vergiler adil, genellikle
herkesin kolavlikla verebilecegi nisbette tutulmalsdir. Vergileme kurumlagmavs ve vati-

rimlan tegvik etmelidir.”

Tarum: Tanmda, teknolojik gelismenin ve iktisadi verimlilifin dikkate alinarak,
¢iftei ailesi gelirinin aile bagina ortalama milli gelir sevivesine yviikseltilmesini 6ngdren bir
rcform vapimast gereklidir.?

Egifim: Modern ve ileri Tiirkive idealine. Atatiirk ilke ve inkilaplanna bagl, milli
ve ahlaki degerlerimizi benimsemis insanlar vetigtittnek milli egitimin baglica gdrevidir.
Egitim ve gretim devletin bashca gorevieri arasmdadir. Ancak.devletin koyacag kaideler
icerisinde fertlerin ve 6zel kuruluslann da egiﬁm hizmetleri yapabilmeleri saglanmalidir.

ANAP 6 Kastm 1983 tarthinde vaptlan Genel Segimlerin sonucunda 2045,1
oramunda oyla 211 milletvekilligi kazanarak iktidara gelmistir.'s ANAP'n iktidar ol- .
mastnt saglayan nedenlerden biri 1970'lerin sonlarindan itibaren Tiirkive'de ortaya
gtkmaya baglayan huzur, gitven, yumusama, istikrar gibi kavramlan inandiric: bir bicimde
dile getirmesidir.'s Bir bagka neden ise ANAP in meveut ii¢ bar’ﬁ igerisinde (diger partiler,

Q. ANAP Parti Programe: md. 23. ANAP"1n, iicretlerin verimlilige gére olthasint savunmasi gergekten
oldukea dikkat gekicidir. Verimlilik kavrarm gimiimiizde ¢ok éne ¢ikan, gok gagdas bir kavramdr,
Kanaatimizee ANAP’ i Bat’va doniitk. cagdas deferleri benimseyen bir parti olmasmda, partinin boyle
kimliklendirilmesinde bu kavram gok énemlidir. Cagimizm en bityiik i idaresi flozoflanndan olan Peter
F. Druckerson kitabmda Bilgi ¢aginda en Snemli kavram ve olgunun verimlifik (productivity) olacagm
sdylemektedir. Bkz, Peter F. Drucker, Post Capitalist Society, Herper Business, New York, 1993

10. ANAP Parti Programs. md. 9-10-11.

11. DRUCKER, Peter F: *“Trade Lessons fror the World Economy™’, Foreign Affairs, January/February
1994, 5. 99-108. o

12. ANAP Parti Programs: md. 13,

13. ANAP Parti Programi: md. 15.

14. ANAP Parti Programs: md. 21.

15, Milletvekili Genel Segim Sonuglart: 20.11.1987, Basbakmhk Devlet Isfatﬁnk Enstititsii, Ankara 1988.

16. GOLE, Niliifer: <*80 sonras1 Politik Kitltiir™, Titrkive Grinlig, 21/K1s,-1992, 5. 52
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Halke1 Parti (HP) ve Milliyetgi Demokrasi Partisi (MDP)dir ¢‘deviete en uzak ve topluma
en vakin parti olmas’’ ve parti lideri Turgut Ozal'in bu sivasi kitltlire hitap edecek imaj
ve programi en uygun sekilde sunmasidir. Bu sunulan paketle bir taraftan gelencksel
toplum degerlerine ideolojik bir gergeve diginda 6nem verilmis, diger taraftan da dis
konjoktiire uygun olarak, ideolojilerden uzak, modern, 1§ bitirici. akiler, iktisat teknisyeni

imajt vurgulanmustir.”?

ANAP ti¢ konuda kimligini olusturmug ve veni toplumsal duyarliklann temsilcili-
gini Gistlenmigtir, Diger bir ifadeyle ANAP toplumun nabzini tutmay: basarmustir. Bu iig
konudan birincisi sarkacin kavgadan yvana degil. uzlagmadan vana oldugunu anfamus,
yumugak islubuyla buna dnctilik etmistir.'®

Ikinci olarak ANAP retorikten daha gok icraatim (policy) kullanarak ideolojik
degerlerden daha gok pragmatik degerlerin savunuculugunu ¢n planda tutmustur, ANAPTt
scgment de partisine ideolojik bir dﬁnya goriisiinden daha gok,: vcrg]’ iadesi, beledive
hizmetleri, AT a tiyelik miiracaat: gibt vonetim polifikalan baglamaktadir. Bunun sonucu
olarak artik baba partilerinin kalmadi®y, partilere nikahh olmadiklan igin de verilen
hizmete gore vatandas olarak ov kullanacaklarint belirtmektedirler.”” Bu durum da ugar-
gezer oylann arth@ma isarct etmektedir; bdyle oylarn oldugu bir iilkede de segimlerde
siyasal reklamlarin fonksivonu gok daha dnem kazanmaktadir. Ciinkii bu ugar-gezer oylar
hangi parti kendisini segmene ivi anlatirsa, segmeni ikna ederse o partiye gider; bu is de
sivasal reklamlara ditigmektedir.

ANAP kimliginin {igiincii ve belki de en énemli 6zelligi piyasa degerlerivle Islimer
muhafazakarlik degerleri arasinda olusturmaya Qéll§t1g1 sentezdir. Gergekten de Tiirk
halki misliman olmasina ragmen Bati ile entegre bir Tiirkive istemektedir.® Bu
baglamda ANAP’in Tirk toplumunun cgilimini ivi vakaladig1 sylencbilir.

Kendilerini modern muhafazakérlar olarak géreﬁ ANAP’ﬁlar, siyasi ideolojilerin
otesine giderek, ‘‘sosyolojik bir analizle Islimer miihendisler ofarak tansmlanabilir.™
Kiltitrel ditzevde, zellikle birev-aile-toplum iliskilerinde, bir vandan Islimdan kaynak

17. ERGUDER, Ustiin: **Siyaset Sosyolo_nsx Bakimindan Se¢im Analizi”’, Tercﬂman 8 Aralik 1987, -
18. GOLE, Nilifer: a.g.m.. s. 52.

1o, GC)LE Nilitfer: a.g.ne., s. 53.

20. URAL, Mehmet: Neokta, 13 Araltk 1987, Yil: 5, Sayt: 49. 8. 16.
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lanan muhafazakir degerleri, diger yandan mithendislik formasyonuna uygun olarak
rasvonalist degerleri tagimaktadirlar. Boylelikle, Islimer mithendisler, muhafazakar yerel
kitltiirin degerleriyle, modern Batr killtirliniin akileihfim birlestirmeye ¢aligryorlar.”

ANAP’1 cok ciddi drgitlenmeye ve kalict kadrolara sahip bulmayan yazarlar da
vardir; parti daha gok bir girkete benzemektedir. Fakat bu sitketin ydnetiminde ortaklarm

ov hakki voktur; sirketi voncten partivi kuran kisidir.

“Elbette ANAP tn bugiinkii Tiirkiye'de diga baglantili bliyiik sermayeyi

temsil ettigini sdyleyebiliriz. Ne var ki, Ozal'm kisiligiyle ¢ok bitiinlesmig

bir temsil bu. Dikkat ederseniz Basbakan. “‘Biz”’ s6ziinl sdylemeve ne

kadar 6zen gdsterirse gostersin, neredeyse Mussolini’vi ammsatircasma,

agzindan sik sik “‘Ben”’ gtkiyor’*?

Kanaatimizce ANAP lidetinin ‘‘Ben”” kelimesini stk kullanmasi, ANAP ' bireyi

dne gikaran, Gzel tegebbisti destekleven felsefesivle oldukga uyumtu bir tarafi vardir.
Liderin one ¢iktin ANAP’in biitlin sivasal reklamlarinda  goritllmektedir.

4

IL ANAP YAZILI BASIN REKLAMLARI

ANAP. 6 Kasim 1983 te yapilan Genel Segimlerde baglattigi reklameilarla igbirli-
gini, mahalli segimlerde. ara segimlerde, referandumda ve 29 Kasmm 1987 Erken Genel
Segimleri’'nde devam ettitmistir.?

29 Kasmm Erken Genel ch:imlcﬁ‘ﬁde ANAP Birikim Ajans’la gahigmustir; fakat
Manajans’in yaratict kadrosu Birikim Ajans’a gegtigi igin ANAP'm bir bakima bu
kampanya déneminde de aym reklimeilaria galistigs s6ylenebilir, Parti kampanya énce-
sinde valniz Birikim Ajans’la galismavt dii.si‘mmﬁ$ fakat kampanyva stiresindeki beklen-
‘medik gelismeler, ANAP'1 bagka ajanslarla da galismak durufnunda birakmustir.

Yasal propaganda siiresi 10 giin olmasina ragmen ANAP yazih basinda reklam-
larimt 23-28 Kasim tarihleri arasinda vavimlatnugtir. Yasal propaganda siiresinin hepsini
kullanmarmgtir. Buna neden olarak daha az siirede daha fazla, daha vogun reklam vererek

21. GOLE, Nilitfer: a.g.m., s: 53.

22. SOYSAL, Miimtaz: *Ag1, Solo ve Koro™, Milliyer, 20 Kasim 1987,

23. TOPUZ, Hifz: Sivasal Rekldmeilik, Cem Yaymevi, Istanbul 1990, 5. 21,

24, Bu gelisme SHP nin reklam kampanvasidir. ANAP, SHP ye kars1 bir <“karst reklam’” kampanyas

baslatrmstir, bu rekldmlan Letra ve Alev Ajans’a hazirlatristir, Hifzi TOPUZ: a g.e.. 5. 32.
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segmenler lizerinde daha ok etki varatmak istenmis olmast gosterilebilir; fakat bu tiir bir
kampanyanin segmenler {izerinde etkisini artics bir rol ovnadigina iliskin bir bilgiye
sahip degiliz. Yogun bigimde verilen enformasyonu segmenin almast, bu bilgiyi degerlen-
dirmesi ve davranigin ona gdre belirlemesi oldukga zor gozitkmektedir.

ANAP 23-28 Kasim tarihleri arasinda yazilt basinda on vedi tane rekldam vayinlanm-
istir: bu reklamlann bir kist Turgut Ozal imzast ve resmi ile vavimlanan ve genel olarak
biitiin segmenlere déniik reklimlardir; diger bir kismu ise SHP 'nin vazi basin ve radyo
ve televizvonda kullandigy dili clestirén, SHP’vi bir bakima hatka sikavet eden reklam-
lardir. ANAP anilan tarihler arasinda aynca ¢esitli kesimlerden insanlarin gelecegin
Tirkiyesine doniik beklentilerini konu alan reklimlar vayimlatmugty. Bu rekldmlarda bu
kesimden insanlan temsil eden resimler de yer almustir.

ANAP yazil basmn reklimlarinda fig ana temay1 iglemigtir: “‘Oyunuzu biimeyin™",
“gelecege donik temalar’”, ‘1980 oOncesine ddnmce tchlikesi: ckonomik ve sivasi
istikrar’*. Bu konular ileride ayn basliklar altinda derinlemesine irdelenccektir. Once
ANAP yazili basin reklamlannm bigimsel boyutu fizerinde durulacaktir,

A. ANAP REKLAMLARININ BICIMSEL ACIDAN DEGERLENDIRILMEST

ANAP 29 Kasim 1987 Erken Genel Segim kampanyast gergevesinde vazth basinda
vavimlattidt, sivasal rekldmlar ii¢ degisik bpvuttadir. Rekldmlann bir kismu gazete
sayfasmin 1/4'inil, 1/2’sini veva 3/4'inii kaplamaktadir. Genel bagkan Turgut Ozal'm
agzindan resmiyle birlikte verilen reklamlar gazete sayfasmin 1/2°si*  veya 3/4'ii
bityiikligtindedir. SHPve cevap olarak yayimlanan ve parti ambleminden bagka herhangi
bir figiiriin ver almadig; reklamlarmn bovutu-gazete sayfasiun 3/4'0% oranindadir. Cesitli
kesimden insanlarmn Tirkive nin geleceéjné iliskin mesajlanmin ve resimlerinin vayi-
mlandif1 reklimlarm  &lciisii ise g'ézete sayfasinun .1/4'4* oranmdadr.

Parti rekldmlarinda bagta parti lideri olmak iizere qesitli segien gruplarmdan
insanlant temsil eden resimlere ver verilmistir. Rekldmlarda kullanilan resimler sivah-

25. Milliet. 23 Kasim 1987,
26. Milliyet. 28 Kasum 1987.
27. Millipet: 25, 27 Kasim 1987,
28. Milliyet. 25-28 Kasim 1987.
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beyazdir. Yapilan bir aragtrma, televizyonda yaymmlanan siyasal reklamlavin renkli
olmasi durumunda etkisinin daha fazla oldugunu ortaya koymustur; bu etki dzellikle
kadinlar fistiinde daha fazladir.” Yazih basin sivasal reklamlarimn renkli olmamastun
se¢menler fizerindeki etkisi baglanunda bir dnemi olup olmadigina iligkin bir bilgiye
sahip degiliz; fakat yukandaki aragtirmamin sonucunu yazil basin siyasal reklamlarina
uvgularsak ANAP rekldmlanmin renkli olmamasinin segmen {izerindeki etkisi baglamu-
nda bir dezavantaj olarak degerlendircbiliriz.

Ozal’'in vazih basina verilen sivasal reklamlarda Gig degisik resmi ver almaktadir. Bu
resimlerden birinde masada oturmaktadir, elinde kalem vardw ve giiliimseven bir tavir
igerisindedir. Bu resimle mutlu, giillen. yumusak bir parti ve parti bagkant havasi verilmek
istenmektedir. Aym resimde dikkat ¢eken bir dzellik isc masasmda gahgan, treten bir
bagbakan imajmm verilmek istenmesidir. Bir bagka Ozal resminde ise Ozal bir santiye
alaninda eliyle bir yerleri, bir seyleri igaret etmektedir. Bu resimde en dikkat gekici nitelik
Turkive'nin gelisgen, iircten bir iilke oldugunu ve bu ilkevi de ANAP'm ve onun
bagbakanmn tersil ettiginin vurgulanmasidir. Reklamlarda ver alan tigiincit Ozal resmi
gesitli kesimlerden vatandaglarla birlikte yayimlanmstir; en arkada giiliimseyen bir Ozal
portresi vardir, portrenin oniinde ise degisik toptum kesimlerinden insanlar ver almak-
tadir. Bu resimlerin ANAP kimligi ile 6rtilstigiinii gdrmekteyiz. Giiliimseven. ¢alisan,
birilerine birgeyler tarif eden Ozal resim]i.rek]émlar partinin kimligini tam anlamiyla
anlatan mesajlar tasimaktadir.® '

Cesitli segmen gruplarmdan kisilere mesajlann verildigi fcklﬁmlarda kullamlan
resimlerde dikkat gekici 6zellikler, mutlu, gillen, geleceSe glivenle bakan, iireten bir
Tirkiye imajmin vurgulanmasidir.®  Bu reklamlarda iizerinde durulan temel tema
2000"lerin Tiirkivesini hazirlamaktir. Sivasal reklimlarda olmast gereken temel 6zellik-
lerden biri formatla igerigin birbirine uygun olmasidir. ANAP reklamlannda vurgulanan
temel konu, ireten, Qah$an, mutlu, ¢agr yakalamis, gelecek yillara hazir bir Tirkive’dir,
Bu konularla rekldmiarda yer alan resimler 6rtiigmektedir. |

Reklamlar Turgut (")za_l’mragmdan verilmistir. Mesajm;lidé;lcrin agzindan veril

29. DONOHUE, T. R: *“Perceptions of Color-Black and White Paid Poh'ucal Advemﬁmg Journalism
Quarterly, 1973, 50, s. 660-665. :

30. GOLE, Nilitffer: a.g.m. s. 53. .

31. lelzyet 25-28 Kasim 1987.

32. SEIB, Phip: Whe is in Charge: How Media Shape News and Polzticians Win Voters, Taylor
Publication, Dill, 1987, s. 250.



mesi baz rekldm uzmanlarina gore segmenler tizerinde daha fazla etki yapmaktadir™;
bazilarina gore ise tam tersidir, politikamn disindaki kigilerin reklamlarda kullanilmas
segmenler Qizerinde daha fazla etkili olmaktadir.* Kanaatimizee segmeni etkilemede
kaynagin niteligi, givenirliligi 6n plana ¢ikmaktadir. Segimler Oncesinde yapilan bir
kamuoyu aragtirmasinda Turgut Ozal en begenilen lider durumundadir. Béyle begenilen,
giivenilen bir liderin agzindan mesaj verilmesi segmeni etkilevebilecek bir vaklagimdir.
Kullanulan dil olduk¢a sade, konusma diline vakindir, iislup sicaktir ¢‘sevgili vatandas-
lanim’" gibi. Konularm iglenigi segmenin kiiltlir diizeyine (sofistikasyonuna) uygundur.
Sivasal reklameshkta konunun jslenisinin segmenin kiiltiir diizevine uygun olmas: ilk
sarttir; mesaj segmen tarafindan anlagtimazsa vapilan reklamlann bir etkisi olmaz.»

Genel bagkanm hitabs biitiin segmenlere, ‘hatta biitiin vatandaglaradir; genel hitap
bigiminin rekldmcilik agismdan bir zaaf oldugu sévlenebilir; zira genele seslenmek ilgivi
azaltabilir.>

ANAP reklamlar gorsel agidan oldukga sade ve basittir; bir derinliklerinin oldugu,
sofistike bir boyutlanmn oldugu sévlenemez. Halbuki ivi bir stvasal reklamin kolay
anlagtlmasma ragmen sofistike, dikkat gekici, lzerinde diiglindiriicti tarafinin olmas
gereklidir.” Bu baglamda ANAP siyasal reklimlant scomenin dikKatini gekme ve
etkileme bakimindan istenilenden uzaktr denilebilir.

ANAP siyasal reklamlarinin dikkat geken bir bagka 6zelligi ise reklamlann diger
haberlerden ve vazilardan kolayca ayirtedilebilmesidir. Gazete savfalan agildiginda reki-
dmlar hemen farkedilebilmektedir. Bu durum paﬂmm reklamlart agisindan olumiu bir
husustur., ‘

Kisaca ANAP reklamlan bigimsel agd;’an*deé,crlcndhildi@nde sunlar sdylenebilir:
Reklamlarda yer alan Genel Bagkan resimlerinin ve diger segmen gruplarmndan kimselen
temsil eden kisilerin resimlerinin vergl.igi'.imajla partinin genel imaji drtiigmektedir, bu
durum siyasal reklimeibik agismdan ofumludur. Fakat diger taraftan rekldmlarda bir

derinlik boyutunun ve gizemliligin olmamas: ise siyésal ',rék]ﬁmmhgm etkileri bakimi~
ndan olumsuzdur.

33. URAL, Mehmet: a.g.m., s. 90.
34, ANDREOLIL, Vve Worchel, S:**Effects of Media, Communication and Message Position on Attitude
Change™, Public Opinion Quarterly, 1978, 42.s. 59-70.
35 SEIB, P]uhp age.,s. 147,
36. URAL, Mehmet: a.p.72.. 5. 89.
37. SEIB, Philip: a.g.e., s. 148,
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B. ANAP REKLAMLARININ ICERIK ACISINDAN
DEGERLENDIRILMESI

fgerik bakimindan inceleme derken reklamlarda kullandan simgeler, sloganlar,
kalip yarglar, igslenen konular, reklamlarin olumlu mu olumsuz mu oldugu, partizan olup
olmadikian, rekldmlann amaglan gibi konular kastedilmektedir.

1. ANAP Reldimiarinda Kullandan Simgeler

Sivasal kampanyanin baghica amact Kigi, grup ve kitlelere mal olmasi istenen
mesajlanin en kestirme yoldan iletilmesidir. Bu agidan bakihinca simge, slogan ve kalp
vargidar kisaliklari, garpicr fisluplan, anlastlabilirtikleri nedeniyle oldukga ctkili olmak-
tadir; ‘‘bunun istisnast bizzat parti sdzciisiiniin simge olma islevini kigisel katdunt ile
iistlenmesidir’*.»® Sivasal arenada kullanilan simge, slogan ve kalip yargilar esas olarak
gegerli dili olusturmaktadir. Bunlara bagvuran kuruluglann ana amaci, kampanvada var
olan deger yargilanm pekigtirerek taraflarlanmt artmaktir. Her scy simge olabilir,
simgenin farkedilir, kendine dzgii bir niteligi olmast gerekmez. Bir kelime, bir jest, bir
olay veva bir renk simge olabilir. Simge insanoglu tarafindan icat edilmistir; bir objeve bir
anlam atfetmek stirecinden dogmustur, Sikilmug bir yumruk, kirat, zeytin dali, alti ok,
horoz, an,petek, anahtar birer simgedir. Hatta belirli bigimde kesilmis sag, sakal, bryik;
belli bir tarzda givinme simgedir. Sivasal simgelere gelisen ve degisen siireg igerisinde
venileri eklenir; vani toplum durmadan simgeler Gretir.»

a. Dini Simgeler: Kutsal oy, karar sizin takdir viice Allah’indir; kara vazgy; vicdan;
cennet tilke; namus, .

b. Milliyetci Simgeler: Yiice milletimiz, milli avip; Tirk insang; vitce meclis; Tiirk
kadminmn serefi; umut ilkesi: hosgodrt filkesi: tarithi sorumluluk; Tirkive'nin parlak
gelecegl; tarnim cenneti. :

c. Cagday Simgeler: Cag atlayan Tiirkiye: KDV vergi iadesi; kredi itibary; turizm
patlamast; telefon; elektrik; gelir ortakhigt senetleri; Avrupa Toplulugu’na iivelik; 6zgtir
diiglince; kadin erkek esitligi.

38 UNAT, N. Abadan- Aziz, Aysel ve Ankara Universitesi Basm Yayin Yitksek Okulu Ogrenciler, Siya.#al
Yagammmizda Simge, Slogan ve Kalip Yargilar'*, Cumiiriyer, 25 Kasim 1987,
39. a.g.m. C
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Gorildigii gibi ANAP 29 Kasim segimierinde dini, milli ve gagdag degerleri ve
kavramlan dile getirmistir. Bu durum ANAP’in parti kimligi ile de gakigmaktadir.

