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ONSOZ

Giliniimiizde, iletisim teknolojisindeki gelismeler, siyaset¢i ve toplum arasindaki
iliskileri de degistirmistir. Gegmiste siyasetciler, se¢gmenlerle meydanlarda ya da
kapal1 salonlarda bir araya gelip, sdylev seklinde mesajlar iletip tepkiler alirken, artik
iletisim teknolojisinin gelismesiyle siyaset¢i ve se¢gmen arasindaki iletisimde
kagiilmaz olarak degismistir. Bu baglamda siyasal reklamlar, siyaset¢ilerin segmen
kitlesine ulasmasinda en etkin yontemlerden biri olarak se¢cim kampanyalarinda

onemli bir yere sahip olmugtur.

Tirkiye’de ulusal se¢cim kampanyalarinin baslangi¢ noktasi, ¢ok partili hayata
gecis donemi olan 1945 yilina dayanmaktadir. Daha sonra 1973 yilinda televizyonun
Tiirk halkinin giindelik yasamina girmesiyle birlikte lilkemizdeki siyasal se¢im
kampanyalari farkli bir boyut kazanmigtir. Adalet Partisi 1977 kullandig: reklamlarla
Tirkiye’deki siyasal reklamciligin Onciiliiglinii yapmustir. 1980°1i yillarda se¢im
kampanyalari artik profesyoneller tarafindan yiiriitiilmeye baglanmistir. 1983 yilinda
gazetelere resmi olarak reklam vermeyi saglayan yasanin ¢ikmasi ile siyasal
reklamciligin  gelisimi de ivme kazanmistir. Bugiine baktigimizda ise siyasal
reklamlarin se¢im kampanyalarinda ¢ok Onemli bir yer tuttugunu goérmekteyiz.
Siyasal reklamlar aslinda stirekli bir degisim ve gelisim igerisindeki siyasal partiler

hakkinda da ipuglar1 tasimaktadirlar.

Calismada, 3 Kasim 2002 Genel Sec¢imleri’'nde ANAP, MHP, CHP, DSP ve
GP’nin siyasal reklamlarindaki stratejilerin ve mesajlarin belirlenmesi ve bu sayede

siyasal partiler arasindaki farklarin ortaya konulmasi amag¢lanmaktadir.

Calismanin hazirlanmasi siirecinde benden yardim ve destegini esirgemeyen

hocam Dog. Dr. Fiisun Alver’e tesekkiir ederim.

30.05.2008 Kamuran Giilarslan Deger
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3 KASIM 2002 GENEL SECIMLERINDE DSP, ANAP, MHP, CHP VE
GP’NIN SECIM KAMPANYALARINDA KULLANDIGI GAZETE
REKLAMLARININ INCELENMESI

OZET

Bu calismada, secim kampanyalarinda onemli bir yere sahip olan siyasal
reklamlarin Tiirkiye’deki tarihsel gelisimi ayrintih olarak ele alinmaktadir. Calismanin
kapsaminda, 3 Kasim 2002 Genel Secimleri’nde ANAP, MHP, CHP, DSP ve GP’nin 1-
26 Ekim tarihleri arasinda Hiirriyet, Sabah, Cumhuriyet ve Tiirkiye Gazeteleri’nde

kullanilan siyasi reklamlari incelenmektedir.

Caliymada siyasal partiler, secim kampanyalar1 ve Tiirkiye’deki siyasal
reklamciigin gelisimi dogrultusunda, 3 Kasim 2002 Genel Secimleri’nde ANAP, MHP,
CHP, DSP ve GP’nin kullandig1 gazete reklamlardaki stratejiler ve secmen Kitlesine
ulastirmak istedikleri mesajlar belirlenerek, siyasal partiler arasindaki farklarin ortaya

konmasi ama¢lanmaktadir.

Cahismanin sonucunda reklam kampanyalarinda ANAP’in yiizde 45, CHP’nin
yiizde 50, GP’nin yiizde 62,5 oraninda negatif reklamlar, DSP’nin yiizde 100, MHP’nin
ise yiizde 72 oraminda pozitif reklamlar kullanmay: tercih ettigi goriilmektedir. Diger
yandan daha fazla se¢cmen Kitlesinin kendilerine oy vermeleri konusunda ikna
edebilmek icin ANAP, CHP ve GP, reklamlarinda ideolojik soylemler kullanmazken,
DSP’nin yiizde 76 ve MHP’nin ise yiizde 30 oraminda partinin Kimligini olusturan

degerler iizerinden secmen kitlesine mesaj gonderdigi anlasilmaktadar.

ANAP’1n reklamlarinin yiizde 15’inde, CHP’nin yiizde 46’sinda AKP’yi hedef aldig:

sonucuna ulasilmaktadir. DSP reklamlarinda rakip partilerin hedeflendigi bir strateji



iizerine kurmazken, MHP’nin yiizde 29 oraminda rakip partileri elestirdigi ortaya
cikmaktadir. GP’nin ise reklamlarinda yiizde 64’iinde onceki iktidar partilerini

hedefledigi belirlenmektedir.
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RESEARCHING POLITICAL ADVERTISEMENT OF ANAP, DSP,
MHP, CHP AND GP iN 3 OCTOBER 2002 GENERAL ELECTIONS

ABSTRACT

In this study, political advertisement usage in Turkish General Elections and

progress of political advertisement in Turkey are taking with their historical sides.

This study’s scope contains 116 advertisement of political parties which ANAP,
CHP, DSP, MHP, GP, from the newspapers Hurriyet, Sabah, Tiirkiye, Cumhuriyet
between 1 st of October to 26th of October. Aim of this thesis is; studying political
advertisements progress in Turkey and determine differences of political parties by
strategies and using mass media of political advertisements which are used election

campaign in 2002.

As a result, DSP reflect it’s identity of ideology % 76 and MHP reflect it’s identity
of ideology % 30 in their advertisements. Otherside ANAP’s advertisements % 45, CHP
%50, GP %62,5, MHP %28 carried negative messages which were using in 3rd of
November 2002 Turkish General Election.
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GIRIS

Modern iletisim yoOntemlerinin politikaya girmedigi donemlerde, siyasetgiler
meydanlarda ve salonlarda sinirli sayida segmenle bir araya gelerek ‘kisisel iletisim
becerileri’ sayesinde mesajlarin1 se¢men kitlelerine ulastirirlardi. Giiniimiizde ise,
kitle iletisim arac¢larindaki olaganiistii gelisme ile se¢im kampanyalari bambaska bir
cehreye biirlinmiistiir. Siyasal partiler ve adaylar segmen tercihlerini etkileyebilmek
amaciyla milyonlarca se¢cmenle, basin ve yaymn aglariyla iletisim kurmaktadir.
Kampanya tekniklerindeki yeni usullerin gelismesi ve kitle iletisim araglarinin dnem
kazanmas1 ile siyasal iletisim, siyasal pazarlama, propaganda, halkla iligkiler ve

siyasal reklam gibi alanlarin dogmasina zemin hazirlamistir.

Siyasal alandaki bu gelismeler dogrultusunda, iktidara gelmek isteyen siyasal
partilerin se¢im Oncesinde se¢men Kkitlesini etkileyebilmek ve kendilerine oy
vermeleri konusunda ikna edebilmek amaciyla basvurduklar1 yontemlerden birini
secim kampanyalar1 olusturur. Se¢cim kampanyalari, 6zellikle parti baglilig1 zayif ve
kararsiz segcmen Kkitlesi iizerinde etkili olmaktadir. Nitekim hangi partiye oy verecegi
konusunda kararsiz olan se¢menler, se¢imlerin sonuclarinda belirleyici rol
oynamaktadir. Bir secim kampanyasinda segmenlere; partiler, adaylar, uygulanan ya
da uygulanmasi planlanan politikalar, giindemdeki konularla ilgili aday ve partilerin
konumlar1, muhalefet partilerinin yaptiklari olumlu ve olumsuz ¢alismalar konusunda

bilgi verilmekte ve segmenlerin tercihlerine 151k tutulmaktadir.

Siyasal partiler son yillarda se¢cim kampanyalarinda g¢agdas siyasal alanin
vazgecilmez bir siireci olan siyasal iletisimin ¢esitli yontemlerinden yogun bigimde
yararlanmaktadirlar. Kampanya iletisim stratejisinin uygulanmasina yonelik tiim
iletisim etkinlikleri arasinda en dikkat c¢ekici olam1 ve bilineni ise siyasal
reklamlardir. Siyasal reklamlar, bir adaym potansiyel se¢cmenlerine uygunlugunu
saglamak, aday1 en yiiksek sayidaki segcmen kitlesinin ve kitledeki her bir segmenin
tanimasin1  saglamak, rakiplerle ve muhalefetle farkini yaratmak ve sec¢imleri
kazanabilmek i¢in en fazla oyun alinabilmesi i¢in se¢menleri ikna etme amaglarini

tasirlar. Ote yandan siyasal reklamlar, siyasal partilerin tarihsel siire¢ igerisinde



gelisim ve degisimlerin anlasilmasina aracilik etmesi acisindan ayri bir oneme

sahiptir.

Siyasal partilerin sahip olduklar1 ideolojiler ve parti programlar1 birbirlerinden
ayirt edilmesini saglayan 6nemli unsurlardir. Sahip olduklar1 kimlik itibariyle, siyasal
partilerin iilke sorunlarina bu degerler ve ilkeler ¢ercevesinde ¢6ziim liretiyor olmasi
gerekmektedir. Oysaki giliniimiizde siyasal partilerin {ilke sorunlar1 karsisinda
duruglart ve sdylem bigimleri sahip olduklar1 degerleri yansitmamaktadir. Bu
sebeple, glinlimiizde siyasal partiler arasindaki farklar yeterince anlasilamamaktadir.
Se¢im kampanyalarinda belirlenen stratejiler dogrultusunda olusturulan siyasal
reklamlarda da bu durumu gérmek miimkiindiir. Siyasal partiler, sec¢im
kampanyalarinda yogun sekilde kullanilan siyasal reklamlarinda daha fazla segmen
kitlesini etkileyebilmek amaciyla diinya goriisleri yerine, pazarlama tekniklerinden
yararlanmaktadirlar. Bu baglamda, reklam stratejilerinde diinya goriislerini ve sahip
olduklar1 degerleri yeterince yansitamayan siyasal partilerin, segmen kitlesinin
nezdinde farklari yeterince ortaya koyamamalar1 ve anlasilamamalar1 sorununu

dogurmaktadir.

Bu 0Ongoriiden yola cikilarak hazirlanan calismada, siyasal partilerin se¢im
kampanyasinda olusturduklar1 stratejilerinin siyasal reklamlara nasil yansidiginin
belirlenmesi amacglanmaktadir. Bu dogrultuda, 3 Kasim 2002 Genel Secimleri’nde
ANAP, MHP, CHP, DSP, GP’nin kullandig1 gazete reklamlari ele alinirken,
arastirma  sonrasinda elde edilen Dbulgulardan varsayimlarin  dogrulugu

irdelenmektedir.

Bu amagla, calismanin birinci boliimiinde siyasal partiler ve siyasal iletisim
stirecinde etkinlikleri baslig1 altinda siyasal partinin tanimi, islevleri ile Tiirkiye’de
siyasal partilerin tarihsel gelisim siirecleri verilmektedir. Ayrica siyasal partilerin
siyasal iletisim siirecinde izledikleri yontemler anlatilirken, secim kampanyalarinin
organizasyonu, kampanya dogrultusunda belirlenen stratejiler, mesajlar ve hedef

kitle konular tizerinde durulmaktadir.



Reklam ve siyasal reklamlar bashigi altinda ele alinan ikinci bdliimde ise
reklamin ve siyasal reklamin tanimi, amaglari, islevleri ve tiirleri, siyasal reklamlarin
Tirkiye’deki tarihsel gelisiminin yani sira, siyasal ve ticari reklamlar arasindaki
farklar, strateji, hedef kitle ve mesajlarin belirlenmesi konularina yer verilmektedir.
Ote yandan aym boliimde, siyasal partilerin 1950 yilindan buyana secim
kampanyalarinda kullandiklar1 bazi1 siyasal reklam ornekleri hakkinda bilgi

verilmektedir.

Uciincii boliimiinde calismanin amaci, 6nemi, sinirlandirilmasi ve yontemi
ortaya konulmaktadir. Ardindan 3 Kasim 2002 Genel Secimleri’nde ANAP, CHP,
DSP, MHP, GP’nin 1-26 Ekim 2002 tarihleri arasinda Hiirriyet, Sabah, Cumhuriyet
ve Tirkiye Gazeteleri’'nde c¢ikan siyasal reklamlar1 igerik analizi yoOntemiyle
incelenmektedir. 116 adet reklamin incelendigi ¢alismada reklamlarin kapladiklari
alan, kullanilan kelime sayisi, fotograf payi, ayni giin kullanilan reklam adedi
belirlenmektedir. Igerik analizine gore niteliksel olarak yapilan incelemede ise,
siyasal partilerin en fazla ileti gonderdikleri konular, uyandirdigi cagrisimlar
(olumlu/olumsuz), reklamlarda hedeflenen rakip partiler ve reklamlarin ideolojik
degerleri tastylp tasimadigi konusunda degerlendirilme sonrasinda bulgulara
ulagilmaktadir. Uygulamanm ikinci kisminda ise, siyasal partilerin kampanya
doneminde kullandig1 dort adet reklami segilerek gostergebilim yontemi ile

incelenmektedir.



1- SIYASAL PARTILER VE SiYASAL iLETiSIM SURECINDE
ETKINLIKLERI

Demokrasilerde siyasal siirece katilmanin iki temel araci vardir: Siyasal partiler
ve se¢imler. Siyasal partiler se¢imlerde halkin destegini alarak devlet mekanizmasini
ele gecirmeye calisirlar. Bu amag¢ dogrultusunda se¢men kitlelerini etkileyebilmeyi
hedefleyen siyasal partiler siyasal iletisim kapsaminda, siyasal propaganda, siyasal

halkla iligkiler, siyasal pazarlama ve siyasal reklam gibi yontemleri kullanirlar.
1.1- Siyasal Partiler ve islevleri

Siyasal sistemin niteligi ve karakteri ne olursa olsun demokratik, otoriter veya
totaliter, cagdas toplumlarin hepsinde partiler birinci derecede rol oynarlar.
Gliniimlizde partisiz rejimlere ancak bazi geleneksel toplumlarda rastlamak
miimkiindiir. Bu bakimdan siyasal partileri her tiirli deger yargisinin Otesinde

modern devletin salt olgular1 olarak kabul etmek gerekir.

Surasi bir gercektir ki, herhangi bir siyasal sistemin isleyisini yalniz anayasanin
getirmis oldugu kurumlara bakarak anlayabilmeye imkan yoktur. Bir iilkedeki
rejimin gercek karakterini belirleyebilmek i¢in, anayasal sekil ve kaliplarin disinda o
tilkedeki parti sistemini, partilerin sayisini, tiplerini, sosyal temellerini ve i¢yapilarini

bilme zorunlulugu vardir.

Siyasal partiler, bir program etrafinda toplanmis, siyasal iktidar1 elde etmek ya

da paylasmak amacini giiden siirekli bir 6rgiite sahip kuruluslardir.'

Burada en 6nemli unsur, siyasal iktidar1 ele ge¢irmek veya hi¢ degilse onu bagka
partilerle paylasmak amaci bulunmaktadir. Biitiin partilerin ortak hedefini olusturan
bu unsur, onlar1 diger sosyal gruplardan ayirmaya yarayan baslica kriterdir.

Bunun yaninda ikinci 6nemli 6lgiit de, siyasal partilerin gecici kuruluslar

olmayip, siirekli ve {ilke ¢capinda oldukca yaygin bir orgiite sahip bulunmalaridir. Bu

! Miinci Kapani, Politika Bilimine Giris, 6.b., Ankara: Bilgi Yaymevi, 1992, s. 160.



da, partileri parlamento i¢inde kurulan gruplardan, kliklerden, siyasal kuliiplerden

ay1ran bir nitelik olarak belirir.

Siyasal partiler, halkin destegini kazanmak suretiyle devlet mekanizmasinin
kontroliinii ele gecirmeye c¢alisan, siirekli ve istikrarli bir Orgiite sahip siyasal
topluluklar olarak tanimlanabilir. Bu tanimin 6zelligi ‘halkin destegini saglamak
suretiyle’ sozlerinde toplanmaktadir. Bu destek, her zaman yarismaci bir se¢im
yoluyla ifade bulmayabilir. Dolayisiyla, tek partiler ve pliilarist rejimlerdeki totaliter
ve ihtilalci partiler bu parti tanimma girer. Ote yandan devlet mekanizmasmin
kontroliinii halk destegine dayanmaksizin ele ge¢irmeye c¢aligan siyasal gruplar,

6rnegin hiikiimet darbesi yapmak iizere toplanan bir topluluk siyasal parti sayilmaz.”

Bu tanim birden ¢ok partinin iktidara gelmek i¢in miicadele ettigi bir ortami ve
siyasal partinin yapisi agisindan kurumsallasma ve devamliligi icermektedir. Siyasi
partiler, belirli prensipler lizerinde anlasan bir toplulugun orgiitlenmis giiciinii ve

cogulcu rejimin en dnemli unsurunu meydana getirmektedir.

Siyasal parti kavrami, modern demokrasilerde kamuoyuna bi¢gim veren genis
halk orgiitlerini oldugu kadar, ilk ¢ag cumhuriyetlerini bolen hizipleri, Ronesans
Italya’sinda bir komutanin etrafinda toplanan ordulari, devrim meclisleri iiyelerinin
bir araya geldikleri kuliipleri ve anayasal monarsilerin miilkiyet esasina dayanan

secimleri hazirlayan komiteleri anlatmakta da kullanilir.

Ahmet Taner Kiglali’ya gore ise siyasal partiler, bir program gercevesinde
siyasal kararlar1 etkilemek ve bu amacla siyasal iktidar1 ele gecirmek {izere
orgiitlenmis kuruluslardir. Yapisal farkliliklar1 ayn1 zamanda toplumsal tabanlarinin

dolayisiyla da ideolojilerinin farkliligini yansitir.*

Siyasal stirecin isleyisindeki doniisiimlerle siyasal partiler kendi igyapilarinda

degisikliklere ugrarken, secimler ve secimlere katilim bicimi toplumlara ve zamana

% Ergun Ozbudun, Siyasal Partiler, 1.b., Ankara: AUHF Yaymlari, 1979, s. 4.
3 Maurice Duverger, Siyasi Partiler, Cev. Ergun Ozbudun, 2.b., Ankara: Bilgi Yaymevi, 1993, s. 15.
* Ahmet Taner Kislaly, Siyaset Bilimi, 4.b., Ankara: iImge Kitabevi Yaymnlari, 2003, s. 261.



gore degisik bicimler almistir. Ancak 19. yiizyilda siyasal siire¢te meydana gelen
degisimlerin ardindan 6zellikle 20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren liberalizmin
baskinligina kitle iletisim araglarindaki hizli gelismede eklenince, parti ve se¢im
sistemleri diginda siyasal siireci etkileyen baska dinamiklerde devreye girmeye
baglamistir. O kadar ki bugiiniin se¢imlerinin hemen hemen tiimiiyle iletisim
araglarina 6zgii olaylar oldugu, ¢ok az se¢menin adaylarla yiliz ylize geldigi bir

gergektir.’

Yukarida belirtilen tanimlar dogrultusunda siyasal partiler kavramina sdyle bir
tanmim getirebiliriz: Ortak bir ideolojiye sahip, amaci siyasal iktidar1 ele gegirmek
olan, belli bir program cercevesinde taraftar olusturan, siireklilik gosteren siyasal

orgiitlerdir.
Siyasi partilerin fonksiyonlarmi ise Miinci Kapani soyle ifade etmektedir:®

a)-Siyasal partilerin en basta gelen fonksiyonlarindan biri, toplumdaki cesitli
cikarlarin ve istemlerin birlestirilmesini ve kanalize edilmesini saglamaktadir.
Genellikle partiler baz1 goriis ve kanilarin aksine boliicli ve ayiric1 degil, toparlayici
ve birlestirici rol oynarlar. Ulkenin bir ucundan diger ucuna bélgeler ve sosyal
gruplar arasindaki mesafeyi daraltmaya, aslinda birbirine yakin olan ¢ikari, egilimleri
bir araya toplayarak bagdastirmaya ve bunlari birka¢ biliylik grup halinde
kiimelendirmeye caligirlar. Boylece siyasal tercih konusu olacak sorunlar1 belli bagh
birka¢ alternatif haline getirilmesi suretiyle ¢ogulcu toplumlarda siyasal temsile

imkan dahiline girmis olur.

b)-Siyasal partiler hemen biitiin rejimlerde, halk kitleleri ile iktidar arasinda bir
koprii vazifesi goriirler. Giinlimiizde partiler siyasal katilmanin baglica kanallari
haline gelmislerdir. Toplumdaki istekler, beklentiler ve onlarin gerceklestirilmesi
yolundaki etkileme faaliyetleri gogunlukla bu kanallardan geger. Ote yandan partiler
halk arasinda destek saglama c¢abalarinin yaninda kitleleri egitme ve bilinglendirme

yolunda da ¢aba saglar.

> Nuran Yildiz, Tiirkiye’de Siyasetin Yeni Bicimi-Liderler, imajlar, Medya, 1.b., Ankara: Phoenix
Yaymevi, 2002, s. 4.
% Kapani, a.g.e, s. 165.



c¢)-Siyasal partilerin 6nemli fonksiyonlarindan biri de siyasal personelin, yonetici
kadrolariin ve liderlerin se¢ilmesini saglamaktir. Biitlin modern siyasal sistemlerde
demokratik ve totaliter olsun politik kadrolar ve liderler genellikle partilerin i¢inden

cikarlar.

d)-Siyasal partiler, iktidara geldikleri zaman devletin siyasal karar organlari
(yasama, vylriitme) i¢inde temel bir role sahiptirler. Onlarin ana amaclarinin
gerceklesmesi olarak nitelendirilebilecek olan bu role partilerin yonetme veya
hiikiimet etme fonksiyonu da denmektedir. Ote yandan demokratik sistemlerde
siyasal partilerin muhalefette bulunduklar1 siirece hiikiimet etme fonksiyonlarinin
alternatifi sayilan 6zel bir fonksiyonu vardir: Iktidarm kullamisini denetlemek.
Mubhalefet partileri, iktidar partisinin icraatini devamli olarak kontrol ederler ve

elestirirler.

Siyasal iktidar Orgiitlenirken, siyasal iktidar1 ele gec¢irmek ya da etkilemek
isteyenlerin de oOrgiitlenmeleri kaginilmazdir. Ydneticilerin se¢imini ve toplumdaki
farkli ¢ikar ve goriislerin temsilini, siyasal patilerin araciligi olmaksizin ¢ézmek

olanaksizdir.

Ahmet Tamer Kiglali siyasal partilerin islevlerini iki ana bashk altinda

incelemektedir:’

a)-Cikarlarin Temsili ve Biitiinlesme: Tiim toplumu ilgilendiren konularda
somut kararlara varilabilmesi icin, farkli ¢ikar ve goriislerde uzlasabilenlerin
birlestirilmesi, tiim siyasal egilimlerin birka¢ ana secenege indirgenmesi gerekir.
Orgiitlii ya da orgiitsiiz, ¢ikar gruplarinin belirli secenekler etrafinda bulusturulmasi

gorevini lstlenirler.

b)-Siyasal Katilma: Dogrudan demokrasi olanaksizlasip temsili demokrasi
zorunlu hale gelince, se¢imler siyasal katilmanin vazgecilmez bir 6gesi haline

gelmistir. Cagdas baski rejimlerinde de goriildiigii gibi her se¢im demokrasi

7 Kislaly, a.g.e., s. 267.



anlamina gelmedigi gibi secimsiz bir demokrasi de diisiiniilemez. Bu nedenle siyasal
katilmanin oncelikli 6gesi olan secimlerin yapilmasi agisindan siyasal partilerin

oynadigi rol 6nemlidir.

Sonug olarak partiler, devlet yonetimi acisindan iktidarda olsun muhalefette
olsun dnemli bir islevi yerine getirmektedirler. Ydnetilenlerle yonetenler arasindaki
boslugu doldurmaya amaglayan siyasal partiler bir yandan da siyasal kararlari
etkilemek amaciyla kendi toplumsal tabanlarinin egilimlerini ve sorunlarimi bir
stizgecten gecirerek asagidan yukariya dogru saptarken, 6te yandan alinan siyasal
kararlarin anlamin1 ve dnemini kitlelere iletmek igin ¢aba gdosterirler. Siyasal partiler
bu islevlerini yerine getirirken ayn1 zamanda siyasal toplumsallasmaya da biiyiik

katkida bulunmus olurlar.

1.2- Tiirkiye’deki Siyasal Partilerin Gelisim Siirecleri

Siyasi partiler, siyasi hayatin itici giicii olarak, tarihimizde ¢ok ge¢ ortaya
cikmistir. Siyaset bilimcisi Tarik Zafer Tunaya’ya gore, Mesrutiyet¢i hareketler ve
siyasi rejim tartismalari, ilk olarak Jon Tiirk hareketleriyle baslar. Jon Tiirk
hareketinin baslangic kaynagi ise 1865 yilinda kurulan Yeni Osmanlilar
Cemiyeti’dir. Namik Kemal, Ahmet Mithat Efendi, Recaizade Ekrem, Sehzade
Abdiilhamit Efendi, Veliaht Murat Efendi Cemiyetin kurucularindandir. Amaci
mutlak monarsiyi mesruti sekle sokmaktir. Ne yazik ki cemiyet 1872 tarihinde
amacima ulasamadan dagilir. Tirkiye’de Cumhuriyet donemine kadar c¢ok sayida
parti kurulur, fakat varligini siirdiiremez ya da baska siyasi partilerin catis1 altina

girer.

1.2.1- Tek Partili Donem(1923-1945)

Cumhuriyet doneminde kurulan ilk parti ‘Halk Firkasi’dir. 11 Eylil 1923°te
kurulan Halk Firkasi, Anadolu’da ve Trakya’da kurulmus olan ve kismen eski Ittihat

ve Terakki Partisi iiyelerinden meydana gelen Miidafaai Hukuk Cemiyeti’nden



cikmustir.® 1924 yilinda isminin bagina ‘Cumhuriyet’ kelimesi eklenerek
‘Cumbhuriyet Halk Firkast’ adin1 almistir. 1935 kurultayinda ise Arapga olan ‘firka’
kelimesi kaldirilarak ‘Cumhuriyet Halk Partisi’ne doniistiiriilmiistiir. CHP 1924’ten
1945 tarihine kadar tek parti olarak iktidarda kalmis, 1945-1950 doneminde ise
hakim parti olarak, cok partili bir siyasal hayat iginde iktidardaki konumunu
muhafaza etmistir.’ Cumbhuriyetcilik, milliyetcilik, halkeilik, devletgilik, laiklik ve
inkilapgilik ilkeleri parti tarafindan prensip olarak kabul edilmistir. 1938 yilinda

Atatiirk’{in 6liimii nedeniyle Ismet Inonii partinin baskan1 segilmistir.

Tek partili donem igerisinde, parti icin muhalefet eksik olmamistir. Hatta zaman
zaman c¢atismalara bile neden olarak, muhalefet partilerinin dogmasina yol agmustir.
1924 yili sonbaharinda bazi milletvekilleri, Cumhuriyet Halk Firkasi’ndan istifa
ederek ‘Terakkiperver Cumhuriyet Firkasi’ni kurmuslardir. 29 kisiden olusan
partinin basma Kazim Karabekir Pasa’y1 getirmisler. Terakkiperver Cumhuriyet
Firkasi’nin 6zii gerek siyasal gerekse ekonomik anlamiyla liberal demokrasiye
savunan ilkelere dayanmistir.'® 1925 yilinda dogu illerinde patlak veren Seyh Sait
Ayaklanmas1 sonucunda c¢ikarilan Takrir-i Siikin Kanunu ile hiikiimet, 3 Haziran

1925°te Terakkiperver Cumhuriyet Firkasi’n1 kapatmaya karar vermistir.

1923’ten 1945°e kadar devam eden tek partili donem igerisinde birgok muhalefet
partisi kurma girisimi olmustur. Bunlardan bir kismi yapay muhalefet olusturmak
icin bizzat hiikiimet tarafindan tesvik edilmistir. Bazi muhalefet partileri kurulup

yasama gecmisse de basarili olamamis ve kisa donemde de kapatilmistir.

1.2.2- Cok Partili Doneme Gecis (1945-1960)

II. Diinya Savasi sirasinda uygulanan ekonomik politikanin halk iizerindeki

olumsuz etkisi sonucu toplumsal ve siyasal muhalefet artmistir. II. Diinya Savasi’nin

¥ Mete Tuncay, T.C.’de Tek Parti Yonetiminin Kurulmasi (1923-1931), 2.b., istanbul: Cem
Yaymevi, 1992, ss. 47-48.

? Tarik Zafer Tunaya, Siyasi Miiesseseler ve Anayasa Hukuku, 1.b., Istanbul: Sulhi Garan Matbaasi,
1969, ss. 549-550.

' Mete Tungay, Tiirkiye Tarihi: Cagdas Tiirkiye 1908-1980, 2.b., istanbul: Cem Yaymevi, 1992,
ss. 99-101.



Miittefikleri yani liberal devletler tarafindan kazanilmasi ve Sovyetler Birligi’nin
Tiirkiye tizerindeki tehditleri, Tiirkiye’nin bati ittifaki i¢inde yer almasina neden
olmustur. Ayrica yabanci kaynaklar ve BM iiyesi olmasi da bu yonelime yardimci
olan etkenler arasinda yerini almaktaydi. Bati ittifaki i¢inde yer almak istemesi

Tiirkiye’yi liberal ve demokratik bir iilke olma yolunda adim atmasina yol agmustir.

1946°’da Cemiyetler Kanunu ve Ceza Kanunu, CHP’den baska siyasi partilerin
de kurulup gelismesine olanak verecek sekilde degistirilmistir. Ilk muhalefet partisi,
18 Temmuz 1945t Istanbul’da kurulan ‘Milli Kalkinma Partisi’ olmustur.
Ekonomide serbest tesebbiisii savunan ve devletcilik politikasini elestiren Nuri

Demirag tarafindan kurulan parti halk tarafindan destek gérmemistir."!

Ikinci muhalefet partisi DP (Demokrat Parti), 7 Ocak 1946 tarihinde Celal Bayar
tarafindan kuruldu. Partinin programinda iilkede demokrasinin genis ve ileri dlgiide
gerceklesmesi ve temel hak ve ozgiirliikler, ekonomik faaliyetlerde 6zel girisimciligi

saglanmasi1 olusturuyordu.

DP se¢im kampanyasinda ilk kez genis halk mitingleri diizenleyerek, yeni
siyasal miicadele bigimleri ortaya koydu. Demokratlar kisa siirede iilkenin
durumundan hosnut olmayan kesimlerin destegini aldi. Fakat tiim bu destege ragmen

1946°da yapilan se¢imi CHP biiyiik ¢ogunlukla kazandi.

DP, 1950 ve 1954 tarihlerinde yapilan her iki se¢imde de iktidar partisi olmay1
basardi. DP iktidarda uyguladigi olumsuz ekonomik ve siyasi politikalar sonucu,
1957 secimlerinde oy kaybina ugradi. Buna ragmen uygulanan se¢im sisteminden
dolay1 iktidardaki yerini koruyabilmistir. Bu tarihten sonra muhalefet partileri DP’ye
kars1 tutumunu giderek sertlestirdi. DP iktidar1 ise buna daha baskici yontemlerle
karsilik verdi. Meclis i¢inde ve disinda siddet olaylar1 artti. Olaylarin kamuoyuna
yansimasini Onlemek i¢in, hiikiimet basin iizerinde baski ve sansiir uyguladi.

Uygulanan olumsuz politika nedeniyle ekonomik durum giderek kétiilesti, enflasyon

"' Bernard Lewis, Modern Tiirkiye’nin Dogusu, Cev. Metin Kiratli, 1.b., Ankara: Tiirk Tarih
Kurumu Yayinlari, 1970, s. 379.

10



artt1, tlke uluslar arasi boyutta iflasin egigine geldi.'> 27 Mayis 1960°da Kara
Kuvvetleri Komutani Orgenaral Cemal Giirsel’in bagskanliginda olusan MBK (Milli

Birlik Komitesi) yonetime el koydu.

Daha once belirtilen siyasi partilerin diginda 1945°den 1960°a kadar yaklagik
otuz kadar kiigiik siyasi parti kurulur. Cogu zaman bu partiler bir merkez teskilati
kurmaktan o6teye de gidemedi ve detayli programlar olusturamamistir. Cogu kisa

zamanda kapanir veya diger partilerle birlesme yolunu segerler.

1.2.3- Askeri Miidahaleler Donemi (1960-1971)

1960 yilinda gergeklesen askeri darbe sonrasinda DP parti kapatildi. CKMP’nin
kurucusu ve bagkan1 Osman Boliikbasi partiden ayrilarak 1962 yilinda Millet Partisi
ad1 altinda yeni bir pati kurdu. 1965’te CKMP (Cumhuriyetci Koylii Millet
Partisi)’ye MBK {iyelerinden Alpaslan Tiirkes ve arkadaglar1 gectiler. Tiirkes genel
baskanliga getirildi ve partinin ad1 1969°da Milliyetci Hareket Partisi olarak degisti.

DP’nin asil mirasgisi, 1961 Subat’inda Emekli Oramiral Ragip Gilimiispala
tarafindan kurulan Adalet Partisi dir. Glimiispala, kisa siirede eski DP mensuplarini
partisinde toplayarak faaliyete gecti. Ulke ¢apinda parti teskilatin1 olusturmada, cogu
yerlerde DP’nin hazir teskilati sayesinde sadece partinin ismi ve bazi ileri gelen
yetkilileri degistirilmekteydi."”> Programinda 6zel tesebbiis desteklenecek, ancak
gerektigi zaman devlet tesebbiisii de kabul edilebilecektir. Tarimsal gelirin vergi disi
birakilmasi kiigiik esnaf ve tliccarin vergilerinin indirilmesini destekliyordu. Aydinlar
arasinda segkinlige son vermek i¢in egitimde reform oneriliyor. Yabanci sermayenin
az denetimle 6zendirilmesi savunuluyordu. 1964 yilinda Giimiigpala’nin Sliimiiyle

partinin bagkanligina Siileyman Demirel getirildi.

Yine 1961 Subat’inda istanbul’da sendika liderleri tarafindan TIP (Tiirkiye Isci
Partisi) kuruldu. Bir yil sonra baskanligma Mehmet Ali Aybar getirildi. TIP

2 Kemal H. Karpat, Tiirk Demokrasi Tarihi, 1.b., Istanbul: Istanbul Matbaasi, 1967, ss. 486—487.
1 Arsev Bektas, Demokratiklesme Siirecinde Liderler Oligarsisi: CHP ve AP: 19611980, 1.b.,
Istanbul: Baglam Yayinlari, 1993, ss. 33-34.
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baslangicta ilgi cekmemis olsa da kisa siire iginde o donemin en gii¢lii sol partisi

haline geldi."*

Ote yandan 1960 darbesinde CHP ile varligim siirdiiren CKMP nin baskanligina
1965°te Alpaslan Tiirkes getirildi. Baslangigta kiigiik toprak sahibi ve esnafin
c¢ikarlarini temsil eden CKMP daha sonra kimlik ve kadrosunu degistirerek, Tiirk sag
radikalizmin oOrgiitlii eylem giicli durumuna yiikselmistir. 1969 yilinda ise partinin
ad1 Milliyetci Halk Partisi olarak degistirilmistir. Tiirkes’in 1965 yilinda yaymlanan
‘Dokuz Isik’ adli kitabindaki ilkeler ayni zamanda parti programinin ilkelerini
olus‘[urmustur.15 Dokuz Isik denilen bu ilkeler milliyet¢ilik, tlkiiciiliik, ahlakeilik,
ilimcilik, toplumculuk, kd&yliciiliik, hiirriyetcilik, sahsiyet¢ilik, gelismecilik,
halk¢ilik, endiistricilik ve teknikgilikten olusmaktadir. Ayrica partinin yeniden
diinyaya egemen olan ‘Biyik Tiirk Devleti’ kurulmasi gibi hedefleri de

bulunmaktaydi.

1969 Genel Secimleri’nde Konya’dan bagimsiz milletvekili se¢ilen Necmettin
Erbakan ve bazi AP milletvekilleri 26 Ocak 1970°de MNP (Milli Nizam Partisi)’ni
kurdular. Bu parti 12 Mart’tan sonra Anayasa Mahkemesi’'nce kapatildu.

Agustos 1970°de yapilan devaliiasyonla fiyatlar artti, enflasyon ytikseldi.
Mecliste milletvekillerinin partiden ayrilmalari nedeniyle AP ¢ogunlugu kaybetti. AP
onemli karar ve politikalar1 uygulayamayarak, etkin bir iktidar olmaktan uzaklasti.
Tiim bunlar siddet olaylarmi ve toplumsal muhalefeti arttirdi. Universitelerde siddet
olaylarinin 6nii alinamayarak ODTU siiresiz kapatildi. 12 Mart 1971°de Genel
Kurmay Baskani ile Kuvvet Komutanlari, Cumhurbaskani’na ve Meclis Bagkanina
muhtira verdi. Muhtira sonucu Demirel hiikiimeti istifasin1 vermek zorunda kaldi.
Fakat bu defa meclis feshedilmedi, partiler kapatilmadi ve partiler {istli bir hiikiimet

kurulmasi yoluna gidildi.

' Ali Gevgili, Yiikselis ve Diisiis, 2.b., istanbul: Baglam Yayinlari, 1987, s. 186.
'3 Ali Oztekin, Siyaset Bilimine Giris, 3.b., Ankara: Siyasal Kitabevi, 2001, s. 404.
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1.2.4- 12 Mart’tan 12 Eylul’e (1971-1980)

12 Mart Muhtirasi’ndan sonra 26 Mart 1971°de AP’li, CHP’li ve MNP’li olmak
lizere toplam sekiz siyaset¢iyle ilk partiler iistii hiikiimet kurulur. Hiikiimet siddet
eylemlerini 6nleyemeyince onbir ilde sikiydnetim ilan ederek sert onlemler almaya
girisir. Anayasa Mahkemesi, dini siyasete alet ettigi gerekcesiyle MNP yi, boliiciiliik
yaptig1 gerekgesiyle TIP’i kapatir. ‘Temel hak ve ozgiirliikler’ ile dernekler ve
sendikalar hakkindaki maddelerinde kisitlayici degisiklikler yapildi. Diislincelerinden
dolay1 bir¢ok aydin yargilanir.

1972 Mayis’inda iist yonetimini degistirerek belirgin bir bigimde ‘ortanin solu’
cizgisini benimseyen CHP, oylarin yiizde 33,3’linli alarak se¢imden en ¢ok destek
goren parti olarak ¢ikti. Mutlak cogunlugu saglayamayan CHP’nin lideri Biilent
Ecevit, 1969 tarihinde Necmettin Erbakan’in yonettigi MSP (Milliyet¢i Selamet
Partisi) ile bir koalisyon olusturdu. '® Bu ittifak laiklige simsik1 bagli ve Avrupa tiirii
bir sosyal demokrasinin savunucusu olan bir parti ile din iktidarmni destekleyen ve
siyasi yelpazenin sag ucunda yer alan bir partiyi yan yana getirmekteydi. Bati’nin
ekonomik ve kiiltiirel hakimiyetine ve bliyiik sermayeye karsi olan tavirlar1 gibi bazi
Ogeleri paylagmakla birlikte farkli degerlere sahip olan bu partilerin basarisiz olmasi

kacinilmaz goriinmekteydi.

Tirkiye siyasi hayatina 1970’lerin getirdigi baslica yenilik, 6zellikle bu on yilin
sonuna dogru terériin giindeme gelmesi ve yasal partilerin birbirinden ayrigsmasi ve
sosyal tabanlarinin olusumunda 6nemli bir rol oynamaya baslamasidir.'” Artan siyasi
teror ile siyasi cinayetler 1975 yilinda 35, 1976°da 108, 1977°de ise 319’a yiikselir.
Bu donemin bir baska belirgin 6zelligi ise, hiikiimet biirokrasisi siyasi kavgalarin
icine ¢ekildikge, bir zamanlar istikrarli ve tarafsiz devlet anlayisinin darmadagin

edilmesidir.

1977 secimlerinde CHP yiizde 41,4 ile 1950’den buyana en fazla oy oranina
sahip olurken, AP’si oylarini yiizde 36,9 oraninda arttirmistir. DP neredeyse yok

1 Oztekin, a.g.e. s. 412.
" Dogu Peringek, Anayasa ve Partiler Rejimi, 3.b., Ankara: Kaynak Yayinlari, 1985, s. 60.
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olurken, MSP yarim oy oraninda kayba ugramig ve MHP oylarmi yilizde 5,4’e
yiikselterek iki katina ¢ikarmistir. CHP oy oranina ragmen mutlak stiinligii
saglayamadigindan dolay1 ikinci Milliyetgi Cephe Hiikiimeti AP, MSP, MHP

koalisyonu seklinde olustu. 18

1977 segimleri sonrasinda ekonomik bunalimin yani sira siyasi terdrde hizl bir
artis goriinmektedir. Ulke i¢ krize dogru siiriiklenirken, 12 Eyliil 1980°de Kenan
Evren ve Kuvvet Komutanlarindan olusan TSK (Tiirk Silahli Kuvvetleri) yonetime el
koyduktan sonra, sikiyonetimi tiim yurda yayginlastirdi. Hiikiimet ve parlamento
feshedildi ve parlamenter dokunulmazliklar kaldirilirken emekli generaller ve
teknokratlardan olusan sivil bir hiikiimet kurulur. Bu arada 1980 darbesinden 6nceki
partinin devami olan higbir partinin kurulamayacagina iliskin bir hiikiim yeni
anayasaya konulur. 1982 Anayasasinin kabuliiniin ardindan ise, sinirli olarak siyasal

partilerin orgiitlenmesine izin verir.

1.2.5- 12 Eyliil 1980 ve Sonrasi

12 Eylil 1980°de Tiirk Silahli Kuvvetlerinin yonetime el koymasindan sonra,
Cumhuriyet déoneminde ilk defa 1980-1983 yillar1 arasinda siyasi parti olmayan bir
donem gecirilmistir. 22 Nisan 1983’te yeni Siyasi Partiler Kanunu’nun kabul

edilmesiyle birlikte siyasi partilerin kurulmasina izin verilir.

1960’larin sonunda bas gosteren diinya bunalimi aradaki kisa dénemli ekonomik
canlanmalara ragmen, 1970’leri de sarmis ve giiniimiize kadar inisli ¢ikigh dalgalara
haline devam etmistir. 24 Ocak 1980 yilinda yasanan ekonomik bunalima kars1 IMF
recetesi bulunmustur.'® 12 Eyliilde Tiirk Devletinin merkezi giiglerinin harekete
gecmesiyle sonuglanan siirecin agiklanmasinda dis etkenler, teror ve ekonomik

bunalim neden olarak gosterilebilir.

Partilerin yeniden kurulmasina izin verilmesinden sonra, partiler rejimine etkili

miidahaleler yapilmistir. Bunlardan en 6nemlisi 1983 se¢imleri dncesinde kurulan

'8 Oztekin, a.g.e, s. 412.
' Peringek, a.g.e, s. 62.
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partilerden BTP (Biiyiik Tiirkiye Partisi)’nin Milli Giivenlik Konseyi karari ile
kapatilmasidir.”® BTP kapatildiktan sonra taraftarlari se¢imlere kadar baska bir parti
kurma girisiminde bulundular. 23 Nisan 1983 tarihinde DYP (Dogru Yol Partisi) ad1
altinda partinin kurulus bildirimi Igisleri Bakanligi’na verildi. Genel Baskanhigi’na
Ahmet Nusret Tuna getirilir. Kurucu iiyelerin vetolart medeniyle partinin kurulugunu

tamamlayamayan DYP, 1983 Genel Se¢imleri’ne katilamaz.

Izinli partilerin disinda sag oylar1 biinyesinde toplamak isteyen DYP gibi, sosyal
demokrat oylar1 biinyesinde toplamak isteyen SODEP (Sosyal Demokrat Partisi)
kurulur. Genel Baskanligi’na Erdal Inonii’niin getirildigi SODEP, partinin kurulus
bildirimini Igisleri Bakanligi’'na verdi. Fakat DYP’nin akibetinden kurtulamayan
SODEP se¢imlere katilamaz. Yine 1983 doneminde, askeri miidahaleden sonra
kapatilan MSP’nin oylarin1 toplamak i¢in kurulan RP (Refah Partisi), SODEP ve
DYP ile ayni kaderi paylasir. Boylece 1983 se¢imlerinde Milli Giivenlik Kurulu’nun
onayladigi MDP (Milliyet¢gi Demokrasi Partisi), HP (Halk¢1 Parti) ve ANAP
(Anavatan Partisi) katilmistir. RP, SODEP, DYP de dahil olmak iizere toplam onbes
parti kurulmasina ragmen kurucu sayisini tamamlayamadiklari i¢in 1983 se¢imlerine

katilamamiglardir.

Ecevit, CHP Genel Bagkani oldugu donemde gerceklesen 12 Eyliil 1980 darbesi
ile siyasetten uzaklastirilir. Bu arada MGK’nin CHP’yi kapattig1 tarih olan 16 Ekim
1981 tarihinden 6nce CHP Genel Baskanligi’'ndan istifa eder. Rahsan Ecevit’in
bagkanligim yaptigt DSP 14 Kasim 1985’te kurulur.”' 1987 Genel Segimleri’nde
ylizde 8,5 oy orani ile iilke barajim1 asamayan DSP, parlamentoya temsilci
sokamamistir. Se¢im yenilgisinin ardinda Biilent Ecevit genel baskanliktan istifa

eder. Ecevit, 1989 tarihinde DSP’nin bagina yeniden genel baskan olarak geger.

6 Kasim 1983 Genel Secimleri’nde ANAP 211 milletvekili, HP 117 milletvekili,
MDP 71 milletvekili kazanir. Se¢im sonucunda ANAP tek basina iktidar olur. 1987
yilinda yapilan segimlerde ANAP yeniden iktidar partisi olarak segilir.”* 1987’deki

2 Peringek, a.g.e., s. 68.
I Serhan M. Yiicel, Tiirkiye’de Siyasal Partiler: 1859-2005, 3.b. istanbul: Alfa Basim Yaymm,
2006, s. 81.
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secim 7 partinin katilimiyla yapilir. DSP, RP, MCP baraj1 acamazken ANAP birinci
parti, SHP (Sosyal Demokrat Halk Partisi) ikinci ve DYP ise ii¢lincii parti olur. Bu
secimlerin bir 6zelligi de Demirel, Ecevit ve Erbakan gibi siyasal yasaklilarin

siyasete yeniden donmesidir.

1991 secimlerinde ¢ikan sonuglardan DYP ve SHP koalisyonu kurunca
ANAP’mm 8 yil siiren tek basina iktidar donemi sona erir. 1995’te yapilan genel
secimlerde RP ylizde 21,4 ile birinci parti olarak ¢ikar. 1999 se¢imlerinde DSP, MHP
ve ANAP ile koalisyon ortakligi kurar. 1998 yilinda Anayasa Mahkemesi tarafindan
RP kapatilir. Onun yerine FP (Fazilet Partisi) alsa da 2001 yilinda kapatilmaktan
kurtulamaz. Bu tarihten sonra Fazilet Partililer ikiye ayrilir, SP (Saadet Partisi) ve
AKP (Adalet ve Kalkinma Partisi) olarak iki ayr1 parti olarak yoluna devam eder. %
SP Erbakan’in yolundan gidenler tarafindan Recai Kutan’in bagskanliginda
kurulurken, AKP ise Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi eski Baskani1 Recep Tayyip

Erdogan ve arkadaslar tarafindan kurulur.

Cem Uzan 10 Temmuz 2002 tarihinde Geng Parti (GP)’yi kurar. 3 Kasim’da
erken se¢imi karar1 alininca se¢ime katilacak kadar yeterli orgilitlenme igin YDP
(Yeniden Dogus Partisi)’sinden yararlanilmaya karar verilir. YDP’nin bagkanligina

Cem Uzan getirilirken, ismi GP olarak degistirilir.

2002 Genel Se¢imleri’nde GP yiizde 7,3 oy alirken, Recep Tayyip Erdogan ve
arkadaslarinin olusturdugu AKP birinci parti olarak gelir. CHP ise ikinci parti olarak
ana muhalefet partisi olarak siyaset arenasindaki yerini alirken ANAP, DYP, DSP ve
MHP i¢in ¢Okiis donemi baslar. ANAP, DYP ve MHP’nin genel baskanlari

secimlerde ugradiklar1 agir kayip nedeniyle parti bagkanligindan istifa ettiler.

» Ali Esref Turan, Tiirkiye’de Secmen Davramsi, Onceki Kirilmalar ve 2002 Secimi, 1.b.,
Istanbul: Bilgi Universitesi Yayinlari, 2004, s. 294.
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1.3- Siyasi Partilerin Siyasal Iletisim Yonlendirme Stratejileri

Giliniimiizde iletisim teknolojisinin  gelisimiyle siyasetgiler amaglarina
ulagabilmek amaciyla siyasal iletisim yontemlerini kullanmaktadir. Bu sayede belirli

bir konuda kamuyu olusturulabilmekte ya da kamuoyu etkileyebilmektedir.

1.3.1- Siyasal Iletisim

[letisim bir iletinin yalnizca iki birey arasinda aktarilmasi degildir. Once bir
iletinin olusmasi gerekir. Ileti bilgi birikimidir. Bu birikim ortak simgelerle
kavramlara doniisiir. Algilanabilen bir sey iletisim siirecini baslatir. Ayni uyariy1 da
alan iki insan birbiriyle toplumsal iliski kurar. Duygusal sesler, ¢igliklar, nidalar,
insandan daha alt tiirlerde olan canli tiirlerinde de goriilebilir. Bunlar iletisimin alt
tiirleridir. Bu sesleri gelistirilmis dile gecirebilen tek canli tiiri insandir. Bu
asamadan sonra sesler, kelimeler, bedensel hareketler, mimikler olusur. Daha ileri
diizeyde de yazili levhalar, gazeteler, telsizler, sinema ve televizyonlar ve bunlarin
isletilmesi i¢in yerel muhabirler, haber islem birimleri, arsivciler, kagit, miirekkep,

film vs. ortaya ¢ikar.**

Siyasal iletisim ise, toplumsal yasamin diizenlenmesidir. Belirli bir konuda
kamuoyu olusturmak isteyenler, kamuoyunu etkilemek isteyenler cesitli yollara
bagvururlar. Bunlarin arasinda kitle iletisim araclari, bu amaca hizmet eden en etkili
yollardan biridir.”® Siyasal iletisim, iletinin olusturulup ulastirilmasinda son derece
Oonemli yer tutar. Secim donemlerinde kitle iletisim araglari, liderleri, yorumcu olarak
secmenin Oniinde konugmasma olanak saglar. Se¢menin siyasal katiliminin

artmasinda rol oynar.

Bongrand siyasal iletisimi, iktidara gelmek, bu giicii kullanmak ve vatandasa bu
konuda bilgi verebilmek i¢in gerekli politika olan iletisim programlarinin,

platformlarin ve diger énermelerin var olus nedeni olarak gérmektedir.*®

2 Unsal Oskay, Kitle iletisilpin Kiiltiirel islevleri, 4.b., istanbul: Der Yayinlari, 2000, s. 312.
» Arsev Bektas, Kamuoyu, iletisim ve Demokrasi, 2.b., Istanbul: Baglam Yayncilik, 1996, s. 99.
2 Michel Bongrand, Politikada Pazarlama, 3.b., Istanbul: letisim Yayinlari, 1992, s. 9.
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Diger bir tanima gore siyasal iletisim, siyasal siireclerle iletisim siirecleri
arasindaki iligkileri ele alan arastirmalardan olusan disiplinler arasi bir akademik
alandir. *” Iletisimin siyasal konular hakkinda kamusal bilgiyi, inanclar1 ve eylemi
etkileyecek sekilde stratejik kullanimi, siyasal iletisim alaninin gelismesindeki temel

soruyu olusturmustur.

Anlam veris-alisi, kisaca anlatim deyisi, simgelere dolayisiyla bir dile
basvurulmaksizin iletisim olamayacagina isaret etmektedir. Iletiler agik bir sekilde
siyasal bir igerik tasidiklari zaman iletisim siyasal olacaktir. Dolayisiyla, iletiler
anlatimin ve islevin esas olarak siyasal oldugu iletisim aglarmin bir pargasi iken,
ancak siyasal iletisimden s6z edilebilir. Siyasal iletisim ikna etmeye ereklenmis bir

iletisim bicimidir.?®

Glinlimiizde siyasal iletisim olarak adlandirilan kavram, gercevesi kurumlar ya
da teknikler biitiin olarak diisiiniilmesine gore ¢ok belirsiz bir alandir. Ortaya ¢ikan
sorunlarin gelismesinden kaynaklanan yaklasimlarin ¢esitliligi ve ¢ok disiplinligiyle
nitelik kazanan bir bilgidir. Sosyoloji ile baglayip dilbilim, belirtibilim (semitoloji),
antropoloji, hukuk, tarih, psikososyoloji, felsefe siyasal iletisimin ayni derecedeki

analiz sahalariyla devam etmektedir.

Siyasal bilim, birbiriyle catisan ¢esitli 6rneklere kars1 koyarak bunlar1 kendine
0zgl sorgulamalariyla biitiinlesmeye c¢abalamaktadir. Siyasal iletisim ise yontem
olarak anlasilir. Oyle olunca da dogal dile dayali belagattan ileri teknoloji
kampanyalarinda dogrudan pazarlamaya dek her tiirlii onarima elverisli bir alet
kutusuna benzer. Uygun anahtarlarin kullanilmasi, kisinin ehline gore degismektedir.
Bu tekniklerin giderek artan bir bigimde kullanilmasi beraberinde kamusal mekanda

ve oyunun kurallarinda bir degisimi getirmektedir.*’

Siyasal iletisimde giinliik bir mesruluk arayisi vardir. Ancak siyasal iletisimin

secimlerin ertesi glinli sona erecegi iizerine yanlis bir kani da yerlesmis

2 Mutlu, iletisim Sézliigii, 2.b., Ankara: Ark Yayinevi, 1994, s. 199.

2 Emine Yavaggel, Siyasal iletisim, 1.b., Ankara: Babil Yaymevi, 2004, s. 143.

# Nesrin Dalkiran, Siyasal Reklamecilik ve Basiin Rolii, 1.b., Istanbul: Tiirkiye Gazeteciler
Cemiyeti Yayinlari, 1995, s. 43.
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bulunmaktadir. Iktidar se¢menlerine her firsatta iyi bir seg¢im yaptiklarmi
inandirmaya calisirken, muhalefetteki partiler de kendilerini gelecek secimlerde
secerlerse ne kadar 1yi bir se¢im yapmis olacaklarini iktidarin icraatiyla

karsilastirarak bunu halka inandirma gayreti igerisindedirler.

Siyasal iletisimin reklamciliga benzer bir islevi vardir. Reklamcilik bir {iriiniin
satilmasina yardim eder. Ancak mali satin alan malin dogru iiriin olduguna her giin
inanmalidir. Insanlar giinliik yasamlarinda her giin bu tiir mesruluk arayisindadirlar.
Siyasal diizende ise, mesrulugun kaynaginin se¢imler oldugunu goriiriiz. Boylelikle
secilen kisiler, kendilerini segen se¢cmen kitlesi adina konusmak ve davranmak
hakkini elde ederler. Bu durum mesrulugun bir sonucu iken, konusmak ve

davranmak da iletisim anlamina gelmektedir.

1.3.2- Siyasal Propaganda

Propaganda ¢ok genis anlamiyla fikir ve tutumlari etkilemek i¢in yapilan biitiin
cabalar1 kapsamaktadir. Latince ‘propagare’ kokiinden tiireyen propaganda,
bah¢ivanin taze bitkinin filizlerini yeni bitkiler {iretmek i¢in topraga dikmesi

anlamina gelmektedir.*

Propaganda ve reklam yeni ¢aga kadar pek bir birinden ayrilmazdi. Propaganda
terimi 1622°de Roma Katolik Kilisesi tarafindan olusturulan ‘itikati Yayma
Cemiyeti’'nden kaynaklanmistir. Bu tarihlerden ¢ok oOnce de Antik Yunan ve

Roma’da propaganda denilebilecek etkinlikler bulunmaktaydi.

Roma’da lejyonlarin isyani1 bastirmaya giderken torenle ugurlanmalari, geri
dontislerinde de zafer atmosferiyle karsilanmalar1 birer propaganda etkinligidir.
Roma’da egemenlerin ve onlarin elinde tuttugu iktidarin halka benimsetilmesi igin
kentleri anitsal mimari ile inga etmeleri de bir cesit propaganda olarak kabul

edilmektedir.!

39 Ahmet Kalender, Siyasal iletisim: Secmenler ve ikna Stratejileri, 1.b., Konya: Cizgi Yaymevi,
2000, s. 88. .
’! Arsev Bektas, Siyasal Propaganda, 2.b., istanbul: Baglam Yayncilik, 2002, s. 145.
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Propaganda sozlii, yazili, resimli veya miizik seklinde olabilen sunumlarin
yonlendirilmesiyle insan davranisini etkileme teknigi olarak tanimlanirken, diger bir
tanima gore de toplumun goriis ve davranisini, kisilerin belirli bir goriisii, belirli bir
davranist  benimsemelerini saglayacak bi¢gimde etkileme girisimi olarak

nitelendirilmektedir.

Propaganda belli bir fikri ve inanci toplumda yaymak, bunlara taraftar
kazandirmak sanatidir.’® Propagandanm en biiyiik 6zelligi higbir sekilde zora

bagvurmadan amaca, sadece ikna ve telkin yolu ile variimak istenmesidir.*®

Yukaridaki tanimlara dayanarak propaganda kavramiyla ilgili genel olarak su
tanimlamay1 yapabiliriz: “Bir birey ya da grubun bagka bireylerin veya gruplarin
tutumlarimi belirleyip bigimlendirmek, denetim altina almak veya degistirmek i¢in,
iletisim araglarindan yararlanarak, tepkilerinin kendi amacglarina uygun sekilde

gergeklestirdikleri bilingli girisimlerdir.”

Diinya siyasetinde amaglara erismek icin siyaset dort arag kullanir. Propaganda,
diplomasi, ekonomi ve savas. Bu dordii arasinda en bulasict olan1 propaganda olarak
kabul edilmektedir. Propaganda digerlerinin etkin bir bi¢imde fonksiyonunu yerine
getirmesi i¢in temel bir gerekliliktir. Siyasi fonksiyonu, gelecekteki amaclarin elde
edilmesi i¢in yapilan calismalardir. Insanlarin gelecekte karsilasabilecekleri olaylar

karsisinda olusturacaklart tepkileri etkiler ve bigimlendirir.**

Propaganda sartlar1 degil ama inanglar1 degistirebilir. Insanlar1 inanglarini
degistirmekte zorlamamakla birlikte ikna eder. Etkin bir propaganda dort sart

sunlardir:

1. Kitlenin dikkatini saglamak,

2. Kitlenin giivenini saglamak,

32 Necati Ozkan, Se¢im Kazandiran Kampanyalar: Tiirkiye’den ve Diinyadan Orneklerle, 2.b.,
Istanbul: Mediacat Yayinlari, 2002, s. 15.