2. ANAP Reldamlerinda Kuflandig Sloganlar

Sloganlar, belirli bir grubun tivelerine, kisa, tekerriir eden, garpici ciimleler yardimu
ile olumlu va da olumsuz bir tutum ve eylem bigimini benimsetmeyi amaglar. Tiirk siyasi
hayatinda en etkili sloganlarn baginda 1950 de Demokral Partinin kallandigy ¢ Yeter soz
milletindir’® slogam gelir.” ‘

Genelde ANAP"1n kullandi@: sloganlarda scemenin psikolojisihde giiven ve istik-
rar duygulartin koklesmesinin, gelecege fimitle, ivimserlikle bakilmasmmn, gelencksel
degerlere baghligin pekistirilmesi voluvla moral bir rahatlama saglanmasinin amag-
landigr sovlenebilir. Parti, banssever imajuun giiglii bir bigimde algilanmasina biiviik
deger atfetmektedir. Bu nedenle kullandigt slogan ve kalip yarg11ard§ birlik ve beraberlik
temalant agir basmaktadir. ANAP sloganlanna émek olarak sunlar verilebilir: Elele daha
ileriye; Vatandas! oyunu bolme; Anavatah Partisi, kavga etméyen, gelisen kalkman
Tiirkive’nin partisidir; I¢ barig ve istikrara sahip ¢skalim; Ulkenin kavnaklart ¢ag atlamak
icin kullanilmalidir. '

3. Sloganlarin Yoneldigi Hedefler:
a. Kendi Partisini Oviicii:

ANAP, kavga etmeyen, geh§en I\a]kman Tiirkive 'nin temmatldlr Tiirkivemiz ¢ag
atliyor; sagladigimiz huzur ve bang ortamy; Tiirkive gags ; v'ﬂ\ahvm

b. Muhalefete Yonelik:
Basiretsiz politikacilar; milleti birbirine disiirenler; fakir 'fukaré edebivati; Tirki-

ye'nin etefinden gekmeye galisanlar; sivasi gaf siyasi ayip; propagémda sévivesi bu kadar
distiriilemez! Ayip. " '

40. GOLE, Niliifer: a.g.m., 5. 53.
41. UNAT, N. Abadan- Aziz, Aysel ve Ankara Universitesi Basm Yaym Yiiksek Okulu Ogrencﬂem “Styasal
Yagamumizda Simge, Slogan ve Kalp Yarglar'?, Cuslintrivet. 26 Kasim 1987, ’
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4. ANAP 1w Kullandigt Kalsp Yargdar:

Rasyonel bir degcrlendimieye tabi tutulmaksizin. deger vargilanmin ve tutumlan-
nin olusmasi, koklegsmesi ve yerlesmesinde dnemli bir yer tutan olgulardir. Ttirkive’de
segim kampanyalarinda kahp yargilann fazla rol oynadig sﬁylencmei." Kahp yargﬂafl
ANAP da fazla kullanmamigtir, Az da olsa kullancigy kahp yargilara sunlar $rek olarak
gosterilebilir: Milletini limona benzetmek ayiptir; Sizin ovunuz kutsaldir.

5. ANAP 'in Yazh Basmn Reklamlarmda Isledigi Konular

ANAP 29 Kasim segimleri oncesinde yazili basina verdigi rekldmlarda baghca
“istikran’ vargulams ‘‘vatiimlanm zinlatrms” ve bir de “‘gelecege doniik mesajlar™
vermigtir. Avrica ANAP bu segim kampanyas déneminde SHP've kargt ‘‘bir karst
reklim’” geligtirmigtir. Parti reklimlannda *‘bugiinden’ bahsetmemigtir; *‘diinden’”;
vani dort yilbik iktidar déneminde vaptiklanndan ve “‘gelecekten’; vani veniden iktidara
gelirse neler vapacagindan s6z etmistir. ‘‘Bugiinden’’ bahsetmemesinin nedeni yitksek
enflasyondur; halbuki ANAP’1in 1983 segimleri Oncesi vaatlerinden biri enflasyonu
agagilara gekmektir; hatta bu husus parti programmnda bile ver almigtir,

a. Gelismeye, Gelecege Donitk Mesajlar
.

Ashinda ANAP, parti olarak, degigime, geli-smeye doniik, Bati'nin teknolojisini
almaya hevesli kisiler tarafindan kurulmug bir partidir.# Bovle bir partinin sivasal
reklamlannda gelecege doniik projeksiyonlar vapmasy, ¢agdas gelismeleri ve degismeleri
savunmast kolay anlasilabilecek bir durumdur. Parti bu segim déneminde kampanyasini
“Cag Atlamak’ slogant tizerine kurmugtur denilebilir. Bu slogan bir bakima sivasal
reklamlarm islevierinden biri olan giindem belirleme (agenda setting) islevini de yerine
getirmigtir.s  Ciinkii bu slogan basinda &zellikle kése yazarlan arasmda olumlu veya
olumsuz bityiik bir tepki almugtr. :

Unlii Fransiz reklimeist Jaques Séguéla’ya g(‘iré segmen gelecek igin oy verir.*
ANAP"1n bu gelecege doniik mesajlanmn segmeni etkilemede rol ovnadi$: sévlenebilir.

42. UNAT, N. Abadan ve Digerleri: a.g.m., 26 Kasim 1987
43. ANAP Porti Program:: md. 9.

44, GOLE, Nititfer: a.g.m., 8. 52-53.

45. KAID, Lynda: a.g.m.,s. 261.

46. TOPUZ, Hifz: ag.e., s. 145,
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Zira bu tiir iletilerin segmenler {izerinde psikolojik etki yaratmast miimkiindiir. Segimin
sivasi olmaktan gok psikolojik bir olay oldugu kabul edilecek olursa ANAP’in bu
mesajlaninin segmeni etkiledigi savunulabilir.

Yukanida da belirtildigi gibi ‘*‘Cag Atlama’" slogani gazete yvazarlar arasinda genis

vanki uyandirmugtir.

Bu slogani gok iddialt bulanlar vardir. Bir vazar Almanya’yt gag atlapms bir tilke
olarak altyor ve Tiirkiye'vi bu tilke ile kivasliyor ve kivaslamamn sonunda Tiirkiye 'nin ¢ag
atladifim kabul etmenin miimkiin olmadi@ sonucuna varrvor. Tirkive'nin 4 wilda, 14
vilda ¢ag atlamay1 bagarabilmesi miimkiin degildir: ¢uinkii Tirkive ¢agdas iilkelere en
temel dzelligini veren sanayilesmeyi bu {ilkelerden viizyil sonra baslatrmstir.”

Cesitli kesimlerden kisilerin *‘Cag Atlama™ sloganina bakslan gévledir:*

Oguz Aral (Girgir Yonetmeni): ¢ ‘Ortada bir ¢ag atlama vardir ama bunun sonunda

nereye, ileri mi, geri mi; saga my, sola mu diigtilecegi Gnemlidir.”’

Gokberk Ergenekon (DYP Genel Sekreteri): <“Tiurkive'de son 7 vilda, bilhassa 4
vilda ne cereyan ettivse bunlarn tam tersi olsavdi ¢ag atlamug olurduk. Bunlarn ki gag

diigmek.””

Necdet Serin (Profesor, Ankara Universitesi Rektorii): ¢ Biiviik degis-
meler olmugtur. Teknolojide, ekonomide, felsefede, ihracatta ve diger bir
¢ok alanda bitvitk deBisimler olmus, tabu olan bir ¢ok sev vikidmistir.
Sanurim bu devim bunlan anlatmak igin kullanilvor. Yoksa Tirkive ¢ag
atlavarak Bati'min, Amerika’min Japonya'mn ulagtigh noktaya gelmis degil-
dir.” '

Bekir Coskun (Ginaydm, Ankara Temsilcisi): <“Dogrudur Ozal ¢ag atlamstrr,
millet sefil ve perisan, Bagbakan'm bundan haberi voksa, ¢ag atladig kesindir. ™

Herkes ~“9ég atlamayr”’ farkl degerlendirmektedir; bazilan igi mizah tarafindan
almakta; bazilan da somut olaylara bakarak degerlendmné yapm{zktadlr.

47. AKYOL, Taha: “Gag Atlamak>”, Tercttman, 17 Kasim 1987,
48. TAN, Ahmet: *“Giinlerin Kopiigit™”, Cunthurivet. 8 Kasim 1987.
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Her ne kadar ANAP kendi iktidar1 doneminde Tiirkive'nin gag atladigim savunsa
da , bunun tam aksini savunan yazarlar da vardir. Bu yazarlara gére ANAP iktidarinda
Tiirkiye’nin ¢agdaglasma hizi yavaslzirmstlr, ANAP iktidani zamaninda uygulanan Ozal-
izm bir koge donme ckonomisidir, Ozal’la birlikte ‘‘ciddi refah ckonomisi giime gidiyor,
bir Ozalizm ugruna, ¢agdas laiklesme tizerindeki gagdas demokratiklesme olugumu ivme

hizim vitirecek,”+

ANAP “‘¢ag atlama’’ derken daha g,oka sosyologlarin maddi medeniyet dive adlan-
dirdiktan alanlarda dort vil igerisinde gergeklestirdiklerini siralamaktadir: ‘ ‘Kovlere elek-
trik, telefon gotiirmek, faturalt vasam, vergi iadesi, geliv ortakligi senetleri, ihracatin
artmas, vitrinlerde her tiirlii malin bulunmasi gibi ...>"" Fakat ¢ag atlamadan ANAP’1n
anladigh anlamun disinda yalmzea zihniyet degisimini anlavanlar da vardir, bu zihniyet
degisimini Atatiirk gergeklestirmigtir ve Tiirkive've ¢ag atlatmugtir, Atatirk Tiirkive'ye
¢ag atlatan tek kigidir. Atatiirk’ten sonra Tirkive've ¢ag atlatmak iddiasinda bulunmak
ancak geriye, gerideki ¢aga doniis anlamina gelir.. * Bunun heveslileri varsa da simdilik
gitgleri yeterli degil. Ozal iktidart bu konudaki, bugiinkii zihniyetle bir bes vil daha siirerse
o giin nereve kadar varabilecektir, onu gérecegiz’ " Gﬁrﬁldﬁgﬁ gibivazar ANAP1n ‘‘gag
atlama’” iddiasmu gerive donii, Atatlirkgtilige de avkir olarak gériivor ve eger ANAP
tckrar iktidar olursa bunu Atatitrk¢lilik igin son derece tehlikeli buluyor. Partinin
yc’iniinﬁn gerideki ¢ag oldugunu iddia ediyor.

ANAP'in slogamimin aksine iilkenin felaket ig,érisinde oldugunu diisiinen vazarlar
da vardur. Ulke olumsuzluklarla doludur. Ankara’da bile kémiir bulunmuyor, hastahane-
Jere hasta giren 6lit ¢ikiyor, PKX ter6r 6rgiitQi yaygin evlemler vapiyor. Yazar bir ANAP
vetkilisine ‘‘gag atlama™’ sloganmm tutup tutmadigini soruvor:

“‘Evet tuttu, dzellikle kdylerde™” dedi. Uzun villar insanimiza bir eziklik
verilmig. Eller aya biz yaya denilmig. Biz adam olamayiz dive tekr arlanmis.
Biz Van'mn kerpi¢ evii kéviinden ‘Almanva’va telefon etmesini saglavip,
iste, siz gag atlrvorsunuz devince etkili oluvor. **Peki her verde avmi 1vi
sonucu alryor musunuz, arastirma yaptiniz mi? *“Hayir aragtirma vapmadik
ama umudu artiran propaganda Lotﬁmser propagandadan daha etkili ofu-
yor.’

49. SAVCI, Bahri: *“Sagilasi Durum ve Secmen’, Cumtiuiriy en 23 Kasmm 1987.
50. Milliyet. 23 Kasim 1987.

51. TOKER, Metin: ““Su Cag Atlamak Hikayesi®’, Milliyet, 6 Kasim 1987.

52. EREL, Teoman: *‘Teleks, Su Cag Atlama Slogant’”, Milliver, 6 Kasim 1987
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Seguéla’da aym goriigtedir, pozitif reklam her zaman negatif reklimdan daha etkili

olmaktadir,

i

Yazar “‘¢ag atlama’’ slogaminin halkin tizerinde etkili olmasin, sinik ve jacoben bir

ifadeyle s6yle dile getirivor: ‘*Miimkiindiir efendim. Sizin, bizim tepkimizi ¢eken bir

slogan genig kitlelere tersine etki vapabilir.”’** ANAP 1983 vilinda da vazara gére *‘iy

bilir-i bitirir’* kiigina girerck ovlan toplanmugtir. Yazar <“Cag Atlama’ sloganinin bir

anlamda popiler kiiltiir iglevi gordiigiinii de iddia etmektedir’’ Yasadiklan gergek
sikintidan pembe bir diinyaya kagmak isteyenleri Anavatan’a itebilir.”"*

“*Cag Atlamak’” kavramiun ne anlama geldigini s6ézliklerde arayan vazarlar bile
vardir. Fakat bu kavrammn karsihgim sozlitkte bulamanugtir. Yazar, kavramin anlanmin
sozliikte bulamaymca ANAP'm bununla getive doniigii anlatmak istedigi kanaatine
vartyor; vazanm bu kanaatini giiglendiren etkenler ise partinin daha 6nceki uygulamalan-
dir; bu uvgulamalar ise egitim birliginden ve anavasal haklardan vazgecmek voniindeki
egilimlerdir. Yazar ANAP m bu haklardan vazgegme egilimini sévle anlatiyor:

““Ip atlamak gibi ¢ag atlamak derken, belki de Ozal aklindan bunu gegirivor.

Giinkit bilivoruz, Tirkive'nin gag atlamak gibi bir devinimi vok. Mehter
adlmlarwla, Tiirk-Tslim senteziyle iki ileri bir geri gidip 3 verimizde $avIyo-
ruz... Biitiin bunlara bakip da, Sayin Ozal, 1urkwe Cag Athvor divor ve
iilkenin yirminci yiizyiln sonundaki duruma gelmesini anlatmak istiyorsa,

bu dogrudur. Ama bunun se¢im miijdesi olacak vani ne?" s

Bu yazida dikkati geken en temel dzellik ““Cag atlama’ slogamnin ¢ok degisik bir
baglama gekilip, yorumlanmasdir. ’

Siyasal reklimlarin giindem belitleme (agenda setting) iglevleri de bulunmaktadr.
ANAP'm “‘¢ag atlamak’’ slogam ctrafinda kamuoyuna sundugu reklamm bu iglevi
oldukga iyi bir bigimde yerine getirdigi goriilmektedir.

“Cag atlama’’ slogam genel olarak sivasétih ve parti liderlerinin giindemine
girmeyi bagarmustir. Bu slogana DYP Genel Bagkam Sulewman Demirel’in tepkisi
sOyledir: :

53. TOPUZ, thfzr: a.g.e,s. 45

54. EREL, Teoman: ““Teleks, $u Cag Atlama Slogam"’ Mitliyer, s Kasim 1987
55. EREL, Teoman: ““Teleks, Su Cag Atlama Slogant’’, Milliyet, 6 Kasim 1987
56. SOYSAL, ithami: *“Cag Atlamak ", Milliver, 18 Kasmm 1987
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““‘Bu gesit $viinme bir balondur. Clinkll ¢ag atlanmaz, gaga yetisilir ve
onunla beraber olunur. Cag atlama diye bir fiil veya kavram yoktur. Caga
merdivenle ¢ikilir gibi, basamak basamak vitkselerek varihr. Caga ulagmak
Titrkive'nin hedefidir. Bugiin Tiirkiye'yi voneten zihniyetle ¢aga ulagi-
Imaz.>’¥

Demirel’in ANAP'in sloganm elestirisinde dikkati ¢eken husus bu sloganun dil
vapist olarak dogru olup olmadigidir; §zelde Turkiye'nin gerck alt yapisiyla, gerek st
vapistyla, gagin neresinde oldugu Demirel tarafindan irdelenmemektedir.

ANAP’1n gelecepe ve gelismeye doniik mesajlara ver verdigi reklamlarm ikinci
kategorisini ANAP Istanbul 1l Teskilats tarafindan yazth basina verilen ve gazete sayfast-
nin 1/4ini kaplayan reklamlardr. Bu rekldmlarin hepsi *‘Tirkiye'nin gelecedi icin
elele”’ dive baglamakta ve *‘2000’lere Elele’’ dive bitmektedir.

Bu kategoriye giren reklamlarn her birinde bir meslek veya vag grubuna giren
kisilere hitap edilmekte ve bu kesimlerden insanlart temsil eden resimler ver almaktadur.

Bu reklamlanin birinde ¢‘Ozgiir Diisiinceve, Sanat ve Sanatgt Igin Yatmmlara
Kiiltiirel Birikime...”"s basghgz altinda bir erkek resmi ver almaktadir, bu kisinin boynunda
fotograf makinast vardir ve bu kisi daha gok bir turiste benzemektedir. Resmin altinda ise
iilkemizin bir ¢ok medenivete besiklik ettigi, 2000 lcrde bu uygarlik hazinesi iilkemizin
kiiltiirel miraslariu daha bilingli kullanmamtz gerektigi vurgulantyor. Bunun yolu ise
huzurtu ve gitvenli bir ortamdan geqmektedif; bovle bir ortamda dzgiir dilgiince ve sanatgi
¢ok daha kolay ortaya ¢ikmaktadir.®

Aynt tarihli, aym gazetede yer alan, ayni kétegon’déki rcldém ““Mutlu ve Scvgi Dolu
Bir Yuvaya, Basarilt Bir isvHayatma Esitlie ve Saygiva™™ bagh@im tagimaktadir. Bu
bashgmn altindan ayakta duran, modern g6riinfimlii orta yasta bir bayan resmi ver almakta
ve arkasmdaki masammn {izerinde de bir bilgisavar goriinmektedir. Bu resmin altinda,
evimizin diregi, ¢ocufumuzun anasi, is hayatimizin basaril simasy, Tirk kadm igin
2000°lerde daha iyl i ortamlan yaratmamiz gerektigi vurgulanivor,®

57, CETINER, Yilmaz: “*Haberiniz Var mi? Cag Atladik my, Atlamacik mi?" ™ Millivet, 19 Kastm 1987.
58, Milliyet: 19 Kasim 1987 : B

50, Milliyet: 19 Kasim 1987

60. Milliyet. 19 Kasim 1987,
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““Uzmanhga, Giivenli Gelecege, Ulke Yonetiminde Gorevier Almaya ...** baghgs
altinda yayimlanan reklimda {i¢ tane modem goriintimlit Gniversite Ggrencisine ver
verilmigtir. Resmin altinda {ilkeye hizmet etmenin de, gelecege giivenle bakmanin da
mutluluk oldugu ifade edildikten sonra genglerin de bunlara talip oldugu belirtiliyor.*

Bu kategorideki reklamlarda en dikkat gekici dzellik hep ¢agdaghdm, gelecegin,
gelismenin vurgulanmasidir. Is verinde bir kadin resmi verilirken masanmn iistiindeki
bilgisayar 6zelikle 6ne ¢ikarlmaktadir. Bu goriintiiyle ANAP, iginde bulundugumuz
“Bilgi Cagimt’’ vurgulamaktadir.®2 Ve Tiirkive'nin’ bu ¢aga hazirlanmas: gerektigi
temasmm islemektedir.

Kisaca ANAP gelecege, gelismeve doniik mesajlan isledigi reklamlarda topluma
fimit astlamak istemektedir. Bu reklimlaryla toplumu bilgilendirmekten daha ¢ok,
toplumu psikolojik olarak etkilemek istemekte, segmenlerle parti arasindaki bag; giiglen-
dirmevi hedeflemektedir. Parti bu reklamlarrvla bir bakima nasil bir Tirkive istedigini de
ortaya koymaktadir. ANAP bu kategorideki reklamlarin herbirini bir meslek veya yas
grubundaki segmenlere ayirmustir, hedefi spesifiklestirmistir, boylece reklamlan daha
dikkat gekici ve etkili kilmay1 amaglamaktadir; zira reklamlarda hitap edilen kitle ne kadar
spesifik olursa mesaj o kadar dikkat gekici ve etkili olmaktadir.**

b. Diirt Yillik [ktidar Siiresince Yapdanlarmm Anlatddigr Reklimlar

ANAP, reklamlarinda dért yilhk iktidar dénemi igerisinde neler yapildigin, iilke-
nin nereden nereye geldigini mukayeseli bir blq,lmde segmene anlatmak istemigtir. Parti
bagkammn agzindan vatandaglara bir ¢agr vapﬂmaktadu -bu ¢agnda evvela hafizalarin
gegmige doniik olarak tazelenmesi istenmekte ve nelerin unutuldugu sovle siralanmak-
tachr: “*Kutlik, yokluk, darlik, kuyruk, kagakeihik, karaborsa, 70 sente muhtag olma, sivasi
kavga, kilitlenmis parlamento, terér..” * Parti, 12 Eyliil &ncesinin kardes kavgalarn da
segmene hatirlatmaktadir. Bunlar Tiirk toplumunun unuttugu kavramlar ve olgulardir. Bir
de ANAP'm iktidan déneminde halkin haflzalanna ve vasamuna soktufu sézciikler
vardir; parti bunlan g6yle siralamaktadir. '

61. Milliyet. 28 Kasim 1987
62. Milliyet. 27 Kasim 1987,

* 63. URAL, Mehmet: a.g.t.,s. 89.
i4. Milliyet. 23 Kasim 1987
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“‘Faturalt yagam, vergi iadesi, KDV, ihracat patlamast, kredi itiban, turizm

patlamasi, Kamu Ortakign Fonu, koprii-baraj gelir ortakhigi senetleri,

serbest ithalat, her kdvde yol, su, elektrik, telcfon ve daha nice benzerleri
*'65

ANAP, dort yillik iktidart déneminde, yaptiklarim maddi medeniyet alanina iligkin,
icraatlarryla siirlamamaktadir; gegen siire igerisinde iist yapiya, zihniyete, yasal diizen-
lemelere iliskin degisimler de gerceklestirdigini vurgulamaktadir: *1983’ten bu yana
Tiirkiye'nin gelismesini engelleven vasakgilik, korumacthik duvarlan yikilmug, mevzuat
hazretleri Kaldinlmigtir,”"* Bu climle ANAP i parti kim]igine ¢ok uygun icraatlan ifade
etmektedir; zira ANAP yasaklavict, koruyucu politikalara karst olan bir partidir. Parti
geemis dort yilda yvaptiklarim iktidara tekrar gelirse neler yapacaklarinin teminati olarak
segmene sunmaktadir. Bu, bir bakima partinin kendine gitvenini ggstermektedir, mazisin-
den kagmamaktadir, ANAP, bévlece segmenin partinin gegmisine bakarak ov vermesini
istemektedir. Segmenden partinin gegmiste vaptiklarma bakarak oviamasint istemek
Jaques Séguéla’ya gore dogru bir yontem deéildir: zira segmen gecmis igin degil gelecek
igin oy verir.” Iste bu nokta da AN AP i iktidars bovunce vaptiklarmi anlatmast segmenin
kendisini tercih etmesinde ne kadar etkili olmustur sorusu ortada kalmaktadir.