33 Selahattin Coruh, Propaganda, Reklam, Halkla Iliskiler, 1.b., Ankara: Giiven Matbaasi, 1969,
s. 16.

** Yasemin inceoglu, Siyaset ve Medya, 2.b., istanbul: Der Yaynlari, 1998, s. 37.

20



3. Kitlenin i¢inde bulundugu ortam, degisimin gerektirecegi eylem yoniinde
harekete gegmeye elverigli olmalidir.
4. Kitlenin besledigi umutlara, propagandanin saglayacagi degisiklikler hos

gelmelidir.

Propagandanin toplumsal sonuclarinin degerlendirilmesi, i¢inde gerceklestigi
ortamin deger yargilarina ve yerlesik davranis bigimlerine baghdir. Propagandanin
amagclar gizli olabildigi gibi agik veya toplumun yararina ya da zararina da olabilir.
Ikinci Diinya Savasi’nda propaganda miittefik kazanmak, tarafsiz iilkelerle iyi
iligkiler kurmak, diismanin itibarin1 azaltmak ve onu zayif diisiirmek amaciyla yogun
bicimde kullanilmistir. Savas sirasinda propaganda, daha 6nce oldugu gibi ordulara

eslik etmis ve ¢cogu zaman savas stratejilerinden 6nce gelmistir.

Propaganda kaynaginin bilinebilirligi ve sundugu bilginin dogrulugu

cercevesinde beyaz, gri veya siyah propaganda seklinde bir tasnife tabi tutulur.”

Beyaz propagandada kaynak resmi ve giivenilirdi. Mesajlarin kaynaklari
kolaylikla teshis edilir. Beyaz propaganda yapilirken g¢ok dikkatli olunmalidir.
Mesajlarin dogrulugundan duyulan en ufak bir siiphe biiyiik giivensizlik dogurur.
Hedef kitlenin tereddiitsliz kabul etmeye alisik oldugu bir propaganda tiirii olmasi
nedeniyle verilecek yanlis bilgi, propagandanin etkisizlesmesine ve hedef kitlenin

yeni kaynaklar aramasina neden olur.

Siyah propaganda asilsiz bir kaynaga dayanir, yalan, uydurma ve hile
yontemleriyle yaratilan bilgiler yayar. Bu tiir propaganda, beyaz propagandanin tam
anlamiyla zittidir. Gergek kaynak daima gizlidir. Mesajlar her zaman bagka bir
kaynaktan iletiliyormus gibi gosterilir. Kaynagi gizlemek ve mesajin herhangi bir

kaynaktan gelebilecegi imajin1 yaymak icin her tiirlii yola bagvurulur.

Kaynak ne kadar gizliyse propaganda o derece basarili olmus sayilir. Diger

taraftan yalan, iftira, sahte deliller kullanarak gercekleri tahrif etmek, ortaligi

3> Bektas, Siyasal Propaganda, s. 35.
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karistirmak, inanglar1 sarsmak suretiyle yapilan propaganda amaci i¢in her tiirlii gayri

mesru yola basvurulabilir.

Gri propaganda, beyaz ile siyah propaganda sirasinda yer alan bir propaganda
yontemidir. Bu tiir propagandada haberin ya da mesajin kaynagi bazen agik¢a ortaya
konulurken bazen de gizlenir. Bu nedenle verilen haberin ya da iletilen mesajin
giivenilirligi sorgulanabilir. Bu tiir propagandada ¢ogu zaman yalanla gergek i¢ ige
gecer ve rivayet ile dedikodular kullanilir. Olaylar carpitilarak ya da abartilarak

sunulur. Bazen giindem saptirilarak hedef kitlenin dikkati diger gelismelere ¢ekilir.

Propaganda ve iletisim faktorleri herhangi bir siyasal parti bagliliginin
olusmasina ve giiglenmesine katkida bulunurken, ayni zamanda ozellikle kararsiz
secmenler iizerinde etkili olabilmektedir. Secim donemlerinde herhangi bir aday
veya partiyi desteklemekte kararsiz kalan seg¢menler, propaganda ve iletisim
faktorleri sayesinde gerekli enformasyonu kolaylikla saglamakta, problemler ve
¢Oziim yollarin1 daha rahat bulabilmekte, ge¢mis ve gelecek icraatlar arasindaki
baglantiy1 kurabilmektedir. Bu agidan bakildiginda propaganda ve iletisim faktorleri
siyasal parti ve adaylar icin, segmenlerin tercihlerini belirlemede hayati bir role

sahiptir. *°

Yukarida da bahsedildigi gibi, propaganda siyasette kullanilan en etkili
yontemlerden biridir. Propagandanin kullanimi toplumsal kosullara ve hedef kitlenin

ozelliklerine gore degismektedir.

1.3.3- Siyasal Halkla Iliskiler

Ingiltere Halkla iliskiler Enstitiisii (IPR), halkla iliskileri “Bir kurulus ve hedef
kitlesi arasinda iyi niyet ve karsilikli anlayisa dayali iligkileri siirdiirmeye yonelik

planli gabalar” olarak ifade etmektedir.”’

* Kalender, a.g.e., ss. 89-90.
37 Filiz Peltekoglu, Halkla iligkiler Nedir?, 3.b., istanbul: Beta Yaynlari, 2004, s. 3.
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Diger bir tanima gore ise, halkla iligskiler cogu zaman halki aydinlatma, bir
Orgiite 1yi niyet, destek ve itibar saglama, halkin zihninde 6rgiit hakkinda olumlu bir
izlenim ve lehte bir imaj yaratma faaliyeti olarak tammlamr.®® Orgiitlerin
kamuoyundan etkilenerek, yonetim ile ilgili kararlar1 toplumun ihtiyaglarina daha
uygun bir nitelige kavusturma rolii, giinlimiiz diinyasinda yogunluk kazanmis

bulunan halkin yonetime katilma 6zlemi, halkla iliskileri etkili kilmaktadar.

Bir kurumun iiretiminin, icraatinin, felsefesinin ve baskalarinin o kurum
hakkindaki sozlerinin ve diisiincelerinin tiimiiniin irdelenmesi, yonlendirilmesi ve

yonetilmesi sanatidir.

Halkla iligkiler algilama, diisiince ve davraniglar1 etkileme ve tercih yaratma
amagch bir iletisim bilimidir. Bir kurum kamuoyunda iyi bir imaj olusturmak igin
giiclii yanlarini iyi ifade etmelidir. Bu imaj, kurumun mesajini, etkilenmesi istenen

farkli hedef kitlelere daha etkin ulastirmasina yarar.

Halkla iliskiler faaliyetlerinin en genel anlamda amaci bilinilirlik, giivenilirlik
tizerinden Orgiitiin direkt veya dolayli olarak hedef kitlelerine ilettigi biitlin
mesajlarin yine Orgiit lehine stratejik olarak planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol

edilmesi olusturmaktadir.®
Halkla iligkilerin diger amaglar1 ise sunlardir:
1. Kamuoyunu aydinlatmak, orgiitii ve onun izledigi politikay1 belirleme,

Hedef kitlede orgiite kars1 daha olumlu tavirlar yaratma,

Orgiitle olan temaslarda hedef kitlenin isini kolaylastirma,

Eal

Alinacak kararlarin daha etkin olabilmesi i¢in hedef kitle {izerinde
aragtirmalar yapma,

5. Kamu yo6netimi agisindan yasaklar ve kanunlar hakkinda halka aydinlatici
bilgiler vererek yasalara uymayi saglama,

6. Hizmetlerin yerine getirilmesinde hedef kitlenin onayini alma,

3 zzet Bozkurt, Biitiinlesik Pazarlama fletisimi, 2.b., Istanbul: MediaCat, 2005, s. 107.
%% Ceyda Aydede, Halkla iliskiler Kampanyalari, 3.b., Istanbul: MediaCat, 2002, s. 115.
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7. Yasalarda ve yonetsel usullerdeki aksakliklarda halkin ikna, 6gilit ve
yakinmalarinda yararlanarak ¢oziimler iiretme,

8. Kamuoyunun istek ve ¢ikarlarinin yani sira gelismeleri takip etme,

9. Kamuoyunun istek ve c¢ikarlarma orgiitiin yapisina uygun olarak cevap
verme,

10. Hangi istek ve cikarlarin kamu yararina veya tesebbiis yararina yerine
getirildigine veya getirilecegini kamuoyuna bildirme,

11. Halk1 aydinlatma ve ¢alismalar1 onlara benimsetme,

12. Halkla isbirligini saglayarak, halka gétiiriilecek hizmetlerin verimliligini
arttirma,

13. Ozel ve kamu yararina cevap vermeye ¢alisma ve herkesin kisiligine hiirmet

ederek sosyal sorumluluk duygusu yaratir.

Genel olarak halkla iligkilerin siyasal kampanya iletisimiyle ilgili islevleri su

sekilde aciklanabilir:*

- Haber degeri olan &ykiilerin ve kurgusal olaylarin planlanmasini ve duyurum
cabalarini 6rgiitlemek,

- Siyasal kampanya etki, bilgi aligverisi icinde Onemli bir ara¢ olan haber
medyasi1 ve yayincilariyla iligkilerin diizenlenmesi,

- Hedeflenen aday kimliginin yapilandirilmasinda esik bekgileri ve kose
yazarlarina bilgi akisini saglamakta etkin olmak. Bir anlamda haber akisini
gerceklestirmek,

- Aday ve partinin giindemi yakalamasi ve olusturmasina yonelik cabalari
gerceklestirmek,

- Aday tartisma oturumlari, basin toplantilari, se¢cim gezileri ve mitinglerin
medyada aday ya da parti lehine yer almasini kolaylastirict haber degeri iceren
Oykileri olusturmak,

- Adayn kitle iletisim araglarinin dogasina uygun olarak sunumunu tasarlamak.

* Ferruh Uztug, Siyasal Marka-Secim Kampanyalar1 ve Aday imaji, 1.b., Ankara: MediaCat,
1999, s. 118.
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Insan psikolojisi, belirgin bicimde yapilan ydnlendirme ¢abalarina kars1 direng
gosterme i¢giidiisiine sahiptir. Bu gercek politikacilar1 objektif ve tarafsiz goriinerek
insanlarin kandirilma korkularindan dogan direnci kirma ihtiyacin1 dogurmustur. Bu

baglamda ‘Siyasal Halkla iliskiler’ in olustugunu sdyleyebiliriz.

Reklamin aksine halkla iligkiler yonteminde iletisim kontrolii 6zgiir medyanin

kendi denetimi altinda bulunmaktadir.

Politikacilarin veya danigmanlarinin bu igerigi yonlendirme konusunda bazi
becerileri olsa da medya iizerindeki kontrolii yine de siirli kalmaktadir. Medya
kurulusu, politikacinin veya partisinin  basin  toplantilarini, demeglerini,
aciklamalarimi yaym kapsamina alip almama ve ayiracagi yer, kapsam konusunda
ozgiirdiir. Halkla iliskiler yontemlerinde mesaj, aynen bir haber muamelesi gérmekte

ve haber degeri dl¢iisiinde degerlendirilmektedir.*!

Giliniimiizde politik ya da idari iktidar, ancak bazi araclar yardimiyla
etkilenebilir. En 6nemli arag¢, her zaman daha iyi bilgi vermektir. Halkin, politikalar
tizerinde etkili olacak, baskiy1 olusturmasini saglayacak bir kamuoyu kampanyasini
yiiriiten kisi en etkin olacaktir. Ayni sekilde, ¢esitli baski gruplar1 periyodik olarak

basinda tam sayfa ilanlar yaymlayarak yatirim yaparlar.

1.3.4- Siyasal Pazarlama

Siyasal kampanyalarin tasariminda ve uygulanmasinda glinlimiiziin toplumsal ve
siyasal dinamikleri dikkate alindiginda pazarlama disiplini son derece islevsel bir

¢erceve sunmaktadir.

Politik pazarlama, bir adayin potansiyel segmenlerine uygunlugunu saglamak,
adayr en yiiksek sayidaki se¢men Kkitlesinin ve bu kitledeki her bir se¢cmenin

tanimasini saglamak, rakiplerle ve muhalefetle farkini yaratmak ve minimum aracla

*! Mahmut Oktay, Politikada Halkla iliskiler, 2.b., istanbul: Derin Yaynlari, 2002, s. 76.
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bir kampanyay1 kazanmak i¢in gerekli olan oy sayisini elde etmek i¢in kullanilan

tekniklerin tiimiidiir.**

Bongrand, ticari pazarlama ve siyasal pazarlama arasindaki farki iiriin, pazar,

tilketici, farklilik, satig ve kar agisindan su sekilde belirlemektedir:

Uriin: Ticari pazarlamada iiriin bir ihtiyaci karsilamak ya da yaratmak i¢in direkt
olarak pazara siiriiliir. Politik pazarlamada, basarili olmasi istenen iiriin {i¢ 6geden
olusur. Adayin fikirleri, baglantilar1 ve aydin kendisi. S6z konusu olan bir global
imaj, kisiler ve fikirlerdir, yapilacak olan secim herkesin ortak gelecegini

ilgilendirmektedir.

Pazar: Ticari pazarlamada pazar genellikle yapilan arastirmalar ve {iriin kavrami
bazinda tanimlanir. Politika alaninda gergek anlamda bir pazar yoktur; olsa olsa bir
segmen alic1 kitlesinden s6z etmeye cesaret edilebilir. Objektif ve somut bir talep
yoktur, oy verme yasindaki vatandaslar vardir. Adayin savundugu fikirlere bagl olan

politik pazarlama, miisterileri nitelendirmeye ve nicelendirmeye izin verir.

Yalin bir mantikla politik pazarlama siireci tersine ¢evirerek, ilgili se¢cmenin

beklentilerine en iyi cevap verecek aday profilini tanimlamaya da olanak saglar.

Tiiketici: Politik pazarlamada tiiketici 6nce bir vatandastir ve dikkatini ¢ekip ilgi
uyandirmak icin ona kendisinin, ailesinin, kentinin ya da iilkesinin gelecegini

ilgilendirecek bilgiler sunmak gerekir.

Politik pazarlamanin elde etmeye c¢abaladigi sey yalan ya da demogojiyle

suglanma riski olmadan bilgi vererek, kendine ¢ekmektir.

Fark Yaratma: Politik pazarlamada, fikirler ve insanlar arasinda ikili bir rekabet
olgusu vardir. Fikirlerin birbirlerine olan istiinliiklerini géstermek giictlir. Daha ¢ok
bir kisinin bir iletisim tarziyla kampanyasinin organizasyonu ve saglamligiyla, kendi

iletisim giiciiyle farklilik yaratabilme kapasitelerine baghdir. Fransa’da da bagska

> Bongrand, a.g.e, s. 17.
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yerlerde oldugu gibi se¢menlerin dortte tigliniin oylarina 6nceden karar verdikleri

bilinir. Hedef, adayi son anda belirleyecek olan kararsiz bir azinlig1 etkilemektedir.

Satig: Ticari pazarlamada satis bir nesnenin uygun bir fiyatla bir baskasina
aktarilmasidir. Bu kavram politik pazarlama icin gegerli degildir. Politik
pazarlamanin islevi bir kisinin bilgisini ve fikirlerini organize temek, sohretini
olusturmak, 6l¢cmek ve son tahlilde aday lehinde bir kabul olgusunu baglatmaktir. Bu
baglamda, politik pazarlama vatandasin isin i¢ine girmesini baglatan bir hizlandirici

roliindedir ve duygusal bir katsayiya yani ‘oy’a sahiptir.

Kazang: Ticari pazarlamada, kazang satis analizleri ve pazardaki konum
itibariyle kazanci 6lgmek miimkiindiir. Politik etkinlikten dogan ortak kazanci
onceden nitelendirmek miimkiin degildir. Bu yiizden politika diinyasindaki psikolojik
sorunlarin biiylik 6nemi goz Oniine alindiginda, ideal adaym profilini nicel olarak

tanimlamak her zaman i¢in ¢ok gii¢ bir istir.

Kotler ve Levy ‘Pazarlamanin Genisleyen Ekseni’ isimli makalelerinde iiriinleri
mal, hizmet, kisi, orgiit, ve fikir olarak tanimlamakta ve siniflandirmaktadir. Bu
siniflandirmalarin  glinlimiizde, toplumsal pazarlama ya da fikir pazarlamasi, kisi
pazarlamasini giindeme getirdigi soylenebilir. ** Bu yaklasimda, siyasal partiler ya da
adaylar ve fikirleri bir iiriin olarak kabul edilmekte, parasal olmayan bir degis-tokus

stireci i¢inde degerlendirilmektedir.

Pazarlama tekniklerinin politikada uygulanmaya baslanmasi adaylara yeni
olanaklar saglamistir. Amerika’da bazi politikacilar bu teknikleri kullanmaya
baslaymca se¢menlerden biiyiik ilgi gordiiler. Bu yeni teknikleri bilen ¢ok az kisi
vardi. Siyasal pazarlamay1 bilenler zamanla uzmanlagsarak, yeni bir meslek ortaya

cikardilar: Siyasal iletisim Danismanlig1 ya da Siyasal Pazarlama Uzmanhg:.**

Siyasal iletisim danigmanliginin ilk Onciisii Jo Napolitan’dir. Kendisine ‘John

Kennedy’nin gizli silah’ deniyordu. ki yiizden fazla adaym secim kampanyalarini

# Uztug, Siyasal Marka-Se¢im Kampanyalari ve Aday Imaj, s. 40.
* Hifzt Topuz, Secimlerde Iletisim Politikalari, 1.b., Istanbul: TUSES (Tiirkiye Sosyal, Ekonomik,
Siyasal Arastirma Vakfi) Yayinlari, 1991, s. 13.
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diizenledi ve bu adaylardan yiizde 85’1 se¢imi kazandi. Kennedy-Nixon
kampanyasini konu edinerek ‘Bir baskan nasil yaratilir?” adli kitab1 yazan Ted White

siyasal pazarlamanin yayginlagmasina yol agmuistir.

Amerika’da Jo Napolitan’la birlikte calismis olan Michel Bongrand, 1965°te
Fransa’da Cumhurbagkanligi se¢imlerinde Jean Lecanuet’nin se¢im kampanyasini
diizenleyerek secimlere yeni bir hava getirmistir. Fransa ilk kez siyasal pazarlama ile
Bongrand sayesinde tamigmistir. Se¢im kampanyasi sonrasinda, Lecanuet
kazanamasa da beklenenin {izerinde oy alarak biiylik basar1 kazanmistir. Bongrand,
Jo Napolitan ile birlikte ‘Uluslararas1 Siyasal Danismanlari Dernegini’ kurarak bu

meslegi uluslararasi ¢apta orgiitlemeye bagladilar.

Devletin, toplumun ve yuritaglann tat-
; min 'ctl'ilmcmcmig ihtiyag, istek, arzu ve Devlet
l ivaselci ’—a- e T : —_
Siyaselgi beklentilerini teshis etme
' Toplum
| Istcklerin tanim | ™ Yurttas
— e
Y A
3 o o —
5| Politik tiriinlerin
tanint
Sitik tirtinlerin :
Fal 1 e : Pazar testi ——3
> ageligtirilmesi
Yy Y e
> Sunum siraejileri = | Seg¢imi kazanma
']
Y Y '
| Uygulamalar . = e iy
' Sonuglarin
[ ] degierlendirilmesi

Sekil.1-Siyaset Pazarlama Siireci

Pazarlama felsefesi miisteriye miikemmel bir bigimde hizmet etmeyi kabul eden
bir anlayis olarak Toplam Kaliteyi de kapsar. Son yillarda siyasette de Toplam Kalite
uygulamalari tartigilma noktasindan uygulama noktasina gelmistir. Toplam Kalite
Yonetimi (TKY) bir iirlin ya da hizmeti satin alan miisterinin miikemmel bir bigimde

tatmin olmasi1 i¢in mal ve hizmet Kkalitesinden oOte, baska alanlarda da
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miilkemmeliyete ulagsmay1 ongdren bir yOnetim anlayist ve felsefesidir. Yani bir
iriiniin milkkemmel olmasi; hammaddenin, liretim siireglerinin, i¢ ve dis miisteri
memnuniyeti, liderin, stratejilerin, kaynaklarin, yonetimin ve toplum iizerindeki

etkinin mijkemmel olmasin1 gerektirir.*

Asagida yer alan Toplam Kalite, Tiirkiye’de KALDER modeli olarak da
bilinmektedir. Ticari amacl isletmeler kadar amagsiz orgiitler ve siyasal partiler igin

de gegerli kabul edilmektedir.

Caliganlarin Calisanlarin
> Yonetimi > S > Tatmini o
L U O
D »| Stratejiler E > MHQ[FIF » U
C Tatmini C
E
L L
R E Toplum A
»| Kaynaklar » R » Uzerindeki R
Etki

Sekil.2-Kalder Toplam Kalite Modeli

Sonuclarin milkemmeliyeti bu sekiz 6gedeki milkemmeliyete baghdir. Bir siyasi
parti bu 6gelerdeki miikemmeliyeti gerceklestirmelidir. Aksi halde hem iktidar olmaz
hem de iktidar olsa bile bu konumu koruyamaz. Yani lider kendinden beklenen rol ve
islevleri yerine getirebilmelidir. En uygun kaynaklar en diisiik maliyetle
saglanmadikga, Orgiit yonetimi en i1yi bicimde yapilmadan, calisanlar ve segmenler
tatmin edilmeden, toplum iizerinde olumlu etki yaratilmadan ve biitiin bunlari
gerceklestirecek stirecler ve stratejiler dizayn edilip uygulanmadan basar1 elde etmek

miimkiin degildir.

* Topuz, Secimlerde iletisim Politikalari, s. 28.
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1.4- SIYASAL KAMPANYA SURECI

Siyasal se¢cim kampanyalar1 herhangi bir aday, parti veya giindem konusuyla
ilgili degisik enformasyonu se¢menlere ileterek onlarin karar verme siireglerini
etkilemektedir. Ozellikle giiniimiizde kitle iletisim araglarnin yaygin kullanimm

sayesinde kampanyalar se¢gmen tercihi iizerinde daha etkili konuma gelmistir.

1.4.1- Siyasal Kampanyanin Tanimi ve Amaci

Kampanya kelimesi ilk olarak savasta belirli bir amaca ulagsmak icin diizenlenen

bir dizi eylemi ifade etmek i¢in kullanilmistir.

Zaman i¢inde kampanyalar; iktidar amacl siyasal yonelimli kampanyalar, {iriin
yonelimli reklam ya da pazarlama kampanyalar1 ve ideolojik konu ya da nedenlere
dayali toplumsal hareketler (sosyal kampanyalar) olarak {i¢ temel tiirde karsimiza

¢ikmaktadir.

Siyasal kampanyalar, se¢im donemleri oy tercihlerini etkilemeyi tasarlayan ikna
edici iletisim bi¢gimidir. En temel olarak siyasal kampanyalarin iletisim temelinde,

segmenlerin aday/partiyi benimsemelerini ve segmelerini saglamak yatmaktadir.*®

Diger bir anlatimla siyasal kampanya, partinin belirli donemlerinde politikasini
gerceklestirmek icin 6zel bir yliklenme ve yogunlagsma faaliyetlerinin tamami olarak

ifade edilmektedir.

Baska bir tanima gore ise se¢im kampanyalari, meclislere yasa yapma ya da
yerel yonetimlere yonetenleri se¢cmek iizere, iilke capinda ya da tlkenin belli
yorelerinde yapilan se¢imlerde siyasal partilerin ilgili yasal diizenlemeler
cergevesinde, secimleri kazanmak iizere yiiriittiikleri propaganda caligmalarinda

kullanilan yéntem ve tekniklerin tiimiidiir.*’

* Ferruh Uztug, Siyasal iletisim Yonetimi, 1.b., istanbul: MediaCat, 2004, s. 85.
7 Aziz Aysel, Siyasal iletisim, 4.b., Ankara: Nobel Yaymn Dagitim, 2003, s. 65.
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Yukaridaki tanimlamalara dayanarak siyasal kampanyay1 daha genis olarak su
sekilde tanimlayabiliriz: “Secimlere yakin donemde bir adayin veya partinin se¢im
kazancglarin1 maksimuma ulastirmak amaciyla tiim giiciinii seferber edip, iletisim ve
arastirma yontemlerini de kullanarak se¢gmene ulagmay1 ve onu kendi lehinde ikna

etmeye calistig1 siirectir”.

Kampanyalarin ortak 6zelligi, hedef kitleyi kampanya sahibinin istedigi yonde
harekete ge¢irmek olarak Ozetlenebilir. Bu nedenle ikna belirleyici 6zellik olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Tknanin gerceklesmesi icin gerekli olan en temel olgu ise
iletisimdir. Hedeflenen kitleye iletinin ulastirilmasi ve ikna edilmesinde iletisim
kanallar1 ve araclarindan yararlanilmak zorundadir. Bu nedenle gercek anlamda
kampanyalar kitle iletisim araglarinin geligmesiyle miimkiin olabilmektedir. Siyasal
kampanyalarin islevlerini aragsal ve tamamlayic1 olmak iizere iki baglik altinda

toplamak miimkiindiir. Aragsal islevler ise {i¢ acidan ele alinmaktadir.*®

1. Kampanyalar yalnizca se¢gmen tercihlerini degistirmez ya da tutumlar
pekistirmez ayn1 zamanda se¢gmenleri oy vermeye ve kampanyaya yardimci
olmaya da giidiiler.

2. Kampanyalar goriislerin tartisilmasini, aralarindaki farkliligin segmenlerce
ayirt edilmesini saglar.

3. Kampanyalar, yeni liderleri tanitarak onlart mesrulastirir.

Tamamlayici islevler ise, genel olarak segmenlerin siyasal sisteme baglanmalari

ve sosyal-psikolojik uzlagimin yaratilmasina yardimci olmalar ile tanimlanmaktadir.
Kampanyanin amacini ise Bongrand s6yle siralamaktadir:*
- Elde edilmis olan se¢meni rahatlatarak, bu se¢gmenlere unutulduklar: veya ihmal

edildikleri hissini vermemek.

- Tereddiitlii olan kararsiz segmenin ¢ekmeye ¢alismak.

* Uztug, Siyasal iletisim Yonetimi, s. 86.
9 Bongrand, a.g.e, s. 9.
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- Muhalefeti destekleyen se¢menlerde siiphe uyandirarak, tercih konusunda

tereddiide diisiirmek.

Demokratik bir rejimde seg¢imlerin gerceklesmesi, se¢imler sirasinda farkli
siyasal olusumlarin demokratik miicadelesi ve oylarin yonetim erkini belirlemesi,
rejime yonelik giliveni pekistirir. Siyasal kampanyalar se¢im siirecinin en canli en
hareketli boliimiinii olusturarak; secimlerin giindelik hayatimizin igine girmesine,
ilgilerimizi siyasete yonlendirmemize boylece de demokratik bir sistem iginde yer

aldigimizi daha yogun hissetmemize neden olurlar.

1.4.2- Siyasal Kampanyalarin Organizasyonu

Siyasal se¢cim kampanya ¢aligmalarinda kampanyanin alt yapisinin olusturulmasi
gerekmektedir. Kampanya altyap1 calismalari kampanya merkezinin hazirlanmasi,
kampanya biit¢esinin olusturulmasi, kampanya ekibinin olusturulmasi, ekip arasinda
gorev ve sorumluluk dagiliminin yapilmasi, kampanya temasinin belirlenmesi ve
kampanyanin finansmani, kampanya stratejisinin belirlenmesi, adaylarin ve partinin
segmen tarafindan taninmasi/imajinin degistirilmesi veya pekistirilmesi gibi bir dizi

hazirlig1 ve ¢alismay1 kapsamaktadir.

1.4.3- Kampanya Merkezinin Olusturulmasi

Siyasal partiler ve adaylar kampanya siirecinin hemen baginda ¢alismalarini
organize edecegi, goniillillerini egitecegi ve kampanya materyallerinin hazirlanacagi
bir merkez kurmak zorundadir. Ozellikle ilgili se¢im bdlgesinin biiyiik bir haritasinin
yer almasi gereken kampanya merkezinin kendine 06zgii bir dizi Ozelliklere ve

donanima sahip olmasi gerekmektedir.>

Kampanya merkezleri siyasi partinin sahip oldugu maddi imkanlara gére sehrin
orta yerinde, halkin kalabalik olarak yogunlastig1 bolgelerde olmasina dikkat edilir.

Bu merkez bazen bir magazanin deposu, kullanilmayan bir garaj, bir siireligine

> Yusuf Devran, Siyasal Kampanya Yonetimi, 2.b., istanbul: Odak Iletisim, 2004, s. 37.
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kiralanan biiro ya da bir otel kati kampanya siirecinde adayin mekanini olusturur.
Burada gorevliler yapistirilacak ve dagitilacak talimatlar1 alirlar, toplantilar
diizenlenir, adayin yolculuklar1 ve ziyaretleri organize edilir, kampanyanin el ilanlar
yazilir, ¢esitli kurye zarflarina konur; aday ziyaret¢ilerini, gazetecileri kabul

edilebilir veya basin konferansi verilebilir.

1.4.4- Kampanya Biit¢cesinin Olusturulmasi

Kampanya biit¢esi, se¢cim ¢alismalarinin kapsamini, stratejisini, temasini ve
taktiklerini etkileyen en 6nemli etkenlerden biridir. Ozellikle modern kampanya
siirecinde se¢im kampanyalar1 biiyiik oranda biitgelere bagimlidir. Oyle ki

glinlimiizdeki se¢imlerin basaris1 kampanya biit¢esiyle es tutulmaya baslanmistir.”!

Se¢im kampanyalar1 ister kiiclik yerel diizeyde, isterse biiylik tim iilke
diizeyinde olsun, bir biit¢eyi gerektirir. Kampanyada gdrev alacak her uzman, teknik
eleman para karsiliginda calisir. Uretilen mesajin gonderilecegi kanalin niteligine,
kullanma sikli§ina ya da sayisina bagli olarak da belli bir harcamay1 gerektirir. Bu

bakimdan kampanyanin daha bagindayken giderler hesaplanir yani biitgesi yapilir. >

3 Kasim 2002 sec¢imlerinde Tirkiye’deki siyasal partiler, onceki sec¢im
donemlerine kiyasla goreceli olarak daha fazla paralar harcamiglardir. AKP resmi
internet sitesinde yaptig1 agiklamaya gore 4 trilyon 174 milyar 640 milyon lira
tutarinda bir biitce ayirdigini ifade etmistir. Diger bir bilgiye gore ise, AKP Tiirkiye
genelinde 20 giin i¢cinde 5 bin billboard kullanmis ve bu billboardlar i¢in 3.5 trilyon

lira 6deme yapmuistir.

3 Kasim 2002 genel secimindeki kampanya biitceleri igerisinde yer alan en
bliyiik kalemlerden biri de meydan mitingleridir. CHP bir mitingini link kiras1 ile
birlikte 10 bin dolara mal ederken, DYP ulasim i¢in helikopter tercih etiginden
normal giderlerin disinda 4 bin dolara yakin da helikopter kiras1 6demistir. GP Genel

Bagkan1 Cem Uzan’in diizenledigi mitingler i¢in ise 5 ila 6 milyon dolar arasinda

> Devran, a.g.e, s. 40.
2 Aziz, a.g.e, s. 39.
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harcama gergeklesmistir. Cem Uzan’in mitinginin digerlerine oranla daha masrafli
olmasmin nedeni iinlii sanat¢ilarin bu mitinglere katilarak konser vermesinden

kaynaklanmaktadir.

Devran, Siyasal Kampanya Yonetimi isimli kitabinda son se¢im donemlerinde
Tiirkiye’de harcanan biitgelerin  Tirk demokrasisi agisindan sakincalarina
deginmektedir. Buna gore, mali imkanlar1 giliclii olan partiler ve giigsiiz partiler
arasinda haksiz rekabet ortami olusmaktadir. Siyasal partilerin programlarini ve
fikirlerini se¢gmenin Oniine esit olarak yeterli diizeyde sunamamasi se¢cmenlerin

kanaatlerini 6zgiirce olusturamamalarina neden olmaktadir.

Yukarida verilen rakamlara bakildiginda imkani1 olan siyasi partilerin se¢im
donemlerinde su gibi para akittiklar1 goriilmektedir. Diger partilerin parasal
yetersizlikler nedeniyle bu tarz iletisim caligmalarin1 hayata gegirememeleri haksiz

rekabet ortaminin olusmasinda kaginilmaz kilmaktadir.

1.4.5- Kampanya Yonetiminin ve EKibinin Olusturulmasi

Klasik kampanya calismalarinin  gerceklestirildigi donemlerde kampanya
caligmalar1 siyasal partilerin yoneticileri ve goniilliileri tarafindan planlanip
uygulamaya sokulurken, ozellikle kitle iletisim araglarinin gelismesiyle siyasal
kampanya g¢alismalarinda profesyoneller amator calisanlarin yerini almistir. Ciinkii
kitle iletisim araglarinin kullanimi, segmenlerin ikna edilmesi, etkili kampanya

yonetimi ve pazarlama belirli bir uzmanlig: gerekli kilmaktadir.

Biiylik baskanlik se¢imlerinde idari se¢imlerde veya biiyiik kentlerin belediye
secimlerinde, kampanya her giin adayla bulusularak yapilanlar1 ve yapilacaklari
analiz eden bir yonetici veya ortak yonetim tarafindan idare edilir.”

Yonetimin islevleri sunlardan olugsmaktadir:

- Lojistik (kampanya malzemelerinin {iretimi, takibi ve dagitimi),

53 Bongrand, a.g.e, s. 96.
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-Organizasyon (gorevlilerin  bolgelere dagitilmasi, bilginin  azaltilmasi,
cogaltilmasi veya filtre edilmesi),

- Insan iliskileri (gegici bir dénem icin kurulan ve ¢ogu kez goniillii ¢alisilan,
yorgunluklarin biriktigi, kisisel cikarlarin ortaya ¢iktig1 ve heyecanin yiiksek

oldugu insan iliskilerinin uyumlu bir bigimde yliriimesini saglamak).

Kampanya yoneticilerinin gérevleri arasinda ise sunlar yer almaktadir:

1. Kampanya stratejisini saptamak,

Kampanyada 6rgiitiinii olusturan biitlin boliimlerin etkilerini belirtmek,
Kampanyanin biitiin ayrintilarin1 saptamak,

Kampanyanin nasil uygulandigini belirlemek ve degerlendirmek,

Kampanyanin siirdiiriilmesi i¢in gerekli lojistik destek saglamak,

S

Basinla siki bir igbirligi igerisinde parti ve adaylarla ilgili haberlerin basinda

yer almasini saglamak,

7. Kampanyanin yiiriitiilmesi i¢in gerekli finansmani saglamak ve idare etmek,

8. Mesajlar1 bulmak ve standartlastirarak, propagandacilarin bdlgelere
dagitilmasini saglamak,

9. Kampanyada gorev alanlarin insani iliskilerinin uyumlu bi¢gimde olmasini

saglamak,

10. Kampanya projelerini uygulamaya koymak,

Kampanya ekibini olusturan uzmanlar:>*
- Kampanya genel yonetmeni

- Kampanya koordinatorii

- Tletisim ve medya danismanlari

- Siyasal danigmanlar

- Kamuoyu ve anket uzmanlar1

- Internet uzmanlari

- Imaj uzmanlar

- Metin yazarlar1

- Teknik danismanlar

> Devran, a.g.e, s. 50.
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1.4.5.1- Kampanya Genel Yonetmeni

Kampanya genel yonetmeni kampanyanin genel sorumlusudur. Kampanya
calisanlar1 genel yonetmenin yonetimi altinda belirli bir isbirligi ve uyum igerisinde
calismak zorundadir. Kampanya yonetmeni farkli alanlarda uzman olan goérevlilerin
yapacagl c¢alismalar1 bir araya getirerek belirli bir plan dahilinde bu c¢alismalari

uygulamaya sokmakla yiikiimliidiir.

Kampanya yoneticisi bir kampanyanin biitlin yonlerinden ve calisanlarindan,
adaya veya siyasal partiye karsi sorumlu olan kisidir. Kampanya stratejilerinin ve
etkinliklerinin koordine edilmesi, aksayan yonlerin diizeltilmesi temel gorevleri

arasinda yer almaktadir.
1.4.5.2- Kampanya Genel Koordinatorii

Kampanya koordinatorii, kampanya ¢alisanlar1 arasindaki koordinasyonu ve
kampanya yonetimiyle siyasal parti ve adaylar arasindaki iligkilerin uyumunu

saglamakla gorevlidir.
1.4.5.3- iletisim ve Medya Damismanlar

Giliniimiizde kitle iletisim araglarindaki olaganiistii gelisme ve diger yeni
teknolojilerin kullanilmasiyla, se¢im kampanyalari bambagka bir ¢ehreye biirlinmiis
ve segmen tercihlerini etkilemede son derece 6nemli hale gelmistir. Partiler ve
adaylar milyonlarca segmenle, basin ve yayin aglariyla iletisim kurmakta ve ulusal

kampanya faaliyetleri genellikle televizyonla yapilmaktadir.™

[letisimin toplumda giderek 6nem kazanmasi ve basarili bir iletisimin yetkin
ellerde bicim kazanmasi, ‘iletisim danismanligl’ basligi altinda genellestirilebilecek

bir alan1 dogurmustur.

> Kalender, a.g.e, s. 92.
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fletisim danismanlarinin kampanya siirecinde iistlendigi gorevi ise su sekilde

Ozetlemek mimkiindiir:

Medya ile iligkileri diizenlemek, kampanya materyallerini, billboard, posta,
tanitim  filmi, reklam filmi, tamitim miizigi hazirlamak, mesajlarin medya
planlamasini yapmak, rakip adaylarin tanitim filmi, reklam filmi veya genel olarak
biitlin materyallerini analiz etmek, alan arastirmasi ve fokus grup arastirmasi gibi
degisik aragtirmalar yaptirarak bu materyallerle verilen mesajlarin segmenlere

yonelik etkilerini analiz etmek.

1.4.5.4- Siyasal Damismanlar

Siyasal danigmanlar kampanya yoOnetimine ilgili adaym veya partinin siyasal
ideolojisi ve se¢menlerin siyasal egilimleri konusunda bilgi sunmakla gérevli olup,
kampanya politikalarinin, mesajlarinin hazirlanmasinda ve hedef kitlelerin ideolojik

yapisinin analizinde kampanya yénetimine yardimei olmaktadir. *°

Bir bagka tanima gore ise, siyasal iletisim danigsmani her seyden 6nce bir amator
degil profesyoneldir. Danigsman, ormanin tiimiinii gérmeyi siirdiiriirken her zaman
herhangi bir yerde cikabilecek sorunlara karsi dikkatli olan ve kalkisilacak tiim
islerin her boyutunun karmasikliklar1 icinde, agaglarin arasinda bir yol ¢izmeyi

bagarabilen kisidir.”’

Goriildiigii tizere kampanya siirecinde siyasal danigmanlar onemli bir yer
tutmaktadir. Siyasal iletisim danigmanlar: tiim politik verileri toplayarak ve bunlarin
ideolojik platform ve halkin beklentileriyle bagini olusturabilen bir kisidir. Danigsman
hangi ideolojiyi ele alirsa alsin kampanyanin ikinci sathasini belirlemekle gorevlidir.
Ustiine diisen yardimei oldugu adaylarin stratejisinin dnermesini iyi kavrayarak,

stratejik ekseni ve eylem hareket temalarini saptamaktir.

*% Devran, a.g.e, s. 54.
°’ Bongrand, a.g.e, s. 106.
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1.4.5.5- Kamuoyu Arastirma ve Anket Uzmanlan

Se¢men tercihini etkileyen propaganda ve iletisim faktorlerinden bir tanesi de
kamuoyu arastirmalaridir. Kamuoyu arastirmalar: alt bir gruba veya daha biiyiik bir
gruba genellestirmek i¢in kullanilan 6rneklemden veya oOrneklemin elde edildigi
popiilasyondan sistematik, bilimsel ve tarafsiz bilgi toplama islevi olarak

tanimlanabilir.

Kamuoyu arastirmalar1 danismani, se¢gmenlerin siirekli olarak nabzini tutacak ve
stratejiler gelistirmede yardimci olacak arastirmalar1 yapmakla, degerlendirmekle ve

bu dogrultuda veriler elde etmekle gorevlidir.”®

Diinyaca iinli siyasal iletisimci Bongrand, kamuoyu arastirmacilarinin 6énemini

su sekilde dile ge:tirmektedir:5 ?

“Bir siyasal kampanya planlanirken toplumu dinlemek, onun pek ¢ok agidan
fotograflarini cekmek ve onu anlamak isin basidir. Ben toplumu biliyorum derseniz

yanilirsiniz. Bildiklerinizi unutun ve arastirmacilar1 géreve ¢agirin.”

Kamuoyu ve Anket uzmanlari kampanya calismalarinin biitiin agamalarinda
stirekli kampanya yonetimiyle birlikte calisan kisilerdir. Anket uzmanlar1 kampanya
oncesinde se¢menlerin egilimlerini ve 6nceliklerini uygulayacaklari anket ¢caligmalari
ile saptarken, hedef kitleye verilen mesajlarin etkisini ve segmenin bu mesajlara

tepkisini 6lgmektedir.

1.4.5.6- internet Uzmanlar:

Internet, dzellikle son yillarda kazandig1 hizli ivme ile yasantimizda ¢ok énemli
bir fonksiyona sahiptir. Iletisim neredeyse artik internet iizerinden yapilmaktadir.
Insanlar telefon ve mektubu bir kenara birakip internet iizerinden daha ucuz bir

sekilde birbiriyle iletisim kurmaktadir.

¥ Kalender, a.g.e, s. 102.
> Ozkan, a.g.e, s. 306.
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Internetin bilgi teknolojileri i¢inde olduk¢a &nemli bir yere sahip oldugu,
teknolojideki son gelismeler ve bu gelismelerin siyasal etkileri iizerine yapilan

caligmalarda internete 6zel bir dnem atfedilmesinden anlagilmaktadir.®

Internet uzmanlari, internet teknolojisini ve islevini ¢ok iyi bilen kisilerdir.
Internet uzmanlar1 ve sayfa tasarimcilari kampanyanin iletisim uzmanlarina bu
teknolojiyi iletisim stratejilerini gergeklestirmek {izere en etkili bigimde nasil
kullanacaklar1 konusunda yardimei olurlar. internet uzmanlar ve iletisim uzmanlari
Ozellikle internet sitesinin hazirlanmasi sirasinda ¢ok siki bir is birligi i¢cinde olmak
zorundadirlar. Tanitimi yapilan aday veya partinin internette tanitiminin yer almasi

cok 6nemli bir gdsterge olarak kabul edilmektedir.
1.4.5.7- imaj Uzmanlar1

Profesyonel kampanya yoneticileri kampanyalarmi kimi zaman calistiklar
siyasal partiler iizerine oturttuklari gibi bazen de adaylar1 veya adaylarin imajlar
izerine oturtmaktadir. Adaylarin 6n plana ¢ikarildigi bu yeni kampanya siirecinde
imaj yaraticilarinin kampanyaya dahil edilmesi artik kaginilmaz olmustur. Kampanya
yonetiminin, caligmalarin1 aday imaji lizerine oturtabilmesi i¢in kamuoyunun
olumladigr ve o6zledigi lider Ozelliklerinin neler oldugunu c¢ok iyi kavramasi

gerekmektedir.

Ornegin 1992 yilindaki ABD baskanlik secimleri sirasinda Clinton’n kucagini
bir ¢ocuk alarak sevmesi, televizyon programlarina c¢ikarak saksafon calmasi,
arabasini yikamasi ve siirekli sabah kosusuna ¢ikmasi, v.b. olusturmak istenen imaj
i¢cin planlanan eylemlerdir. Hatta Bill Clinton Korfez Depremi sirasinda Tiirkiye’ye

geldiginde ¢ocuk sahnesini aynen uygulamistir.”!

Tiirkiye’de 1983 yilindan beri ANAP kimi kampanyalarmi Ozal {izerine
oturturken, DYP ve RP gibi partiler kampanyalarinda partilerini ve ideolojilerini 6n

plana ¢ikarmislardir. Ancak Tansu Ciller’in genel baskanligi ile birlikte Ciller imaj1

% Devran, a.g.e., s. 55.
6! Uztug, Siyasal iletisim Yénetimi, s. 221.
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da ozellikle vurgulanmistir. 3 Kasim 2002 genel se¢imlerinde ise Recep Tayip

Erdogan ve Kemal Dervis imajlar1 kampanyalarda 6n plana ¢gikarilmistir.

1.4.5.8- Metin Yazarlan

Metin yazarlar1 kampanya sirasinda adaylarim mitingler, televizyonlar, basin
toplantilart vb., degisik mekan ve zamanlarda yapacagi konusmalarini hazirlayan
kisilerdir. Metin yazarlar1 metinleri hazirlarken iletisim, anket ve siyasal
danigsmanlarin goriislerini alarak hedef kitleye en uygun mesaji en uygun sekilde

kodlayarak hazirlamaktadir.

Diger bir ifadeyle metin yazari, giindem dogrultusunda adaya ¢esitli konugsmalar
hazirlamaktadir. Bu gérevi iistlenen uzmanin dil bilgisini, ikna yontemlerini ¢ok iyi

bilmesi ve iyi bir gézlemci olmasi énem tasimaktadir.®?

1.4.5.9- Teknik Damismanlar

Se¢im kampanyalar1 giiniimiizde adaylar ve siyasal partiler kadar kampanya

taktiklerinin ve tekniklerinin yaristig1 ve catistig1 bir arena haline gelmistir.

3 Kasim 2003 sec¢imlerinde biitgesi biiyiik olan CHP ve AKP gibi siyasal partiler
kampanyalarinda bir elin parmaklar1 kadar az olan 6zel donanimli ve dev ekranh
uzun araglar1 kullanmistir. Ayrica GP ve AKP liderleri konusmalarini promterler
araciligiyla gergeklestirirken, helikopterleri kullanarak giinde {i¢ ya da dort bolgede

mitingler yapmuslardir.

1.4.6- Kampanya Temasinin Belirlenmesi

Kampanya yonetimi, kampanya planlamas: yaparken ¢aligmalarin1 hangi tema

lizerine oturtacagina karar vermek zorundadir. Kampanya temasi, se¢im silirecinde

62 Kalender, a.g.e., s. 102.
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kampanya c¢alisanlarinin se¢menlere iletecekleri mesajlarin  genel konusunu

kapsamaktadir.

Siyasal kampanya temasinin belirlenmesi konusundaki yaklasimlar giliniimiize
kadar onemli asamalardan ge¢mistir. Klasik kampanya yonetiminde partizanlik ve
parti ideolojisi Onemliyken zamanla adaylar ve partilerin kampanyalar1 6nem

kazanmustir.

Iyi bir kampanyanin temasi seg¢menlerinin neler istediklerinin, adaym
secmenlerine sunacagi paketlerin, muhalefetin masaya getirecegi konularin bagarili
bir bigimde birlestirilmesine dayanmaktadir. Ote yandan kampanya temasi bir adayin
adayliginin mantigini ve temelini olusturmaktadir. Bu nedenle kampanya temasi, bir
adayin veya kampanyayr digerlerinden aywran oOnemli bir kriterdir. Kampanya
stiresince verilen mesajlar temanin kapsaminda olmalidir. Kampanya temasi ‘Simdi
ni¢in benim?’, sorusuna agiklik getirirken ‘Nig¢in diger adaylar degil?’ sorusuna da

imali olarak cevap verebilmelidir.*®

Kampanya temasi basit tutulmalidir. Basit olursa hatirlanmasi daha kolay olur.
Hem de anlamli mesajlar verildiginden emin olunmasi gerekir. Tiim kampanya
boyunca ayni temanin kullanilmasi, yar1 yolda ana temanin degistirilmemesi

gerekir.®*

Se¢imlerde se¢menler kabaca iki gruba ayrilmaktadir. Bir grup secmen,
destekledikleri kisi hakkinda siki goriislere ve kanaatlere sahipken, ikinci grup daha
az c¢ikar1 olana ve siki goriisleri olmayan segmenlerden olusmaktadir. Kampanya
temasi kararsiz, ilgisiz veya ¢ikar1 olmayan gruplar iizerine dizayn edilmelidir. Bu
nedenle kampanya ydnetimleri oy verme olasiligi olan hedef kitleleri saptamali,

onlarin beklenti ve onceliklerini kapsayacak bir kampanya temasi olusturmalidir.

% Devran, a.g.e., s. 85.
 Inceoglu, a.g.e., s. 245.
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Unlii Fransiz siyasal iletisim uzmam Bongrand, bir siyasal kampanya

biinyesinde ele alinabilecek kampanyalarin temelini {i¢ kategoride toplamistir.®®

a) Gicgli ve Zayif Temalar: Fransa’da bazi istisnai donemler disinda ig
politikayla ilgili konular her zaman dis politika temalarindan daha oOnemlidir.
Fransizlar aslinda dis politika konulariyla pek fazla ilgilenmezler. Dénem donem
‘islerin Fransa i¢in gercekten kotii gittigi’, ‘frank bas asagi’, ‘Fransa’nin imajiyla
alay edildi’ tiirtinden climlelerle politik yurtseverlik kendini gosterir. Buna karsin, V.
Cumbhuriyet’in General de Gaulle tarafindan kurulusundan beri devlet bagkanlarinin

tek bir temel kaygisi oldu: Fransa tarihine gegmek.

b) Ekonomik Temalar: Fransa gibi se¢cmenlerin ekonomik Kkiiltiiriiniin zayif
oldugu bir iilkede, secim kampanyalarini ekonomik temalara dayandirmak zordur.
Bu yiizden ekonomik temalar genellikle tiim vatandaslarin hassas oldugu yonleriyle;
vergilerin dustiriilmesi, issizlik yardimi, sirketlere verilen destek, ortak bolgesel
yatirimlar gibi veya sosyal bir aciyla sunulurlar; biitge adaleti, asgari iicret ve aile

yardimi gibi.

c) Bolgesel Temalar: Politikacilarin hemen her zaman farkli topluluklar igin
bliyiik projeleri vardir. Genellikle segmenlerin kaygilarinin ¢ok basit oldugu ve onlar1
cafcafli sozlerle kandirabileceklerini unuturlar. 1970 yili sonlarinda, Paris’in
banliydlerinden birinde yasananlara uygulanan bir anketle, en acil ¢oziilmesi gereken
sorunu belirlemeleri istendiginde, ulasim, yesil alanlar, bolgesel vergilerden ¢ok 6nce

‘kaldirimlardaki kopek pisliklerinin temizlenmezi’ konusu geliyordu.

1.4.7- Kampanya Stratejisinin Belirlenmesi

Siyasal kampanya stratejisi, adayin ya da partinin tiim kampanya faaliyetlerini
biitiinlestirme ve yliritmede bir ana plan islevi gormektedir. Kampanya stratejisi,
belirlenen hedefler dogrultusunda ve arastirmalar 1s1ginda kampanya temasi

belirlenmesi ile ilgili siirecleri icerir. Bunlar segmenleri ilgilendirecek konularla ilgili

63 Bongrand, a.g.e., s. 69-70.
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vaatlerin saptanmasi, rakiplere iliskin taktiklerin olusturulmasi ve bunlara bagh

olarak kampanyanin ytiriitiilmesine dair verilen kararlar1 igerir.

Strateji ile ilgili kararlar Oncelikle kampanya aragtirmalarinin verilerine
dayanmalidir. Burada, aday ya da partinin kampanya sirasinda karsilasabilecegi
sorunlar ve bunlarin ¢éziimiine iliskin firsatlar1 dikkate alarak en uygun yontemin
gelistirilmesi gerekmektedir. Aday ya da partinin 6zellikleri, segcmenlerin sosya-
kiiltiirel yapilar1 ve se¢imin tiirii gibi bircok degisken strateji ile ilgili kararlarin

alinmasinda etkili olmaktadir.

Siyasal kampanyalarda strateji teriminin kullanilabilecegi iki temel alandan s6z

edilebilir:*

Kampanya yaratic1 stratejisi: Iletisim sorunu, hedef kitle ve kampanya

mesajlarinin belirlenmesi boyutlarini igerir.

Iletisim stratejisi: Iletisim araclarinin biitce, zaman plan1 gibi etkenleri dikkate

alarak olusturulmasi ve medya planlamasin1 kapsamaktadir.

Kampanya stratejisinin belirlenebilmesi i¢in su sorularin cevabinin verilmesi

gerekmektedir:®’

Mesajlarin igerigi hangi alt basliklara sahip olacak?

Mesajlar hangi araliklarla, ne zaman iletilecek?

Mesajlar hangi yogunlukta iletilecek?

Mesajlar hangi sira ile iletilecek?

Mesajlarin kullanimi sirasinda hangi kitle iletisim araglar1 kullanilacak?

Kampanya biit¢esi ne zaman ve nasil harcanacak?

Kampanyanin tarzi, adayin kullandig1 dil, ‘ton” ve ‘eksen se¢imi’, vatandaslarin

farkli fikirlerine ragmen degismeden, tutarli ve sabit kalmalidir. Tiim vatandaslara

66 Uztug, Siyasal iletisim Yonetimi, s. 221.
" Devran, a.g.e, s. 132.
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aym bicimde ulasilamaz. iglerinden yiizde 40’1 kendisini bir yerde siniflarken, yiizde
60’1 kendini baska yerde gosterecektir. Ortada olan ve bir se¢im yapmadan Once
etkilenmeyi degil aydinlatilmay1 bekleyen se¢menlerin orani higbir zaman yiizde
20’yi asmaz. Onlara ulasan bilgiler yeterli agikliktaysa ve diisiinmelerini sagliyorsa
fikirleri degisebilir. Bu se¢im tavrin1 degistirme havasi siyasal pazarlamanin temelini

olusturur.

1.4.8- Kampanyanin Hedef Kitlesi

Hedeflerin se¢imi, secimlerin temel sorunlarindan biridir. Aslinda hedef tiim
segmendir. Ancak herkese ayni dille yaklasilmaz ve her grup ayni konuya ilgi
duymaz. Ortak govdeyi, yani tiim vatandaglari ve tiim se¢menleri unutmamak
kosuluyla iletisimi ilgili kategoriler baglaminda katmanlara ayirmak son derece

mantiklidir. Bu kategoriler:®®

Cografik olabilir (Ornegin bolgesel veya bir sehirdeki mahalleler bazinda),
Demografik olabilir (Gengler, ilk kez oy kullanacaklar, yaslilar),

Meslek gruplar1 olabilir (Tarimcilar, tiiccarlar, yoneticiler, isgiler, serbest meslek
sahipleri),

Kiiltiirel veya dini olabilir (Bir kurulusun veya kuliibiin iiyeleri gibi).

Kampanyanin sorumlular1 bu sonuglara gore, hangi kategoriyi kendilerine
cekecekleri, hangisini rahatlatacaklari, hangisini siipheye diisiirecekleri konusunda

kullanacaklart araglar1 ve gerekli calismay1 saptayabilirler.

Kampanya stratejisine bagli olarak hedef kitleye iliskin {i¢ temelden s6z

edilebilir:*

- Siyasi parti ya da aday1 destekleyenler (pekistirme, tema ve kampanya mesajlarinin

dolasgima sokulmast),

% Devran, a.g.e, s. 71.
% Uztug, Siyasal iletisim Yénetimi, s. 276.
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- Oyunu nasil kullanacagi konusunda tereddiidii olan kararsizlar (rakipler hakkinda
sliphe yaratma-kendi lehine ikna),
- Rakip parti ya da aday1 destekleyenler (rakipler hakkinda siiphe yaratma-kendi

lehine ikna).

Hedef kitlenin siyasal tutum ve davraniglarda kemiklesmis parti bagliliklar1 s6z
konusu ise bu sabitlesmis inanglar1 degistirmenin gli¢liigli kampanya iletisiminin
kolaylikla bas edemeyecegi bir sorun olarak goriliir. Bu durumda siyasal marka
yonetiminin uzun donemli ve siirekli iletisim etkinliklerinin hayata gegirilmesi
gerekmektedir. Ancak kampanya sirasinda halkla iliskiler ve duyurum c¢abalarinin
yogunlastirilmas1 ile kaynagi medya olarak algilanan haberler ve olaylarin

yaratilmasi bu tiir gruplar iizerinde daha etkili olabilmektedir.

1.4.9- Kampanya Mesajlarinin Belirlenmesi

Kampanyalarin etkili olmasimnin 6n kosulu, mesajlarin hedeflenen seg¢meler
tarafindan izlenmesidir. Eger kampanya mesajlarini izleme-okuma-yorumlama
cabasi icinde olmayan seg¢menler s6z konusu ise kampanya etkinliginin ortaya
¢ikmast miimkiin degildir. Bu nedenle se¢gmenlere yonelik analizler hangi tiir

medyalar izlediklerinin belirlenmesi son derece 6nemlidir.

Siyasal kampanya mesajlarin1 olusturmanin belirli amaglar1 vardir. Bu amaglari

su sekilde 6zetlemek miimkiindiir:”°

1. Kampanya mesajlar1 siyasal partiye inananlar1 se¢im giiniinde oylarin
kullanmalar1 konusunda cesaretlendirmeye yonelik olmalidir.
2. Kampanya mesajlar1 bagimsiz ve etkilenme olasilig1 olana se¢gmenleri ikna

etmeye yonelik olmalidir.

Kampanya mesajlar1 rakip partiyi destekleyecek adaylara seslenerek bu segimde

diger partinin adayini1 desteklemelerinin bir¢ok ac¢idan daha dogru ve yararh

" Devran, a.g.e, s. 121.
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olacagin1 vurgulamalidir. Bu amaclara uygun olarak hazirlanacak kampanya
mesajlarmin net, tutarli, anlasilabilir ve siyasal secenege uygun olmalidir. Mesaj
ayrica cesitli sozciik ve ifadeler kullanilarak sembolize edilebilmeli, degisik
sloganlar ve gostergelerle de iletilebilmelidir. Mesaj hazirlanirken dikkat edilmesi
gerekli olan bir noktada se¢im bolgesinin niifus profili, se¢menlerin tutum ve

davraniglar1 gibi faktorlerin g6z 6niinde bulundurulmasi gerektigidir.
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2- REKLAM VE SiYASAL REKLAMLAR

Reklam, bir malin ya da hizmetin hedef tiiketici tarafindan tercih edilmesi i¢in
basvurulan yontemlerden biridir. Reklamlarda iletisim siireci iiretici firma ve hedef
tiiketici arasinda gercgeklesir. Kampanya iletisim stratejisinin uygulanmasina yonelik
tiim iletisim etkinlikleri arasinda en dikkat ¢ekici ve bilineni ise siyasal reklamlardir.
Siyasal kampanya iletisimin bir pargasi olan reklamlar sayesinde, se¢gmenlerin tutum

ve davraniglarini aday veya siyasal parti lehinde etkilemek amaglanmaktadir.
2.1- Reklamin Tanim ve Islevleri

Pazar hedeflerinin saptanmasiyla, bu hedeflere ulasilabilmesi i¢in izlenmesi
gereken alternatif yollarin basinda gelen reklam, amag ve ozellikleri ayn1 olmakla
birlikte, konuyla ilgilenenlerin degisik yaklagimlarina sahip olmalar1 sonucunda

farkli tanimlara sahip olmaktadir.