ANAP, dort yilbk iktidart déneminde yaphklénnm halk tarafindan begenildigini,
benimsendigini dilsiinmektedir. Baz vazarlar hallun gergekten ANAP in vaptiklarina
itibar ettigini kabul etmektcdif; fakat bu kabuliin nedenini olumsiiz faktérlerde gérenler

de vardir:

“Yok Ozal'in tutumunda halk yigmlarm ¢eken bir sev var. Kentlesen,
ama plansiz, diizensiz, sagliksiz, birbirini vercesine kentlegen Tiirkive'-
nin virtic insanlarina uygun gelen birsey. Ezilen, gegim stkintis geken,
ezilip stkintt gektike de virticilasan insanlara kse donme umudunu en
azindan kdse donme hurst veren bir sev. O bir sevin adi capulculuktur.
Ovle bir ekonomik model uvgu]amvor ki,» her sev makbul, her sev
muteber, her sey miibah, basarnm Slglis basarinin l\endlstdlr Kosevi
dﬂnmﬁsseniz nasil ve neden déndiigliniiz sorulmaz. '+

Bir bagka yazara gre ANAP 1 kamuoyu ybl\'lamalaf;na gore”, iktidara geleceginin
kesin gozitkmiesi ve Turgut Ozal'in da en begenilen lider oliha51 anlagihir bir sev degildir;

85. Millipet: 23 Kasim 1987

66. ANAP, Parti Programe: md. 9-11., Gole, Nﬂufer a.g.m., s 52-53,

67. TOPUZ, Hifz1: a.g.e., s. 45.

- - 68. SOYSAL, Miimtaz: ** A¢1, Pashrma Yaz ve 2000 ler’”, Milliyet, 1/ Kasxm 1987.

69. Milliyet-KONDA’mun kamuoyu yoklamasmq gére ANAP'M %48.2 oratiinda oy alacag. Ozal’in da
%478 ile en begenilen lider oldugu gozitkiyor, Milliver. 15-16 Igasnn 1987



¢linkti Ozal'm d6rt yillik iktidan déneminde her sey daha kétiiye gitmistir; igin ilging tarafi
biitiin bunlara ragmen, Ozal’in poplilaritesi artmistir. ANAP iktidan stiresince yaptik-
laniyla Tiirkive'ye ¢ag atlathim iddia ederken, yazar tam tersini dilginmektedir; parti
Tiirkiye’de ivi olan seyleri de bozmustur.

ANAP’1n iktidar dénemi bovunca yaptiklarint oldukga baganih bulan vazarlar da
vardir: Fabrikalar tam kapasite cahiymaktadir, can ve mal gitvenligi saglanrmgter, Tiirk
parastnt Koruma Kanunu kaldidmugtir, Tiirk bankalarinda 8 mityar 200 milyon dolar
déviz bulunmaktadir, bevaz esva ve otomobil firetimi artrmgtir,”

Partinin oy istedigi icraatlanim ¢ok farkl degerlendirenler de vardir. 29 Kasim giinii
bu partiye oy vermek, daha gok vokluk, daha ¢ok mutsuzluk demektir. Gegen dort yilda
biitiin bunlar yasanmstir; bunu degistirmenin yolu sandiktan geg:zﬁektedir. ““Tiirk segme-
ni gegmiste bovle bilingli davramiglan basarmugtir. Bir kez daha bagarmasimt bilecektir.” 72

Bir bagka yazar ¢‘Ozalizm” éniinde gergek bir segmen olmanm gok zoroldugunu
sovle ifade etmektedir: *‘Ozalizm’in vamltmalarmi ve segim stratejilerini asip dogru ov
verebilmek igin kiginin bevninde, algisinda, ruhunda 6zerklik 6zlemi tagimast gerekir.” ™
Yazara gore Ozal’mn dort vil bovunca gok sey vaptgt iddiast halki yamltmaktan bagka
birsey degildir. Ozal’in yarultmalariu asmak icin diger partilere bityiik gérevler ditgmek-
tedir.

H

ANAP"1n icraatlanim degerlendiren bu vazarlarda gérillen ortak Szelliklerin en
baginda, bu icraatlan tasvip etmemeleri ve Tiirkiye'nin 29 Kasim secimlerinde bu
iktidardan kurtulmas: gerektigi kanaati gelmektedir, Bu vazarlarn' ANAP"1 degerlendir-
meleri, halkin degerlendirmesinden gok farklidir; vazarlarin kendileri de bu durumu ifade
etmekteditler. Kanaatimizee vazarlarin ANAP’a vaklagimlaninin halktan farkh olmas: ve
halkin ANAP’a ov verecek olmalarint anlayamamalarimin nedenini avdinimuizin klasik
Jacoben tavrindan aramak gerekir. Buna geﬁ:kqe olarak da ANAP'in halka en vakm,
devlete en uzak parti olmasum gosterebiliriz.™

70. HALMAN, Talat. “Ozal ve Ustast’", Millivet, 16 Kasum 1987,
71. CETINER, Yilmaz: **Haberiniz Var rm? Cag Atladik m Atlamadik m?°’, Milliyet, 19 Kasim 1987.
72.AKBAL, Oktay: ‘“Evet/Havw, ANAP’a Beg Yil Daha Katlanmak mi?"", Afitlivet, 18 Kasum 1987.
73. SAVCI, Bahri: *“Sasilast Durum ve Segmen’”, Cumhuriyet, 23 Kasim 1987.

*74. ERGUDER, Ustiin: *“ Siyaset Sosyolojisi Agisindan Segim Analizi™, Tercitman, 8 Aralik 1987
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c. Siyasal ve Ekonomik Istikrarm Islendigi Reklamlar

- ANAP’1n 29 Kasim segimleri Oncesinde vazili basma verdigi reklamlarda igledigi
temel konulardan biri de sivasal ve ekonomik istikrann devamidir. Partiye gore istikrar
herseyin temel sartidir.

ANAP’a gore Turkive ‘‘gag atlama’’ siirecine girmistir; bu siirecin devam edebil-
mesi igin sivasi ve iktisadi istikrar slirmelidir. Bu devamliik segmenin destegivle
saplanacagndan Turgut Ozal partili partisiz her segmenden partisine oy vermesini
istemektedir. Vatandas parti kaygisim bir vana irakmali,; Tirkive igin hangi parti

hayitlysa ona oy vermelidir.™

‘“ Anavatan Partisi kavga etmeven, gelisen, kalkinan Tiirkive 'nin teminatidir’” {ist
baslig ve ‘‘kavgastz Tiirkiye've sahip ¢tkiniz’” ana bashgnvla Turgut Ozal'm agzindan
verilen reklamlarda 6 Evlil’de vapilan referandumla sivasi vasaklan kaldinlan ve politi-
Kava tekrar donen politikacilar hedef alinmaktadir. Bu politikacilar Ozal tarafindan, kara
vazgimzin varaticilan olarak nitelendirilmektedir, Her 10 yilda bir Tiirkive nin i¢ine
~ diigtiigii sancinmn sorumlusu, basiretsiz politikactdardur; bu politikacilar segmene  gokteki
yildizlant dahi vaadetmiglerdir: bu vaatler neticesinde Tiirkive sikintilar igine diigmiigtiir.
Ozal bu politikacilarm sivascte tekrar dénmelerini halkumzn gergekleri gérmesi agist-
ndan olumlu olarak degerlendirmektedir. Bu politikacilant izlerken ‘‘Zaman zaman
dehgete kapildik, zaman zaman da giilditk. Hep birlikte bir kez daha gérdiik. Bir daha asla
geri donmevecegiz, kara vazgimizin varaticilaru jzledik.”"”* Reklimlarin devaminda
. Ozal halkin bu politikacilara ov vermevecegini Vurgulamaktadﬂ; ciinkii istikrarl, gag
atlayan bir Tiirkiye istemektedir, O)zal’m sebmenc tavsivesi, kimsenin lafina aldirmadan
ellerini temiz vicdanlarina kovarak oy kullanmalandir.” Béviece Ozal'in segmen tizerinde
bir duygusal etki yaratmak istedigi goriilmektedir. ’

Bir baska reklimda ANAP, Ozal'm agzmd.an,‘ icraatlannin heniiz bitmedigini,
icraatlannt gergeklestirebilmek igin bir beg vil daha iktidar olmak istedigini segmene
iletmektedir. Bu reklamun iist baghg *“Tiirkive nin kalkinmasin, gelismesini, higbir giig
durduramaz, veterki i¢ barig ve istikrara sahip ¢ikalim ..."", ana baghgs ise <“Cag Atlavan

3

7S. Milliper: 19 Kasun 1987,
78, Milliyet. 19 Kasim 1987,
77. Milliyet: 19 Kasim 1987.
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Ulke Tiirkiye’ 7dir. Eger segmen ANAP’a bir beg vil daha iktidar olma imkant verirse,
Tirkiye diinvamn en itibarl, en giiglii {itkelerinden biri olacaktr.
B

Segimden bir giin 6nceki reklamda diger partilerin Tiirkiye'yi eteginden ¢ekmeye
calistiklan iddia edilivor ve vatandastan bunlara izin vermemesi istenivor. ANAP a gdre
segime katilacak diger partilerin vaatlerinin hepsi bos, veni kadrolan yok, ilkeve getire~
cekleri venilikleri vok; hatta veni sozleri bile vok: bu partilerin tek scrmavcleri sivasi
kavgadir. ANAP ise siyasi istikrar demektir, ¢ag atlavan Tirkive demektir, i bans ve
huzur demektir. ANAP 1n tek ihtiras: Tirkiye'vi 2000°li villara hazrlamaktir, ™

ANAP 1 siyasal reklamlarinda istikrar ve huzur ortamu olarak tarumladig: iktidar
dénemini ¢ *12 Eyliil Fasizminin devami olarak gorenfer de vardir.® Ulkede értitlii fagizm,
teror, anarsi, i¢ savas devam etmektedir. Fagizmin biraktig1 kanunlar, kat yasaklar devam
etmektedir, bu ortamda &rgiitlenmek ¢ok zordur. Yazar ANAP i segxm kampanvasin

sovle degerlendirmektedir:

‘“Sokaktaki adam yalmzdir ve kugkuludur. Gazetelerde yayimlanan pro-
paganda ilanlannda ANAP iste bu konulan islivor. 12 Eylitl fagizminin
mirasgist AN AP, halki korkutuyor, tehdit edivor; sermaye buvurganhgjn-
mn siirmesi igin aba altindan sopa gosterivor, "5t

ANAP sivasi ve iktisadi istikrann devamuny istcdigi reklamlarda ovlarm béliinme-
mesini de vurgulamigtir. Bu temanin islenmesinin en énemli iki nedeninden biri 6 Eytiil
1987 tarihinde yapilan referandumla politikaya donen liderlerin bagkanh@indaki partile-
rin ANAP tan oy alacaklan kavgistikinci neden ise 23 Mavis 1987 tarihinde 3377 sayih
kanunla getirilen bolge ve iilke barajidir.*: Fakat ANAP rekldmlarmdan bu veni kanunla
getirilen degisiklikleri reklamlanndan segmene duwvurmamustir. |

d. SHP'nin Reklfmiarina Cevap Olarak Yavunlana Rekldmlar
SHP 29 Kasim segimlerinde rekidm kampanyasm ANAP'm dért vihik iktidary

bovunca halki bir limon gibi siktig temasi tizerine oturtmustur, SHP yazih basina verdigi
rekldmlarda halks bir bes yil daha ANAP tarafindan limon gibi fél‘l_(ﬂmamam Konusunda

78. Millipet. 28 Kasun 1987.

79, Milliyer. 28 Kasim 1987

80. SELCUK, Ilhan: *“Pencere, 12 Eylill Fagiztni ve ANAP™*. Cumhurivet, 23 Kasim 1987

81. SELCUK, fThan: *“Pencere, 12 Eylill Fagizmi ve ANAP**, Cimhuriyet, 23 Kasmm 1987,

82. Yiiraritkteki Xanunlar Kitlliyan, Cilt 5, 3. 5827. Basb‘alxanh}\ Mevzuati Gchstxrme ve Yayin Genel
Muduﬂﬁgu Subat 1989. . ‘
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uyarmaktadir. Iste ANAP kars1 rekldmlarinda halkin limona benzetilinesine *“Bir Sivasi
Gaf, Bir Milli Ayip”’ bagligr altinda tepki gdstermustir. SHP’nin bu isi suf oy igin yaptig
goriigiine yer verildikten sonra, Tiirk milletinin hig bir ferdine limon yakigtirmast uygun
diismez denilmektedir. Bu durumun sivasette acen}iliklen kaynaklandigi belirtildikten
baska; bu durumun millete karst kabahk etmevi mesru kimayacad ifade ediliyor. Bu
durum parti tarafindan esefle milletin bilgisine sunulmaktadir.®

ANAP milletin limona benzetilmesinin avip oldugunu reklamlartyla halka duyurur-
ken gesitli kesimlerden insanlann bu benzetmeyve iliskin ditsiinceleni soyledir:>

Prof. Dr. Ayse Baysal: ‘‘Kemer stkma neyse limon stkma da odur.™

Dog. Dr., Kadir Mendilcioglu:

“Limon sitkmak avip degildir. Biitiin ev hanimlan limon sikar. En cok
kullanilan sevdir, salata igine imon sikiir. Cekirdekli limon tercih edilir.
Bana gore avip degiidir, herkesin vaptigs bir sevdir.”’

“Limon gibi stkilma’’ slogammna ANAP tarafindan verilen ;‘karg1 reklamlar™
vazarlar tarafindan da degerlendirilmigtir. Yazarlara gore milletin durumu *‘limon gibi
stkilmaktan’’ daha vahimdir; milletin iginde bulundugu sitkintryr anlamak icin bu slogan
bile azdir, ANAP dort villik iktidant bovunca halkin birseve benzetilebilecek tarafins
birakmamigtir. Para pul, insan kul edilmigtir. Biitge fona dondiiriilmiistiir. *‘Insanlar
sikilacak sanki insan degilmis de gibivmis gibi. litnon sonra gergegi séyleyene sbvecek-
sin, seni kiiglimsiivor ne avip diveceksin.™’

Bir bagka yazar da SHP nin ‘‘limon gibi stkma’ slogamimn halkin halihazirdaki
durumunu anlatmada hafif kaldigin ifade etmektedir. Yazar SHP'nin halkim durumunu
nasil bir reklamla anlatabilecegini soyle ifade edivor: ¢ f)megjn Ozal’1 en babacan haliyle,
ontinde bir mutfak onlisgi, gdzii vash bigimde sogan sovarken gosterebilir ve sizi sovup
sogana gevirdi divebilirdi, =

Bu karst reklamlarin normalde ANAP reklim kampanyasimda olmadig, bu reklam-
larin SHP rekldmlanmin kamuoyundan olumlu tepki almast lizerine hazwlandifs anlagil- ’

B3. Milliyet. 25 Kasim 1987,

84. Ciimhuripet: 25 Kasin 1987,

85. SIRMEN, Ali: **Diinyada Bugtin, Limon Uzere®’ C‘umhzm}et 27 Kasum 1987,

“36. ULUGAY, Osman: “*Ekonomi Notlar, Enflasvon ve Scgimler’". Crmfrariyes. 27 Kasim 1987,
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maktadir. Zaten bu reklimlar ANAP'1in 29 Kasim segimleri igin rekldm kampanyasi
diizenleyen Birikim Ajans tarafindan degil, Letra Ajans ve Ava Ajans tarafindan hazr-
lanmagtir.

ANAP’mn kars1 reklamu partinin lehine olmamustir; aksine aleyhine olmustur; zira
SHP 'nin sloganimin daha ¢ok taninmasina katkida bulunmus, ﬁzeﬁnd¢ daha gok konusul-
masiru saglamigtr.®® ANAP’lilardan bagka da “‘limon gibi stkilma’* benzetmesinin avip
oldugu kanaatinde olan voktur. o

ANAP’in bu karst rekliminda sivasal reklameilik agisindan dikkat gekici olan
husus vazilt basin sivasal reklimlarinm oldukga ““flexible’” olmast nedenivle muhataba
cevap vermede kullamimasina ivi bir ornek teskil ctmesidir.»

C. ANAP SI'YASAL REKIAMIARININ KAYNAK, MESAJ, KANAL, ALICI
BAGLAMINDA DEGERLENDIRILMESI

ANAP vazih basmn siyasal reklamlanna Harold D. Laswell’in ‘‘kim, kime, hangj
kanalla, hangi etkiyle ne séylitvor modelini uygulé}'acak olursa; kaynak, mesaj. kanal, alics
baglaminda s6vle degetlendirilebilir. ‘

1. Kaynak:

ANAP reklamlarinmn bir kisminda esas itibari}-"]ve kaynak parti olmasina ragmen.
mesajlar parti bagkaninin agnndanbvmhhektedir.?ﬁ Yapﬂan' baz arastirmalara gore
sivasal reklamlarda kaynak olarak bir pdlitikaémzﬁ; kullamilmast mesajlarm etkinligini
azaltmaktadir.” Bu gorilgiin tam aksini savananlar da vardir; bu goriigte olanlara gore
mesajm parti bagkaninin agzindan veri_lmesi sec;mgnl‘eﬁii daha gok dikkatini gekmekte ve
iletinin etkinligini artrmaktadir.”? ANAP m reklaimlannda Genel Bagkamn kaynak olarak

kullaniimasinin nedeni kamuoyu tarafindan g,ok ivi ’mmnmam ve popiilaritesinin gok
yitksek olmasidir.*:

87. OZBILGEN, Fiisun: *“ANAP flan Paniginde’’, Cumfmh‘vet 28 Kasim 1087

88. URAL, Mehmet: Nokta, 13 Aralik 1987.

89. TRENT, Judith S ve Fnedenberg, Robert V:.Political Compmgn Commumcatzon Principls and
Practices, Praeger, New York, 1991, s. 278, ' ,

90. Milliyet: 23-28 Kasmm 1987, , :

91. KAID, Lynda: a.g.m., 5. 253.

92. URAL, Mehmet: a.g.m.,s. 89,

93 Yaplhn birkammuoyu arastirmasina gore ANAP Genel BwkamTurgutOznl’mpopﬁhntecx 047 Rileen
yitksektir, Milliyet, 16 Kasim 108/
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Reklamlann bir kismunda kaynak olarak gesitli segmen gruplanndan insanlar
kullamlmugtir. Bu kigilerin partili kimligi yoktur; bovlece segmene daha objektif mesajlar
verilmek istenmigtir. Partili kimligi olmayan kisilerin siyasal reklamlarda kaynak olarak
kullanilmas1 partili kimligi olanlardan daha etkili olmaktadir.>

2. Mesaj:

ANAP siyasal reklamlarinda verilen mesajlar esas itibariyle cesitli sorunlara
iligkindir (issue content). Parti bagkanimu segmene tamtmak gibi bir amaci voktur. Sivasal
reklamlann igerigi ile ilgili olarak, dikkatlerin aday imaji veva iilke sorunlarindan daha
¢ok hangisi tizerinde toplandif1 konusunda bir problem voktur. Zira dikkatler daha gok
iilke sorunlan {izerinde toplanmaktadir. Bundan dolay1 klasik oy verme teorisine gore de
sivasal reklimlarda iilke sorunlari iglenmelidir.** Bu baglamda ANAP'in 29 Kasmm
segimleri igin vazili basma verdigi sivasal reklamlarinda klasik oy verme teorisine uyarak

iilke sorunlarim islemistir denilebilir.

ANAP reklamlan sivah beyaz vayimlamugtir. Yapilan bir aragtirmaya gore renkli
olarak televizvondan vavimlanan sivasal reklimlar dzellikle kadmnlar @izerinde, sivah-
beyaz olarak yayimlananlardan daha etkili olmaktadir.>s Bu aragtirmanin sonucunu vazih
basin siyasal reklamlanna uygulayacak olursak sivah-bevaz olarak yayimlanan ANAP
reklimlarinn mesajin etkinligini azaltt@m sovievebiliriz.

3. Kanal;

Degisik kanallarin etkilerinin farkh oldugu, birgok iletiim aragtirmasma konu )
olmugtur. Bazt iletigimcilere gore her iletigim aracinin etkisi diger iletigim araglanndan
gok farklidir. Tletigimeilerden iletisim araglarm soguk ve sicak medya dive ayiranlan ve
iletisimin iletigim aracmm kendisi (medium is message) oldugunu sdvleyenleri bile
o]'mu$tur.97 |

Siyasal reklamlar agisindan mesajin verildigi iletiéim aracin da 6nemi bulunmak-
tadir. Glinlimiizde en etkili sivasal iletigim aracinin televizyon oldugu kabul edilmekte

94, ANDREOLI V.ve Worchell, S: *“Effect of Media, Comumcator:md Message Position on Attitude-
, Change” Public Opinion Quarterly, 1978, 42.5. 59-70
05, KAID, Lynda Lee: a.g.m., 5. 255 -
96. DONOHUE, T. Richard: a.g.m., s. 660-665.
97. Mc LUHAN, Marshall: Understainding Media: The Extenszons of Man, Mc Graw Hill, New York
1964,
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dir.” Fakat konumuz olan yazili basin reklimlar1 da bir sivasal reklam araci olarak bir
takim avantajlara sahiptir, ucuz olmasi, istenildigi anda veni rekiamlarn ¢ok ¢abuk
hazirlanmast bdylece muhataplara cevap verilebilmesi gibi. Yazili basin rekldmlarinn bir
bagka avantaji da okuyucular tarafindan diger haberlerden kolaylikla ayirt edilebilmesidir.
Halbuki ayru gey televizyon reklamlan igin s6z konusu degildir, segmenlerin biiviik bir
kismu televizvonlardaki parti reklaimlaryla haberleri avirt edememektedirler.”® ANAP
vazih basin sivasal reklamlart da kolavlikla diger haberlerden avirtedilebilmektedir.