Reklam, tek ve rakiplerinden ayristirilmig bir {iriin ya da servise pazarda konum
edindirmeyi, konumunu siirdiirmeyi ve bu konum i¢inde satilmasin1 amaglar. Modern
donemlerde reklamlar, {iretim asamasindan sonra ortaya c¢ikan belirli bir {iriiniin
satisgindan da Oteye, yapilmasi planlanan iiretimi Oncesinde ya da sirasinda o iiriine
pazarda yer kazandiracak yeni bir gereksinme bi¢imini ve bunu rasyonellestirecek

motivasyonlari topluma asilamay1 da tistlenmis bulunmaktadir.'

Reklamin, iletisim siireci oldugunu vurgulayan bir tanima gore ise, bir mala ya
da hizmete iligkin bir iletiyi(mesaj1) sozlii ya da goriintiilii olarak pazar birimlerine

sunmak i¢in yapilan eylemlerin tamamina denmektedir.

Tanimda da goriildiigii gibi reklam bir iletisim siirecidir ancak bu iletigim,
reklami1 yapan tretici isletmeden, hedef tliketicilere dogru akisi olan bir siireci ifade

etmektedir. Bu baglamda diger bir reklam tanimi da, reklam ya da satin almanin

" Unsal Oskay, lletisimin ABC’si, 3.b., istanbul: Der Yaynlari, 2001, s. 67.
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stirekliligini ya da tiiketicinin diger bir mala kaymasimi saglamak konusunda

tiikketicilere etki etme amacini giiden isletme etkinliklerinin ek gider unsuru bi¢imidir.

Bu tanimda digerlerinden farkli olarak, tiiketicinin giincel olarak kullanmakta
oldugu bir malin veya hizmetin zihinde siirekli taze tutulabilecegi, ayrica tiiketicinin
bir bagka markaya yoneliminin de reklam yoluyla gerceklestirilebilecegi iizerinde

durulmustur.
Bu tanimlara gore reklamin islevleri su sekilde agiklanabilir:?

- Tiiketiciyi bir iiriin ya da hizmet ile ilgili daha fazla bilgi edinmesi i¢in tesvik ve
motive etmek.

- Tiiketiciyi bir iiriiniin nereden alinacag, {irlinliin neler yapabilecegi, iriiniin
kullaniciya/saticiya ne gibi faydalariin olabilecegi konularinda bilgilendirmek.

- S6z konusu markanin hala ayni oldugunu ayni faydalar1 saglayacagini,
markanin giivenilir ve saglam oldugunu hatirlatir, miisterinin giivenini saglamak.
- Tiiketiciyi mali denemeye hazirlar. Burada ¢ogu kez reklamin igerigi tek bir
satig promosyonu etkinligidir.

- Tiiketiciyi egitmek ve bilgilendirmek islevini yerine getirmek.

- Yeni bir marka imaj1 tasarlamak, bir marka imajim1 korumak, markanin arzu
edilmeyen imajim1 degistirip yerine yenisini koymak, vb. islevleri yerine
getirmek.

- Bir sirketin kamuoyunda biraktig1 imaj1 tasarlamak, bunun yerlestirilmesi i¢in

tiikketiciye uygun mesajlar gondermek.

2.2- Reklamin Tirleri

Reklamin c¢esitliligi giinlimiizdeki ekonomik ve teknolojik sistemin gelismesine

gore ¢esitlenmektedir. Reklam genel olarak mesaj agisindan, amag agisindan, hedef

% Fiisun Kocabas, Miige Elden ve Nilay Yurdakul, 1.b., Reklam ve Halkla iliskilerde Hedef Kitle,
Istanbul: Iletisim Yayinlari, 2002, s. 60.
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pazar agisindan, reklam yapanlar agisindan, zaman agisindan, cografi alan agisindan

olmak lizere siniflandirilabilir.

1- Mesaj Ac¢isindan Reklamlar

Yapilan reklamlarin ¢ogu iirlin reklami niteligindedir. Bu tiir reklamla belirli
markali malin satisini arttirma amaci giidiilmektedir. Yapilan reklamla iirtiniin kalite,

fiyat degerleri ve farklar izerinde durulur.

Diger yonden bazi reklamlarda imaj ve marka yaratmak gibi amaglar
giidiilmektedir. Bu tiir reklamlara prestij reklam1 da denilmektedir. isletmeye kars1
olumlu tutum yaratmay:r hedefleyen bu reklamlarda boylece pazar birimlerinin

isletmeye kars1 bagliliklarinin saglanmasi ¢abasi da bulunmaktadir.
Uriin ve hizmet reklamlar1 belli bir iiriiniin &zelliklerini ve iistiinliiklerini &n

plana ¢ikarir. Belirli bir markaya yonelik ise, o markanin digerlerine gore faydalarini

ve farklarin1 vurgular’

2- Amac¢ Acgisindan Reklamlar

Birincil talebi ya da segici talebi olusturmak i¢in reklam yapilmaktadir. Burada

amag belirli bir markaya degil, belirli bir iirline kars1 talep uyandirmaktir.

Boyle bir talep hig bilinmeyen yeni bir mal igin &zellikle dnemlidir. Once talep
olusturularak s6z konusu malin satis1 arttirilarak pazar1 genisletmek amaci
giidiilmektedir.*

Amag yoniinden reklamlar dort grupta incelenmektedir:

Bilgi Verici Reklamlar: Piyasa i¢in yeni olan bir mal ya da markanin tanitimi

icin yapilan reklamdir. Ayni1 zamanda piyasada var olan bir {riiniin fiyat

3 Muazzez Babacan, Reklamcilik, 2.b., Ankara: Detay Yayncilik, 2005, s. 38.
* Dalkiran, a.g.e.,s. 17.
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degisikliklerinin duyurulmasi mala bagli hizmetlerin ag¢iklanmasi, olas1 tiiketici

kaygilarinin giderilmesi amaciyla yogun bi¢imde basvurulan reklam tiirtidiir.

Ikna Edici Reklamlar: Uriiniin gelisme dénemlerinde rakip mallarin ortaya
¢ikmasi nedeniyle 6zellikle marka se¢imi, mal konumlandirma, tiiketici algilarmni
degistirme amaciyla ikna edici reklamlar yapilir. Markalar arasi rekabet nedeniyle

karsilastirmali reklamlara da bagvurulabilir.

Hatirlatict Reklamlar: Malin yasam siireci i¢inde, olgunluk déneminde {iriiniin
unutulmaya yiiz tutmasi nedeniyle tiiketicinin hafiza tazelemesi amacini tagir.
Uriiniin kendisini, par¢asini, tamamlayicisini hatirlatma yoluyla iiriine duyulan ilgiyi

canli tutmak mumkinddr.

Destekleyici Reklamlar: Uriin yeni satin almis olanlarin iiriinle ilgili olasi
kaygilarin1 giderebilmek amaciyla onlar1 rahatlatan mesajlar vererek kararlarimi

destekleyici nitelikte reklamlardir.

3- Hedef Pazar Acisindan Reklamlar

Kitle iletisim araglarinin gelisimi ve teknolojik ilerlemelerden etkilenen sosyal
ve kiiltiirel yap1 hedef kitleye ulasma yollarini, baska bir degisle reklam stratejilerini
etkilemistir. Seslendigi hedef kitle yoniinden reklamlar1 tiiketici reklamlari ve

endiistriyel, ticari reklamlar olarak gruplamak miimkiindiir.

4- Reklam Yapanlar Ac¢isindan Reklamlar

Bu boliimde reklamlar, reklam ticreti, araci, hizmet isletmesi tarafindan
planlanir. Mal ya da hizmet {ireten igletmelerce yapilan reklamlarin yani sira araci
isletmeler de reklam yapabilmektedir. Bankalar ve sigorta sirketleri buna 6rnek

olarak gosterilebilir.
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5- Zaman Acisindan Reklamlar

Firmalar planladiklar siire i¢erisinde satis1 gerceklestirme amacini tasir. Ancak
kullaniciya yonelik reklamlar arasinda satin almaya ikna etme agisindan bir zaman
farki s6z konusudur. Kullaniciya yonelik reklamlar arasinda satin almaya ikna etme
acisindan bir zaman farki olasidir. Tiiketiciyi dogrudan satin almaya ya da mala
iliskin daha ¢ok bilgi saglamaya 6zendirilmektedir. Reklama satis mesajimin tiimiinii
kendi icinde tasir. Dolayli davranig yaratmak i¢in yapilan reklamin amaci iriini

pazara tamtmak ve iiriiniin kabullenilmesini saglamaktir.’

6- Cografi Alan Acisindan Reklamlar

Reklamin yapildig1 cografi alan temelinde reklamlar bolgesel reklamlar, ulusal
reklam, uluslararasi reklam, global reklam olarak dorde ayrilir. Bu reklamlar kisaca

su sekilde tanimlanabilir.°

Bolgesel reklam; belirli bir bolgesel alanda iiretim yapan reklam verenlerin

sadece o bolgeye yonelik hazirladiklar1 reklamlardir.

Ulusal reklam ise, ulusal sinirlar igerisinde faaliyet gosteren firmalarin tiim
ulusal pazara yonelik hazirladiklar1 reklamlardir. Giintimiizde ¢ok uluslu sirketlerin
uluslararasi pazarlarda faaliyet gostermeye baslamasiyla birlikte, degisik tilkelerdeki
pazarlar1  hedefleyerek  yaptiklar1  reklamlar  wuluslararast reklam  olarak

adlandirilmaktadir.

Global reklam anlayis1 ise, uluslararast reklamdan farkli bir 6zellik
gostermektedir. Ciinkii global reklamcilikta tim diinya tek bir pazar olarak
degerlendirilir. Hazirlanan reklam kampanyasi, global anlamda tiim diinyada hemen
hemen ayni tarihlerde ayni bigimde uygulanir. Fakat bu tiir reklam kampanyalarinda

global anlayis kullanilsa bile, reklamin etkinligi ve gesitli {ilkeler nezdinde kabulii

> Babacan, a.g.e, s. 18.
6 Miige Elden, Reklam Yazarhg, 1.b., Istanbul: iletisim Yaymlari, 2003, ss. 32-33.
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icin iilkelerin kendilerine has kiiltiirel &zellikleri de dikkate alinmalidir. Ozetle global

anlayis kadar lokal anlay1s da goz ardi edilmemelidir.

7- Reklam Araglar1 Yoninden Reklamlar

Radyo, megafon, telefon, ses bantlari, bagirma yoluyla sesli; yazili medya, pano,
billboard, el ilani, tele faks yoluyla yazili; televizyon, teleteks, sinema, slayt, video
gibi gOriintiilii; iic unsurunda bulundugu bilgisayar miiltimedya yazilimlari,
bilgisayar aglari; agizdan agza ¢ok secenekli reklam kanallarindan birini kullanmak

mumkundiir.

8- Acik¢a Yapilip Yapilmamasi Yoniinden Reklamlar

Reklam oldugundan kusku duyulmayan belli bir reklam kusagi iginde
yayinlanan, ajans, miisteri ve medya sorumlulugu belli olan reklamlar agik reklamlar
olarak adlandirilir. Oysa gizli reklamlarda boyle bir agiklik yerine, iiriinle hig ilgisi

olmayan bir konu ve program iginde bir iiriine ait markanin gosterilmesi yolu segilir.”

Bu durumlarda reklam bedelinden kaginarak, iistelik de i¢inde yer aldig1 konu ya
da programin etkisinden yararlanarak reklam yapilmis olur. Uriin yerlestirme olarak
da adlandirilan bu tiir reklamlar yasal diizenlemelerle yasaklanmis olup Radyo
Televizyon Ust Kurulu (RTUK) gizli reklamlar konusunda sert bir tutumla ¢izmeyi
asan televizyon kanallarin1 uyarmaktadir. Eger marka belirtmeden belli bir iirliniin
ilgisiz bir konu ig¢inde siirekli kullanimi gdsteriliyorsa burada primer ya da jenerik

tiirden talebin yaratilmasi s6z konusudur.

2.3- Siyasal Reklamlarin Amaclari

Siyasal partiler son yillarda se¢im kampanyalarinda, siyasetin karakteristik

politik sdylemlerinin karsi karsiya gelmesini imkan saglayan ve ¢cagdas siyasal alanin

7 Babacan, a.g.e, s. 40.
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vazgecilmez bir siireci olan siyasal iletisimin ¢esitli yontemlerinden yogun bigimde

yararlanmaktadirlar.®

Kampanya iletisim stratejisinin uygulanmasina yonelik tiim iletisim etkinlikleri
arasinda en dikkat cekici olan1 ve bilineni siyasi reklamlardir. Cogu zaman
kampanya iletisimi ile es anlamli olarak kullanilir. Siyasal reklam, yiiksek bir biitce
kullanan, profesyonel yardimlar gerektiren ve kampanya mesajlarini etkin bigimde

se¢mene ulastiran onemi inkar edilemez bir aragtir.

Reklamcilik tekniklerinin heniiz siyasete girmedigi donemlerde siyasetciler ve
segmenler arasindaki iletisim siyasal partiler tarafindan belirlenen yontemlerle
saglanirdi. Ornegin radyo konusmalar1 yapilir, agik hava toplantilar1 diizenlenir,
biiltenler, bildiriler ve el ilanlari, bayraklar, rozetler, digmeler, esarplar ve fularlar
dagitilird1. Diger taraftan, siyasal partilerin se¢gmenleri kendilerine oy vermeye ikna
etmek icin yemekler vermeleri, sohbet toplantilar1 ve torenler diizenlemeleri, gliniin
moda sarkilarin1 partinin  sloganlarina uyarlayarak kitlelere tekrar tekrar
dinlettirmeleri eglendirme arzusundan ziyade, siyasal propaganda amacina hizmet

etmekteydi.

Bununla birlikte s6z konusu uygulamalara gelismis iletisim ve reklamcilik
sirketleri yon vermiyordu. Dolayisiyla son yillarda iletisim teknolojisindeki akil
almaz gelismeler ve kamuoyu olusturmak i¢in medyanin bunlar 1s18inda planl ve
sistemli kullanimmin zorunlulugu, siyasal parti ve siyaset¢ileri, propagandalarini
etkin bir sekilde yapabilmek ve rakipleriyle yarisabilmek icin siyasal iletisim

uzmanlar1 ve reklam ajanslarini kullanma mecburiyetinde birakmustir.

Bongrand’a gore siyasal reklamcilik, “Bir adayin potansiyel se¢menlerine
uygunlugunu saglamak, aday1 en yiiksek sayidaki segmen kitlesinin ve kitledeki her

bir segmenin taninmasini saglamak, rakiplerle ve muhalefetle farkin1 yaratmak ve

8 Tanju Tosun, 1.b., Siyasette Yeni Mevzilenmeler, 1.b., Istanbul: Biike Kitaplari, 2002, s. 197.
? Bektas, Siyasal Propaganda, s. 231.
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minimum aragla bir kampanyay1 kazanmak i¢in gerekli olan oy sayisini elde etmek

icin kullamilan tekniklerin timiidiir.”"

Arsev Bektas ‘Siyasal Propaganda’ isimli kitabinda, ‘siyasal propaganda’nin
kitle iletisim araglart kullanilarak se¢im kampanyalarinda uygulanmaya baglaninca
‘siyasal reklamcilik’ olarak adlandirilmaya basladigini ileri siirmektedir. Se¢im igin
yapilan propagandanin ticari reklamdan higbir farki olmadigimi belirten Jiirgen
Habermas’da se¢im  kampanyalarinda goézlenen reklam  etkisini  sdyle

aciklamaktadir:"!

“Motiflerin igeriklerini tahlil ederek, detaylandirarak, kamuoyu yoklamalarinin
yonlendirici bigimde degerlendirilmesi yoluyla, ¢agdas reklam teknikleriyle, sonucu
sosyo-psikolojik olarak garantileyecek sekilde kullanilabilen veriler elde ediliyor,
secim kampanyasinin konular1 dnce arastiriliyor, sonra sahneleniyor. Liderlerin ve
takimmn verecegi imaj Onceden saptaniyor, sloganlar test ediliyor, radyo ve
televizyon Oniindeki kitlesel torenler senaryoya gore etiit ediliyor. Planlanan bu
ihtisam gene planli olarak giivenlik, su¢ ve otoriter komplekslerine seslenen
beyanlarla birleserek siyasal pazarlamanin stratejik yasalarina gore tamamlaniyor,
hem dogru bir zamanlamayla ve bilimsel olarak paketlenen se¢cim hediyeleriyle, hem

de fiyatlar1 dondurma s6zii verme benzeri palyatif 6nlemlerle siirdiiriiliiyor.”

Siyasal reklam “kaynakla hedef arasinda, kaynak tarafindan ddenerek, hedefin
tavir, inang ve tutumlarin etkilemek amaciyla reklamecilara yaptirilan ve kitle iletisim
kanallar1 araciligiyla gonderilen siyasi simgelerin olusturdugu iletisim yontemidir”.'?
Siyasal reklamcilik siyasal pazarlamaciliktir. Pazarlamada nasil bir iirlinii pazara
uydurmak, tliketiciye iriinii tanitmak ve rakip iriinlerden ayrimini belirtmek
gerekiyorsa, siyasal reklamcilikta da benzer durum vardir. Amag¢ adayr en g¢ok
sayidaki segcmene tanitip, Oteki adaylarin arasindan siyirip hedef kitleye gostermektir.

Siyasal pazarlamada televizyon, kamuoyu arastirmalari ve reklamcilik iiglii bir

biuitiinddir.

' Bongrand, a.g.e., s. 17.
' Bektas, Siyasal Propaganda, s. 230.
2 inceoglu, a.g.e., s. 41.
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Bagka bir tanima gore ise siyasal reklam, aday ya da parti tarafindan medyadan
yer ve zaman satin alarak, se¢gmenlerin tutum ve davranislarini s6z konusu aday ya
da parti lehine olusturmak amaciyla gelistirilen mesajlarin hazirlanmasi1 ve

yayinlanmasiyla ilgili bir siyasal iletisim faaliyetleridir.

Reklam, kitle iletisim araglar1 vasitasiyla mal, hizmet veya fikir i¢in tiiketici
tutumlar1 veya davranig kaliplarmin degistirilmesini saglayan, ikna edici bir gii¢
islevini gormektedir. Kitlelere ulasmadaki basarisi nedeniyle modern siyasette
hissedilebilir etkinlikte rol oynamaktadir. Ozellikle hazirlanan reklam kampanyalari
vasitasiyla hedef kitleye siyasal partinin, adaym ya da benimsetilmek istenen fikrin
tanitilmasina calisilir. Siyasal partiler reklami asagida belirtilmekte olan amaclara

ulagmak i¢in kullanmaktadirlar."

1. Yeni siyasal partiyi, aday1 ve vaatleri kamuoyuna sunmak veya yeni kamuoyu
boliimiine girmek,

2. Oy verme giidiilerine hitap ederek dar bir kamuoyu boliimiiniin destekledigi
siyasal parti veya adaya genis kitlelerin destegini saglamak,

3. Siyasal partinin ve adaylarin imajim1 olusturmak ve hedef kitlenin
bagimliligini saglamak,

4. Siyasal partinin, adaylarin ve vaatlerin Ozelliklerini anlatarak diger
tutundurma gesitlerine ve pazarlama vasitalarina yardimci olmak,

5. Kisisel propaganda ile ulagilamayan kimselere ulagsmak,

6. On yargilari, yanls ve olumsuz izlenimleri diizeltmek,

7. Sec¢menleri bilgilendirerek egitmek.

Bir siyasal reklam kampanyasi genellikle iki agamadan olusur. Bunlarin ilki
secmen davranislariyla ilgili aragtirmalar olup, ikincisi ise iletisim stratejisinin
belirlenmesine yonelik caligmalar1 icerir. Kampanyalarin baslangicinda partiler ve
adaylar se¢gmenin sorunlarini, isteklerini ve diisiincelerini saptamaya c¢alisirlar.

Bunun i¢in en 6nemli ara¢g kamuoyu yoklamalaridir. Se¢im kampanyalar1 doneminde

"> Ahmet Tan, ilke ve Uygulamalariyla Politik Pazarlama, 2.b., istanbul: Papatya Yayincilik, 2002,
s. 87.
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yapilan kamuoyu yoklamalarinin amaci se¢menin egilimlerini, disiincelerini ve

tutumlarini saptamaya yonelik olarak yapilmaktadir.

2.4- Siyasal Reklam Mesajlar

Siyasal reklamin bilgilendirme giicii, hem kaynagindan hem igeriginden
kaynaklanir. Clinkii siyasal reklamlar aday ya da partiler ile kampanya yaraticilar
tarafindan olusturuldugu i¢in mesajin denetlenme olanagi ¢ok daha yiiksektir. Bu
denetim, medyada aday ya da parti hakkinda olumsuz, yanls veya eksik bilgileri
diizeltme olanagr da sunar. Planlanmis ve tam bir denetim olmasinin anlami,
adaylarm kendilerini medyanin konumlandirdig: gibi degil, kendi planladiklar1 gibi
konumlandirma olanagidir. Bu 6zelliklerin yani sira siyasal reklamlar, segmenlere

dogrudan vaatleri ulagtirirken mesajlar1 agik ve etkileyici bir sekilde sunar.

Siyasal reklam mesajlarinin bir¢ok kanalda tekrarlanarak yaymlanma olanagi
mesajin akilda kaliciligini saglar. Tam denetim mesaj tekrar1 ve etkileyici sunum
olanaklar1 siyasal reklamlarin kampanyalar i¢indeki yerini her gecen giin biraz daha
arttirmaktadir. Diger yandan haber medyasinin gitgide bilgilendiricilikten
uzaklagmasi reklamlara olan gereksinimi daha da anlamli hale getirmektedir. Sonug

olarak reklamlar giindem olusturmada son derece 6nemli bir yere sahiptir.14

Reklam mesajlarinda korku degil giliven, gurur ve gelecek olmalidir. Reklam
mesajlart sadece akla degil duygulara da seslenmelidir. Seg¢imlerin bir 6l¢iide de olsa
psikolojik oldugu unutulmamalidir. Reklamlarin sadece maddi ihtiyag, istek, arzu ve
beklentilere de yonlendirilmesi yanlistir. Toplumsal ve benlik duygularina da
odaklanmak gerekir. Yapilan arastirmalar se¢gmenlerin parti, lider ve adaylarin
hakkindaki diisiincelerinde ve tutumlarinda sosyal ve psikolojik duygularin etkili
oldugunu ve reklamlarin se¢men davranislarini belirli Olglide degistirdigini
gostermektedir. Bu nedenle reklam mesajlar1 en az dort duyguya hitap etmelidir.

Bunlar, mantiksal, duygusal, toplumsal ve benlik duygularidir.

14 Uztug, Siyasal iletisim Yonetimi, s. 317.
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Ote yandan Islamoglu’na gore siyasal reklim mesaji su Ozelliklere sahip

olmalidir:"®

—

Acik, akici, diizgiin ve halkin giinliik yasaminda kullandig1 dile uygun olmal,
Degisik ve ilging olmali,

Kolayca anlagilmali ve agiklanmali

Izleyicilerin tekrarlamaktan hoslanacaklar1 sozciik ya da dizelerden olusmal,
Kendi i¢inde tutarli olmal1

Islenen konu ve kullanilan kelimeler i¢ acic1 olmali,

Aligkanliklara, geleneklere, ahlaka ve inanglara aykiri olmamali,

Vaat edici sozler icermeli,

° »®» 2o n kWD

Korku yaratmamali,
10. Inandiric1 olmal,
11. Politik {iriin ve uygulamalariyla uyumlu olmal,

12. Kullanilacak reklam aracglariyla uyumlu olmalidir.

Kampanyanin genel mesaj yapilari siyasal reklamlara dogrudan yansimaktadir.
Kampanya mesajlarina yonelik kararlarin verilmesinin ardindan hangi iletisim arag
ve ortamlarinin bu mesajlar1 yayacagina dair iletisim stratejisi kararlari arasinda en
kritik olanlar1 siyasal reklamlardir.'® Belirlenmis kampanya temalarinin siyasal
reklamlara nasil taginacagi sorusu bu kararla ilgilidir. Siyasal reklamlara iliskin
planlamanin ikinci asamasi, yasal smirliliklar, biitce olanaklari, hedef kitle

ozelliklerini dikkate alarak kullanilacak kitle iletisim araglarinin belirlenmesidir.

2.5- Siyasal Reklamla Ticari Reklam Arasindaki Farklar

Siyasal reklamcilik son yillarda en azindan bazi partiler i¢in kampanya
stratejisinin  vazgecilmez parcast haline gelmistir. Birgcok wuzman, siyasal
reklamciligin davetsiz bir sekilde kampanya stratejisine girdigi diisiincesindedir.
Siyasal reklamcilik, ticari reklamciliktan oldukg¢a farklidir. Ticari reklamciligin

aksine onda kurallar ve prosediirler yoktur.

¥ Islamoglu, a.g.e., s. 150.
1 Uztug, Siyasal iletisim Yonetimi, s. 318.
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Ticari anlamda reklam, {iiretici ve tiiketici arasindaki en kisa yoldur. Buradaki
ortak noktay1 siyasal reklamda da gdrmek miimkiindiir. Siyasal bilgi edinme, siyasal
ilgi ve siyasal katilma arasindaki iligkinin oldugu pek c¢ok arastirmada
gosterilmektedir. Bu noktada baslangicta siyasal bilgisi az olanlar bakimindan kitle
haberlesme araglarinin etkisinin daha belirgin oldugunu sdylemek gerekir. Siyaset
hakkinda bilgili olanlarin ilgileri fazla oldugu gibi daha ¢ok siyasal katilma egilimi

gosterirler.

Siyasal bilgi, ilgi ve katilmanin kitle haberlesme araglarinin yayinlarina agik
olma ile baglantis1 mevcuttur. Kitle iletisim araglariyla verilen siyasal malzemeye
fazlasiyla acgik olanlarin daha fazla bilgili, ilgili olduklar1 gibi oy verdikleri

goriilmektedir.'”

“Pazarlama bir iriinii pazarma uygun hale getirme, tiiketiciye tanitma,
rakipleriyle arasindaki farkliligi yaratma ve minimum aracla satistan elde edilecek

kar1 en yiiksek diizeye ulastirmak icin kullanilan tekniklerin biitliniidiir.”

Siyasal pazarlama ise, bir adayin potansiyel segmelerine uygunlugunu saglamak,
adayr en yiiksek sayidaki se¢men Kkitlesinin ve bu kitledeki her bir se¢cmenin
tanimasin1  saglamak, rakiplerle ve muhalefetle farkin1 yaratmak ve minimum
araclarla, bir kampanyay1 kazanmak i¢in gerekli olan oy sayisini elde etmek icin

kullanilan tekniklerin tiimiidiir.”"®

Yukarida politik pazarlama ve pazarlama tanimlarindan yola ¢iktigimizda, her
iki kavram arasindaki farklarin ticari reklam ve siyasal reklam iginde gecerli
oldugunu gdérmekteyiz. Buna gore, siyasal reklamda iirlin lider, aday ya da partinin
fikirleridir. Pazarin yerini potansiyel se¢gmen Kkitlesi, tliketicinin yerini vatandas
almaktadir. Ticari reklamlarda oldugu gibi siyasi reklamlar da hedef kitleyi ikna
etmeye yonelik bir ¢alisma sergiler. Buradaki kazang ise segcmen kitlesinin oylarin

toplayarak se¢imleri kazanmak ve iktidara gecebilmektir. Reklamcilarin da dile

" Dalkiran, a.g.e., s. 63.
'8 Bongrand, a.g.e., s. 17.
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getirdigi gibi, lirlin iyi bir malzeme olunca dogru reklam kampanyasiyla amacina

rahatlikla ulasabilmektedir.

2.6- Siyasal Reklam Tiirleri

Kampanya yaratici stratejisine yonelik gelistirilen g¢ercevenin tiim unsurlar
siyasal reklam mesaj1 stratejisi i¢cin de gecerlidir. Siyasal reklam tiirlerini, su sekilde

siniflandirilabilir: "

1. Parti konumunu ve kimligini vurgulayan reklamlar,
Lider imajlarin1 gelistirmeyi hedefleyen reklamlar,

Adayn partililik bagini, partiye olan baghiligin1 vurgulayan reklamlar,

Eal

Adayin sahip oldugu o6zellikleri isleyen kisisel Ozelliklerini ya da devlet

deneyimlerini, basarilarin1 6ne ¢ikaran reklamlar,

5. Iktidarm kendi icraatlarii &ven, vurgulayan ya da muhalefet acisindan
iktidarin icraatlarini yeren, kiiciimseyen reklamlar (olumsuz reklamlar),

6. Ozel toplumsal katmanlar1 ya da demografik gruplari dogrudan hedef alan

reklamlar.