Alrer:

ANAP siyasal reklamlaninn bir kisminda biitiin segmenleri hedef almustir. Parti
baskam butiin segmenlere; hatta biitiin vatandaslara seslenmektedir. Bir kisim reklimla-
rinda ise gesitli segmen gruplarma seslenmektedir.' Ulkemizdeki siyasal ve yasal yapi-
lanma farkh etnik yapidaki topluluklara sivasal reklimlarda 6zel olarak mesaj verilmesine
miisait degildir; bundan dolayr partiler sivasal reklamlannda bu tiir konular1 igletnemek-
tedirler. Baz1 siyasal reklam uzmanlarina gre segmenlerin sivasal reklamlara ilgi duyma-
Jarinin nedeni, segmenlerin reklamlarda yer alan bilgileri kendileri igin faydali bulmasdr.
Bu baglamda segmenlerin (abclarin) ANAP sivasal reklimlarna ilgi duvduklarm
soylemek pek miimkiin degildir; zira ANAP reklamlanmn, segmenleri bilgilendirecek
tirden oldugu sdylenemez. Reklimlar segmeni bilgilendirmekten daha ¢ok, segment
duygusal anlamda etkilemeye voneliktir. |

D. ANAP SI¥ASAL REKLAMLARININ GI;‘NEL DEGERLENDIRMES]

- ANAP reklamlarmda hem pozitif reklamcﬂlgl, gelecege donuk mesajlarin veril-
mesi, ddrt yillik iktidar siiresince vapilanlarin segmene duyurulmass g1b1 hem de negatif
rekldmeilis kullanmustir: difer partilerin iktidara gelinesi durumunda tilkenin tekrar eski
glinlere doneceginin ifade edilmesi, eski pohnkacﬂan kara yazgimizin varaticilant olarak
gOsterilmesi gibi.'

-ANAP reklimlarinda bugiinii degil diinit ve yarnt islemistir. Bunun nedeni ise
““bugiiniin® ANAP igin pek olumlu olmamasidir: enflasyonu gok asag diizeylere

98. TRENT, Judith S ve FRIEDENBERG Robert: a.ge 5. 281-282.

99. ATWOOD, Larry ve SANDER, Karl: ‘‘Preceptions of Information Sources and Likelihood of Split
* Ticket Voting”’, Jeurnalism Quarterly, 1975, 52, 5. 421-428.

100. KAID, Lynda Lee: a.g.m., s. 259-260.

101. Millipet; 23-28 Kasim 1987.



indirecegi vaadi ile iktidara gelmistir fakat bunu basaramamugtir. ANAP'1in bugiinden
bahsctmemesi, siyasal reklimcilik agisindan bir zaaftir gorigiinde olanlar vardur. Boyle
diisiinenlere gore segmen gok uzak gegmis ve geiecek i¢in oy crmez.' Jaques Séguéla ise
segmenin gelecek igin oy verecegini sdylemektedir. !

-ANAP’in rekldm kampanyasinin ana temasim olugturan ‘Cag Atlama®" slogant
parti liderinin agzindan verilmistir. Bazi sivasal ‘reklam uzmanlarma gére bu durum
reklamin dikkat ¢ekmesinde ve dolayisivla etkisini artirmasinda olumlu bir unsurdur®;
fakat baz1 aragturmacilara gore ise pérﬁ kimligi olmavan kimselerin sivasal reklamiarda
kavnak olarak kullanidmast reklamlann objektifligini ve dolavistvla inanditcihi@ing

artirmaktadir o

-ANAP belli bir segmen grubunu hedef alip reklimlanm bévle bir spesifik segmen
grubu igin yapmanustir. Clinkit ANAP biitiin segmen kesimlerinden oy alan bir partidir;
parti hem milliyetgi-muhafazakar; hem de yonii Bati’va déniik. cagdaslasmay hedef almug
bir partidir." Bu baglamda ANAP’in reklamlannda seslendigi segmen grubuyla parti
kimliginin ortiistig sGylenebilir,

-ANAP ve onun Genel Bagkam Turgut Ozal, sosyal degisme siirecindeki Tiirk
toplumunun venilesme ve gelisme arzusunu 1yi kavranmus. bu sosyal temaytilin bir sivasi
reklim konusu haline getirmistir.™ Ozal'm bu tavn inceleme konumuz agisindan son
derece 6nemlidir; ¢iinkil sivasal reklamlar boslukta olugmazlar, tilkenin hatta diinvanin
i¢inde bulundugu konjoktiirden etkilenirler. ' iste bu noktada ANAP reklamlan da Tiirk
toplumunun iginde bulundugu sartlari, onun arzularmni yansitmaktadr,

-ANAP'm gelecege, modernlesmeye, yenilesmeve déniik mesajlarimin segmenti
ctkilemede olumhu rol oynadiklar: sdylenebilir. Bu mesajlanin etkilerini bagarilan veva
baslanan projeler artirmigtir. >

102. URAL, Mehmet: a.g.1..s. 118
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-ANAP reklamlannda segmene 12 Eylil dneesinin Tirkiye’sini hatirlatmast, 6
Eylil 1987 tarihinde vaprlan referandumla politikava'tekrar dénen politikacilart kara
vazgimizin yaraticilan olarak tanimlamast'™, kanaatimizce, ANAP'a oy kazandwrmasi
baglaminda, ANAP siyasal reklamciligt igin olumlu bir taktiktir; zira halkta bu tiir bir
korkunun, endisenin olmasi reklam veren partinin ovlanmasinda olumlu bir rol oynamak-
tadir.' 29 Kasim segimleri 6ncesinde Tiirk segmeninde bovle bir endise vardir.

-ANAP'in 29 Kasim segimlerinde iktidar partisi olmasi se¢men tarafindan tani-
nmasi, bilinmesi sivasal rekldmlarda verdigi iletilerin segmen farafindan alinmasmda,
alglanmasinda kolayhk saglayan bir unsurduf. Parti de zaten reklamlannda bunu vurgu-
lamaktadir. ‘Dot villik iktidar doneminde vaptiklanmuz. yapacaklanmuzin teminati-
dir'"s demektedir,

-ANAP reklamlan sorun igerikli (1ssue content) fcklfu‘rﬂardlr; reklamlarda partinin
gegen dort vilda neler yaptigt ve gelecekte de neler }'apaéa{y islenmektedir. Reklameilann
parti bagkanmi famstmak gibi bir amaglar yoktur: zira parti bagkani olan Turgut Ozal
kamuovu tarafindan gok iyi tammmaktadir,

-Parti, rekldmlaninda ckonomik alanda gergcklostirdigi: korumacihgin, devletgili-
gin azaltilmas:, liberallesmenin saglanmas: gibi konulardan bahsederken:sivasal alanda
demokratiklesmeden, insan haklarindan bahsetmemigtir bu durum ANAP'm bu tir
gelismelere dnem vermedigi gibi bir intiba vermektedir. Dolayisyla partinin bu konular
islememesi bir eksiklik olarak s(iylencbﬂir.

-ANAP, reklamlarinda dile getirdigi sorunlarin nasil ¢ozitlecegine iliskin somut
oneriler getirmemektedir; sorunlara ¢6ziim getirmeven reklamlann etkili olmadigin

savunanlar oldugu gibi"'*: aksini savunanlar da vardu bu gériigii savunanlardan Séguéla’-
va gbre oy program igin degil imit icin venhr e

110. Milliyet. 26 Kasun 1987,

111. SEIB, Philip: a.g.e., 5. 150.

112. 2533 sayih Kanunla feshedilen partilerin hderlenne ve | Ocak 1980 tarihinde milletvekili ve senatér
bulunanlara getirilen 5 ve 10 yil siyaset yapma yasaklan. Andyasanin Gegi¢i 4. maddesinde de yer
almgtir. Buyasaklarin kaldinlmasiigin 6 Evlisl 1987 tarihinde referanduim yapilmistir. Bureferanduma
katlhm oram %95°tir. Yasaklarn kalkmasim isteyenlerin orani-%50,12 dir, vasaklann devamim
isteyenlerin oranu % 49,12°dir, Tercitman, 7 Eylil 1987. Kanaatimizce bu oranlar halkin vanya
yakininda 12 Eyliil ncesine dénme korkusunun oldugunu géstermektedir.

113. Miilivet. 23 Kasim 1987,

114. Mitliyer: 16 Kasim 1987.

115. SEIB, Philip: a.g.e., s. 150.

116. TOPUZ, Hifz: a.g.e., s. 45.



84

-Reklimlarda kullanulan dil giinliik konugma dilidir; bu mesajlarin anlagilmasim
kolavlagtiran bir durumdur ve dolayisryla reklamlarn etkinligini de artumugtir denilebilir,

-ANAP1n sivasal reklamlari, daha Onceki scgim kampanyalarninda rekldmlarin
hazrlayan kadro tarafindan hazirlanmigtir. Bu husus, bu kadronun partivi tanimass, bu
konuda tecriibeli olmast bakimindan ANAP reklamlan igin olumlu bir alt vaps hazirlan-

star. b7

-ANAP’da diger partiler (SHP ve DYP) gibi on giinliik vasal propaganda siiresinin
hepsini sivasal rekldm igin kullanmamustir. Biitlin sivasal rekldmlarint son bir hafta
icerisinde (23-28 Kasim) vavimlatrstir. Buna neden olarak reklamlann ¢ok pahalt
olmasin gﬁstércbﬂin'z; bu on giinliik yasal sfirenin hepsindc vaztlt basina reklim verecek
olsa bunun partiye maliveti gok viiksek olacakur.: |

-Parti, reklamlarinda segmenin sandi@a gitmesi konusunu pek fazla islenmemigtir.
Halbuki sivasal reklimlarin en dnemli islevlerinden biri segmenin sandiga gétiiriilmesi-
dir."” Bu bakimdan ANAP rekldmlannda bir eksiklik vardir denilebilir.

-Sivasal reklamcilikta verilmek istenen temel mesajlarin veteri kadar siklikta
yayunlanmasi ve bunlanin segmenin beynine kazinmasi ¢ok dnemlidir.”* ANAP reklam-
larnda bu kurala uvmustur, gelecege doniik mesajlarmi, ovlann bdliinmemesi temasiny,

istikrarin devarmnm énemini bitiin reklamlarinda bir- bigimde iglemistir.

-ANAP bu segim kampanyasmda isledigi konulan smn'lamlsfm bunlar: istikrarin
devamm, gelecege doniik mesajlar, dort yil boyunca vapilaniarin anlatilmasi, SHP reklam-
larina verilen cevaplardir. Bu konu sinirlandumast ivi bir sivasal reklameilik teknigidir;
zira iglenen konular ¢ok olursa segmen verilen enformasvonu almada giigliik geker;
bovlece de reklamlar amacina ulagamamis olur.

-ANAP rekldmlan agik partizan reklamlardir'®, ¢linkili reklamlarda partinin kimli

117. TOPUZ, Hifz: a.g.e. s. 31. ‘ ;

118. Manajans-Thompson, 1987 Rekidm Harcamalar:, raporuna gére ANAP, 10Q/vﬂmda kururn-firma
bazinda yapilan siralamada 905.488.000 TL ile 17. sirada yer almistr, s, 26. '

119. SEIB, Philip: a.g.e.,s. 158. .

120. SEIB, Philip: a.g.e., 5. 148;

121. TRENT, Judith ve FRIEDENBERG, Robert:. a. g.e, s: 285, »

122. JOSLYN, Richard: *“The Content of Political Spot Ads . Journalism Quarterll 1980 ...... s.93.



§i, amblemi, parti bagkantnin resmi ¢ok agik bir bigimde yer almaktadir.

-ANAP’1n 29 Kasim se¢imlerinde reklam stratejisi olarak huzl bitis stratejisini (the
fast finish strategy) kullandifint sévlevebiliriz.* Yazili basina verilen reklamlar son bir
hafta igerisinde yaymlatilmustr.

123. TRENT. Judith ve FRIEDENBERG, Robert: d.g:e.. 5. 285,

P 3
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v, BOLUM

29 KASIM ERKEN GENEL SECIMI. ERiNDE SHP YAZILI BASIN
REKLAMLART

ANAP siyasal reklamlaninda oldugu gibi SHP reklamlant da parti kimligi ile
iliskilendirileceginden, dzet olarak SHP 'nin parti kimligi fizerinde durulacaktr.

)

I SHP'NIN PARTI KIMLIGI

6 Kasim 1983 segimlerinden ana muhalefet partisi olan Halket Parti (I1P) ile, gencl
segimlere katilmadigr halde Mart 1984 teki yerel segimlerde ikinci bityiik parti konumuna
gelen Sosyal Demokrat Parti (SODEP) arasmda Eylil 1985°te birlesme protokolii
imzalanmugtir. fmzalanan protokol uyvarinca 2 Kastm 1985 te toplanan HP Olaganistii
Kurultayi'nda partinin adi Sosyal Demokrat Halkgt Parti olarak degistirilmigtir. 3 Kas1-
m’da SODEP olaganiisti Kurultavi'nda da partinin feshi ve SHP ve katima karan

alinmigtir.!

SHP, Ekim 1981'de Milli Givenlik Konscyi kararyla dteki partilerle birlikte
feshedilen Cumhuriyet Halk Partisi gelenegine sembolleri, programu ve liderivle en yakin
partidir.> '

Partinin kimligi ve amaci parti lideri tarafmdari Atatiirk ilkeleri gergevesinde batih
anfamda sosyal demokrasiyi gergeklestirmek olarak ‘belirtilivor. Bunu gereklestirmek
igin kurulan partinin ideolojisinin ve stratejisinin temel 6geleri sunlardir:

“‘Birinci 6ge tlkemizde Atatiirk ilkelerinden yana bir demokrasivi biitiin
kurum ve kurallarrvla verlestirmek ve hig bir kesintive ugratmadan
yasatmaktir, Demokrasiyi Cumhuriyetin getirdigi devrimlerin son aga-
mast. dogal sonucu olarak gorityoruz. Onun _igin demokrasimizi bu
ilkelerin giginda gelistirecegimize inaniyoruz.. Programumzda kisiler

1. Ana Bntamca '
2. ERLJUDER, Ustitn: *“Siyaset Sosyolofisi Bakjmmdan %le Analizi>* Tercaman O Arabk 1987.
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icin 6zglirlik, esitlik arayigi, emegi en viice deger olarak gérme, toplum
i¢in demokratiklik, bagimsizlik ve iiretkenlik olarak belirten bu ilkeler,
SHP’ye solda, sosyal demokrat bir parti hirvivetini veriyor. Partimizi
sagdaki partilerden de, sol ugtaki partilerden de ayiryor. SHP emege
dayanan bir kitle partisidir. Amagladig1 Szgiirliik¢li, katihmer, sosyal
adaletgi, Uireten ve halkga boliigen diizeni kurmaktir,””?
SHP’nin burada belirtilen kim]iéine iliskin olarak dikkat geken 6zellikler, sosyal
demokrat bir parti oldugu fakat bu sosval demokrathgin Atatiirk ilkeleri ¢ergevesinde

oldugu ve partinin ne sagda ne de ug solda olmadigidir,
SHP nin belli bagh konulardaki fikirleri s6viedir:

Ekornomi: SHP planh bir ekonomiden vanadir; SHP planli ekonomivi liberal
ekonomive alternatif olarak gérmektedir. Parti planlamayi ekonomive iz ve dinamizm
kazandiracak bir durum olarak gérmektedir. Bévlece ekonomik giiciin belli bir kesimin
clinde toplanmasina engel olunacaktir. SHP planlamayt vaparken 6zgiirlitkgti demokrasi
kurallarina uymayr 6nemli saymaktadir. Bunun igin planlama vapilirken kamu kurulug-
larinin ig¢i sendikalannin, sanavi ve ticaret odalarmmn ve diger kurum ve kuruluglarn
gorissii alinacaktir.* SHP kooperatiflesmeye 6nem vermektedir: kooperatifgilik 6zellikle
kirsal kesimde tegvik edilecektir. Parti aynt zamanda toprak reformu vapmaktan yanadir.
Bu volla tiim topraksiz ve az toprakh kﬁylﬁlérin veterli toprak sahibi olmasi saglanacaktir.

Sanayi. Sanayilesme, SHP nin uzun dénemli kalkinma ve gelisme politikasinn -
esastn1 olusturmaktadir. Partive gére bu olgu avm zamanda Cagdas toplum olmanmn da
ayrilmaz bir pargasidir. SHP sanavilesmede de pliniamadan vanadir. Yabanci sermaveyve
sarth olarak evet denilmektedir. Bu sartlar: Yabanct sermayvenin ileri teknoloji getirmesi,
sanavilesme politikalarina uyguh olmas: ve ddemeler dengesine olumlu katkida bulun-

masidir,®

KIT ler: SHP ve gire Tiirkive'nin sanavilesinesinde. Kﬁ"ler Snemli bir yere
sahiptir. Bunun da 6tesinde SHP KIT leri Tiirk ekonomisinin temel taglart olduguna ve
{ilke geleceginin, onlann ekonomik verimlilik ilkesine wygun olarak galismasma bagh -
olduguna inanmaktadyr. Parti KIT leri ekonomik baglam disinda da ele almaktadir;

3. SHP Program Gelistirme ve Somutlastirma Calismalart. 1987, s. 3.
4. a.ge,s. 7.

Sage.s. 9.

6. age,s. 10
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KIT letin sosval islevieri de vardir ve SHP iktidarnda bu kurulusiar buiglevlerine devam
edeceklerdir. fginde bulunulan konjoktiirde biitiin diinyada &zellestirme giindemdeyken,
bu SHPnin giindeminde voktur, giindeminde olmadigs gibi.

“KIT lerin 67¢l sektére satilmast halinde, SHP iktidara geldiginde. toplu-
mun mali olan bu kuruluglary, satis fiyats tizerinden derhal geri alacak, gegen
zaman igindeki islemlerden higbir bigimde sorumluluk kabul etmeyvecck-
tir.”"” '

D Ekonomik Tliskiler: SHP yogun bir dus iliskivi hedeflemektedir, parti §ziinde
dis borglanmava kargt degildir, dis borglanma iilke kalkinmast igin noksan kalan doviz
ihtivact igin ){apﬂacakhr. IMF, Diinva Bankas: ve benzeri kuruluslarla iliskilerde bu
kuruluglann, Tiirkiye’ve ekonomi politikast benimsetmelerine parti miisade etmeyecek-
tir. SHP, Aiaupa Ekonomik Topluluguna ¢ok sicak hakmaktadir. Bu topluluga girmeyvi
ckonomik entegrasvonun Sfesinde sivasal bir entegrasvon olarak gérmektedir.:

Devletgilikten yana olan, dzellestirmeye karsi olan bir partinin Avrupa Topluluguna
girmek istemesi tamamen bir geligkidir. Cinkii bu-topluluk tivesi tilkelerin hepsi liberal
ckonomik modeli uvgulayan tilkelerdir. Ustelik bu toplulugun iiyelcﬁndcn her konuda
oldugu gibi ekonomik alanda da uvmalanm istedigi belli kurallan vardir.

Kadin ve Genglik Sorunlarr: SHP programinda kadin ve genglik sorunlarina ayr
ayrt yerler ayrilmugtir. Tirkive'de kadinlarm vasalar Sniinde erkeklerle avru haklara ve
vetkilere sahip olduklan vurgulandiktan sonra, asil sorunun ckonomik, vonetsel ve sivasal

zliygulamalardan,, 6n vargilardan ve smurhdiklardan kavnaklandigy belirtilmektedir. SEIP
~iktidaninda kadmlann egitimine daha fazla dnem verilecektir; zira kadmlar gelecek

kusaklarin mimarlandir.®

Tirkive'nin geng niifuslu bir iilke oldugﬁndan hareket eden SHP, genclerin her

tirld egitim ve iy imkanlarma sahip olmast igin Szel bir caba icerisinde bulunacaktir. Parti,

" genglerin siyasetle ugragmasin ¢ngeﬂe}fen~?ésa1 diizenlemeleri Kaldracaktir; depolitize
degil politize bir genglik istemektedir.»

7.ag8e,;814,"

8. a.g.e;s.25.

9. age,s. 45
107age.,s. 53.
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Hukuk: SHP deviet anlavigim “‘ulusal, 1aik ve sosyal bir hukuk devleti’* diye ifade
etmektedir. Osmanli Devieti'nden kalan yagalar]a cagn gerisinde kalmig vasalar degis-
tirilecektir. Parti diisiince sugu dive bir sug kabul ctmemektir. Yasalann dili, herkesin
kolaylikla anlayacag gibi venilestirilecektir. SHP ilke olarak 6liim cezalarina karsidir."

Kisaca SHP ekonomik alanda devletgi, planlamaci bir goriigii savunmaktadur.
Sosyal Demokrat bir parti oldugunu sovlemcktcdir fakat komiinist partiler gibi bir
ekonomik model savunmaktadir. Toplumsal simflardan genglerin, kadinlarn sorunlanna
dzel bir 5nem atfetmektedir. Hukuk alamnda reformu savunmakiadir.

II. SHP YAZILI BASIN REKLAMLARI

A. SHP REKLAMILARININ BICIMSEL ACIDAN DEGERLENDIRILMESI

SHP bu segim déneminde Yorum Ajans’la ¢aligmugtir. SHP 'nin Yorum Ajans’la
¢alismas: avm zamanda bir sosyal demokrat partinin ilk defa olarak yazili basma reklam
vermesi anlanuna da geliyordu. SHP vazilt basinda SHP 22-28 Kasim 1987 tarihleri
arasmnda toplam on dort reklim yayimlatmugtr. Bu on dort reklimdan vedi tanesi tam
savfadir; diger vedi tanesi ise gazete sayfasinm 1/8°i kadardr.

3377 savili kanunla vapilan degisikliklerle iitke ve bdlge bazinda segim barajlan
getirilmesi nedenivie SHP bu scgim donemindeki reklamlarinda en ok oylarin béliinme-
mesi konusunu iglemistir. Partinin reklamlarinda tizerinde durdugu konuiardan biri ise
iktidarin icraatlanm elestirmektir. SHP, bu- segim dénemindevéze]]jkle belli toplum
kesimlerine vonelmistir; bu kesimler kadmlar ve genglerdir. Bu konularm islendigi
reklamlar tam sayfa olarak vayimlanmgtir, Kiigiik boyvutlu (sayfamn 1/8"1 biviikliigiinde-
ki) rekldmlarda ise, dzellikle radyo ve televizyona ¢tkmast TRT tarafindan vasaklanan
sanatgtlann, aynica farkl segmen gruplanindan insanlarin ( “Oyunﬁ SHPye) kararlan
gergeklendirilerek tanikli reklimlann avantajlanindan vararlamimaya caligmigtir.

SHP reklamlanm hamrlayan ajans Once Tlrkive'nin sosyo-'ckonomﬂ@kﬁlﬁirel
haritasim hazirlamustir, Tiirk segmeninin ‘beklentileri, sikayetleri nelerdir bunlar tespit
edilmigtir. Yapilan aragtirmalar SHP’njn.bq]li bir imajtun olmadifini-ortava kovmustur.

1. age,s. 5.
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SHP’nin imaj olusturulurken g¢ikis noktast olarak Tirk segmeninin beklentileri esas

abinmustir; bu beklentiler huzur ve uzlagmadir.

Artik Tiirk segmeni, egilimlerini ‘‘inanglanna’’ g6re degil, somut politika 6nerile-
rine gdre ortaya koymaktadir', Bu tespit bir bakima SHP reklamlarimt hazirlayanlara 15tk
tutmustur.

SHP siyasal reklamlarinin hedeflerinden biri de parti ve lider imajint gliglendirmek
netlegtirmektir. Zira vapilan arastirmalar SHP nin net bir imajmun olmadigini, parti
liderinin de popiilaritesinin diistik oldugunu gbstermistir.

Parti reklam kampanyasinda, esas . itibarivle, hedef olarak kararsiz segmenleri
almistr. Bunun yvaninda rakip segmenler igin de kampanya yapudmustir. Kampanyva
vetkilisi bu durumu géyle ifade etmektedir:

“Onemli olan, sagda, biiviik partiden kilgiik partive ov gitmesini sagla-
maktir, Biliyorsunuz ki sizin yapacagimz ataklar, oradan size oy getirme-
vecektir; ama giilii rakibinizin glictini azaltacakty veva ona varatacagy-
mz gilivensizlikle, onun segmenin sandiga gitmemesini saglayacaksin-
127718

Bu dugiinceden harcketle SHP reklamlarini hazirlavan uzmanlar kampanvada esas
olarak rakip aldiklar iktidar partisi ANAP’a ve onun baskanma segmende gitvensizlik
varatmaya caligmuslardir; Ozal *“Masalct Ozal™ dive tanmmlanmaktadir.'s Ozal'a giiven-
lerini kaybeden segmenler. SHP ve oy vermescler bile sagdaki bir bagka partive verecek-
lerdir bq da SHP’nin lehine bir durum olarak ortaya ¢ikacaktir.

SHP’nin 29 Kasim segimlerine vdnelik olarak basma verdigi reklamlar tam bir
gazete sayfast ve bir sayfanin 1/8°1 bliytikliglindedir. Tam savfa reklamlarin bir kismunda
limon stkan bir ¢l resmi, diger kismunda ise giilﬁmse}'en bir Indnii portresi yeralmakiédxr.
Limon sikan el resimlerinin ver aldig: reklimlarda halk;_n gektigi stkantilar islenmektedir.
Erdal Inonit portresinin ver aldig reklamlarda ise, Géhcl Baskan sosval demokratlara

12. URAL, Mehmet; *“Nokta, 13 Aralik 1987, yil: 5, Sayt: 49. . 16.- Ayni tespitleri Ustiin Ergiider de
yaprmgtir, ** Siyaset Sosyolojisi Bakimindan Segim Analizi™", Tercitman, 5:9 Aralik 1987,

13. GOLE, Nilitfer: <“80 Sonras: Politik Kiiltir**, T#irkiye Gﬂnlﬁgﬂ 21K, 92, 5. 49-53, .

14. URAL, Mehmet: ¢“Siyasal RekhmcmkUzerme , VAROL. Muharrem (Der}Kanmoru Aragtrmalart
Birinci Uluslararasi Sempozyumu, Ankara, 1000 §.8% . .

15. a.g.m.,s. 89,

16, Milliet: 23-28 Kasim 1987.
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ovlarint béimemeleri konusunda uyarilarda bulunmakta, gesitli segmen gruplanna vaatler

yer almaktadir.

Partinin, gazete savfasimn 1/8°1 blyiikliigiindeki reklamlarinda ise degisik sanat
kesimlerinden sanatgtlarin ve cesitli segmen gruplanndan kimselerin resimleri ver almak-
tadir. Reklamlar siyah-bevazdir. Mesajlar parti bagkaninm agzmdan verilmistir; bunun
scbebi ise partinin reklimmt hazirlavan ajansa gorc liderin agzindan verilen mesajin

segmeni etkilemede daha basarili clmasidir.?

Reklamlarda parti liderinin resminin kullandmasimin en énemli nedenierinden biri
liderin poptlaritesini yiikseltmektir, bir diger neden isc reklami hazirlayan uzmanlarin
kampanyayi lider iizerine kurma taktigidir.'s Erdal inénii ye giiliimseven bir ifadc vererek,
Tiirk toplumunun degisme egilimi de reklimlata vansitiimak istenmistir.

“Tirk halki artik kavga istemivordu, miisliman olmasina karsmn, Bati ile
entegre bir Tiirkive've evet diyordu ama giinlik sikintilan da vardt.
SHP nin giilerviizlii muhalefeti iste bu verilere davanilarak varatddi.” ™

Genel anlamda SHP "nin reklam kampanyasmnin gitlen bir kampanva oldugu séyle-

nebilir.

SHP reklamlan, 6zellikle limon sikan el reklamu, ¢ok dikkat gekici bir reklamdr.
11k bakigta gok basit gibi gériinse de derinligi, gizemi olan bir reklamdir. Bu rcklam hem
¢ok gabuk anlasiimig hem de avdmlar tarafindan da sicak karslanmugtir,? “‘Limon gibi
sikma®® figlirli partinin anlatmak istedigi konuyu ¢ok ivi ifade etmistir; parti bu segimde
esas itibarivle enformasyvonu hayat pahahlig]m islemek istemistir. Reklamlarda kullam-
lan figiirle anlatdmak istencn mesajin ortiigmesi sivasal reklameibkta bitviikk dnem
tagimaktadir.? Bundan dolayt SHP 'nin bu rekldminin basanlt bir sivasal reklam érnegi

oldugu stylenebilir,

SHP reklamlarinn bigimsel agidan dikkat gekici dzelliklerinden biri de islenen

17. URAL, Mehmet: a.g.mm., 5. 89

18. URAL, Mehmet: a.g.m.,s. 90. ;

19. URAL, Mehmet: Nokta, 13 Aralik 1987, Y1l 5,-Say1: 49, 5. 16.

- 20. URAL, Mehmet: a.g.m.. 8. 118, .

. 21. URAL Mehmet: a.g.m., . 118.

22. SEIB, Philip: Whe is in Charge: How rkeMedia bhape ’Vencand Politicians Win Voters, Taylor
Publications, Dull, 1987, s. 149.



92

konulara iligkin ¢ok fazla bilgi verilmesidir. Konunun bu kadar uzatilmasi segmenin esas
itibariyle almasi gereken mesajin alinmasma engel olabilir; ziva bu kadar uzun. detayls bir
reklamin segmen tarafindan alinma ihtimalinin fazla oldugu sGylenemez.

B. SHP REKLAMLARININ ICERIK ACISINDAN DEGERLENDIRILMESI

SHP bu se¢im kampanyast sivasal reklamlarinda mesajlarmn iletilmesinde birgok
avantajlar saglayan simgelere ve sloganlara ver vermistir.

1. SHP Rellamlarmda Knllanilan Simgelcr

Parti, reklimlaninda temel simge olarak ‘‘limon gibi sikilma™"vi kullanmustir.,
Bunun yaminda parti bagkani ve gegsitli sanat dallarindan sanateilar ve degisik segmen
gruplarindan kigiler simge olarak kullandmustir. Bunlatin diginda kullamilan simgelere
omek olarak sunlar verilebilir: Hakga béliigiim, Masalc1 Ozal, pembe tablo, gitvenli bir
gelecek, huzurlu bir yagam, mutfaktaki yangin. yepyeni bir baglangig, hizla gelisen hakga
béliigen glicli Tlirkiye, giivenilir lider, hayali ihracat, volsuzluk, vepveni bir giin, 6zgiir
demokratik ortam. altt ok, zeytin dali. Bu simgelerde dikkat gekici temel 6zellik hig dini
ve milli simgelere ver verilmemis olmastdir. Bu durum SHP nin parti programinda cizdigi
parti kimligine uvmaktadir. Parti programmda SHP nin milli, dini konulara vaklagtmu-
ndan sozedilmektedir.

2. SHP Siyasal Rellamlarinda Kullandan Sloganlar

“SHP ¢ok farkhdu, size is ve gﬁveﬁiik saglayacak tek parti SHP dir, diinyalar
kurariz, Tiirkiye nefes alacak. SHP genglerimize gengliklerini vasatacaktir, hizla gelisen
hakga béliisen gligls Tlrkive, yangim sﬁndﬁrecegiz, “Ovum SHP’ye’ *, ovunuzu glictinii-
zit iktidara yﬁrﬁyeﬁ SHP"de birlestirin, tlim sosyal demokratlar oylar birlesmeli, tek oy bile
bosa gitmemeli, oyunuzu bélmeyin, bosa oy vermevin,

Sloganlarda da milli ve dini temalan igleyen h1¢ bir slogan yoktur. Yine bu durumda
partinin kimlii ile agiklanabilir ve bu durumun partinin kimligi ile ortustiigi sévlenebilir.,
Sloganlarda dikkat geken bir baska 6zellik ise partivi Gviicit nitelikte olmasldn bir bagka
partiye donuk clestmcl sloganlar yoktur.
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3. SHP Reklimlarinda Kullanidan Kalyp }argdar

Partinin bu segim kampanyasinda rekidmlarinda kalip yargilara pek fazla yer
vermemistir. Reklamlarda ver alan kalip yargilara 6rnek olarak sunlar verilebilir: SHP gok
farklidir, Gitvenilir lider Inénii, 29 Kasim yepveni bir baglangigtir,

4. SHP'nin Yazii Basin Reklamlarmda Isledigi Konular

SHP 29 Kasim segimleri 6ncesinde yazih basina verdigi sivasal rekldmlarda bashca
ovlanin boliinmemesini, dort yilhik ANAP iktidant déneminde halkm iginde bulundugu
stkintidlant ve partinin gesitli segmen gruplarma doniik gergeklestirmeyvi dilglindiigin ]
projeleri islemistir. Parti bu konulan islerken avii zamanda SHP nin kamuoyunda fluolan
imajmn1 netlestirmeyi ve parti liderinin popiilaritesini artirmayi amaglamistir.

a. [ktidar Partisinin Icraatlarm: Hedef Alan Reldamiar

SHP, bu segim donemi siyasal reklimlarinda ANAP'1 en gok hayat pahahligs,
enflasyon konularinda elegtirmigtir. Clinklt ANAP m en ‘“vumusak karmi’” enflasvondur.
ANAP 1983 segimlerinde enflasyonu gok kiigiik rakamlara indirecegini s6ylemistir; hatta
enflasyonun gok diistik rakamlara indirilmesi konusu ANAP m parti programunda bile yer
almugtir.* Ama ANAP dort villik iktidart doneminde enflasvonu indirmeyvi bagaramami-
star.

. SHP reklamlarim hazirlayan ajansin yaptig arastirmalara gére enflasvon halkin en
¢ok sikavetci oldugu sorun olarak ortaya.gikmustr. Bunun {izerine ajans bu sorunu
rekldmlarda iglemeye karar vermigtir.

Anamuhalefet Partisi SHP’nin enflasyondan baska iktidar partisine  vonelttigi
elestiriler arasinda igsizlik, volsuzluk ve gegim stkintist vardir. SHP nin rekldmmna gbre
biitiin bu stkintdardan kurtulmak igin 7 giin kalmustir. Reklamiarda hedef alinan ANAP

- degil, dogrudan partinin baskant Turgut Ozal'dr. Bir reklamda *Ozal, enflasyonu
dnlemek istemeyen fakir dostu olamaz diye iktidara geldi. UvgulamaSIyla valntzea bityitk
. scnnaveden vana oldugunu gésterdi’’ denilerek Ozal m vaatlerini verine getirmedigi

23. URAL, Mehmet: a.g.m, s. 87-90.
24. ANAP Parti Program:: md. 9.
. 25.URAL, Mehmet: a.g.m..s. 118.

26. Milliyet. 23 Kasimn 1987,
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segmene hatirlatilmaktadir. Reklam metninde sik stk ““Masalcr Ozal®* kavranm kullanl-
maktadir. Ozal'mn béyle tantmlanmasimn amact Ozal’a Karst olan giiveni sarsmaktir,?
O’nun s6zlerine inamlamayaca@1 vurgulanmaktadr. Masaldaki gergek pavt ne kadarsa
Ozal'in s6zlerindeki gergek pavi da o kadar mesaji segmene iletilmek istenmektedir.

Rekldmlar hazirlavan ajans kampanyada enflasvonu sorun yapmay1 amaglamustir,
Bu sorunu cn ivi ifadc cden durumun “‘limon gibi stkilma’ benzetmesinin ifade cttigi
sonucuna varmglar ve bu simgeyvi ortaya ¢ikarmuglardir. Ajans yétkilileri bu simgenin
futup tutmayacagmdan 6nceleri emin degildirler:

‘“Biitiin kurallarina gére bir sey yapmustik, umutluvduk. Tabii, bir taraftan

kullandigmmiz 6gevle, diisiik gelir, diigiik egitim diizevindeki segmeni

kolaylikla yakalamamz lazim, hem de entellektiiellere ¢izginizle ‘‘aman

ne tvi vapmslar’® dedirtmeniz lazim. Yani, hem ok kolay anlagilmig hem

de aydimnlar tarafindan da sicak bakilmustir. Dolavisivle, bu kurala uygun

oldugu igin, santvorum olumlu tepki varatty,*’

Gergekten de jvi bir sivasal rekldmin biitiin segmen kesimlerine hitap etmesi

gerekir; sokaktaki adama hitap edecegi kadar valin: bir avdinmn dikkatini ¢ekecek kadar
soﬁsﬁke olmahidir.”> SHP nin *‘limon gibi stkilma’" simgesini tagtvan reklam bu her 1k1

07elhve de sahip oldugu icin oldukga basarilt bir sivasal reklameilik rnegidir.

Bu reklam basindan, yvazarlardan genis gapta olumlu tepkiler almigtir. Séniik gegen
bir kampanya donemi, baz yazarlara gore, ‘sikilmug limondan’” sonra miithis canlanm-
stir. SHP nin bu reklamu ciddi vazarlara bile espiri konusu olmustur: *‘Sikilmug limon-
larin suvuna biraz da sekerli su katinca, unutulmaz tathihikta bir limonata ortaya ¢iktr™™*
dive vazabilmislerdir.

SHP'nin limonlu kampanyasmin segmenin ilgisini ¢ektigini diistinen yvazarlar da
vardir, bu kampanya sag ve sol partiler konusunda kararsiz, avmi zamanda enflasyona

ezilen kesimlerin ilgisini gekmistir.”

Baaz yazarlara gore SHP nin oylan “‘limon gibi sikﬂmak’ * kampanyast ile viikselige

27. Zira yapilan bir kamuoyu yoklamasina gore buﬁmpartl baskanlan arasimda Ozal’ mpopulamem %478
ile en yitksektir. Millipet, 16 Kasmm 1987.

28 URAL, Mehmet: a.g.m.. s. 118.

29, SEIB, Philip: a.g.e.,s. 148 o

30. SOYSAL, Miimtaz: ** A¢t, Vejetervan Demokraczl , Milliyer, 28 Kasim 1987,

- 31. AKYOL, Taha: ““Segimlere Ceyrek Kala™", Tercfiman, 27 Kastm 1987,



gegmigtir.”? SHP 'nin bu kampanyasi ile oylanim artirdigim kamuoyu aragtirma verilerine
dayanarak yorumlayan vazarlar davardir.”’ 2-4 Ekim tarshleri arasinda yapilan aragtirmaya
gore SHP nin oylar1 %612,5'tir.”"* Yazar bagka gazctelerde vayimlanan aragtirma sonug-
larnin da SHP’nin oylanmn artti@n gdsterdigini kaydetmektedlr. Bu vazara gére de
partinin ‘‘limon gibi sikilmak™* slogant tutmustur, buna bagh olarak da ‘‘Genel Bagkan
Erdal Inénit’niin imaji parlarmstir. SHP nin gimdive kadar bagahh gegen kampanyast, bu
partinin oy oranin yiizde 20°nin iistiine ¢ikarabilecektir,”"*

SHP nin limon benzetmesi halkin durumunu tam olarak yansttigmm diigiinen
vazarlar da vardir; bunun igin parti bu benzetmeyi vapmakta oldukga haklidir.*

Bir bagka vazar ise “‘limon sitkma’’ benzetmesini halkin ¢ektigi stkintilari anlatma-
da yetersiz kaldig1 kanaatindedir; vazara gbre hallan stkintilan daha fazladir. Buna ragmen

vazar kampanyayt baganl buldugunu sévle ifade etmektedir:

““SHP nin limon benzetmesinin kullanddigy ilanlar kargisinda ANAP 1in
kendisini savunmaya gegmek zorunda hissetmesi saniriz ¢ok énemli.
Uzun siireden beri ik kez, kamuoyunun giindemini belirlemede, ilgisini
gekmede ANAP 1 ikinci planda kaldigini, SHP 'nin atafina karst savun-
maya gegme ihtivacint duydugunu géritvoruz. "

Yazarn da ¢ok isabetli bir bigimde belirttigi gibi sivasal reklamlarin giindem
- belirleme 6zelligi vardir.”” Fakat SHP reklaminun gfindem belitdemede ANAP reklamlari-
in oniine gegtigni séylemek, vazann iddia ettigi gibi, o kadar ¢abuk Kkarar verilecek bir
husus degildir; ¢linkit ANAP i “*¢ag atlamak™” slogans da basindan ve vazarlardan en az

SHP’nin slogam kadar tepki almustir.

Bilim adamlarindan da SHP "nin limonlu kampanyasm *‘garpict”” bulanlar olmug-

tur.”

32. DALLL Erol: ‘‘Habetlerin Getirdikleri™, Tercfiman. 28 Kasim 1987,

33. CEMAL, Hasan: *‘Limon Stkmak™" Cmhuripet, 26 Kasim 1987,

34, CEMAL, Hasan: *“Limon Sikmak’* Cumthnriyet, 26 Kasun 10‘3’

35, SIRMEN, Ali: “*Ditnyada Bugiin, Limon Uzere’*, Cumhuriyet, 27 Kasim 1987,

36. ULAGAY, Osman: “‘ Ekonomi Notlan, SHP nin Ayibt ve Enflasyonun chnmlerdekl Onemi””. Cunthu-
river, 27 Kastm 1987

37. KAID Lynda: *“Political Arlvermmg NIMMO Dan ve SANDFR% I\elth (Edq) Handbook of
Political Communication, Sage Pubhca’non Beverly Hxllq 1080 §.253.38. HEPER, Metin: Nokra,
13 Arabik 1987, vil 5, say1 49, s. 18. '

38. HEPER, Metin: "Nokta, 13 Amabik 1987, Y1l 5, Say1 49, s: {8,
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“Yann gidin, vurun mithriiniizii Anavatan’in stiine ... Bunu yapuktan
sonra geriye bir tek ig kaliyor. Oylarmizla iy basina oe‘nrecegxz agr siklet
bir pehlivanla giirese tutusmak. Goriiniisii sizi korkutmasmn. Muhtag
oldugunuz kudret damarlanmizdaki limon suyunda mevcuttur.”*»

SHP’nin reklam kampanyasin diizenleven ajans ‘‘limon gibi stkmak™” slogantyla
segim trendini kendi lehlerine ¢evirdiklerini ditgiinmektedir.®

Kanaatimize gore de SHP halkin iginde bulundugu gegim sikintisint *“limon gibi
stkmak’” slogantyla ve sikilan limon simgesiyle ¢ok bagarih bir bigimde dile getirmistir.
Reklam gesitli kesimlerden olumlu tepkiler alvustir: her diizevdeki segmene hitap
edebilmistir.

b. Ovlarm Biliinmemesini Isleven Reklamlar

3377 sayih kanunla vapilan degisikliklerle ilke ve bolge temelinde scgim barajlar-
nin getirilmesi, 6 Eyliil 1987 tarihinde yapilan referandumla siyaset vapmalars yasaklanan
politikacilarin sivasete dénmeleri SHP reklamlarmi etkilemis, etkilemekten daha 6teye
sivasal reklamlarda iglenecek konulardan birini belirlemigtir. Bu gelismelerin etkisivle

 SHP, reklamlaninda oylann béliinmemesini yogun bigimde islemigtir. SHP'nin bu
gelismelerin etkisiyle styasal reklamlaninda‘islevecegi konulan belirlemesi. siyasal rekl-
dmlann boglukta olusmadigin, iginde bulunulan konjoktiirden, sivasal durumlardan ve
vasal diizenlemelerden etkilendiklerine tipik bir Grnek fc$kil etmektedir.®

Oylann bélinmemesi konusunu igleyen reklam tam sayfa olarak verilmigtir.
Reklam ¢‘Erdal Inénii’den Tiim Sosval Demokratlara Onemli Uyart™ bashgint tagimak-
tadir. Indni’ve gore tek amag sosyal demokratlarin birlesmesidir. Reklimda inoni
tarafindan segim barajlan bir tuzak olarak nitelendirilmekte ve Sosval demokrat segmen-
feri bu tuzaklara diismemeleri konusunda uyarmaktadir. Inénii se¢im sistemini uzun uzun,
drneklerle gok detayl bir bigimde anlatmaktadir. Savilarla, yiizdelerle verilen 6meklerden
sonra oylarmn bdliinmesinin yalmi ANAP’a varavacagim belirtmektedir. Inénii hedef
‘ segmen kitlesi olan sosvél demokratlan agikga oyunuzu bélmeyin, bosa oy vermeyin dive
uyarryor. bu segim sisteminden dolay1 sosyal demokratlann hemen birlesmeleri gerektigi
kanaatini segmenlere iletiyor. Inénii'ye gére bu bn‘]esme iktidara aday tek sosval demokrat
parti olan SHP"de olmalidr. Eger sosval demokrat segmenler oylanm SHP"de birlegtire

-39, PEKSEN, Yalqm “*Duyduk/Gordiik, Bu Salatayaleon Lazimdr™ Cumhun} et 28Kastm 1987.
© 40. URAL, Mehmet: a.g.m.,s. 87, ,
41. SEIB, Philip: a.g.e..s 5. 150.
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bilirlerse, Masale1 Ozal kazdig kuyuya diigebilir, Ozal iktidar: 30 Kasim’ da biter, Tiirkiye
nefes alir. Bu se¢imi tarihi bir firsat olarak géren SHP lideri, sosyal demokrat segmenleri ’
bu firsati degerlendirmeye gagirmaktadur. Inonit her ortamda, kar, kis, vagmur, ¢amur
demeden; her kesimden, her yastan sosyal demokratlann sandifa gitmelerini 1srarla
isternektedir.? Inénii'niin bu 1sran siyésal reklamciik bakimmdan  dikkat gekicidir,
segmenin sandiga gétiiriilmesi gok dnemlidir; zira birgok adayin ve partinin segmenlerini
sandiga gotiiremedikleri igin segim kavbettigi goriilmiistiir.