Siyasal pazar konumuna bagli olumlu ve olumsuz reklamlar ile birlikte siyasal
tirtin politikasinin neredeyse birebir karsiligi siyasal reklamlarda da goriilmektedir.
Kampanya mesaj stratejisi ile siyasal reklam mesaj tiirlerinin Ortlismesinin temel
nedeni kampanya mesajlarinin tam bir denetimle istenilen sekilde sunulabilme

olanaginin reklamlarda bulunmasidir.
Erol Mutlu kitabinda siyasal reklamlari su basliklar altinda toplanmaktadir:*
Gelecekteki siyasallara iliskin tercih: Bu tiir siyasal reklam, se¢menlere

adaylarin siyasa vaatlerini, kendi siyasal tercihlerine en yakin adaya oy verebilmeleri

i¢in karsilastirma olanagi vermektedir.

¥ Uztug, Siyasal iletisim Yonetimi, s. 318.
* Mutlu, a.g.e., s. 305.
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Gegmise doniik siyasal icraat: Secimler sadece gelecege yonelik vaatleri degil,
gecmisteki icraatlar1 da degerlendirme firsati yaratir. Gegmisteki icraatlart konu
alana reklamlar yurttaglarin zaman i¢inde geriye bakmalarini, gegmisteki icraattan ne

kadar tatmin olduklarina karar vermesini ister.

Partizan reklamlar: Bunlar bir adaym parti kimligini belirtmeye veya adayi
partisini diger 6nde gelen iiyeleriyle birlikte gozler oniline sermeye yoneliktir. Bu tiir

reklamlarin varsayimi parti baghliginin segcmenlerin giidiilendigidir.

Yardimsever onder imgesi: Bu tiir reklamlar adaym kisilik 6zelliklerini ve
yapilar1 {izerinde odaklanir. Adaylarin iletisim araclariyla ve reklamlarca
paketlenmesi ve siyasal imge gibi kavramlarla yakindan iligkilendirilen reklam

tirtidiir.

Ideolojik reklamlar: Se¢menleri adaylar1 ¢ekmek icin acik ideolojik terminoloji

kullanan reklamlardir.

Simgesel reklamlar: Mitlerin, kiiltiirel ideallerin (‘hiir tesebbiis’, ‘diiriistliik’,
‘enduistri’, ‘cesaret’, ‘hosgorli’, ‘kalkinma’, ‘bireycilik’ gibi) dile getirilmesine ve

inandirici etki i¢in bir kahramanlar ve kotiiler tasvirine dayanan reklam tiirtidiir.

Siyasal reklamlar icerik acisindan pozitif ve negatif reklamlar olmak tizere ikiye
ayrilmaktadir. Siyasal reklamlarin igeriklerine gore, iktidar ile muhalefet stratejileri
arasindaki ayrimi olumlu ya da olumsuz reklamlarin en agik sekilde ifade edecegi
sOylenebilir. Negatif reklamlar rakip partinin ya da liderin giliclinii sorgulayarak,
onlara iligkin siiphe yaratma mantig1 tizerine kuruludur. Pozitif reklamlari ise, siyasal
parti ve liderin kendi icraatlarini, vaatlerini, programlarini iyimser bir gelecek

kavramsallastirmasi i¢inde sunan reklamlar olarak tanimlanabilir.

Boylesi bir tanimlama pozitif reklamlara daha ¢ok iktidardaki siyasal parti ya da

adaylarin negatif reklamlara ise muhalefetteki parti ya da adaylarin bagvurmasi gibi
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bir egilimi olusturmaktadir. Muhalefetin iktidara ve icraatlarina savunmaya ge¢me

zorunlulugu bu egilimi giiglendirmektedir.”'

Siyasal reklamlarda konu ve imaj arasindaki farklilik daha ¢cok mesaj igeriginde
kullanilan sozel veya gorsel 6gelere dayanmaktadir. Bu farklilik konuyla ilgili
bilginin televizyonda duygusal ve biligsel olmak iizere iki farkli yolla islenmesiyle
aciklanabilir. Imaj reklamlarinda daha ¢ok kisilik ve yetenek iizerinde durulur ve
amact se¢menlerin aday hakkinda olumlu duygular edinmelerini saglamaktir
(duygusal tepki). Konu reklamlar1 ise hissedilmekten ¢ok, kavranacak mesajlara
agirlik verir. Bu mesajlar daha akilc tepkilerle baglantili olarak se¢gmenin aday ya da

konular karsisinda alacagi tavri olumlu olarak degerlendirmesini amaglar.

2.7- Siyasal Reklamin Etkinligi

Siyasal reklamcilik ilk evrelerinde partilerin ideolojilerinin ve programlarinin
tanitimina agirlik verirken, zamanla lider veya aday imajina dogru bir gelisim seyri
izlemigtir. Uzun ya da kisa donemli, kiiciik ya da biiylik biitceli siyasal reklamlar,

iktidar oyununun artik vazgec¢ilmez bir pargasi haline gelmistir.

Siyasal reklamlarda liderin ya da adaym verdigi mesajlar se¢gmen Kkitlesinin

tercihini belirlemesinde 6nemli rol oynarlar.

Siyasal tercihler, se¢im kampanyalarindan ¢ok uzak gilinlerde kendi
yalnizliklarina terk edilmis insanlar, oy verme giinii dncesinde toparlanip bilingli
secmenlere donilisemedikleri icin, bagkan adaymin kopegine sefkatli biri gibi imaj
verdigini goriince, onun dis politikasinin, is¢i haklar1 ya da emeklilerin sorunlari
konusunda da kendilerine kars1  ‘sefkatli’ davranacak biri  oldugunu

diisiinmektedirler.

Bir politik parti baskani, televizyonda konusurken, amaci hedef kitlesine maliye

ya da politik tarih bilgisi vermek degil, vergi politikalariin iktidar partisi ve diger

! Uztug, Siyasal Marka- Se¢im Kampanyalar1 ve Aday imaj, s. 89.
2 Oskay, iletisimin ABC’si s. 27.

61



partilerden farklarin1 ve halk i¢in daha yararli oldugunu gostermek, bunun boyle

olduguna hedef kitlesini inandirmak ve sandiktan bir iktidar olarak ¢ikarabilmektir.

ABD’de 1968 yili se¢imleriyle ilgili yapilan arastirmada, medyanin giindem
olusturma islevi ile daha ¢ok kararsiz se¢gmenler tizerinde etkili oldugu sonucu ortaya
cikmistir. Genellikle hangi cevrelerin hangi partileri ve adaylar1 destekleyecekleri
tahmin edilebilmektedir. Bununla birlikte kararsiz se¢menlerin oylar1 siirpriz
sonuglar yaratabilmektedir. Sonucta, siyasal reklamcilarin hazirladigi kampanyalar
cogu zaman kararsiz segmenlerin kazanilmasina yonelik olmakta, etkinlikleri ise

kazanilan oy sayisindaki artis ile 6lgiilmektedir.”

Az veya ¢ok siyasal reklamlar se¢gmenler {izerinde belirli bir etki yapmaktadir.
Arastirmacilar siyasal reklamlarin bu etkilerini su ii¢c temel kategoride ele

almaktadir:**

Se¢menlerin  bilgi diizeylerine etkisi;: ABD’de gergeklestirilen birgok
arastirmada segmenlerin oy verdikleri adaylarin adin1 bilmediklerini ortaya koymast,
secmenlerin se¢im siirecinde yeterince bilgilendirilmedikleri kanaatini dogurmustur.
Bunun anlami, siyasal reklamlar ile iletilen mesajlar ulasabildigi farkli inang ve
kanaatlere sahip se¢menler tarafindan izlenmektedir. Nitekim sonraki yillarda
yapilan arastirmalar, se¢gmenlerin adaylarin isimlerini hatirlamalar1 agisindan siyasal

reklamlarin haberlerden daha etkili oldugu sonucunu ortaya koymustur.

Se¢menlerin adaylara iligkin algilamalarina etkisi: Siyasal reklamlarin tiirii ve
sekli aday imajmimn degerlendirilmesi agisindan onemli bir faktdrdiir. Ozellikle
konulu filmler adayin imaj reytingini arttirmaktadir. Siyasal reklam filmleri genelde
aday imajlarma etkisi olumludur. Ancak kimi zaman bu etki olumsuz olabilmektedir.
Ozellikle olumsuz ve saldiri tiiriindeki siyasal reklamlar adaym imaji acisindan

negatif degerlendirmelere yol agabilmektedir.

> Bektas, Siyasal Propaganda, s. 240.
** Devran, a.g.e., s. 16.
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Se¢menlerin oy tercihlerine etkisi: Siyasal reklamlarin insanlar1 etkiledigi
yonilinde ciddi kanitlar bulunmaktadir. Bu tiir etkiler ozellikle se¢imlerin son

asamasinda karar veren se¢menler iizerinde etkisi daha biiytiktiir.

Lynda Kaid, siyasal reklamlarin etkileri {lizerine yaptig1 bir¢cok ¢aligmanin
sonucunda sunu ifade etmektedir: “Siyasal reklamlar daha ¢ok karasiz ve segimlere
ilgisi daha az olan se¢menler lizerinde etkili olmaktadir. Kararsiz ve se¢im siirecine
fazla ilgi duymayan se¢men orani ortalama yiizde 10 ile ylizde 20 arasinda
degismektedir. Normal olarak bu insanlara ulasmanin en uygun ve kolay yolu

»2% Reklamlarin se¢gmenin daha az etkin oldugu

televizyon imkanlarimi kullanmaktir.
ve siirece az katildig1 yariglarda daha fazla etkili olmasinin nedenleri vardir. Bu tiir
se¢gmenler kendilerine iletilen mesajlar karsisinda sorgulamada bulunmamakla ve
kendilerini savunma pozisyonuna girerek belirli bir tepki gdstermemektedir. Oysa
diger se¢menler kendilerini desteklemedikleri siyasal partilerden gelen mesajlara

kars1 korunma egilimdedirler.

Siyasal reklam teknikleri ya da se¢im kampanyalari bir se¢im sonuglarini
saptayacak tek etmen degildir. Se¢im sonuglari iizerinde o iilkedeki ekonomik,
siyasal ve toplumsal durum, kamuoyunun sosyo-kiiltiirel egilimleri, adaylarin ve
partilerin se¢cimlerden Onceki aylar ve yillardaki eylemleri de 6nemli Olgiide etkili
olurlar. Bununla birlikte, glinlimiizde se¢cim kampanyalarinda uygulanan yontemler
Oylesine gelistirilmistir ki siyaset¢ilerin basarisi bunlar1 ve 6zellikle de reklamcilik
tekniklerini propagandalarinda kullanmalarina bagimli hale gelmistir. Ancak, yeni
teknikler ne kadar etkili olurlarsa olsunlar, yetersiz bir kampanya ya da aday sadece

bunlar1 uygulayarak basarili olamaz.

Bongrand’in da belirttigi gibi, bir siyaset¢i imal edilemez. Ancak onun kendisini
daha iyi sunmasina yardimci olunur, fikirler satilamaz, onlara hizmet edilir, siyasal

danisman sadece fikirlerin ve insanlarin miicadelesine hizmet eder.

* Devran, a.g.e., s. 18.
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2.8- Siyasal Reklam Stratejileri

Strateji, belirlenen hedeflere ulasmak i¢in ¢izilen yolu ifade eder. Siyasal
baglamda dogal olarak en 6nemli hedef, se¢cim yarisindan basariyla ayrilmaktadir.
Siyasal kampanya stratejisi adayin ve partinin tiim kampanya faaliyetlerini
biitiinlestirme ve yiiriitmede bir ana plan islevi géormektedir. Kampanya stratejisi,
belirlenen hedefler dogrultusunda ve arastirmalar 1s1ginda kampanya temasi
belirlenmesi ile ilgili siirecleri igerir. Bunlar, se¢menleri ilgilendirecek konularla
ilgili vaatlerin saptanmasi, rakiplere iliskin taktiklerin olusturulmasi ve bunlara baglh

olarak kampanyanin yiiriitiilmesine dair verilen kararlar1 icerir.*®

Se¢im kampanyasi i¢in tema dogrultusunda belirlenen strateji bir anlamda
siyasal reklamin stratejisine de yon vermektedir. Ciinkii kampanya boyunca
uygulanan her tiirlii etkinlikte ayni mesajin verilmesi ve sik sik tekrarlanmasi

gerekmektedir.

Reklam mesajlarindaki basari izlenen stratejiye baglidir. Bu stratejiler karma bir

sekilde uygulanabilmektedir:*’

Erken Davranma Stratejisi: Bu strateji 6zellikle partiler arasinda farklar yoksa ¢ok
etkilidir. Erken davrananin sundugu bir mesaj, benzer rakipleri farkli mesajlar
bulmaya yonlendirecektir. Rakipler daha etkili mesaj bulamazlarsa taklit yoluna
gideceklerdir ki, bu da ¢ogu zaman se¢gmenin gdziinden kagmamaktadir. Ornegin
1983 secimlerinde ANAP, ‘Ekonomide disa acik biiylime’ yi kullanirken, rakipleri

‘Biz de’ demekten baska cevap vermemistir.

Oneri Stratejisi: Politik {iriin ve uygulamalarm ayirt edici dzelliklerini dne siiren ve
farkliliklarin sagladig: yararlar1 6ne ¢ikaran bir stratejidir. Bunun is gorebilmesi igin

one ¢ikarilan niteliklerin rakiplerde olmamasi gerekir.

% Uztug, Siyasal Marka, Secim Kampanyasi ve Aday imaju, s. 78.
7 {slamoglu, a.g.e., s. 154.
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Imaj Yaratma Stratejisi: Bu strateji farkliliklarin ve psikolojik faktdrlerin {izerine

odaklasir. Farkliliklar1 psikolojik beklentilerle destekler.

Konumlandirma Stratejisi: Partiyi, lideri ya da adaylar1 se¢men nazarinda

rakiplerinkilere nispetle daha az diizeyde bir pozisyona ytikseltir.

Bu stratejiler kullanilirken, rakiplerin konumunu bozmak, onlar1 zayif géstermek
i¢cin yapilacak olumsuz nitelikteki reklamlarda dikkatli davranilmasi gerekmektedir.
Dikkat edilmesi gereken birinci nokta, rakibin herkesge bilinen zayif noktasina
yonelmek gerektigidir. Giiclii yoniine iligkin olumsuz bir reklam inandirici
olmayacaktir. Ikinci nokta ise, o konuda ileri siiriilebilecek tutarli bir alternatifin
sunulma zorunlulugudur. Aksi halde, rakip hakkinda yapilan olumsuz reklam rakibe

puan kazandirir.

2.9- Siyasal Reklamin Hedef Kitlesi

Bir siyasi partinin iktidara gelmesi ya da hedeflerine ulasabilmesi i¢in bagarmasi
gereken en Onemli faaliyetlerden biri, felsefesi ile tutarli olan se¢men tabanini

belirlemesi ve tabanin siyasi tercihlerine gére kendini ve tiriinlerini tanimlamasidir.?®

Bir siyasi partinin temelde kimlere hizmet etmesi gerektigi onemli dl¢iide parti
felsefesinde yatmaktadir. Bir siyasi partinin tek bir segmen grubuna dayanarak
iktidar olmasi1 gii¢ bir durumdur. O nedenle hedefledigi se¢cmen grubuna yakin
secmen gruplarin1 da hedef kitlesinin arasina koymasi gerekir. Bunun yani sira,
secmen davraniglari konusunda yapilan arastirmalar da se¢gmen davraniglarinin

yonlendirilmesinde etkili bir rol oynayacaktir.

Hedef kitleyi cografik, demografik, meslek gruplari, kiiltiirel ve dini olarak
gruplarlara ayrilabilir. Caligmalar ve kamuoyu yoklamalar1 bu hedeflerin kdkenini,
partinin veya adayim programi hakkindaki bilgilerini, sunulan kanitlar karsisindaki

duyarliliklarin1 anlamaya izin vermektedir.

¥ fslamoglu, a.g.e., s. 75.
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2.10- Siyasal Reklamlarda Kullamlan Kitle fletisim Araclar

Kitle iletisim araglar teknolojilerinin 6zellikle giinlimiizde bas dondiiriicti hizla
gelisimi insanlarin diinyanin her bir tarafindaki olaylardan aninda bilgilenmesine, her
tiirlii olayla ilgili kolay ve diisiik maliyetle haberdar olmasini saglamigtir. Bu durum
cogu insanin giinliik hayattaki olaylara bakis acisin1 degistirmekte ve karar verme

surecini etkilemektedir.

Siyasal iletisim biiyilkk oranda medya aracilifiyla gerceklesebildigi igin,
siyaset¢inin hedef kitleye ulasabilmesi, amaglarina en uygun izleyici profiline hitap
eden medya Orgiitlerinin giindemine girebilmesini gerektirmektedir. Bu hedef kitleler
siyasal hedeflere ulagabilmek acisindan etkilenmesi gereken kamuoyunu teskil

etmektedir.

Iyi bir siyasal kampanyanin iyi sonu¢ anlamina gelmedigi bilinmekle birlikte,
partilerin genis halk kitlelerine kendilerini anlatmalari, onlar1 ikna etmelerinin en
onemli yolu, hatta belki de tek yolu medya basta olmak {iizere kitlelere yonelik
kanallarin kullanilmasidir. Burada 6zellikle se¢imlere yeni katilacak siyasi partilerin
parti liderini, parti programini, parti kadrosunu se¢gmen kitlesine medya araciligryla

tanitmalar1 gerekmektedir.

Reklam aracinin veya kitle iletisim araglarinin se¢imi, reklam yoneticinin
yapacagl en zor iglerden biridir. Ciinkii se¢im mesajlarinin kime ulasacagini
etkiledigi gibi, aracin kendisi de reklam etkinligini etkiler. Farkli reklam aracglar1 da
birbirlerinden farkli tipte mesajlar1 gerektirecegi i¢in, reklam aracinin se¢iminin daha

mesaj hazirlanmadan 6nce yapilmasi gerekir. *°

Bir siyasal reklam kampanyas: ile ulagilmak istenen amaglarin iyi tanimlanmast
ve belirlenmesi gerekir. Amaglarin acik, kesin ve OoOlgiilebilir olmasma 6zen
gosterilmelidir. Hedef segmen kitlesinin veya kamuoyu boliimiiniin incelenmesi
sonucu bu amaclarin tespit edilecegi unutulmamalidir. Ciinkii siyasi parti

yoneticilerini bu anlamda konugturan hedef kamuoyu boliimiiyle ilgili sahip olduklar1

* Tan, a.g.e.,s. 91.
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bilgi diizeyidir. Hedef kamuoyu bdliimiindeki se¢melerin bu bdliime nasil

ulasilacagini belirleme acisindan her aracin 6zellikleri iyi bilinmelidir.

Reklamlarda kullanilan kitle iletisim araclarimi gazete ve dergi reklamlari,
televizyon, radyo, internet ve diger reklam araglar1 olarak basliklar altinda toplamak

miumkindiir.

2.10.1- Gazete ve Dergi Reklamlari

Reklam, ilk temelini gazete ile atmistir. Dolayisiyla basili reklam medyalariin
basinda gazeteler gelmektedir. ilk gazete ilan1 1525°de Almanya’da yayinlanan bir
ilag reklamudir.”® 16. yiizyilda Almanya’da 17. yiizyilda Ingiltere’de yazili basin
reklamlar1 ornekleri goriilmeye baslanmistir. Yazili basinin 6neminin artmasinin
sebebi reklamciliktaki gelismelerdir. 19. ylizyilin ortalarinda tilkemizde kullanilmaya
baslanan yazili basin reklamlari, 6zellikle yabanci kdkenlilerin bastirdig1 gazetelerde
satilik ev, arsa, kitap ilanlar1 ve resmi ilanlar olarak goriilmektedir. Gliniimiizde ise
gazete reklamcilig1 hizla gelisim gostermis, yazili metinlerin yani sira gorsel metinler
fotograf, resim, ¢izim, animasyon hatta bilgisayar ortaminda yapilan gorsel

diizenlemelerle daha etkin bir hale gelmistir.

Ozellikle bolgesel reklamlarda tercih edilen gazeteler ailenin biitiin bireylerine
hitap edebilmektedir. Bolgeler arasinda sosyo-kiiltiirel farkliliklar, fazlasiyla ayni dil
kullaniliyorsa, bélgesel reklamlar daha etkili olmaktadir. Ote yandan yerel
gazetelerin bolgelerinde fazla itibarlarinin da oldugu goz ardi edilmemesi gereken bir

gergektir.
Basili reklamlarin avantajlarini su sekilde siralayabiliriz:®!
- Basili reklam kalicidir,

- Hedef kitleye kolay ulasilr,

- Daha ekonomiktir,

% Elden, a.g.e., s. 34.
*! Dalkiran, a.g.e., ss. 18-19.
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- Hedef kitleye hitap etmesi agisindan etkilidir,

- Saklanmalar1 mimkiindir.

Gazetelerin bu tiir avantajlarina ragmen giinlimiizde okuma oranlar1 oldukca
diisiik goriinmektedir. Bunda yazimin artik kutsal sayilmamasinin yani sira
televizyonun da biiyiik etkisi bulunmaktadir. Gazetelerle birlikte parti ekleri,
cikartmalar ve afisler de anlasma karsilig1 ek olarak verilebilmektedir. Gazetelerin en

cok okunan sayfalarina verilen 6zel ilanlar da ¢ok goriilen bir uygulamadir.

Tiim reklam araglarinin yapilarinda hedef kitlenin bu araglar1 kullanim amag,
siklik ve yogunluklarindan, teknolojik gelismelerle baglantilarindan kaynaklanan bir
takim avantaj ve dezavantajlar1 bulunur. Gazetelerin okuyucu kitleleri 6zellikleri
bakimindan birbirinden farklidir. Bu durumda reklam veren degisik gazeteleri
kullanarak, farkli hedef kitlelere ulasma sans1 yakalayabilir. Ayrica ulusal gazetelerin
bolgesel baski yapmalar1 ve mahalli gazetelerin varligi belli bir cografi bolge sinirlari
igerisinde yapilan reklamlarla hem hedef kitleye ulagsmasi agisindan hem de reklamin
maliyetinin diisiik olmas1 agisindan biiyiik avantaj saglar. Bunun yani sira gazetelerin
belli sayfalarinin belli konulara agirlik vermesi nedeniyle reklami yapilan mal ve

hizmet igin hedeflenen kitleye uygun ortamn segilmesi miimkiindiir.*

Dergiler ise gazete okuyucusuna oranla daha az kitleye ulasmakla birlikte;
aktiialiteye ayiklamak, diger kitle iletisim araglarinin yiizeysel olarak gectigi haberler
arasinda kendi hedef kitlesini ilgilendirenleri segerek ayrintilartyla sunma avantajina
sahiptir.”> Gazetelere gore daha uzun omirlidirler, baski ve kagit kaliteleri
gazetelere kiyasla oldukc¢a iyidir ve yeni sayilart ¢ikana kadar giincelliklerini

korurlar.

Etkili bir gazete reklaminda baslik, alt baslik, metin, slogan, logo, resim,
fotograf, illlistrasyon gibi diizenleme Ogelerinin tiimii ya da amaca uygun olarak

birkag1 kullanilmalidir.

32 Elden, a.g.e., ss. 179-180
3 Kalender, a.g.e., s. 114.
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Baslik: Bir reklamin en 6nemli 6gesi bagliktir. Baslik, metne gore bes kat daha fazla
okunma 0zelligine sahiptir. Baslhigin temel islevleri okuyucunun dikkatini ¢ekmek,
ilgi uyandirmak, okuyucunun ana metni okumasini saglamak, hedef kitleyi se¢mek,
mesajlar1 6zetlemek ya da iiriin ve hizmeti tanitmaktir. Baghigin kisa ve basit olmasi
ve noktalama isaretlerinin kullanilmasi hedef kitlenin dikkatini ¢eker.Haber veren
basliklar en etkileyici basliklardir. Baslikta reklama konu olan {iriiniin, hizmetin ya

da marka adinin yer almasi ve ilk verilmesi gereken iletiye yer verilmesi gerekir.

Basili reklamlarda yer alan bashklar1 daha detayli olarak ifade edilebilir:**

1. Dogrudan vaat basliklari, reklam1 yapilan {iriiniin okuyucuya ne saglayacagini
sOyler.

2. Haber basliklar1 insanlarin yeni olarak duydugu seylerden yararlanir.

3. Meraklandirict bagliklar; uyandirdiklari merakla metnin okunmasini saglar.

4. Kitlesini ¢eken basliklar, okurlarin i¢inden reklami yapilan iiriinle dogrudan
ilgilenecek boliimlerine seslenir.

5. Emir bagliklar1 okuru belirli bir {irtinii kullanmaya c¢agiran kullandiklar
taktirde belirli bir yarar ya da ddiin elde edecegini ileri siiren basliklardir.

6. Soru basliklari, hedef kitleye ¢arpici bir bicimde soru sorarak ilk etapta ilgi
cekmeyen sorunun yanitini bulmak icin hedef kitleye reklamin devamini
okumaya siiriikleyen basliklardir.

7. Ogiit veren bashk, “Nasil Yapmali?” yaklasimimi kullanir. Reklam veren
firmayr bir uzamn veya yetkili konumuna yiikseltmeye yonelik
hazirlanmaktadir.

8. Iddiada bulunan baslik, gii¢lii ve vurgulu oldugu kadar inandirici bir dnerme

gerektirir.

Altbashk: Ikinci baslik da olarak da isimlendirebilecegimiz altbaslik, satis fikirlerini
vurgulamak amaciyla kullanilir. Reklama ait farkli fikirler varsa reklamin parcalara
bdliinmesini saglayarak, reklam1 daha okunur ve ilgi uyandirici kilar. Baglik, iiriin ya
da hizmetin ne oldugunu ve tliketiciye sundugunu acgikliyorsa altbaslik

kullanilmayabilir.

** Elden, a.g.e., s. 189.
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Metin: Gazete reklamlarinda metin reklami yapilan iiriin ya da hizmet hakkinda
bilgilendirmenin yapildig1 kisimdir. Baglik ve gorsel 6gelerle dikkati ¢ekilen hedef

kitle, reklam metni ile {iriin ve hizmet hakkinda bilgi edinir.

Gazete reklamlarinda metinler {i¢ baslik altinda toplanir:

1. Olaylara dayanan, direkt ya da mantiki yaklasim, reklama konu olan {iriin,
hizmet ya da fikirler ile satis noktalari, faydalar ve vaatler arasinda direkt ve
mantiki bir iligki kuran, bunu da birtakim olaylar ve bilgilerle aktaran iisluba
dayanir.

2. Hikaye edici, anlatict yaklasim, reklam metinlerinde tiiketici i¢in bir hikaye
olusturur. Bu hikayenin icinde kisiler, olaylar ve sorunlar vardir. Son
asamada ise, ¢oziimler ile {iriin ya da hizmet arasinda baglanti kurulur.

3. Yansitic1 ya da duygusal yaklagim, bu yaklasim ile olusturulan metinlerde
kurmaca olarak yaratilan olaylarin yer aldig1 karakterlerin Oykiileri vardir.
Hedef kitleyi duygusal olarak etkileyerek ve tiiketicinin reklamlardaki bu
karakterler ile 6zdeslesmesini saglayarak s6z konusu liriin ya da hizmete

karsi talep olusturulmasi yoluna gidilir.

Slogan: Reklamda yaratici diisiinceyi, iirlinii, mali, markayi, tanitimi en kisa ve yalin
bir bicimde aktaran kisimdir. Slogan reklamda iki fonksiyonu yerine getirmek i¢in
kullanilir. Kampanyanin devamliligini saglamak, iiriiniin ve hizmetin 6zelliklerinin

ve yararlarmin hatirlanmasini saglamaktir.

Marka ve Logo: Bir iiriin ya da hizmetin sozciiklerle anlatimidir. Bu adin sembol ve
sekillerle anlatilmasina ise logo denir. Reklamlarda {iriin ya da hizmete ait marka ya
da logo reklam verenin temsilcisi olma &zelligine sahiptir. Ozellikle kurum

ilanlarinda metin arka planda marka ve logo 6n planda tutulur.
Resim, Fotograf, illiistrasyon: Her iic unsurda okuyucunun dikkatini ¢ekmek i¢in

kullanilir. Okuyucunun baglik ve metinle ilgilenmesi saglanirken, s6zle ifadesi zor

hatta imkansiz bir fikri izah etmesi a¢isindan 6nemlidir.
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Basin reklamlarinda ana metnin igerdigi bilgi yogunlugu 6énemlidir. Uzun, sikict
bilgisel metinler okuyucunun mesaji almasini engellemektedir. Ana metinde ana
mesajlar carpici bir sekilde verilmelidir. Okuyucunun baglik ve metin arasindaki

iliskilendirmeyi rahatlikla yapabiliyor olmasi gerekir.

Tam sayfa ya da karsilikli ¢ift sayfa olarak yayimlan reklamlar, okuyucunun
dikkatini hemen ¢eken tiirdeki reklamlardir. Son yillarda farkli yaratici se¢eneklerde
ortaya c¢ikmis ve etkili olmustur. Ornegin, ayni reklamin kiigiik kopyalarmin,
gazetenin bastan sona tiim sayfalarina dagitilmas: taktigi sadece dikkatli ve iyi
okuyucularin degil, gazeteye aceleden bakan okuyucularin bile dikkatini
cekebilmektedir. Bir bagka yontemde, siyasal adaymn isminin hatirlanmasini ve
taninmasini saglayici bicimde sadece adinin ve belki de partisinin kiigiik ¢ikartma
goriiniimlii baskilarin gazetenin ¢esitli sayfalarma dagitilmasidir. *°Ayrica belirli
okuyucularin ragbet ettigi sayfalarda, o sayfanin okuyucularina hitap eden

politikacinin o konulardaki fikirlerini ve kisa mesajlar da yararl olmaktadir.