SHP reklim kampanyasini dilzenleven ajans vetkilisi, reklamlarinin hedeflerinden
birinin de DSP segmenleri oldugunu séylemisgtir. Clinkit SHP nin oylarim bolecek parti
DSP dir; DSP’nin SHP ile aymi oy tabanina hitap etmesidir.

SHP'nin oylann bélimmemesini igledigi iletiler basindan, yazarlardan destek

gdrmiigtiir,

ANAP i tekrar iktidara gelecegine kesin goziivle bakan bir yazar bunun felaket
olmayvacagim, asil felaketin bu partinin ¢ok viiksek sayida milletvekiliyle mecliste sulta
kurarak iktidara gelmesinde gérmektedir. Bu takdirde Tiirk demokrasisinin en biiviik
sorunu Turgut Ozal’mn nasil dufdurulacagl olacaktir, vdzar bu tehlikeve karst engel olarak
SHP’vi gormektedir, bundan dolay1 ¢*29 Kasum segimlerinde ben oyumu SHP ve verece-
gim’ ™ dive vazmaktadir.

' Baz vazarlarin, sosyval demokrat oylarn béliinmemesi, SHP'de birlesmesi konu-
sundaki yazilari, SHP 'nin reklamlarindan daha partizandir. Yazar okuyuculanin oylarim
vabana atmamalan Konusunda uyanyor. Ona gére vaban bir anlamda yabanci demektir,
Yabancilar iktidar partisinin iktidaninin devanun istemekteditler. Hatta vazarin vorumu-
na gore yeni segim ditzenlemesi bile vabaner desteklidir; bu diizenlemelerin amac1 solu
venilgiye ugratmaktadir. Solun yenilmesinin yolu. baliinmesinden gegmektcdir. Yazar
solun nasil yenilgiye ugrayacagmi oranlarla §ovle ac;ﬂdamaktadnf ,

*‘Basinda yayimlanan biitiin anketler SHP 'nin %20°den az, DSP’nin de
%!10 dan daha asagida oy alabilecegini gostermivor mu? Sol segmen
yiizde 20 stmrint zorlavan Sosyal Demokrat Parti'ye oy vermedigi zaman

42. Mitliyer. 23 Kasim 1987,

43. SEIB, Philip: z.g.e.. 5. 158.

44, URAL, Mehmet: a.g.m., s. 88. :

45. TOKER, Metin: *‘Metin Toker’in Not Defteri’nden. 29 Kasim’da Benim Oyum’*, Milfiyer, 22 Kasmm
1987. a
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ne olacak? Oylar yabana gidecek? Simdi Anadolu’da nereve gitsen. halk
bu yiizden birbirini uyarmaya ¢alistyormus: Aman ovun yabana gitme-
sin!’ '

Ayn vazar bir bagka vazisinda ortiilii olarak ANAP in tekrar iktidara gelecegini
kabul etmekte ve bu baglamda solun oylarinin béliinmemesini sévle ifade etmektedir: ¢¢29
Kastm’da vaptlacak is, 12 Eyliil fagizminin mirasgisimt segim sandiginda geriletmektir.
Solculugun kendi igindcki renkleri, bu gorev konusunda sturhdir.”* Scgim kampanvast
ilerledikge ve SHP nin kamuoyu arastirmalanindaki oylarnm yiikseldigi géritliince vazar
SHP "nin iktidar olma ihtimalini $6vle ifade edivor: “*Sol boliinmeden ov kullamlabilirse,
ANAP iktidariin sonunu getirecek, solun iktidarina vol agacaktir.”**® dedikten sonra,

yazar vazisini bir parti misyoneri tislubuyla bitirmektedir:

“*Béliinme kardesim bolinme ... Tiirkive’nin yazgist senin elindedir; ne olur bélinme ki
binlerce vildan beri tarihte ve gliniimiizde Tirkive'de ovnanmak istenen ovun bozul-

sun, '+

Bazi vazarlarin segmenden SHP igin ov istemelerinin nedeni bu partivi iktidar
vapmava vonelik degildir; zira bu vazarlar SHP 'nin iktidar olamavacagini ifade etmekte-
ditler. Meclis’te ANAP"1 denetleyecek giight bir muhalefetin olabilmesi igin. bu vazara
gore, SHP desteklenmelidir,*

Bir bagka yazar yine benzer kaygilarla sosval demokrat oyvlann SHP de birlesmesini
istemektedir. Yazara gore 12 Eyliil 1980"den beri ilk defa tam dzgiir olmasa da, 6zgiirliige
giden bir se¢im vapilmaktadir; demokrasiye gegis konusunda en istekli ve bu isi en iyi
becerebilecek parti SHP dir. DSP'nin fonksivonu ise sol ovlan bdlmektir. Yazann
kanaati, SHP "nin sivasal reklimciligrvia atak vapmasina ragmen iktidar olma sansi azdir;
ama bu gergefe ragmen SHP’ye ov vermenin espitisi ANAP kargisinda giiclin bir
'rhuhalefet olusturmaktir.” :

Goriildigii gibi SHP sosyal demokrat ovlarm birlesmesi konusundaki mesajinin

46, SELCUK, Ilhan: ““Pencere, Oylar Yabana Gitmesin'*, Cumhnriyet. 19 Kasun 1987
47. SELCUK, Ithan: *“Pencere, 12 Eyliil Fagizmi ve ANAP™’, Cumhuriyet, 25 Kasim 1987
48. SELGUK, {lhan: *“Pencere, Bin Yillik Sorunun Bin Yulik Yant™”, Cumhuriyet, 27 Kasim 1987.
49, SELCUK, flhan: ¢‘Pencere, Bin Yilk Sorunun Bin Yillik Yarut™, Cumhuriyer, 27 Kasim 1987,
50. ULAGAY, Osman: **Ekonomi Notlari, SHP"nin Ayibi ve Enflasyonun Secimdeki Onemi™’. Cumbhuri-
. yet, 27 Kasim 1987,

51. SIRMEN, Ali: *“Difinyada Bugiin, Iktidar da Olsa, Muhalefet de Kalsa™, Cumbhuripet. 23 Kasim 1987.
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kitlelere ulagtirilmasi konusunda yazarlardan bityiik bir destek gérmiigtiir. Bu durumun,
partinin reklamin etkinligini artrdi@int sdylevebiliriz. Yapilan kamuovu aragtirmalan
da sosyal demokrat oylanin SHP'de toplanmast gerektigi iletisinin SHP'nin siyasal
reklimlarinda islenmesinin ve bu diisiincenin basindan ve vazarlardan destek gérmesinin
DSP’den SHP’ve bir ov kaymasin oldugunu gistermistir. 2-4 Ekim tarihleri arasmda
vaptlan bir aragtirmaya gére DSP’nin ovlan %69,8, SHP nin ovlan %12, § iken; bu oranlar
26 Kasmm tarihinde vayimlanan aragtirma sonuglarina gdre DSP 25,7, SHP % 19.5
bigimindedir.*

SHP sosval demokrat oylarin béliinmemesi, SHP de birlegmesi temasim * ‘tanikl
reklam’* diyebilecegimiz bir vontemle de iglemistir. Bu tanikh reklamlarda. vazarlar ve
degisik segmen gruplarindan kisiler kullanalmustr. Bu reklamlann ortak slogant *‘Oyum
SHP've’’ bigimindedir; reklimlarda ¢“Oyum SHP've™ diven kisilerin resmi, ismi ve

imzast veralmugtir.

Oylarin1 SHPve vereceklerini agiklayan bu kisiler ashnda SHP 'l olmadiklarins bu
partive oy vermelerinin nedeninin vasaksiz bir Tiirkiye'vi SHP nin kuraca@ inancim
tagimalan oldugunuifade etmektedirler.” Gerekge gdstermeden ovunu SHP 've verecegini
agiklayanlar da vardir. Bazi segmenlerin bu partive oy verme nedeni ise Erdal Inénii*niin
karath, giivenilir bir lider olmasidir.* SHP’ve ov vereccklerini agiklavanlarm hepsi
SHP'li olmadiklarimu belirtmiglerdir; bu dlirum konumuz agisindan dikkat ¢ekicidir;
¢linkil sivasal reklamlanin kavnaginn etkisini aragtiran incelemelere gére kaynagin partili
olmas: etkivi azaltmaktadir.” Bu tanikls reklamlarin bazilart ovlarin SHP de birlesmesini
hedeflemenin vaninda aym zamanda Erdal Inonii’nin imajma vénelik nitelikler de
tasimaktadr, Inént'niin kararh ve gitvenilir bir lider oldugu, bundan dolavi ovlarm
SHP ve verilecegi agiklanmaktadir.s” Bunun nedeni Inénit’niin popitfaritesini arttirmakt-
ir. Zira yapilan kamuoyu arastirmalan Indnii niin popiilaritesinin durgul\ oldugunu goster-

mistir.

52. Cumbhuriyet : 26 Kasum 1987,
53. Milliyet: 25 Kasim 1987

54. Milliyetr. 25 Kasum 1987

55. Millipet: 25 Kasum 1987

56. KAID, Lynda : a.g.m.,s. 253,
57. Millipet. 25 Kasim 1987.

58. Millipet. 16 Kasum 1987,
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SHP'ye oy verecegini agiklayan bir bagka sanatgmin gerekgesi daha demokratik,
daha sivil bir yénetimin gelmesi igindir. Bu sanatg1 aym zamanda 141-142 ve 163.
maddelerin kaldirilmasini da istemektedir.” Bu reklamlarda tizerinde durulmast gereken,
dikkat gekici bir baska 6zellik ise SHP "ve oy vermenin gerekgeleridir. Bu gerekgeler, insan
haklan, sivillesme, demokratiklesme, ceza kanunu'nun bazi maddeletinin viiriirliikten
kaldiilmas: gibi giindelik vasaminda sokaktaki insarun pek de kargilasmadify soyut
konulardir. SHP bu reklamlaninda issizligin azaltilmasi, enflasyonun diistiriilmesi, mut-
faktaki yangmin séndiiriilmesi gibi segmenin her giin karst karstya oldugu pragmatik
konulari islememistir. Bu mesajlardan bir bakima SHP 'nin pragmatik konularin partisi
olmadi@ gibi bir anlam gikbailmektedir. Buda reklimlarin segmen {izerinde parti lehine
varatilmak istenen etkisini azaltabilir. Kanaatimizce, etkili bir reklameilik véntemi olan
tantkh rekldmlarda, SHP nin segmenin giindelik vasaminda her giin kars1 karsrya oldugu
pahalihdy, issizligi iglememesi bir eksikliktir.

3377 savih Kanun’la getirilen degisikliklerle iilke ve segim bolgesi bazinda segim
barajlaninin getirilmesi SHP'vi sivasal reklimlarinda vogun bigimde sosval demokrat
ovlarin bélinmemesi iletisini iglemeve zorlamustir. SHP *nin bu gabasina basin ve basinda
vazarlar da bityiik destek vermiglerdir. Bdylece sosval demokrat ovlarin SHP " de birlesme-
si konusunda belli bir bagar1 saglanmigtir.®

c. Cegili Segmen Gruplarma Donitk Sorunlarin ve Vaatlerin Islendigi
Reklamlar

SHP’nin sivasal reklimlanm hazirlayan ajans vaptigy aragtirmalarda halkin en
bityiik stkintisiun ve sikavetinin “‘gecim sikintist’” ve enflasyon oldugunu tespit etmis,
reklimlarnda esas olarak, halkin bu gikavetlerini iglemigtir.®

Bu sorunlann islendigi reklamlardan biri Erdal In6nii’niin agzindan verilmistir ve
bagligs *‘Erdal ingnii’den Memurlanmuza ... Igilerimize ... Emekilerimize ™ bigiminde-
dir. Her segmen grubuna ayn ayn vaatlerde bulunmaktadir fakat ortak vaatler de vardir;
bu ortak vaatlerin basinda maaslarin fivat artistna ezdirilmeyecegi gelmektedir. Memurlar
i¢in en dikkat gekici vaat, grevii, toplu sézlesmeli sendika hakladir: bir bagka vaat ise

50, Milliyet. 27 Kasim 1987. ' ;
60. CEMAL, Hasan: ‘‘Limon Sikmak’”, Cumhuripet, 26 Kasim 1987,
61. URAL, Mehimet: Nokta. 13 Aralik 1987, v1l 5 Sayy: 49,5, 17.
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memurlara doniik olarak lojman vapimmin hizlandinlacagudir,®

Iscilere vonelik vaatlerde dikkat gekenler isc: haftalik galigma siiresinin 40 saatc
indirilmesi, haftalik tatilin iki gline ¢ikartilmasi, asgari Ucretten vergi alinmamast, tanm
ve orman is¢ilerinin de sigorta kapsammna alinmasidir.

Emekliler i¢in en dikkat gekici vaat ise Bag-Kur emeklilerine voneliktir: Bag-Kur
emeklilerinin maaglan is¢i ve memur emeklisi diizej?ine ¢ikartlacaktir. Bu vaatlerden
sonra SHP nin halkin viiziinii giildiirecegi ifade ediliyor; partive gore habin ontinde iki
segenek vardir: Ya Ozal halki beg vil daha limon gibi sikacak, va da Tiirkive nefes alacaktur.
Tiirkive'ye nefes aldiracak parti de SHPdir. Segmenin vasamnda Ozal’in ¢izdigi pembe
tablolarin yeri yoktur. Ozal masalcidir; ¢iinkii vaatlerini tutmamustir. Pahalthgin Ozal’la
durdurulamayacag: anlastimigtir.®

SHP gok farkli bir partidir, ¢alisanlarin partisidir. Tiirkive’de ¢ahigan kesimler gelir :
dagilimindan daha ¢ok pay almak istemektedir, SHP bu taleplerin partisidir. SHP sosval
demokrat bir partidir. Reklam *‘Oyunuzu, giiciiniizii, iktidara viiriiven, Sosval Demokrat
Halke¢t Parti’de birlegtirin®*#* dive bitivor.

SHP'nin reklamlanndan biri yalmzca kadinlann sorunlarna ve bu sorunlann
¢Oziimiine yoneliktir. Bu reklim *‘Erdal Inénii’den kadmlara™ bashgnt tasumaktadir ve
bir tam gazete savfasim kaplamaktadir, Kadinlara vonelik vaatlerden en dikkat gekici
olanlart ev kadinlarinin da sosyal giivenlik kapsamma alinmast, kadinlarin 20 yilda emekli
olmasinin saglanmasi ve Kadm Sorunlan Bakanhgt nin kurulmasidir. ¢“Yangim Sondii-
recefiiz’® ara bashi altinda gegen dort wil boyunca Ozal iktidarinda en ok sikintrys
kadinlanin gektigi ifade edildikien sonra, her tirlii fedakarliga katlanlann da kadmnlar
oldugu ve mutfaktaki vangiun séndiirtilecegi iddia edilivor.®

Partinin bu segim ddneminde yoneldigi bir kesim de genglerdir. “‘Inénii’den
Genglerimize™’ baghgini tastvan rekldmda genglere vénelik vaatler siralanmaktadir. Bu
vaatlerin baglicalari: Askerlik siiresinin kisaltilmass, segme ve segilme vaginn diigiiril

62, Milliyet. 24 Kasim 1987,
63. Millivet, 24 Kasim 1987,
64, Milliyer. 24 Kasmm 1987,
65. Milliyet. 24 Kasim 1987,
64. Milliyer. 26 Kasim 1987.
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mesi, YOK 'tin kaldinlmasidir. Bu reklamda da gengler Ozal sizi beg y1l daha limon gibi
stkmasin diye uyariltyor. SHP'ye gére gengler, gengliklerinin en giizel yilarms gelecek
endisesi, is endigesi iginde gegiriyorlar, bu sorunlar Masalc: Ozal ¢6zemeyecektir. Parti
genglere sovle seslenmektedir: ‘‘Bugiinkii partiler iginde sizi anlayacak, size i5 ve
glivenlik verecek tek parti SHP dir. SHP dzgiirlitkten, hosgériiden yana sosval demokrat
bir partidir.**

SHP'nin cesitli kesimlerin sorunlarim isledigi: bu kesimlere yonelik vaatlerini
siraladigy reklamlarda konumuz agisindan dikkat gekici unsurlar sunlardir. Iktidann
uvgulamalart elegtirilmekte, vatandag sikinttya soktugu ileri siiriilmektedir ve vatandag-
lara bu sikintilarn SHP ile agtlacag: s6ylenmektedir., Fakat bu iglerin nasil vapilacagina
iliskin somut onerilerde bulunulmamaktadir, Bu durﬁm rekldmlann segmen {izerindeki
etkinligini, inandincthgmi azaltmaktadir.®® Reklamlarda iggiler, memurlar. emekliler,
gengler, kadwnlar gibi belli segmen gruplanna seslenilmektedir; bovlece iletilerin dikkat
qekiciligi ve etkisi artimimak istenmektedir.®® ANAP lideri Turgut Ozal <‘“Masalct Ozal™
dive nitelendirilmektedir; boyle bir nitelendirmeden amag Ozal’a kargi olan gitveni
sarsmaktir, Ozal’a gliveni sarsilan segmenlerin ille de"‘SHP‘ye ov vermesi beklenmemek-
tedir; ANAP’la avni veya yakin programlara sahip bir partiye bile oy verilmesi durumunda =~
reklam amacma ulagmig olacaktir.™ Parti zellikle gengleri ve kadinlan hedet almugtir.
Reklam hazirlayan ajansin bu kesimleri hedef almasmin 11\1 nedeni vardir. Yapilan
kamuoyu arastrmalarinda SHP nin bu kesimlerde zayif' goziikmesi ve bu kesimlerin
kolay etkilenebileceginin ditgiiniilmesidir. Reklamlaida dikkat gekici bir bagka dzellik ise
partinin kimligine iliskindir; SHP *‘sosyal demokratlar partisi’” diye tantmlanmaktadir.
Kanaatimizce partinin kimligine iligkin bir bilgi verilmesinin nedeni segim 6ncesi yapilan
araghrmalarda parti kimliginin flu gdzitkmesidir™’; reklamlarla bu flu imaj netlestiriimek
istenmigtir. Aym zamanda reklamlarda parti lideri def‘fine ¢tkarilmig; bdvlece kamuoyu
tarafindan liderin tanmnmasina Katkida bulunulmak hédeﬂemni,gth'.

67. Milliyet. 26 Kasum 1987,

68. SEIB, Philip: a.g.e., s. 151.
69, URAL, Mehmet: a.g.m., s. 89.
70. URAL, Mehmet: a.g.m., 3. 87.
71. URAL, Mehmet: a.g.m., s. 89,
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C. SHP REKLAMLARININ KAYNAK, MESAJ, KANAL. ALICI
BAGLAMINDA DEGERI.ENDIRILMESI

Kaynak:

SHP gazelelerde tam savfa olarak yavimlattigy reklamlarda kaynak olarak parti
lidreini kullanmustir. Prti sivasal reklamlarinda parti liderini kavnak olarak kullanarak
lideri kamuoyuna tanitmayt amaglamugtir, Fakat tamnma&an bir liderin (kaynagin) segme-
ni olumiu vénde etkilemesi fazlaca beklenemez; ¢iinkii kaynagn tanmurh@ ve gitvenirli-
ligi ile mesajin algilanmast ve etkisi arasinda stk bir iliski butonmaktadir.™

29 Kasim segimleri dncesinde vazili basinda ver alan SHP nin tanikli reklamlarni-
ndan, tamiklar 6zellikle SHP Li olmadiklariu fakat SHP nin, 6zellikle, diigiince dzgiirlii-
giine, demakrasive, sivillesmeye ... bakug agisir benimsediklerini bundan dolavi ovlarimu
SHP've vereccklerini agiklamglardir.™ Bu tamkh reklamlar da kaynakla ilgili olarak
dikkat ¢eken taraf, kaynagmn ozellikle partili olmadigint belirtmesidir; yapilan arastirma-
larin sonuglarina gére parti kimligi olmayan kisiler kaynak olarak kullanddiginda mesaj-
lar daha objektif verilebilmekte™ ve verilen mesajin inandmicthigs ve etkinligi de artmak-
tadir.™ Bu baglamda kaynak olarak kullantlan ve parti kimligi olmayan kisilerin agzindan
verilen SHP reklamlarmn etkinliginin ve inandinciligimin vitksek oldugu séylenebilir.

2. Mesaj:

SHP sivasal reklamlarinda, sosval demokrat oylarin SHP"de toplanmasm, halkmn
sikintilarim, iktidar partisinin zaaflariny, kendisi iktidara geldiginde neler vapacagm
segmene iletmek istemistir. Bunlart vaparken avint zamanda partinin imajint netlestirmeyvi
ve parti liderinin poptilaritesini yitkseltmeyi amaglanmgtir.”s Boylece SHP reklamlarmi
mesaj baglammda hem sorun igerikli hem de lider imaji varatmaya yonelik reklamlar dive
degerlendirebiliriz. Fakat reklimlar lider imajt yaratmaktan daha ¢ok tilke sorunlarma
déniiktiir;lider imaji varatma kavesss satir aralanndan okunuyor denilebilir. Rekldmlarda
lider imajindan daha gok {ilke sorunlan iizerinde durulmast ¢ok kolav anlastlabilir bir

72. KAID, Lyda Lee: a.g.m., 5. 253.

73. Millipet. 24-28 Kasim 108/

74. ANDREOLL V. ve WORCHEL, S: ““Effects of Media. Communication zmd Message Position on
Attitude Change”’, Public Opinion Quarterlv 1978 42, 8. 59-70.

“75. KAID, Lyda Lee; a.g.m.. 5. 253

76. URAL, Mehmet: a.g.m., s. 87-90.
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durumdur; zira klasik oy verme teorisine gére oy verme rasvonel bir olaydir ve segmen bu
sorunlarin ¢6ziimiine yonelik olarak ov kullamr.™

SHP reklamlannda basta parti liderinin olmak fizere, sanatgt ve yazar ve gesitli
segmen gruplarindan insanlann resimleri kullamlmigtir. bunlanin yamnda bir de halkin
¢ektigi stkintilan ifade edilen bir sikilan limon resmi ver almigtir, Kullandan resimlerin
hepst sivah-beyazdir. Yapilan arastirmalar rtelevizyonda vavimlanan siyasal reklamlarin
renkli olmast durumunda dikkat gekiciliinin ve ?;tkisinin arthigint gbstermistir.” Bu
arastirma sonucunu yazli basina uygularsak SHP yazili basin reklamlannin stvah-bevaz
olmast bakimmndan dikkat g¢ekiciliginin ve etkinliginin az oldugu s6vlenebilir.