2.10.2- Televizyon Reklamlari

Reklam aracini segmede rol oynayan 6nemli bir etken tiiketicinin taninmasidir.
Okuma yazma oraninin ¢ok diisiik oldugu iilkelerde yayin roliiyle reklam ayr1 bir
Ooneme sahiptir. Televizyon hem goze, hem kulaga hitap etmesi acisindan oldukca
etkin durumdadir. Ozellikle bat1 iilkelerinde siyasal partiler, se¢im dénemlerinde
televizyondan bir gesit siyasal reklam kampanyalariyla segmenleri kolay etkileme

yolunu bulmusglardir.

Televizyon reklamcisinin olanaklar1 6teki iletisim araglarina gore ¢ok fazladir.
Bugiin pek ¢ok iilkede temel iletisim aracidir ve bu nedenle de biiyiik kitlelere hitap
edebilmektedir. Diger medyalarin yerine getiremeyecegi fonksiyonu rahatlikla
saglayabilir. Ote yandan televizyonun hatirlanma ve bellekte yer etme niteligi, yazili
basina gore daha kisithidir. Televizyonda yayinlanan reklamlarin reklam programi

icinde yayin sirast reklam sahibinin elinde degildir.*

3 Uztug, Siyasal iletisim Yonetimi, s. 321.
3% Dalkiran, a.g.e., s. 20.
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Sozel olmayan mesaj icerikleri beden dili disinda siyasal reklam filminin
yapiminda kullanilan araglar ile olugacak ortiilii anlamlar1 ifade eder. Bunlarin iginde
kamera ¢ekim teknikleri olasilikla en sistematik incelemeye konu olacaktir. Ornegin
yakin ¢ekimlerin sicak, samimi bir izlenim ve duygusal bir bag yaratmada daha etkili
oldugu kabul edilir. Dar kamera agilarinin sunulan kisinin aktif ve gii¢lii olduguna bir
izlenim olusturdugu, daha genis kamera agilarmmin ise kisiyi zayif ve edilgen

yansittig1 kabul edilir.

Siyasal reklam tiirlerinin gorsel yapilar1 baz1 farkliliklar i¢erir. ABD’de 1980 6n
baskanlik se¢imlerinde bu farkliliklar analiz edilmistir. Bu analize gore, kisisel
Ozellikleri vurgulayan bir 6l¢iide imaj yonelimli reklamlar resmi olmaktan uzaktir,
alisik olunmayan kamera agilarii kullanmakta ve daha dinamik kurgulanmaktadir.
Konu reklamlar1 ise daha resmidir, aday notr bir kamera agisindan sunulur ve
dogrudan kameraya konusmaktadir. imaj ve konu reklamlarinin farkli bicimlerde
sunum tarzlar1 ve sozel olmayan mesaj igerigi, mesajin taginmasinda ve alici

izlenimlerinin olusmasinda 6nemli bir etkisi oldugunu gosterir.>’

Siyasal reklam filmlerinin izlenmesi alicilarin denetimindedir, reklam ekranda
goriindiigiinde se¢men televizyondan uzaklasabilir ya da kanal degistirebilir. Bu
nedenle tecimsel reklamda oldugu gibi, siyasal reklam filmlerinin segmene ulagmasi
icin bilimsel diizeyi ylksek medya planlamasi caligmasinin yapilmasi gerekir.
Bilindigi gibi siyasal reklam filmi amacina ancak izlendiginde ulasabilir. Siyasal
reklamlarin televizyon disinda yayinlanacagi medya segenekleri bu engeli asmak igin

etkili bir yol olarak diisiintilebilir.

Sonug olarak gorsel olarak kodlanmis bilgiler daha kalic1 ve ¢arpici olmaktadir.
Bircok oOrtlilii anlama sahip isitsel ve gorsel Ogeler alicilar tarafindan

a¢imlanabilmekte ve bellekte daha uzun siire kalabilmektedir.

37 Uztug, Siyasal iletisim Yonetimi, s. 333.

72



2.10.3- Radyo Reklamlan

Radyo, bir reklam ortami olarak ydresel ve ulusal bazda diisiiniilebilecek ve tek
duyuya hitap edebilen yaygin bir aragtir. Genis kitlelere ulagtigindan marka
reklamlarina imkan tanir ve radyonun dinleyici kitlesine bakarak hedef kitleyi
saptamak kolaylasabilir. Dogrudan yerel bir kitleye hitap etmek i¢in ucuz ve etkili bir

yoldur.

Ancak 06zellikle son yillarda ¢ogalan radyo kanallar televizyonda oldugu gibi
zaping riskini arttirmistir. Aynm1 zamanda radyo reklamlarinin kisa 6miirlii olmasi
nedeniyle hatirlanmasi i¢in sik tekrar1 gerekmektedir. Radyo dinleyicilerinin bir is
yaparken reklama maruz kalmasi s6z konusu oldugundan, dikkatin daginik olmasi
riskine karsilik daha dikkat cekici ve ses efektleriyle beslenmis reklam spotlari

hazirlanmalidir.*®

Radyo isitsel bir ara¢ olarak dinleyicilerin hayal giiciine seslenen bir aragtir. Bu
nedenle reklamda medya mesajin1 diizenlerken dinleyicilerin mesaji somut bir
sekilde algilayabilmesi i¢in uygun sozciikler, ses ve miizik kullanilmalidir. Siyasal
radyo reklamlarinda aday sunumunda en 6nemli unsur olarak ses on plana ¢ikar.
Adayin kendi sesini mi yoksa bir sunucuyu mu kullanacagi, siyasal reklamlarda
onemli bir karar olarak degerlendirilmektedir. Adayin kendi sesini kullanmasi

se¢menlerle daha samimi bir iletisim kurmasina neden olmaktadir.

Radyo reklamlarinda alicinin bireysel yalitilmisligi, sesin izlenim olusturmasi
etkisi acgisindan radyo dinleyicileriyle duygusal bir olusturmada etkili rol oynar.
Televizyon reklam filmlerinde konu bilgisini tasiyan isitsel 6ge gibi adayin konu
onerileri ve temel dayanaklarini tasiyan mesajlarda radyo daha etkili olarak

kullanilmaktadir.*

Radyo reklamlarinda kullanilacak bir diger isitsel 6ge de miiziktir. Miizik

Ozellikle adayin algilanmasinda 6nemli bir yere sahiptir. Kullanilan miizik adayin

3 Babacan, a.g.e., s. 130.
3% Uztug, Siyasal iletisim Yonetimi, s. 347.
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yasam goriisli ve diislinceleri hakkinda ipuglar icerir. Klasik miizik kullanimi yerel
ya da ulusal ezgileri igeren bir miizik alicilarda farkli izlenimler olusturacaktir.
Ornegin klasik miizigin yumusak ezgileriyle eslestirilmis bir radyo reklam1 olasilikla
cagdas, entelektiiel, batili yasam tarzini tercih eden bir aday algilanmasina neden

olacaktir.

2.10.4- internet Reklamlari

Gilinlimiizde kullanicilar1 giderek artan internet, aday ya da partilerin web
sitelerinin yan1 sira c¢esitli reklam araglartyla da kampanya iletisiminde yer
almaktadir. Internette kullanilabilecek olan reklam araclarinin en bilinenleri
elektronik posta reklamlari, dogrudan elektronik posta ve banner’dir. Bir¢ok siyasal
reklam aracinda gecerli olan profesyonellesme internet i¢inde gecgerlidir. Geleneksel
kampanya brostirleri ve el ilanlarinin daha hareketli ve etkilesimli bir sekilde

sunulmaktadir.

Adaylar kendilerini hareketli goriintiilerle sesli olarak sunabildikleri gibi ¢esitli
konu, proje ve Onerilerini kapsamli bir sekilde isleyebilmektedir. Tiim diger reklam
medyalarinda oldugu gibi internette medya planlamasi agisindan ¢ok ziyaret eden
siteler, hedef kitle 6zellikleri ve mesaj tasima olanaklarinin birlikte diisliniilmesi ile

etkin bir iletisim arac1 olarak kampanya iginde yer alabilir.

Se¢menlere dogrudan e-postalar araciligiyla temas etme olanagi hazirlanmig
web sitelerine se¢menleri yonlendirme gibi islevlerinin yani sira haber medyasi
acisindan da onemli bir bilgilenme merkezidir. Ozellikle web sitelerinin iletisim
0zelliginin etkin kullanilmasi segmelerle ¢ift yonli iletisim iginde 6nemli bir firsat

sunmaktadir.*’

%0 Uztug, Siyasal iletisim Yonetimi, s. 348.
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2.10.5- Diger Reklam Araclan

Afigler genellikle 70x100 cm. oOl¢iide kagitlara basilir. Sehrin her yerine
asilabilen afigler bazen ikili, {iglii, dortli kompozisyonlarda daha biiyiik olgiiler
kullanilmaktadir. Bazen ikili, ti¢lii, dortlii kompozisyonlarla daha biiyiik olgiiler
kullanilmaktadir. Genellikle son yillarda yapilan secimlerde fazla afislerin
kullanildig1 dikkat ¢ekmektedir. Afislerin iyl malzemeden yapilmasi Onemlidir.
Ciinkii bir silire sonra iizerine bir baska afis yapistirilmasi ya da dis etkenlerde

yirtilmasi s6z konusudur.

Bir siyasal reklam araci olarak agikhava reklamciliginin islevlerini ve etkileri su

sekilde siralanabilir:

1. Parti ya da aday sempatizanlar1 ve destekleyicilerinin moralini arttirir.

2. Isim tanmirhgmi gelistirmede etkili olur.

3. Heniiz adaya ya da partiye baglanmamis se¢meni, katilima itmede ve
bilgilendirmede etkin bir gorsel yardim saglar.

4. Kitle reklamciligina oranla ucuz ve akilci araglaridir.

5. Pekistirici ve hatirlatici islevleriyle diger iletisim kanallarindaki mesaji

desteklerler.

Afigler pankartlar, dovizler, tabelalar, 1s1kl1 ilanlar, nakil vasitalarina konan

ilanlar, duraklara asilan reklamlar olmak iizere bese ayrilabilir.*'

Pankartlar: 25x35, 35x50, 50x75 cm. Olgiilerinde kagit karton ve mukavva
tizerinde basilmis, reklam gerecidir. Daha ¢ok vitrin, hol, diikkan gibi kapal1 yerlere

asildiginda afise oranla daha uzun 6miirlii olur.

Dovizler: Bez iizerine yazili afislerdir. Dovizlerin genellikle sehir merkezlerini

stisledikleri goriilmektedir.

*! Dalkiran, a.g.e., s. 108.
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Tabelalar: Aga¢ veya sa¢ konstriiksiyon iizerine yagli boya ile yapilmis saglam,
uzun Smiirlii, kalict reklam gerecidir. Islek yollarn kenarina, meydanlara, kavsaklara
konulur. Marka firma imajinin siirekliligine hizmet etmektedir. Ajanslar, siyasi parti

reklamlari i¢in tabelalara oldukca fazla ragbet etmektedir.

Isikli ilanlar: Tabelalarm 1sikli tipidir. Daha c¢ok sehirlerde trafigi yogun

merkezlere konur.

Nakil Vasitalarna Konan Ilanlar: Belediye otobiisleri, vapur ve tren gibi genis

halk kitlelerini tagiyan araglarin i¢ ve disina asilan tabelalardir.

Duraklara Asilan Tabelalar: Tren istasyonu, vapur iskelesi, karayollari

terminallerine asilan dahili ve harici reklam geregleridir.

Bongrand afigleri ticari ve militan olmak tizere iki kisma ayirmaktadir. ‘Yaban,
ilkel afigler’ olarak adlandirilan militan afisler goniillillerce nadiren de giinliik
kiralanan ekiplerce yapistirilir. Her sey partinin ya da adayin militan hizmetlerinin
olanaklarina bagldir. Bu afisler militanlarin diisiinebilecegi her yere asilir. Duvarlar,
direkler, kopriiler, agaclara asilan afigler farkli ebatlardadir: 20x30, 30x40, 40x60,
60x80, 80x20, 120x160.

Afis aday ve danismani i¢in mesaj vermek, bir igbirligi ve dayanigma yaratmak
icin hem basit hem de karmasik bir aractir. Kampanyanin baglayici kavramini
olusturan dort bes sézciik ve bir bakisin olusmasindan olusur. Kavram ve onu iliistre
eden veya tamamlayan gOriintiisii arasinda bir uyum olmasi1 gerekir. Yalnizca bu

koordinasyon, afisin yapilma nedenini hakli kilip onu dogal gostermeyi basarabilir.**

El ilanlar1 genellikle bir sayfadan olusan ve bir yeniligi duyurmak, baglatilan
reklam kampanyasini desteklemek amaciyla olusturulmus ilanlardir. El ilanlarinda
Oonemli olan spot basliklar kullanmak, insanlar1 bu basliklar ile ¢ekerek okunmasini

saglamaktir.

42 Bongrand, a.g.e., ss. 86-87.
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Katalog ve brosiirlerde basili reklam medyalarinin olduk¢a fazla kullanildig:
araglar olarak goriilebilir. Brosiiriin bask:i kalitesi ve hazirlanmasindaki 6zen
muhtemel tliketici i¢in, tretici firmanin kurum ya da kurusun ciddiyeti ve
giivenilirligi hakkinda 6n bilgiler verir. Katalog ise liriin ya da hizmet hakkinda

gercekleri vermek iizere hazirlanir.

2.11- Siyasal Reklamin Tiirkiye’deki Gelisimi

Tiirkiye’de ulusal se¢im kampanyalarinin baglangic noktasi, ¢cok partili hayata
gecis donemi olan 1945 yilina dayanmaktadir. Ciinkii bu tarihten itibaren devlet
radyosunda siyasal partiler ilk kez propaganda yapma hakkini elde etmislerdir. Daha
sonra 1973 yilinda televizyonun Tiirk halkinin giindelik yasamina girmesiyle birlikte

tilkemizdeki siyasal se¢im kampanyalar1 biraz daha renklenmeye baslamistir.

Siyasal reklamcilik II. Diinya Savasi’nin bitiminden sonra 1950’li yillarda
ABD’de bir kavram olarak ortaya ¢ikmis, 1960’11 yillarda Bat1 Avrupa iilkelerinde,

1977 genel secimlerinden itibaren de Tiirkiye’de uygulanmaya baglanmaistir.

1977 genel seciminde, Adalet Partisi Genel Bagkani Siileymen Demirel’den
annesinden yazilmis mektuplar seklinde Cenajans’a hazirlatilan gazete reklamlari ile
Tiirk siyasal yasaminda siyasal reklam geleneginin Onciiligiinii yapmistir. 1977
genel secimi Oncesi mayis ayinda Hiirriyet Gazetesi’nde ¢ikan 21 adet gazete reklami
yaninda Cenajans, Adalet Partisi i¢in teyp bantlari da hazirlamistir. Yayinlanan
gazete reklamlar1 ve se¢im kampanyasinda kullanilan teyp bantlar, Adalet

Partisi’nin 1977 genel se¢im kampanyasina getirdigi énemli yeniliklerdir.**

Tirkiye’de siyasal reklamcilik tarihi ¢ok eskilere dayanmamaktadir. Her ne
kadar bircok kaynakta siyasal reklamciligin tarihi 1977 yili olarak gegse de, 1950
secimlerinde DP’nin hazirlamis oldugu ‘Dur’ isareti yapan bir el resmi ve yaziyla
“Yeter Soz Milletindir” sloganli afisi, siyasal iletisim tarihimizin en etkili ve ilk

slogan1 olarak kabul edilmektedir. *°

* Topuz, Secimlerde iletisim Politikalar, s. 155.
4 Ozkan, a.g.e., s. 29.
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Ikinci uygulama TUSIAD’m 1979°da Manajans’a “Yoklugu Paylasmak mi?-
Bollugu Saglamak m1?” sloganini tagiyan reklamlari siparis vermesidir. 13—30 May1s
1979 tarihleri arasinda 7 giinliik gazete ile bir dergide yayinlanan reklamlar, siyasal
diizeyde epey tartismalara neden olmustur. Uciincii uygulama, 12 Ocak 1982’de
Time Dergisi’nde yayinlanan Tiirkiye ekidir. Manajans, Arthur D. Little Inc. ile

birlikte bu eki hazirlamistir.

Her tii¢ uygulamayr Tiirkiye’nin siyasal reklamciliga kapisini agmasini
hazirlayan énciiler arasinda saymak yanlis olmaz. Ug uygulamanin ikisinde Tiirk
reklamciliginda 6nemli bir yer ve konum isgal eden Manajans’in imzasi yer
almaktadir. Ugiinciisii ise yine &nemli bir isim olan Cenajans gerceklestirmistir.
Bununla beraber, siyasal reklamciligin gercek anlamda yapilabilmesi, 1983 genel

secimi dncesi, MGK’nin karar1 ¢ergevesinde miimkiin olabilmistir.

7 Temmuz 1983’te Milli Giivenlik Konseyi, resmi gazetede yayinlanan
karariyla, “Siyasal partiler program ve tiiziiklerini tanitmak ve faaliyetlerini
aciklamak maksadiyla basina ilan verilebilir” ilkesini benimsemistir. Bu kararla 1977
genel secimlerinde Adalet Partisi’nin Hiirriyet Gazetesi’nde baslattig1 siyasal reklam

yayinlatma uygulamasi yasal bir ¢erceveye kavusmustur.

1980’1i yillardan itibaren se¢cim kampanyalarinda onemli bir degisim siireci
baslamis ve profesyoneller devreye girmistir. Daha 6nce bu kampanyalar dogrudan
ya da dolayli olarak parti ve adaylar tarafindan yiiriitiiliirken, reklam ajanslar1 ve

kamuoyu arastirma sirketleri siyasal {iriinleri pazarlamaya baglamiglardir.

Bu gelismenin temelinde iletisim teknolojilerindeki degisim ve yayginlasama
sonucu televizyon kanallarin1 ¢ogalmasi ve renklenmesi, 1980 sonrasi siyasal ve
toplumsal degisim siirecinin partileri ideolojik mesajlardan ziyade teknik sdylemlere
yoneltmesi ve segcmen kitlesinin siyasal tutumundaki esneme yatmaktadir.

1983 Genel Se¢imi’nde, ANAP se¢gmenlerce hi¢ taninmayan bir siyasal parti
olarak secimlere katilmistir. ANAP yaninda Milli Giivenlik Konseyi’nce segime
katilmasina izin verilen HP (Halk¢1 Parti) ve MDP (Milliyet¢ci Demokrasi Partisi) de

ANAP’la ayn1 durumdadir. Bu bakimdan 1983 secim kampanyasi sirasinda segime
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katilan partilerin tanitilmasi ve taninmasi yoniinden kitle iletisim araglarina ¢ok is
diigmiistiir. Yazili basin her ii¢ partinin kampanyasin1 yakindan izlerken, radyo ve
televizyonda haberlerde kampanya iizerinde durulmustur. Ayrica, televizyonda
partileri tanitict programlar yaymlanmigtir. 22 Ekim 1983°’te de secime katilan

partiler arasinda bir agik oturum diizenlenmistir.*®

1983 secimlerinde Manajan’in ANAP i¢in genis bir kampanya programi
olusturmustur. Bu programi diizenleyen dort kisi arasinda ajansin yonetim kurulu

baskan1 Eli Aciman, Selim Egeli, Faruk Atasoy ve Ege Ernart bulunmaktadir.

Ayni se¢imlerde, Ajans Ada’da Milliyet¢ci Demokrasi Partisi’nin kampanyalarini
hazirlamistir. 1984°te siyasal reklamcilikta devreye giren bir bagka ajans olan Ava
Ajans, Kemal Horzum ile Selim Egeli’nin yonetiminde, ANAP’a ve 6zellikle Genel
Bagkan Turgut Ozal’a programlar hazirlamistir. ANAP siyasal iletisim tarihimizde
bir ilk olarak 1983 ve 1987 iktidar dénemlerinde televizyonda ‘Icraatin Iginden’

programini yayinlamistir.

1986°da Manajans’tan ayrilan Ege Ernart ile Faruk Atasoy’un kurdugu Birikim
Ajans, ANAP’a hizmet vermis, 1986 ara se¢imlerinde ve 1987 genel segimlerinde

ANAP’a reklam programlart hazirlamistir*’

1987 yilinda SHP, Yorum Ajansla profesyonel bir iliski i¢cine girmistir. 1991
yilina gelindiginde Tiirkiye’de siyasal reklamcilik adina bir doniim noktasi teskil
edecek bir gelisme yasanmustir. Unlii Fransiz reklamci Jacques Seguela, ENA
Iletisim Sirketi aracilifityla ANAP’m siyasal secim kampanyasimi ydnetmis ve

partinin kullanacag siyasal reklamlar1 bizzat hazirlamistir.

1991 secimlerinin en O6nemli 6zelligi, hemen hemen biitlin siyasal partilerin
se¢cim kampanyalarin1 profesyonellerin danismanligi altinda yiiriitmeleri ve siyasal
reklamin siyasal kampanyalarda tasidigi agirlik olmustur. Oyle ki 1991 secimleri

oncesi Fransiz reklamcisi Jacques Seguela, ENA lletisim Sirketi araciligiyla

* Topuz, Secimlerde iletisim Politikalari, s. 156.
" Topuz, Siyasal Reklamcihk-Diinyadan ve Tiirkiye’den Orneklerle, s. 15.
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ANAP’la iliskiye gececek ve hem muhalefet hem de iletisim c¢evrelerinde

tartigmalara neden olacak bir isbirligi gergeklestirecektir.*®

1995 Genel Seg¢imleri’nde Yiiksek Secim Kurulu’nun firsat esitligini ortadan
kaldirdig1 gerekgesiyle getirdigi bir diizenleme ile siyasal parti reklamlarinin 6zel
televizyon ve radyolardan yayinlanmasi yasaklanmigtir. Boylelikle eskiden oldugu
gibi siyasi partilerin TRT televizyonlar1 ve radyo programlari araciligiyla propaganda
yapabilme, goOriintiili malzemeyi ise kendilerine ayrilan siire ¢ergevesinde
kullanabilme imkanmi yitirmistir. Siyasi partiler reklamlarin1 sadece gazetelere

vermek zorunda kalmistir.

1999 Genel Sec¢imleri'nde DYP en fazla siyasal reklam kullanan parti
olmasma ragmen, meclise milletvekili sokamamistir. Diger yandan en az reklam
kullanan DSP, terdr orgiitii lideri Abdullah Ocalan’in yakalanmasindan dogan pozitif
etki nedeniyle se¢imlerden zaferle ayrilmistir. Bu sonuglara bakildiginda, siyasal

reklamciligin se¢cim sonuglaria en az etkili oldugu donem oldugunu sdyleyebiliriz.

2.12- Secim Kampanyalar’'nda Kullanilan Siyasal Reklam

Ornekleri

Yukarida da belirtildigi lizere siyasi reklamcilifin baglangici kaynaklara gore
1977 yili olarak gosterilse de 1950 Genel Se¢imleri’nde biiylik yanki uyandiran ve
giiniimiize gelmeyi basarmis mesaji i¢cinde barindiran DP’nin afisini goz ardi
etmemek gerekir. Asagida Tiirkiye’de siyasal reklamciliga damgasina vuran bazi

Oonemli siyasal reklam 6rneklerine yer verilmistir.

2.12.1- 1950 Genel Secimleri “DP: Yeter Soz Milletindir”

“Yeter S6z Milletindir” slogani siyasal iletisim tarihimizin en etkili sloganlarinin
basinda gelir. Sonradan pek cok iletisim profesyoneli degisik siyasal organizasyonlar

i¢in yiizlerce slogan {iretmistir. Ancak hicbir slogan tarihimizde bu denli bir giice ve

* Uztug, Siyasal iletisim Yonetimi, s. 33.
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hatirlanma oranina sahip olamamistir. Bunun nedeni, sloganin ¢ok farkli bir 6zleme
cevap vermesidir. Slogandaki 6zgiirliik talebi kitlelerin 6zlemiyle oOrtiismektedir.
Kitleler, Kurtulus Savasi, i¢ isyanlar, Diinya Ekonomik Krizi, ve II. Diinya Savasi
gibi olaganiistii kosullarin dayatmasi sonucu da olsa, CHP’nin o donemdeki zora
dayali siyasal ve ekonomik baski programlarindan bir an Once kurtulmak
istemektedir. Se¢im meydanlarindaki heyecanli kalabaliklari, tek yumruk halinde tek

hedefe yonelten afisler, bir seylerin zamanimin geldigini haykirmaktadir.*

2.12.2- 1977 Genel Se¢imleri “AP: Mor Kampanya”

Siyasal iletisim tarihimizin ilk profesyonel se¢cim kampanyasi, 5 Haziran 1977
Genel Segimleri’nde yapilmustir. ilk defa bu secimlerde bir reklam ajansi, siyasal
kampanya ylirlitme gorevini tstlenmistir. Cenajans, kampanya sirasinda AP’nin
dergi ve gazete ilanlarini hazirlamistir. Demirel’in konustugu 20 bin ses kaseti ve 5

milyon el ilan1 dagitilmis ve duvarlar mor afislerle donatilmistir.

Ajansin yoneticileri ilk is olarak en etkili rengin hangisi olacagi konusunda
arastirmalar yapmiglar ve uzman kisilerin onerilerine uyarak moru se¢mislerdir. Bu
secimden sonra ajans, bircok duvara diiz mor renkte yazisiz afisler bastirmistir. Bu
bos afisler biiyiik ilgi uyandirmis, birkag¢ giin sonra da afisciler sokagin bir basindaki
mor afigin lizerine A harfini, 6teki basindaki afisin tizerine de P harfini yazarak AP
afisini olusturmuslardir. Cenajans Genel Miidiirii Nail Kegili, kampanya kosullar

hakkinda sunlar1 siiylemistir:5 0

“Kampanyamiz ¢ok gii¢ sartlar altinda siiriiyordu. Oyle ki, 6 afis¢imiz vuruldu.
Harp yapar gibi reklam kampanyas1 yaptik.”

1977 Sec¢imlerinde yasanan bir baska ilk de, siyasal reklamlarin yazili basinda
ilk kez kullanilmis olmasidir. 1977 Se¢imleri’nde Adalet Partisi, ilk kez Hiirriyet

Gazetesi’nde yayinlatmis oldugu reklamlarla bu alanda bir ilke imza atmaistir.

49 Ozkan, a.g.e., s. 33. .
*% Topuz, Siyasal Reklamcihk-Diinyadan ve Tiirkiye’den Orneklerle, s. 16.
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Yaymlanan 21 reklam arasinda Ozellikle 2 tanesi 6n plana gikmustir:'
Kampanyanin ilk ilani, 15 Mayis Tarihli Hiirriyet Gazetesi’nde yaymlanmistir. “Aziz
Tirk Milleti” bashigimi tasiyan ilanda AP, “Partilerimizin, iilkeyi kendi ilkeleri
dogrultusunda yonetmek icin milletimizden iktidar talep ederken, elbette ki ileri
stirecekleri goriisleri, programlari, projeleri, ¢esitli vaatleri ve suglamalar1 olacaktir”

denmektedir.

19 Mayis giinii ise, aym gazetede AP’nin “Canim Anacigim” bashkli ve
“Oglun” imzali, mektup seklindeki AP ilani yaymlanir. [lan metni, memleketinden
ayrilip, okumaya biiyiik kentlere gelmis olan AP’li oldugu anlasilan iiniversiteli
gencin “Aman oglum, ona buna uyma, iyi oku” diye mektup yazan annesine cevabi
niteligindedir. Geng, yanitinda “Canim annecigim, sokaktaki terére karismiyorum”

demektedir.
2.12.3- 1983 Genel Secimleri “ANAP: Tiirkiye Icin Evet”

12 Eylil Askeri darbesinden sonra ilk genel secimler, 6 Kasim 1983’de
yapilmistir. MDP ve ANAP’1n ¢ekistigi se¢imlerde reklam kampanyasi ile 6ne ¢ikan
parti, Anavatan Partisi’dir. 1983 secimlerinde ANAP se¢im kampanyasi ig¢in
Manajans’ta  calismistir.  Ajans yOneticilerden Ege Ernart, kampanyanin

yiiriitiilmesinde basrol oynamistir.

ANAP’in tanitilmast yoniinden, 1983 se¢iminde kullanilan gazete siyasal

reklamlarinda iki 6nemli strateji uygulanmugstir >

-ANAP’1 ve énderi Turgut Ozal’1 tanitmak,

-ANAP iktidara gelirse, neler yapilacagi yoniinden partinin tanimini yapmak.

Bu iki temel stratejiyi uygulayabilmek yoniinden ise, bazi temel sloganlar
secilmis, bunlar reklamlarda tekrarlanmustir. Ayrica, Turgut Ozal’1 segmenlere
tanitabilmek yoniinden bazi tanimlamalarin kullanilmasina gerek duyulmustur. Amag

ise, ANAP’m iktidar olmasini saglamaktir. Bu yonden hazirlanan siyasal reklamlarda

31 Ozkan, a.g.e., s. 54.
>2 Topuz, Sec¢imlerde iletisim Politikalari, s. 157.
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bazi temel sorunlara dikkat ¢ekmek ve iktidar olurlarsa nasil ¢oziim getirecekleri

gosterilmek istenmektedir.

1983 Genel Secimi’nde kullanilan ANAP reklamlarinda, daha ¢ok ekonomik,
toplumsal, iilke sorunlar1 ile parti iligkileri islenmektedir. Aday-parti, aday-parti-
sorun iligkisi reklamlarda hi¢ kullanilmamistir. 23 Ekim-5 Kasim 1983 arasi
yaymlanan, ANAP reklamlarinin ancak ikisinde, Turgut Ozal’m fotografi
bulunmaktadir. Diger biitiin reklamlar, ANAP amblemi ile yaymlanmakla birlikte

ANAP 6nderi Turgut Ozal’1 tanitan sozler icermektedir.