3. Kanal:

Konumuz geregi SHP 'nin reklam kanali olarak kullandign vazili basin incelenmek-
tedir. Kanal baglaminda dikkat gekici 6zellik SHP reklamlanmin diger gazete haberlerin-
den kolaylikla ayirt edilmesidir. Reklamlar agik partizan reklamlar olduklart igin reklam-
larda, parti liderinin resmi, partinin ambleri ver almaktadir. Bu bakmndan kolayca
fakedildigi sovlenchilir.

4. Alict:

SHP reklimlannda va sosyal demokrat segmenlere veva belli segmen gruplarina
seslenmigtir; gengler, kadmnlar, isgiler, memurlar, emeckliler gibi;vani SHP ahcidlan
spesifiklestirmistir, genele seslenmemigtir;, béylece mesajinin dikkat gekiciligini ve
etkisini artirmayr amaglamugtir.™ Bazt sivasal reklam uzmanlarina gore segmenlerin
siyasal reklimlara ilgi duymasinin nedeni, sec;menleﬁn reklamlarda ver alan bilgileri
kendileri igin faydah bulmalaridir.®® Kanaatimizce SHP 'nin rekldmlarinin bu baglamda
dikkat gekici bir niteligi yoktur; zira SHP rekldmlan segmenlere faydalt olabilecek tarzda
fitkke ve diinya sorunlanna iliskin bir bilgi ta§nnamakteid1r.

77. KAID, Lyda Lee: a.g.m., s. 254.

78. DONOHUE, T.R: “Percep‘uons of CoIor-B]ack and Whife Paid Political Advermmg . Journalism
Quarterly, 1973, 50, 5. 660-665.

79, URAL, Mehmet: a.g.n., s. 89,

80. KAID, Lyda Lee: a.g.m.. s. 260.



D. SHP REKLAMIARININ GENEL DEGERLENDIRMESI

-SHP reklimlarinda ana tema olarak alinan pahalibk. gegim sikintist ““sikilan
limon’’ simgesinde basanht bir bigimde somutlagtirilmugtir,

-SHP sivasal reklamlarint hazirlayan ajans kampanyava baglamadan énce Tiirkive -
nin sosvo-kiiltiirel haritasim gikartmus, segmenin beklentilerini tespit ctmis, segmenin
hangi kriterlere gore oy kulandigimn analizini yvapmig buna gore sivasal reklamlarin
olusturmugtur. Bu tir aragtrmalar basarih bir reklam kampanyas igin ¢ok Snemlidir.®

-SHP sivasal reklamlarinmn ana hedefleri flu olan parti imaju netlestirmek ve parti
liderinin diisitk olan popilaritesini arttrmaktir.” Bunun igin reklamlar parti liderinin
agzindan verilmis; rekldmlarda liderin giiliimseven bir portresi kﬁllamhmgnr. Inénii"niin
reklamlarda kullanilan portresinin nasil olacag: belirlenirken goz éniinde bulundurulan
Olgiit sudur: ““Tiirk segmeninin temel istegi huzur ve uzlasmadir. Onun igindir ki,
kavgasiz, gerektiginde uzlagabilen ve toplumu maceralara stirliklemeven bir lider tipi daha
gok giiven yaratmaktadir.”*#* Partinin net olmavan imajim netlestirmek icin de rekldmlar-
da sik stk SHP nin *‘sosval demokrat bir pati oldugu™’, ¢alisan kesimin partisi’” oldugu
vurgulanmustir.

-Parti reklimlaninda ‘‘enflasyon™, ‘‘ovlarm bolinmemesi'’, *‘gesitli kesimlerin
sorunlant ve bu kesimlere doniik vaatler’™, ‘‘iktidar partisini elegtiren mesajlar’” gibi
konularla, reklamlarda isledigi hususlan sturlandirmigtir. Bunu SHP sivasal reklamcilig
actsindan olumlu olarak degerlendirebiliriz; zira bir se¢im déneminde segmenin verilen
enformasyonu alip degerlendirme kapasitesi strhdir,

-SHP sivasal reklamlarda hitap ettigi kesimleri smurlamastir, spesifik segmen
gruplanna seslenmistir bovlece daha gok dikkat sekmek ve mesajlarn etkilerini artirmak
istemigtir.>* Ve mesajlar liderin agzinda verilerek mesajin daha ¢ok dikkat gekmesi
hedeflenmigtir.>

81. URAL, Mehmet: a.g.m., s. 88-00
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83, URAL, Mehmet: a.g.m..s. 118.
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-Siyasal reklimn agik-segik olmast, hedef kitle (segmen) tarafindan kolayca
anlasilmasi siyasal reklamcilikta aranilan zelliklerdir”; bu baglamda SHP reklamlan,
dzellikle sikilan limon simgesi etrafinda odaklagsmast bakimindan bu 6zellikleri tasimak- |
tadir. Ciinkii limon espirisi biitiin segmenlerin ditzevine hitap edebilen bir niteliktedir.
Kullanilan dil an ve durudur. -

-SHP sivasal reklimlarninda iglenen konular hitap edilen segmenin kiiltiir diizeyine
uvgun bir bigimde iglenmigtir; 6rnegin kadin segmenlere seslenitken mutfaktaki yangin,
gegim stkintisy, gekilen zorluklar her Tiirk kadinimin anlayabilecegi bir bigimde anlatilm-
istir,

-SHP sivasal reklamlarinda en buvuk zaaflarindan biri savilan, i¢inde bulunulan
sorunlarin nastl ¢6ziilecegine iliskin somut Snerilerde bulunmamasidir. Sorunun ortava
konup, nasil ¢ézillecegine iliskin 6neride bulunulmamast reklamlarn etkinligini azalt-
maktadir,®

-Reklamlanin daha gok biligsel etki (cognitive effect) varatmava déniik oldugu
sOvlenebilir. Segmene sorunlarmin, sikintilarn neler oldugu anlatitrats, bu sorunlardan
kurtulmarmn yolu olarak SHP’nin iktidara getirilmesi gerektigi kanaati clusturulmaya
¢aligtlmugtir. Segmen korkutularak, biling altma 1ntap edilerek duvgusal etki varatma
amaglanmamugtir.

-SHP reklamlan hedef segmen kitlesi olarak dnce kararsizlan almigtir. Bunun
vaninda, SHP reklamlart, ayvm tabans paylagtikiars DSP"nin segmenlerini etkilemeyvi de
hedeflemigtir. Etkilemek istedigi bir bagka segmen grubu ise ANAP 1 segmenlerdir, bu
partive oy verebilecek segmenlerin kararim avni dogrultudaki bir bagka partive kanalize
ctmektir.

M * 4 -. ¥ . ~ .
~-SHP’nin siyasal reklamlar1 partizanca reklamlardir™, zira reklamlarda parti bag-
kanimin resmi, partinin amblemi gibi partiyi agik¢a tamutan isaretler vardir.

87. SEIB, Philip: a.g.e.,s. 153.
$8. SEIB, Philip: a.g.e.. s. 152.
89. JOSLYN, Richard: ““The Content o Political Ads™’ Journa!:vm Quarrerl}, 1980, 57,
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- Rekiam strétejisi olarak "tuzh bitis strzi(ejisi" kullanmugtr denitebilir, ¢link
secime ¢ok az kala (bir hafta) reklimlar vazih basinda vogun bir bigimde ver almistir.”
Tiirkive'deki segitn sistemi partileti huzlt biti stratejisine zorlamaktadir, hatta mecbur
etmektedir. Omegin 29 Kasim se¢imlerinde partilere on giinliik bir kampanya siiresi

verilmistir.

- SHP hem negatif hem de pozitif rekldmeihik vapmustir. Bir taraftan iktidar partisine
ve onun bagkamna vogun elestiriler véneltirken, Tiirkiye'nin iginde bulundugu durumun
¢ok kothi oldugunu sévlerken; diger taraftan SHP'nin iktidara gelmesivle her gevin
dﬁzcléccgim' sOvleverek segmenc timit vermistir.

30 TRENT, Judith ve FRIEDENBERG Robert Polmcal Campalgn Commumcanon Principtes and
Practices, Preager New York, 1991, s. 287.
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V. BOLUM

ANAP VE SHP SIYASAL REKLAMLARININ KARSILASTIRMALI OLARAK
DEGERLENDIRILMESF

3

1. ANAP siyasal reklamlannda parti kimligine iligkin bilgiler ver almazken; SHP
sivasal reklamlarinda ver almaktadir. SHP nin “‘sosyval demokrat bir parti oldugu’,
“calisanlanin patisi’’ oldugu gibi. Bu tiir bilgilerc ver verilmesinin nedeni, kanaatimizee.
partinin kamuoyundaki flu imajidir.! Bu tiir bilgilerle partinin kimligi kamuovuna daha
net bir bigimde sunuimak istenmigtir. ANAP"m bu tiir bilgileri kamuoyuna sunmak gibi
bir ihtiyact voktur; ¢iinkii ANAP dort Vddlr iktidar partisidir ve se¢men onu ivice

tanimaktadir.

2. ANAP iktidar partisi olmasi nedenfvle sivasal reklamlannda iktidan siiresince
vaptiklaniu kamuoyuna “‘gag atlama™ slogam altinda sunraken; SHP iktidarin bu siire
iginde vaptiklanm kamuoyvuna ‘‘halkin bir limon. gibi stkildigr”” baghgr altinda sunmak-
tadir. Goruldigi gibi, dogal olarak, iktidar partisi iktidant boyunca vaptiklarm *‘ivi’
bigiminde reklim cderken, muhalefet partisi iktidarin ivi olarak nitelendirdiklerinin
hatkin aleyhine oldugunu rekiam etmektedir. Bu durum da iktidar partisi ile muhalefet
partisinin sivasal reklimu kullanma amacim 'gc'istcrmesi agisindan dikkat gekicidir.

3. SHP’nin reklamlarinda segmenin sandiga gitmesini' islemesine kargm ANAP
reklamlarinda bu konuyu islememistir. Erdal Inénii néin agzﬁldan verilen bir reklamda, -
vasl, kadm, erkek demeden bitiin sosval demokratlatin her sartta; yagmurda, ¢camurda.
Karda, kista sandiga gitmesi istenmektedir: SHPve gore. bir sosyal demokrat oy bile gok
Snemlidir.? Baz sivasal rekldm uzmanlarma gére swasaI 1ek1amlar1n en temel iglevierin-
den bid lehine kampanva vapilan adav veya partivi desteklevecek seegmenleri sandik

bagina gétiimektir. Pek gok aday veva parti bunu saglmamadlklan icin kazanacaklan
segimi kavbetmekteditler.’ :

1. URAL, Mchmiet. *“Styasal Reklimenlik Uzerine”’, VAROL. Muharrem (Der.). K amuoyu Arastirmalart
Birinci Uluslararast Sempozynmu, AT BYYO Yaymi, Ankara, 1990, s. 89,
- 2. Milliyet. 23 Kasim 1987.
3. SEIB, Philip: Whe is in Charge: How the Medm mev Newc and Polmcmm Win Woters, Taylor.

Publications, DuIL IX, 1987.
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4, Her iki parti de 3377 sayih Kanun’la getirilen bélge ve iilke barajlan nedeniyle
ve 6 Eyliil 1987 tarihinde yapilan referandumla eski vasakl sivasilerin siyasete donmele-
rinden dolayt oylarm béliinmemesi konusunu iglemislerdir. SHP bu konuyu ¢ok detayh
bir bigimde islerken ANAP valmzea “‘oyunu bélme’" bigiminde segmene seslenmistir,

5. Ulkede uygulanan segim sistemi nedenivle her iki parti de segim stratejisi olarak,
huzh lﬁiﬁs stratejisini (the fast finish strategy) uygulamislardir.* Bu segim ddncminde
partilere tamnan yasal propaganda siiresi on glindiir. Fakat partiler, vazili basina verdikleri
reklamlar baglammda bu siirenin son vedi giiniinii kullanmiglardir. Buna gerekge olarak
en bagta sivasal reklimlarin pahalihigs gelmektedir.

6. Her iki parti de sivasal reklamlarinda simgelerden ve sloganlardan vararlanmus-
lardir. ANAP simge olarak dini ve milli simgeler kullanirken SHP bu tiir simgelere ver
vermemigtir. ANAP slogan olarak gelecege donik sloganlar segerken “‘¢ag atlamak’,
<2000'lere elele™ gibi: SHP halkn stkintilanm dile getiren sloganlar segmistir “‘limon
gibi stkilmak™® gibi.

7. ANAP reklamlarinda bugiiniin Tiirkive sini islemezken, SHP bugiiniin Tiirkive’-
sini islemigtir. ANAP bugiini degil. varin iglerken bilingli bir davrany igerisindedir; zira
tizerinde ok durdugu enflasvonu s6z verdigi rakamlara indirememistic. ANAP bugiin
vetine diinil; vani dért vil bovunca &zellikle altvapr alaminda gergeklestirdiklerini; elekt-
rigi, telefonu, vergi iadesini ... ve vanu; yani gelecekte 200071 willarda nasil bir Tiirkive
plinladigim segmene iletmeyve galismistir. Bu tiir bir reklamla ANAP segmenlere imit ve
hevecan vermek istemigtir, dolavisivle segmenlerivle arasindaki bag giiglendirmeyt
hedeflemistir. SHP ise halkin bugiin ierisinde bulundugu sikintilan islemistir. Bu durum
da iktidar partisi ile muhalefet partisini siyasal reklamlara yaklagimim gésteren bir
drnektir. -

8. SHP sivasal reklamlarmda somut bol \f'aat;ercie bulunurken, ANAP reklamlan-
nda bu tiir vaatlerde butunmanustir. SHP iktidéra- geldiginde memurun, igginin maagint
artirracagini, kadinlara vonelik, genglere yiinch’k gal1$mala; vapacaginu sovlerken; ANAP
rekldmlarinda daha sovut bir sGylemi segmistir, gelecegin 2000’k willanin huzurlu ve

_mutlu Tiirkiye'sini kuracagmt segmene iletmistir.

4. TRENT, Judlth ve FRIEDENBERG, Robert: Political Campaign Communication Principles and
Practices, Prager New York, 1991, 5. 287.



110

SHP somut vaatlerde bulunmus fakat bu vaatlen'hi nasil gergeklestirecegine iligkin
somut énerilerde bulunmamistir, bu durumun SHP nin reklamlaninm etkinligini azalttif
sovlenebilir.* ANAP"in timit agilavan reklamlanimin ise Jaques Séguéla’va gore ctkili
oldugu soylenebilir; giinkii inlii rekldmctya gore segimi program degil imit kazanir ve
secim siyasi olmaktan ¢ok psikolojiktir.s ANAP'1n gelecege doniik mesajlar vermesi,
200071 villart reklamlarinda iglemesi parti kimligivle de drtiiymektedir.”

9. ANAP reklamlarinda gelecege donik timitler veritken, segmeni 12 Eyliil
dncesine donmekle de korkutmaktadir, Boylece segmenin biling altina hitap etmektedir.
Yapilan aragtrmalar segmende bu tilr korkularn olmast durumunda, bu tir kaygilarn
suistimalinin ctkili oldugunu gostemistir.> Bovlece ANAPin reklamlariyla daha gok
duygusal ctki yaratmayt amagladigs sovlenebilir. SHP 'nin isc halkin glindelik sikintlarn
dile getirerek segmende daha gok biligsel etki (cognitive effect) yaratmaya voneldigini

sGvlevebiliriz. :

10. Her iki parti de reklamlarinin ana temalarims olusturan konular parti baskanlars-
nin agzindan vermiglerdir, Fakat, kanaatimizce, her iki partinin mesajlarin parti bagkan-
larinin agzindan vermesinin espirisi farkhdir, ANAP'in mesajlarimt parti bagkanimn
agzindan vermesinin nedeni Turgut Ozal'm glvenilir. taninan, sevilen bir lider dolayisi-
vla sivasal rekldmeilik baglamunda gitvenilir bir kavnak olmasidir. Kavnagmn girvenilirligi
sivasal reklimmn etkinligini artirmaktir.® SHP 'nin rekldmlarim liderin agzindan vermesi-
nin amact ise lideri kamuovuna tamtmak, liderin popiilaritesini artrmaktir.” Yine sivasal
reklamlarda her iki parti liderinin de resimleri kullanilmugtir: resimlerde dikkat ¢eken
ortak dzellik liderlerin glilimser sekilde g6steﬁlmesidir. Bu durum 80 sonrast politik
kiiltiirdeki degismeyvi, toplumun gérmek istedigi lider tipindeki degismeyvi gostermekte-
dir. Bu baglamda her iki partinin reklamlarinin da Tiirkive deki degisime uvgun diigtiigii

sGvlenebilir. "

11. Her iki partinin liderlerinin resmi de reklimlarda yer almstir. Ozal'mn resimleri
masada calismay1 ifade eden bir tarzda veva bir santivede bir verleri isaret ederken

5. SEIB, Philip: a.g.e..s. 152.

6. TOPUZ, Hifzi: a.g.e., 8. 45

7 GOLE, Nilitfer: **80 Sonrast Politik Kiiltiir™ T:'lrklye Gilnmgﬁ 21 Kig 92,8 5

8. SEIB, Philip: a.g.e, 5.131.

9. KAID, Lyda: " Political Advertising””, NIMMO, Dan ve SANDERS, Keith( Eds 'V Handbook of Political
Communication, Sage Publication. Beverly Hills. 10‘21 5. 253, .

10. URAL, Mehmet: a.g.m.,s. 90.

1. GOLE, Nilitffer: a.g.nm., s. 49-53; ERGUDER, Uatlm ‘umet Sosvolojisi Bakimmdan Secim Amlm
Terciiman, 5-9 Arahk 1987
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verilmigtir; bu bir bakima ANAPm icraata doniik bir parti oldugunu gostermesi bakumun-
dan ve bu imajin parti kimligi* ile uygunlugu véniinden dikkat gekicidir. inéniiniin
resimleri portre bigimindedir: bize gére bu portre resimlerinin ¢ok derin anlami yoktur ve
parti kimligi ile iliskilendirilemevecek kadar nétr bir ifade tasumaktadir.

12. Sivasal reklamcilikta verilmek istenen mesajlarin veterli siklikta verilmesi ve
veteri kadar tekrar cdilmesi bir kuralde.” Bu baglamda her iki parti de mesajlarn

verilmesinde bu kuralt uygulamislardr.,

13. ANAP reklamlarinda yer alan vazdar gok uzun boylu ve detavhi degilken SHP
rckldmlarinda ver alan vazilar gok uzun boyludur ve iglencn konular gok detavlandirilmig-
tir; konulann bu kadar uzattlmasinin ve detaylandim!masinin esas olarak verilmek istenen
mesajin segmen tarafindan algilanamama gibi bir tehlikesi oldugu sévienebilir; bu durum
da SHP reklamlan igin bir olumsuziuk fade etmektedir.

14. ANAP, SHP’nin sivasal rekldmlanina karst “‘karst reklam™ geligtirmistir.
ANAP bu reklamlarinda SHP nin halki limona benzetmesini halka savgisiziik olarak
kabul ettigini duyurmustur. Reklam gevreleri ANAP i, SHP reklamlarina cevap verme-
sini reklam teknigi agisindan yanhs bulmuslardir: zira ANAP 1in bu davranisinun yaratilan
imajim daha da koklestirdigini belirtmislerdir. Buna karsilik SHP, ANAP in kullandig
‘‘cag atalama’” slogamina cevap verme anlaminda dahi olsa kullanmaktan bilingli olarak

kacinmugtir.

15. Genelde SHP reklamlan, 6zelliklg limon ¢ibi stkma slogani ve limon gibi sikan
bir ¢l simgesi, ANAP reklamlarmdan daha basanih bulunmustur.s ANAP m bu segim
dénemi sivasal reklamlarinda SHP nin gerisinde kaldigim iddia eden vazarlar vardir, bir
vazara gbre ANAP’m geri kalmasmin nedeni uzun zamandan beri sivasal reklimeiik
konusunda rakipsiz kalmasidir.'® Gergekten de ANAP, SHP reklamlanna kadar ciddi bir
sivasal reklim kampanvast ile karsiasmamistir, 1983'ten baglavarak ANAP, siyvasal
reklam agisindan Tiirk sivasal vasaminda yeni bir gelenek baslatrgtir. v

12. GOLE, Nilitfer: a.g.ne..s. 152.

13. SEIB, Philip: a.g.e., 5.135

14, URAL, Mehmet: Nokta, 13 Aralik 1987, Yil: 5, Say1 49, 5. 18.

15. ULAGAY, Osman: ““Ekonomi Notlan, SHP’ nmAy1b1 ve Enflasyonun Segmlerdekl Onemi™”, Crumbm-
rivet, 27 Kasim 1987,

16. OYMEN, Altan: ““Bugiin, Propaganda’", Milliyet, 28 Kasim 1987,

17. TOKGOZ, Oya: *“Tiirkiye' de Siyasal Reklartictlik: Bir Qmek Olarak A1mv1ta11 partm Gazete Siyasal
Reklamlan™ AUBYY.O. Iil!rk 10R0/1090 5. 277",



16. ANAP"n parti bagkammn agzmdan verilen sivasal reklimlarda hedef kitle
olarak biitiin segmenleri aldigi goriilmektedir. STIP ise reklamlarinda spesifik segmen
gruplarnt hedef almugtir; isgileri, memurlan, emeklileri, kadmnlari. Siyasal reklam uzman-
lar spesifik sec;inen grubuna hitabin daha gok dikkat gekecegini sdylemektedirler.”® Bu
baglamda SHP reklimlarmin daha gok dikkat gektigi ve etkinliginin da ANAP siyasal
reklamlarindan fazla oldugu séylenebilir. '

17. Her iki partinin reklamlarmimnda parti liderini tamtmaktan teye partivi tamtma--
ya, partinin ¢esitli konulardaki sorunlara iligkin diigiincelerini tamtmaya yonelik oldugu- -
nu sévlevebilitiz. Her iki partinin de reklimlarmda da, SFIP nin bir reklams harig?, parti

liderlerinin 6zelliklerinden bahsedilmemektedir.

Styasal reklamlart hazirlayan ajanslann nigin bdyle bir reklameilik vontemi segtik-
leri irdelenmeyve galisiidiginda sunlar séiylenebilir: ANAP reklamlarm hazrlayan Biri-
kim Ajans Turgut Ozal'in kamuovunda yeteri kad:irfzin1nd1gj,m1 diigtinmis olabilir. ki bu
dogrudur. Yapilan kamuovu aragtirmalan, Tm'gut Ozal's popilaritesi en viksek parti
bagkani olarak gostermektedir., SHP reklamlarn hazirlavan reklameilar Erdal Inoni’-
niin popiilaritesinin diisiik oldugunu kamuoyu "arasnrma sonuglarina gore bildiklerini
ifade etmig olsalar da®, sivasal reklamun sivasal liderler tizerine kuruldugunu kabul etmis
olsalar da, reklamlarinda Inéni’vii tamitict bilgilere ver vermemislerdir.

18. SHP bu se¢im kampanvasinda valinz Yorum Ajans’la ¢ahigiken ANAP g
reklam ajanst ile galismugtir; bu ajanslar Birikim Ajans, Letra Ajans ve Ava Ajans’tir.
ANAP’in birden fazla ajansla cahsmasmn nedeni SHP reklamlarinin kamuoyunda
beklediklerinden daha fazla olumlu tepki almasi ve bunun tizerine ANAP i SHP ye kargi
bir ‘kargt rekldm’ kampanyasi baglatma ihtivact duymasidir.#

19. Her iki parti rekldmlarmin da tilke sorunlarna iligkin segmeni bilgilendirici
dzellikler tagtdiginy sdylemek miimkiin degildir. Halbuki sivasal rekldmlarm iglevierin-
den biri de segmenleri iilke sorunlarina iliskin konularda bilgilendrmesidir.> Bu noktada
her iki partinin rcklimu da clestiritmeve agiktir.

18. URAL, Mehmet: a.g.m.,s. 8%

19, Mifliyet. 25 Kasim 1987, :

20. Milliyet: 16 Kasun 1987,

21. URAL, Mehmet: a.g.m.. s. 90 )

22. OZBILGEN, Fiisun: ** ANAP [lan Paniginde®’, Cumhurivet, 28 Kasim 1987
23. KAID, Lynda: a.g.ne., s. 261.
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20. Giindem belirleme (agenda setting) sivasal reklamlann verine getirdigi islevler-
den biridir bu baglamda her iki partinin de temel sloganlannin; ‘‘¢ag atlama’’ ve *‘limon
stkma’'nin giindemi belirledigini sovleyebiliriz. Her iki slogana basindan biiylik tepki
gosterilmistir,

21. SHP reklamlan degisik kesimlerce daha basanl bulunmasina regmen secimi
ANAP kazanmustir. Fakat sonugta dikkat gekici taral SIIP nin biitiin kamuoyu voklama-
larinda verilen sonuglardan daha fazla oy almasi: ANAP’in ise biitiin kamuoyu yoklama-
lannda alacag1 agiklanan oydan daha az oy almasidir. Sonug kamuovu voklamalarinda nive
farkh gikmugtir. Acaba gergekten baz yazarlarin iddia ettigi gibi, kamuoyu aragtrma
sitketiyle iktidar partisi olan ANAP arasinda akraba ve ¢ikar iligkileri mi vardir?* Eger
iktidar partisi kamuovu arastirma kuruluglarmi ctkilivorsa bunun iktidar partisinin
reklamlarina pozitif bir katkist oldugu sévlenebilir.

Yukanda da belirtildigi gibi gegitli kesimlerce sivasal reklamlan daha basanh
bulunan SHP segimleri kazanamamustir. Bazt vazarlara gore bunun nedeni SHPnin
felaket tellaligs yapmasma karsin bu felaketin nasil asﬂaca@na iligkin énlemler getirme-
mis olmasidir, kendi konservesini reklam ederken lezzetini anlatmanmus, gelecege déniik
olarak zihinlerde kalict bir mesaj verememis.”* Bilim adamlan da aym baglamda SHP
reklamlarun eksikligini dile getirmektedir. Sivasetgilerin,- partilerin kendilerini somut
bir sekilde halka sunmast giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Son villarda ANAP
halkm bittiin dikkatini ekonomive voneltmigtir. Halka ekonomi &gretmigtir. ‘O nedenle,
halkin kargisina muhalefet olarak giktifimz vakit artik *“Nasil vapacaksm?”* sorusuna da
ok agik vanit getirmeniz gerekivor.’ SHP nin 29 Kasim segimlerine vonelik sivasal
reklamlarinda ekonomik sorunlar da dahil ﬁiq bir sorunun nasi ¢oziilecegine iliskin hig
bir somut 6neri yer almamistir; dogal olarak bu eksiklikler SHP'nin inandirsciligim
ctkilemistir.

Bize gére SHP’'nin se¢im kampanyast soriucunda aldig1 oy SHP reklamlarimn
etkisinin oldukga vitksek oldugunu géstermektedir. SHP’nin oylan reklam kampanyasmn-
dan once %10-12 civanndadu”; scgimlerde aldigy oy isc %24,9’&ur. Bu ov oram
kampanya sonrasinda SHP nin oylarm %100 artirdiginy gostermektedir. Bu siyasal

-24. ILICAK, Nazli: “‘Kamuoyu Araghrmalan ve Celiskiler™", Tercibnan, 17 Kasim 1987,
. 25. AKYOL, Taha: *‘Sandiktan Cikan Mesaj™”, Tercitman. | Arahk 1987,
26. HEPER, Metin: Nokra,13 Aralik 1987, Yil: 5, Say1: 49, s, 19,
27. URAL,Mehmet: a.g.m., s. 86. ‘ '
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reklameilik agisindan biiviik bir basandir. Zira sivasal reklamlann etkisi nisbidir; daha
¢ok kararsizlann oylariru etkilemeye voneliktir. Sivasal reklam kampanyalarmin ugtaki

segmeni etkileme orans viizde beg civarindadir.”
4

28. URAL, Mehmet: a.g.nt.,s. 119,
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Sivasal reklam, giiniimiiz sivasal, ckonomik ve teknolojik sartlannm olusturdugu
ortamda, hedef kitlelerin (segmenlerin) tercihlerini etkilemeve calisan stvasetgiler ile,
kitleleri titketime yoneltmede basarih olmus reklamcilanin ve halkla iliskiler uzmanlarzin
ishirligi sonucunda ortava ¢rkrg veni bir sivasal iletigim biqimidif~ Ekonomik ve
teknolojik sartlarin gelismesi sonucunda iletisim araglart vavginlagmis ve ferdin siyasal,
ckonomik tercihleri fizerinde etkili olmaya baslamug; ekonomik bitylime ve gelismevile
bitlikte glichi bir reklam sektorii ortaya cikmus, giincel ekonomik ve sivasal sorunlar
ortalama vatandaglar tarafindan anlagilmavacak kadar kompleks bir hél alnus. segmenin
iktidara gelecek kadroyu tercih etmesi igin ikna edilmesi gerekliligi ve bundan dolavi,
kullanilan oya vilklenen mana ¢agdas demdk_ratik sistemlerde giderek daha fazla tnem
kazanmaya baslamugtir. Biitiin bu gelismeler giiniimiiz sivasal iletisiminde degisikliklere
vol agmstir. Bu degigikliklerin baginda, sivasal iletisimde agirligin kitle iletisim aragla-
mnda vogunlasmast gelmektedir. Politikacilar. kifle iletisim araglarmuin daha genig
Kitleleri etkilemede kullamlabildigini ve bu araglan kullanarak kitleleri etkilemede
bagarh olmng halkla fliskiler ve reklimcdarla isbirligi vapilirsa mesajlann daha etkili
olacagmu farketmigler ve bunun sonucunda da sivasal reklam ortaya grkmustir. Bu
gelismelerin ortava gikist ¢ok eski sav {imaz. Sivasal 1ekhmc1hgm en gelismis oldugu
iilkelerden biri olan Amerika’ da bile bu olgu bugiinkii anlaminda degerlendirildiginde
olduk¢a yenidir.! Amerika ig:in'bile bu kadar yeni olan sivasal reklameilik Tiirkive igin
hepten veni bir olgudur; virmi villik bile bir gcqmrse sahip degxkhr Daha once de
behl’tﬁdlgl gibi Turkrve’dc sivasal reklimclik 1977 sc,glm kampanyast doneminde AP
tarafindan kullanitmustir. Bu tarihten sonraki bittiin segimlerde; genel olsun, mahalli
olsun, ara segim olsun, partiler tarafindan kullanihmistir. o

Sivasal reklamlar aday imaji veva iilke sorunlan iizerinde vogunlasmaktadir.?
Gergekten de incelenen sivasal reklamlarda esas olarak partilerin {ilke sorunlarina nasil
baktlldanm ve bu sorunlara ¢dziimlerinin neler olduounu ve parti liderini segmene

I BLUMENTHAL, Sydney ﬁzePermanentCampafgn Imzdetfle World afElztePolztzcal Operatives,
Beacon Press, Boston, 1980, s. 143-147. 4
2. KAID, Lynda: *“Political Advertising”* NIMMO, Dan-SANDF RS, Ixezth( Eds ) Handboo.k of Political

Commumcatmn Qage Publication, Beverly Hills, 19‘31 ......
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tamtmay1 amagladiklarmt soyleyebiliriz.

Siyasal reklam tizerinde bu genel degerlendirmeden sonra ¢alismanin basinda ileri
stiriilen varsayimlanin ¢alisma esasisinda  dogrulantp dogrulanmadigina gecebiliriz.

1. Varsaypn: Partinin kimligi ile sivasal reklamlarda isledigi konular ve konulara
vaklagim tarzi arasmda iligki vardir. Aynt zamanda rcklimt veren partinin iktidar veyva
muhalefet partisi olmast konunun ¢le alimg bigimi fizerinde etkili olmaktadr,

ANAP'in parti kimligi igin sivienenlerle sivasal reklimiart arasinda tam bir
mutabakat oldugu sdylenebilir. ANAP bir tarativla muhatazakar: diger tarafivia gelisme-
ve, venilesmeye, Bati ile entegre olmaya agik bir partidir.* ANAP m avrica bir toplumsal
kesimin partisi oldugu s6vlenemez; aksine ANAP biitiin foplum kesimlerinden oy almayi
hedefleven bir partidir. Partinin sivasal reklamlarinin bu kimhigi ile ortiistigi sévlenebi-
lir. ANAP sivasal reklamlan, gagdaslagmaya, gagr vakalamava, Bat ile entegre olmava,
gelecege, varna doniik mesajlar tagimaktadir. Reklamlarda 2000°h yillarn Tirkive'si
islenmigtir. Modern goriiniimlii kadnlara, genglere, turistlere siyasal reklamlarda ver
verilmigtir. Reklamlarda modern tanm aletleri kullanan, bilgisavar kullanan Kisilerin
resimleri ver almugtir. ANAP avnica reklamlaninda dort yidlik iktidan stiresince halkin
gindelik hayvatina doniik uygulamalanndan bazilarma da ver vererek, venilik¢i yoniinii
vurgulamustir. Bu uygulamalara émek olarak suniar verilmistir: vergi fadesi. faturalt
vasam, Ozellestirme, otomatik telefon ... Parti bu ¢agdas, venilik¢i vanim sivasal reklam-
latina yansitirken; muhafazakar vanmi vurgulamayi da, karar sizin takdir viice Allah indsr,
Kutsal oy ... gibi s6ylemlerle dile getirmeyvi ihmal etmemigtir. ANAP kimliginin en
belirgin 6zelliklerinden biri de icraatcr bir pz;rti olmasidir denebilir. Partinin bu 6zelliginj
reklimlannda gérmek miimkiindiir. Parti iktidan siiresince vaptiklarm dile getirmigtir.
Bunun yaninda parti Genel Bagkanimin reklamlarda kullanilan resimlerden biri bir baraj
insaatinda gekilmigtir, Turgut Ozal bu insaat alaninda vammndakilere birsevler tarif
etmektedir.¢ Kanaatimizce bu resim partinin icraate 6'zelligim' vurgulamak igin kullanul-
mugtr.

- . ANAP’mm siyasal reklamlanvla parti lthm arasmnda stk bir iliskinin oldugu
2 sovlenebﬂlr

3 GOLE, Niliifer: <80 Sonram Polittk Kl’llmr kaiyé Gitnlftgit, 21:K1g 92, 5. 53.
4. Milliyvet. 28 Kasim 1987,
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SHP parti programinda parti kimligine iliskin net bilgiler yer almaktdir. Parti
demokrasiden yanadir, emegi en yiice deger olarak gérmektedir, sosval demokrat bir
partidir; sol ugta degildir. Amac {ireten, halkga béltigen ditzeni kurmaktir.®

SHP’nin sivasal rekldmlanmn yukanda belirtilen kimligine mutabik diistiigiinii
sOvlevebiliriz. Parti rekldmlaninda esas itibarivle ¢altgan kesimin, dar gelirlilerin, emegiv-
le geginenlerin partisi oldugunu vurgulamistir. Avm zamanda parti, SHP nin sosyal
demokratlarin partisi oldugunu da reklamlarinda segmene iletmistir. Kisaca SHP nin
partt kimligi ile reklamlan arasinda iliski vardir.

Iktidar partisi ANAP dort villik iktidar dénemini “‘¢ag atlamak™" gibi iddiali
ifadelerle reklamlannda islerken; anamuhalefet partisi SHP, ANAP 1n iktidar déncmini
halkin bir limon gibi sikildig1 dénem olarak reklimiannda segmene duyvurmaktadir.

fktidar partisi ANAP tilkenin iginde bulundugu sikintilardan hi¢ bahsctmezken;
anamubhalefet partisi SHP vatandaglarn iginde bulundugu sikintilart dile getirmektedir.
ANAP siyasal reklamlaninda bugiinden, iginde bulunulan zamandan hi¢ bahsetmeyvip:
diin vaptiklatindan ve bir daha iktidara gelirse neler vapacagmmdan bahsederken; SHP
bugiin halkin iginde bulundugu stkintilardan bahsctmektedir.

Agikga goriildiig gibi iktidar partisi ve muhalefet partisi, tlke sorunlarina farkh
gozliiklerle, farkl verlerden bakmakta ve bu sorunlan farkli sekillerde gérmekte ve bu
gorditklerini de stvasal reklamlarda degisik bicimlerde segmene iletmektedirer.

2. Varsaymn: Ulkenin sosyal, siyasal ve ekonomik sartlan ve giindemi sivasal
reklimlarda iglenen konulart etkilemekte; hatta belitlemektedir.

29 Kasim 1987 segimleri 6ncesindeki en bitviik gelismelerden bird, 6 Eylil 1987
tarihinde yapilan referandumla 12 Eylil 1980 ncesi politikacilarinin sivasete donmele-
rinin saglanmasidir. Diger geliste ise, 10 Haziran 1983 tarihli ve 2893 savilt Milletvekili
Segim Kanunu'nun 33. ve 34. maddelerinde 23 fll\"Ia;’vls 1987 tarihinde ¢ikarilan 3377
Sayith Kanunun 9. ve 10. maddeleri ile yapilan degisikliklerle iilke genelinde %10 ve
. segim bolgeleri igin de aym ayn belirlenecek bolge barajlanmn getirilmesidiv. Bu
- degisikliklere gore, iilke genelindé gegerli oylarm "a10’unu alamavan ve bir segim

S. SHP Program Gelistirme ve Somu‘tia;nrma Caligmalart, 1987, 5. 3.
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¢evresinde kullanilan gegerli oyiarm toplaminmn o ¢evreden g¢ikarlacak milletvekili
sayisina boliinmesi ile elde edilecek sayidan az oy alan siyasi partiler, iilke genelinde %010
barajini agsalar bile, o se¢im gevresinden milletvekili ¢ikaramazlar.® Bu iki gelisme her iki
partinin de reklamlanm etkilemistir; hem ANAP hem de SHP bu gelismelerden dolayt
ovlarin béliinmemesini segmenlere iletmiglerdir. SHP oylarin bolinmemesi mesajing,
ANAP’a gore daha gok ve daha detavh bir bicimde islemistir. SHP bu konunun iizerinde
o kadar ¢ok durmugtur ki, scgim kanununun ilgili maddesinin sonuglariun scgimlere nasil
yanstyacagim biitiin ayrintiartyla, dmekleriyle segmenlere anlatstir, ANAP ise ovlarm
boliinmemesi konusunu gok 6zet olarak islemis: segmene ovunu bélmemesini telkin
etmigtir. ANAP daha ¢ok 12 Eyliil dncesi politikactlarnin sivasete dénmelerini iglemis;
bu kisileri kara vazgimuzin sorumlulart olarak tanmmlamustir. SHP ise rchlamlarnda
dogrudan 12 Eylil 6ncesi politikacilartni hedef almamugtir.,

Segimlerin vapildigh wil tilkenin giindemindeki en 6nemli sorunlardan biri enflas-

: vondur. SHP bu konuvu reklamlannda yogun bir bigimde islerken, ANAP™1 bu vitksek

enflasvonun sorumlusu olarak suglarken; ANAP reklamlarinda enflasvondan. hayvat

pahaliigindan hig s6z etmemigtir; zira enflasyon gergekten vitksektir; ANAP 6 Kasmm

1983 segimleri 6ncesinde iktidara geldiginde enflasyonu ok diisiik diizeviere ¢ekecegini
vaadetmis Takat bunu yerine getirmemistir; aksinc enflasvonu daha da yitkseltmistir.

Hem ANAP'm, hem SHP'nin reklamlannda kullandiklarn mesajlarin daha gok
sehirli segmen kitlelerine doniik oldugu goriilmektedir. Bunun en dénemli nedeni Tiirki-
ve'nin hizla sehirlesmekte olan bir iilke olmasidir.” Goriildiigii gibi iitkenin sosval vapisi

partilerin reklamlanim etkilememektedir,

3. Varsaypn: Klasik oy verme kuramina gore sivasal reklimlarda adav ve/veva parti
lideri imajmdan’daha ok filke sorunlar iglenir.* Bu kuramun cle alman 29 Kasim 1987
segimlerinde gegerli olup olmadig: tizerinde durulmustur.

‘Bu kuramuin iﬁcclenen segim donemi reklamlarinda gegerli oldugu sovlenebilir.
Gergekten her iki partinin sivasal reklamlarinda da parti liderlerinin imajindan daha gok
tilke sorunlart lizerinde durulmugtur. Hem ANAP in hem SHP’nin temel siyasal reklam

6. Yirarikteki Kanun!ar Kitllivat:: Cilt 5, s. .’582'7 Baqbal\anhk Mevzuat Gelistirme ve Yavin (Jend
Mudrlogy, Subat 1989,

7. ERGUDER, Ustiin: **Sivaset Sosxoloim Bakunmndan Sectm Analizr. Tercfiman. 7 Arahik 1987.

8. KAID, Lyda: agm.s. 254,
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lar1 parti liderlerinin agzindan ve parti liderlerinin resimlerivle birlikte verilmig olsa da;
rekldimlarda {ilkenin sorunlan ve partilerin bu sorunlara nasil baktiklar iglenmistir,
Sivasal reklimlarin parti liderinin agzindan verilmesi bazi sivasal reklim uzmanlarina
g6re mesajin dikkat gekiciligini ve etkinligini artirmaktadir, Her iki paﬂinin de bu gdriisii
benimsedigi ve reklimlarini bu goriis dogrultusunda liderlerin agzindan verdigi sévlene-
bilir. Fakat partilerin mesajlarint liderlerin agzindan ve resimlerivle birlikte vermelerinin
mesajlarin etkinligini artrrmanim vaninda bagka ncdenlere davandign da ifade edilmelidir.
Ornegin ANAP sivasal reklamlarmi Genel Baskan Turgut Ozal'm agzindan ve resimle-
rivle birlikte vaymmlatrken O’nun poplilaritesinden favdalanmak istemistir, Aksine
Ozal’1 tamtmak gibi bir amag giiditlmemigtir; zira Ozal in popiilaritesi hem gok viiksektir;
hem de tilkenin dort yildir Bagbakamdir; dolayvisiyla kamuovu O’nu gok ivi tamimaktadir.
Fakat SHP, sivasal reklimlarinda Genel Bagkan Erdal innii niin resimlerini kullamrken,
reklamlart O’ nun agzindan verirken ANAP tan farkl bir dilsiince igerisindedir; Inénii"vii
tamtmayi, popiilaritesini arthrmavt hedeflemigtir; zita Erdal Indnii'niin popiilaritesi

oldukga diisitktiir.®

Sonug olarak bu galiymanin siurhliklan igerisinde ileri siiriilen varsayimlar geger- .
lilik kazanmugtir. Parti kimligi ile partinin sivasal reklimlarinda isledigi konular ve
konulari isleyis bigimi arasinda iligki vardu; dilkenin sivasal. sosyal ve ekonomik sartlart
sivasal reklamlarda islenen konulan etkilemektedir: Klasik oy verme kuramt dogrultusun-
da siyasal reklimlarda lider imajindan daha gok {iilke sorunlan {izerinde durulmustur.

Bu s6ylenenler bir segim dénemi, 29 Kasim 1987 erken genel segimleri. ve vazih
basin styasal reklamlan igin gegerlidir. Daha farklt segim dénemleri igin daha farkh
tespitler yapilabilir. Aynca bu varsavimlann sbnuqlan radyo ve televizvonla vapilan
‘sivasal reklamlar igin farkh olabilir.

Turkiye'de siyasal reklamlann, yazil basin baglaminda, 1987 ve 1991 erken genel
segimlerinde altin gagim vasadigint sSylemek miimkiindiir. Bundan sonraki segimlerde
sivasal reklimcthkta dominant rolit televizyonlarin ovnavacagt sovlenebilir. Siyas:il
“reklameilikta dominant rolit hangi iletisim arac1 {istlcnirse iistlensin, Tiirkive gibi sosval
" ve kiiltiirel degigmeyi luzli bir bigimde yagayan‘bir iilkede yiizer-gezer oylarin, kararsiz
- segmenlerin say1S1 oldukga vitksek olacaktir ve bévle bir ortamda-da sivasal reklamlann
ve sivasal reklameilarn fonksivonlan 6nemli ve bﬁyﬁllx"ﬂcf)lacaktm -

- 9. URAL, Mehmet: ** Siyasal Rekldmethk Uzering™”, (Der.) Muhartem VAROL, K amuoyvn Aragtirmalart
Birinci Uluslararase Sempozpunt, Ankara, 1990, s, 89, '
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