Turgut Ozal ve partisi icin kullanilan temel tanimlamalar sunlardir:

‘Ekonomi Mimar1 Ozal’m Partisi’, ‘Ozal’in Partisi’, ‘Issizligi ¢dziimlemeyi
planlamis, programlamis, uygulamaya hazir Ozal’in Partisi’; ‘Sana destek degil,
kostek olan biirokrasi zihniyetini devlet kapisindan kovacak Ozal’in Partisi’; ‘Hayat
pahaliligma ‘dur’ demesini bilen Ozal’in Partisi’; ‘Hayat pahaliliginin belini kirmus,
ekonomiyi kontrol altina almis Ozal’mn Partisi’; ‘Basini sokacak bir yuvanin 6zlemini
cekiyorsan, konut yapimini planmig, parasini, pulunu nereden saglayacagin

hesaplamis Ozal’1n Partisi’dir.

Belki en énemli mesaj, Turgut Ozal’in 30 Ekim 1983 giinii “Aziz Vatandasim
iktidara talibiz. iktidara hazirhkli heyetiz” seklinde se¢menlere seslenmektedir. 5
Kasim 1983 giinii ise “yarin s6z sizindir” seklinde se¢menlere yaklasarak, ANAP’a
oy vermelerini istemektedir. Kisacasi, 6 Kasim 1983 giinii yapilacak genel se¢cimde
sandiktan iktidar partisi olarak ¢ikmak icin, segmenden ANAP’in tercih etmesinin

yerinde olacagi mesajini vermektedir.”

2.12.4- 1987 Genel Secimleri “SHP: Limon Kampanyas1”

1987 Genel Se¢imleri’de SHP nin ‘Limon Kampanyasini’ yaratan Yorum Ajans,
kampanyasina baslamadan kamuoyu yoklamalar1 yapmis ve se¢menlerin tutumunu

saptamigtir. Yorum Ajans televizyon cekimlerinde SHP Genel Bagkani Erdal

>3 Topuz, Siyasal Reklameilik-Diinyadan ve Tiirkiye’den Orneklerle, s. 158.
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[ndnii’niin giysileri, konusma tonu, hiz1 ve bi¢imi hakkinda éneriler getirmistir. Bu

konuyla ilgili olarak Mehmet Ural sunlar1 séylemistir:54

“Politikacilar politika yapiyorlar ama bunu kitleye veremiyorlar. Ciinkii kitle
iletisim tekniklerini bilmiyorlar. Politikacilar ancak kitle karsisinda yiiz yiize politika
yapabilirler. Insanlar1 artik meydanlarda toplayamiyorsunuz. Iletisim tekniklerinin
kullanilmasinda devreye giren ajanslar televizyonda, basinda ve radyoda mesajin

nasil verilecegini bildikleri i¢in bu ¢alismalara katiliyorlar”.

6 Eylil 1987 yilinda yapilan referandumda, 12 Eyliil dncesinin yasakli siyasi
liderlerinin tekrar siyasete dondiigii 1987 genel segimlerinde ANAP ve Erdal inénii
baskanligindaki SHP c¢ekismistir. 1987 secimlerinin en akilda kalic1 ve basarili
reklam kampanyasina Yorum Ajans’in ortaklarindan Mehmet Ural sorumlulugunda
SHP imza atmistir. Yorum Ajans’in se¢im Oncesinde yaptirdigi focus grup
arastirmalarinda “SHP’ye kim oy verebilir?”, “Bu insanlar oy vermeye nasil ikna

edilir?” sorularma cevap aranir.”

Aragtirmalardan ANAP’1n orta direk olarak tanimlandigi iscilerin, memurlarin
ve c¢iftcilerin, ekonomik olarak kendilerine 5 y1l 6ncesine gore daha kotii hissettikleri
ve ANAP’ta gecebilecek yakin durumdaki durumlarin kétiilesecegine inandiklari

sonucu ¢ikmaktadir.

Ozal’m danismani Birikim Ajans sorumlusu Ege Ernart hi¢ kimseye yanit
verilmemesi goriislinii savunurken, parti kurmaylarindan Giines Taner limonlu
kampanyalarin etkili oldugunu, bu yiizden de karsilik verilmesi gerektigini ileri siirdii

ve basinda yayinlanan yeni bir ilen hazirlatt1.>®

ANAP, 25 Kasim 1987°de Milliyet’te yayinladigi ilanla SHP ye su cevabi verir:

“Sirf bir oy ugruna insan kendi milletine limon demez. Milletini limona

benzetmez. Ayiptir. Tiirk Milletinin higbir ferdine limon olmayr yakistiramayiz.

>4 I?alklran, a.g.e., s. 104.
> Ozkan, a.g.e., s. 89. .
*% Topuz, Siyasal Reklameilik-Diinyadan ve Tiirkiye’den Orneklerle, s. 40.
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Siyasette acemi olunabilir. Ama insanin kendi milletine karsi kabalik etmesi siyasi

bir gaftir...Hos geldiler siyaset sahnesine. Hos geldiler siyasi kavgaya...”

ANAP’in cevabr limon kampanyasina olumlu katkida bulunmustur. Kose
yazarlar1 kampanyay1 6ven ya da yeren yazilara yer verir, karikatiiristler limonla
ilgili espriler yaparlar. Bir reklam kampanyasi i¢in, hele hele siyasal kampanya i¢in
konusulmak bulunmaz bir baglangigtir. ANAP gazeteler para vererek en biiylik siyasi

rakibine ¢alismistir.

SHP 1987 sec¢imlerinden iktidar olarak ¢ikamasa da, siyasi kampanya siirecinde
uygulanan dogru stratejiler sayesinde ylizde 24.7 oy orami ile ikinci parti olarak

secimlerden ¢ikmustir.

2.12.5- 1991 Genel Secimleri ANAP: “Ciinkii Yapacak Cok Isimiz

Var”

1991 Genel Secimlerinde siyasal reklamcilik agisindan bir baska ilke tanik
olunmustur. Tiirkiye’de ilk kez bir parti reklam kampanyalarinin yiiritiilmesi igin
yabanci bir uzmanla c¢alismistir. Bu isim Mitterand’in reklamcis1 olarak taninan
diinyaca iinlii Fransiz reklamci Jack Seguela’dir. Seguela’ya reklam kampanyasi

hazirlatmak ANAP’a o giiniin parasiyla 600 milyon liraya mal olmustur.

Seguela, ANAP Genel Baskani Mesut Yilmaz ve parti kurmaylariyla yaklagik
sekiz saatlik bir goriisme yapmistir. Toplantinin sonunda Seguela, Basbakan Mesut

Yilmaz’a on altin kural sunar. Bu kurallar sunlardir:’’

1. Secimleri ideoloji degil, lider kazanir.
Secimlerde ge¢mis i¢in degil gelecek i¢in oy verilir.
Oy umut i¢in verilir, program i¢in degil.

Sec¢im siyasal olmaktan 6te psikolojik bir olaydir.

M

Devlet adami olmak isteyen bir siyasetci kendi efsanesini gelistirmelidir.

°7 Topuz, Siyasal Reklameilik-Diinyadan ve Tiirkiye’den Orneklerle, s. 45.
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Lider bagimsiz kisiligini vurgulamalidir.
Devlet adami iilkesinin yapisini yansitmali, bugiinden yarini temsil etmelidir.

Lider iilke i¢i imaj1 kadar dis imajia da 6nem vermeli ve onu gelistirmelidir.

A S

Secimi lider kazanir, ama yalniz olmadigini unutmamalidir. Politika dis1
iligkilerine de 6nem vermelidir.
10. Zamana zaman tanimak gerekir. Lider orta ve uzun vadeli diistinmeli ve

bunlar1 yansitabilmelidir.

Seguela Tiirkiye’de o giine kadar rastlanmayan bir kampanya stratejisi uygular.
Kampanya lidere agirlik verilecektir. Fransiz uzman, secimlerin artik medya
savaglar1 oldugunu kabul etmektedir ve bir kampanyanin uzun siire ayni tempo ve

yogunlukta siirdiiriilmeyecegi goriisiindedir.

Seguela, kampanyada en Onemli seylerden birinin de medya planlamasi
oldugunu soyler. Bu dogrultuda hareket eden Seguela, Yilmaz’in ne siklikta
televizyona ¢ikmasi gerektigini hesap eder. Televizyona ¢ok ¢ikilmasi durumunda
itici olunabilecegini savunan Seguela kampanyanin ana slogani olarak ‘Ciinki
yapacak cok ig var’ mesajini kullanir. ANAP, baslattig1 doniistimleri yeni ve geng

lideriyle devam ettirip, yarim kalan islerini tamamlamak istemektedir.

Seguela’nin hazirladig1 kampanya once afisler sonra TV filmlerine dayaniyordu.
Biitiin kampanya boyunca ozellikle afislerde Mesut Yilmaz’in portresi kullanilir.
Biitiin afislerde, bilboardlarda, sticker’larda, el ilanlarinda ve dovizlerde yalniz
Yilmaz’in resmi kullanilir ve sadece resmin iizerindeki sloganlar degistirilir.
Kampanyada kullanilan ilanlara 6rnek olarak “Tirkiye’de baris ve hosgorii siyasete
hakim olacaksa Mesut Yilmaz... Ciinkii yapacak c¢ok is var” ve “Tiirkiye ¢agi
yakalamak i¢in diinyaya acilmay1 siirdiirecekse Mesut Yilmaz... Ciinkii yapacak ¢ok

is var” baglikli ilanlar 6rnek olarak verilebilir.”®

ANAP’1n se¢im kampanyasinda hazirlanan ilk filmde 12 Eyliil donemine vurgu
yapilarak istikrarin korunmasi i¢in ANAP’a oy verilmesi talebinde bulunulmustur.

Ikinci filmde ise, yine ge¢mis dénemlere vurgu yapilarak benzer mesaj verilmistir.

*¥ Topuz, Siyasal Reklameilik-Diinyadan ve Tiirkiye’den Orneklerle, s. 48.
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Fakat her iki filmde rafa kaldirilmistir. Bu arada Sezen Aksu’nun ‘Hadi Bakalim
Kolay Gelsin’ isimli pargasina yeni sOzler yazilarak secim kampanyasinda

kullanilmustir.
2.12.6- 1995 Genel Secimleri “DYP: Haydi Tiirkiye’m Ileri”

Dogru Yol Partisi, 1995 genel se¢imleri reklam kampanyasinin yiirtitiilmesi
faaliyetlerini Cenajans/Grey’e vermistir. Genel Baskan Tansu Ciller, kampanya
boyunca Amerikali iki uzmandan, se¢cim danigmani olarak yararlanmistir. Kampanya
dahilinde imaj faaliyetlerinin tamami Cenajans tarafindan yapilmamistir. Bu da
Amerikali danismanlar tarafindan ve DYP biinyesinde de ¢alismalarin yapildigini
gostermektedir. Cenajans Yonetim Kurulu Baskani Nail Kecili de ajansin goriinen
faaliyetleri disinda Tansu Ciller’in 6zel danigsmanligini yiirlitmiistiir. Biitiin bunlar,
kampanyanin tek elden yiiriitiilmesine ve birimler arasi koordinasyona gerek

duyulmadigin géstermektedir.”

DYP reklamlarinda agirlikli olarak negatif yaklasim kullanarak iki rakip
Erbakan ve Mesut Yilmaz elestirilmistir. Bu kampanyada ilk kez illiistrasyonlardan
yararlanilmistir.  “Engelleri asalim, haydi Tirkiye’m” bashkli ilanda Avrupa
yolundaki Tansu Ciller’in arabasinin Oniine diisen iki biiylik tas Necmettin Erbakan
ve Mesut Yilmaz’dir. Ayni ikili, ‘Biz yapariz, onlar yikar’ ilaninda, Tansu Ciller’in

insa etmekteki duvari ellerindeki kazmayla yikmak i¢in kosmaktadirlar.

“Maskelerini diisiiriin” baglikli ilanda ‘DYP’ye verilen her oyun bdliicii Refah
zihniyetinin ANAP maskesini diislirecek tek ve kesin ¢oziimdiir. DYP’ye verilen her

oy boliicii Refah macerasi karsisinda tek ve kesin ¢oziimdiir’ denilmektedir.

“Diinya yeni bir yiizyila girerken” baslikli ilanda ise, Yilmaz ve Erbakan “Onlar
geemis”, Tansu Ciller ise “Biz gelecegiz” seklinde konumlandirilmigtir. “Tiirkiye’nin
gelecegini biz baslattik, biz devam ettiririz” basligini tasiyan ilanda Avrupa Birligi
bayragmin oniinde sag elin isaret parmagiyla ileriyi gosteren Tansu Ciller fotografi

yer almstir.

> Ozkan, a.g.e., s. 208.
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2.12.7- 1999 Genel Secimleri “ANAP: Sessiz Cogunluk”

ANAP’mm 1999 Secimleri’nde reklam kampanyalarini hazirlayan Lowe Adam,
hedef kitleyi ve mesaji ikiye ayirmustir. Oncelikle ANAP’1n sadik segmeninin partiye
olan giivenindeki haklilig1 vurgularken, partinin gergeklestirdigi icraatlarindaki

basar1y1 hatirlatmis ve gelecege yonelik hedeflerini ifade etmistir.

Ote yandan se¢im kampanyalarinda asil onemsenmesi gereken kitle olan
kararsiz kitle yani ‘sessiz ¢ogunlugu’ hedef almistir. Diger yandan reklam
stratejilerinde Tirkiye’nin sorunlarina deginilerek getirilecek ¢oziimlerle halkin
goziinde giiven tazelemeye calisilmistir. Genel Se¢imlerle ilgili onbes reklamin

kullani1ldig1 kampanya boyunca liderin bir tek fotografi kullanilmistir.
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3-3 KASIM 2002 GENEL SECIMLERI’NDE ANAP, DSP, MHP,
CHP VE GP’NIN KULLANDIGI GAZETE REKLAMLARININ
INCELENMESI

3.1- Calismanin Amaci

Bu ¢alismadaki temel amag, 3 Kasim 2002 se¢imlerinde siyasal partilerin se¢im
kampanyalar1 boyunca gazetelerde kullandiklar1 siyasal reklamlarini inceleyerek,
reklam kampanyalarinda uygulanan stratejileri ve hedef kitleye ulastirilmak istenen
mesajlar1 belirlemektir. Siyasal partilerin reklamlarinda kendilerini se¢gmen kitlesine
nasil anlattig1, partinin kimligi ve ideolojisini reklamlarina ne kadar yansittigi ve
secmen kitlesini etkileyebilmek i¢in hangi konularda daha ¢ok ileti gondermeyi

tercih ettigi ise ¢alismada hedeflenen diger amaclar1 olusturmaktadir.
3.2- Calismani Onemi

3 Kasim 2002 Sec¢imleri’nde yasanan gelismeler, Tirk siyasal tarihinde yeni bir
donemin acildiginin gdstergesidir. Siyasal partiler tarafindan hayal kirikligina
ugratilan sag ve sol partilerin segmen kitleleri, 3 Kasim Genel Secimleri’nde yeni
kurulan partiler AKP ve GP’ ye yoOnelmistir. Siyasal reklamlar, sec¢im
kampanyalarinda, se¢gmen Kkitlesine ulasmak i¢in kullanilan en etkin yontemlerden
biridir. Calismada ele alinan 57. Koalisyon Hiikiimeti ortaklar1 ANAP, MHP ve
DSP’nin yam1 sira CHP ve GP’ nin se¢im kampanyasinda kullandigi siyasal
reklamlarda, se¢men kitlelerini etkiyebilmek icin ne tiir strateji ve mesajlar
olusturdugunun belirlenmesi ve bu sayede farklarinin ortaya konmasi bu anlamda

ayr1 bir 6nem tagimaktadir.
3.3- Calismanin Simirlandirilmasi

Calismada, farkli kimliklere sahip olan Tiirkiye’nin en kokli partilerinden
ANAP, MHP, CHP, DSP ve Temmuz 2002 tarihinde kurulmasina ragmen, dort aylik

kisa bir siire¢ iginde yiiriittiigii basarili secim kampanyasi sayesinde aldigi1 yiizde
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7’lik oy oraniyla dort biiyiik partiyi geride birakmayi basaran GP’nin gazetelerde
yayinlanan siyasal reklamlar1 konu alinmigtir. Ote yandan arastirmada farkli okuyucu
profillerine sahip ve genis Kkitleler tarafindan tercih edilen Hiirriyet, Sabah,
Cumhuriyet ve Tiirkiye Gazeteleri’nin 1 Ekim — 26 Ekim 2002 tarihleri arasinda

yayinlanan tiim sayilar1 siyasal reklamlar agisindan incelenmistir.

Yiiksek Se¢cim Kurulu'nun seg¢imlerden bir hafta once reklam yapilmasin
yasaklamasi nedeniyle, 1 Ekim tarihinde baslayan arastirma 26 Ekim tarihine kadar
devam edebilmistir. Yiiksek Se¢im Kurulu’nun konuyla ilgili a¢iklamasina asagida

yer verilmektedir:'

“3984 sayili kanunun 32. maddesinde yer alan haber, roportaj gibi programlar
veya reklamlar yoluyla siyasi bir partinin ya da adaymn lehinde veya vatandasin
oyunu etkileyebilecek her tiirlii yayinlar, se¢imde oy verme giiniinden 6nceki yedinci
gilinden itibaren yasaklanmis olmakla birlikte, ayni nitelikteki yayimlar 4125 Sayili
Kanunla, 298 sayili Kanunun 61. maddesi kapsamina alinarak se¢imin baslangic

tarihinden itibaren yasaklanmis bulunmaktadir.”

Siyasal parti reklamlarinin gostergebilim yontemiyle incelendigi ikinci kisimda
ise, ANAP, CHP, DSP, MHP ve GP’nin bir aylik donemde gazetelere verdigi dort

adet reklam ele alinarak verilere ulasilmaktadir.

3.4- Calismanin Yontemi

3 Kasim 2002 Seg¢imlerinde kullanilan gazete reklamlariyla ilgili yapilan
arastirmada icerik analizi ve gostergebilim yontemleri kullanmilmustir. Icerik analizi
yontemiyle, 1 Ekim-26 Ekim tarihleri arasinda Hiirriyet, Sabah, Tiirkiye ve
Cumhuriyet Gazeteleri’nde yayinlanan siyasal reklamlar niceliksel olarak (kantitatif)
kullanilan alan, kullanilan kelime sayisi, fotograf alani, ayni giinde yayinlanan
reklam adedi, hangi sayfada yer aldigi verileri belirlenmistir. Ayni1 yontemle

niteliksel olarak (kalitatif) ele alinan reklamlarda ANAP, MHP, CHP, DSP ve

! Radyo Televizyon Ust Kurulu, 1999, 25 Subat 1999 tarihli basin bildirisi,
http://www.rtuk.gov.tr/bas99.htm, 8 Aralik 2004.

90



GP’nin demokrasi, AB, ekonomik kalkinma, ¢agdaslik, laiklik, inanca saygi, sosyal
giivenlik, terdr, ulusal birlik, ekonomik ve siyasal istikrar, bilgi toplumu,
Atatiirkciiliik, giivenli gelecek, milliyet¢ilik, halkeilik, temiz siyaset ve diriistliik,
bagimsiz giiglii Tiirkiye, yolsuzluk, issizlik, ¢cevre, doga ve hayvanlari koruma, sanat,
kiiltiir, egitim ve saglik konulariyla ilgili iletilerin kullanim siklig1 ortaya konmustur.
Ote yandan her partinin se¢im kampanyas: siirecinde en sik kullandigi dort reklami

ele alinarak gostergebilim yontemi araciligiyla incelenmistir.

3.4.1- Icerik Analizi Yontemi

Icerik analizi mesajda, bireyi goriinmeden etkileyen 6gelerin betimlenmesine
yonelik olarak ikinci bir okuma olarak tamimlanabilir’ Bu tamm acisindan
bakildiginda, politik bir kampanyada rakiplerin propagandasini anlamaya yonelik
analizler yapilabilecegi gibi, siyasal reklamlarin amacina ulasip ulagmadigi

konusunda da 6nemli verilere ulagilabilir.

Icerik analizi yontemi ilk once iletisim igeriklerinin sistematik ve objektif
betimlenmesini amacglayan ampirik bir yontem o6zelligi gosterirken zaman iginde
metodolojinin gelismesiyle sosyal bilimsel verilerin igerik analizini gerceklestirme

amaciyla da kullanilmaya baglanmustir.

Klaus Merten’e gore ise igerik analizi “Bir metnin agik igeriksel
karakteristiklerinden yararlanarak, acik olmayan karakteristiklerinin ve baglaminin
arastirilip, sosyal gercekligin ortaya gikarilmasmi amaglayan bir yontemdir”. °
Merten’in yontemi, ¢alisma sorununun belirlenmesi, arastirma amacinin saptanmasi,
aragtirma materyallerinin  secilmesi, arastirma zamanmin belirlenmesi ve
nedensellestirilmesi, varsayimlarin olusturulmasi, degiskenlerin somutlastirilmast,

icerik analizi yOnteminin belirlenmesi, kategorilerin olusturulmasi, kodlama ve

sonuglarin yorumlanmasini kapsamaktadir.

% Nuri Bilgin, icerik Analizi, 1.b., izmir: E.U. Edebiyat Fakiiltesi Yayinlar1, 1988, s. 1 .
* Fiisun Alver, “Basinda Yabanci Tasarim ve Yabanci Diismanh@1”, Yayin no: 362, Istanbul: Der
Yaynlari, 2003, ss.240-242.
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Icerik Analizi, varsayimlarin formiile edilmesi ve buradan hareketle olusturulan
degiskenlerin kategori sisteminde somutlastirilmasina dayanan bir arastirma
yontemidir. Degiskenler, arastirmanin esas perspektifini ve yanitlanmaya calisilan

sonuglar1 ortaya koymaktadir.

Metinlerin bigimsel ve iceriksel 6zelliklerini belirlemek i¢in olusturulan degerler
“bicimsel verileri kodlama c¢izelgesi” ve “igeriksel verileri kodlama c¢izelgesi”
kullanilmaktadir. Bu sayede kodlamanin ve degerlendirilmenin yapilmasi sonrasinda

arastirma sorularinin yanitlarinin bulunmasinda yardimci olmaktadir.

Aragtirmada bi¢imsel (kantitatif) incelemede reklamlarda kullanilan alan,
kullanilan kelime sayisi, fotograf alani, ayni giinde yayinlanan reklam adedi ve hangi
sayfada yer aldign verileri belirlenmistir. Iceriksel (kalitatif) ¢izelgede ise,

gazetelerde yer alan reklamlarin iletilerin igeriklerini belirlemek amaglanmaktadir.

3.4.2- Gostergebilim Yontemi

Gostergebilimin temel ilgi alanin1 gostergeler olusturmaktadir. Gostergelerin ve
onlarin ¢alisma bigimlerinin arastirilmasina ise gostergebilim adi verilir. Gostergeler
bazen bir trafik isareti, bazen bir resim, bir sozciik, ses, miizik ve gorilintii
olabilmektedir. Gostergebilim ile kiiltlir arasinda yakin bir iliski vardir.
Gostergebilim kiiltiirti, iletisim agisindan inceleyen bir bilimdir. Gostergebilim

baglaminda bu bilimin 6nemli isimlerinin tanimlarina deginecek olursak;

Saussure’e gore: “Gosterge dizgelerinin bilimidir.” James Monaco’ya gore:
“Gostergebilim, bize filmin yaptiklarini nasil yaptigini tanimlamaya hizmet eden
aydinlatici, agiklayict bir sistemdir. Filmin agiklamasi zordur ¢iinkii anlamasi
kolaydir.” Paddy Whannel’e gore: “Gostergebilim bize zaten bildigimiz seyleri asla
anlayamadigimiz bir dilde sdyler”. Roland Barthes’a gore ise, kendisi o sey olmadig1
halde, o seyi cagrigtirarak iletisimde bulunan aractir. Gostergebilimin {i¢ temel

caligma alani bulunmaktadir:*

* John Fiske, iletisim Cahsmalarna Giris, Cev. Siilleyman irvan, 2.b., Ankara:Bilim ve Sanat
Yaynlari, 2003, s. 62.

92



1. Gostergenin kendisi: Bu alan, gostergelerin ¢esitli anlam tasima yollarinin ve
gostergeleri kullanan insanlarla iliskilendirilme bi¢iminin aragtirilmasini
inceler. Gostergeler insan yapimi olduklari i¢in yalnizca, insanlarin onlari

kullandiklar1 bigimler i¢erisinde anlasilabilirler.

2. Icinde gostergelerin diizenlendigi kodlar ya da sistemler: Bu ¢alismalar
icinde, toplumun ya da kiiltiiriin gereksinmelerini karsilamak icin gelistirilen

kodlar ya da bu kodlarin iletilmesi i¢in bagvurulan yollar incelenir.

3. Kodlar ve gostergelerin icinde isledigi kiiltiir: Kiiltiiriin kendi var olusu ve

bi¢cimi de bu kodlarin ve gdstergelerin kullanimina baglidir.

Gostergebilimin kurucularindan biri olan Saussure, bir dilbilimci olarak anlami
gostergenin nesnesi ile iligkisinden ziyade, goOstergeler arasi iliskide aramaktaydi.
Anlamin ne oldugundan ¢ok, nasil yaratildig: ile ilgilenmekteydi. Saussure’e gore,
bir gostergede gosterenle gosterilen arasindaki iligkinin kurulmasina anlamlandirma
(signification) denilmektedir.’ Roland Barthes, Saussere’iin yolundan devam etmis
ve anlam kavramini biraz daha derinlemesine incelemistir. Gostergenin bigcim ve
icerikten olusan ikili bir yapist vardir; gosteren bigim, gosterilen ise igerigin
karsitidir.

Gosterge

Gosteren Gosterilen

(bigim) (icerik)

Sekil 3 - R. Barthes’in gosterge semast

> Seyide Parsa, Alev Fatos Parsa, Gostergebilim Céziimlemeleri, 2.b., izmir: Ege Universitesi
Basimevi, 2004, s. 55.
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Barthes bir diisiince bigimi olusturmak yerine ¢esitli bilgiler arasinda dolagmustir.
Ama biitiin ¢alismalarinda yatan degismez olgu dildir. Barthes’a gore gorsel toz,
kendisinin dilsel bildiriyle destekleyerek anlamlarini1 pekistirir. Sinema, reklam, ¢izgi
film, fotograf vb. alanlarda bu gecerlidir. Barthes her ne kadar goriintiilerle sarili bir
diinyada yasiyor olsak da, aslinda bir yazi uygarhigiy1iz goriisiinii savunmaktadir.
Barthes 6zellikle anlamlandirmanin iki boyutu iizerinde durmaktadir. Bunlardan bir

tanesi diizanlam boyutu digeri ise yananlam boyutudur.

Diizanlam: Anlamlandirmanin birinci diizeyi, Saussure’in iizerinde g¢alistig1
diizeydir. Bu diizey gostergenin gostereni ve gosterileni arasindaki iligkiyi ve
gostergenin digsal gerceklikteki gondergesiyle iliskisini betimler. Barthes bu diizeyi
diizanlam olarak adlandirir. Diizanlam, gostergenin ortak duygusal, asikar anlamina
gonderme yapar. Bir sokak manzaras1 fotografi belirtili bir sokag1 gosterir; “ “sokak
sOzcligli binalar arasinda uzanan bir sehir yolunu anlatir.” Aymi sokak farkli iki
sekilde fotograflanabilir. Normal goriinlimlii bir sokak cesitli fotograf hileleri ile
cocuklar icin barmnilmaz bir hale gele gelebilir. Diizanlamsal agidan iki fotografin

anlanu da aymi olacaktir. Burada fark: belirleyecek olan yananlamlardir.®

Yananlam: Yananlam, gostergede onu kullananlarin duygular1t ve Kkiiltiirel
degerleriyle karsilastirildiginda ortaya cikmaktadir. Yananlam alicinin/kullanicin
igsel gerekliligi ile dogrudan iligkilidir ve bu nedenle son derece 6zneldir, bir kiiltiire
Ozgli ve ikonik boyutludur. Barthes herhangi bir gostergenin diizanlami ile
yananlaminin i¢ i¢ce oldugunu ve aradaki anlam kaymalarinin ¢6ziimlerde agiga
cikacagimi savunmaktadir. Bilimsel dilde kavramla (gdsterilen) arasindaki kaymalar
en aza indirgenmek zorundadir. Diizanlamdan yananlama kaymada, diizanlamin

gostergesi, yananlamin gostereni olmaktadir.

6 Fiske, a.g.e,s. 116
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BIRINCi DUZLEM IKINCI DUZLEM

[ |
GERCEKLIK Gosterge Kultir

Gosteren

Gosterilen

Sekil 4 — R. Barthes’in Anlamlandirma Semast

Mit: Gostergelerin ikinci derecede isleyisine iligkin Barthes’in ortaya koydugu {i¢
yoldan ikincisi mit araciligiyla gerceklesir. Mit bir kiiltiiriin, gercekligin ya da
doganin bazi goriiniimlerini agiklamasi ya da anlagilmasini saglayan bir dykiidiir.
Barthes’a gore, bir seyin iizerinde diisiinme, onu kavramlastirma ya da anlamanin
kiiltiirel yoludur. Barthes miti, birbirleriyle iligkili kavramlar zinciri olarak diisiintir.
Mitler kendi kokenlerini ve dolayisiyla siyasal ve toplumsal boyutlarini gizlerler.
Reklamlar televizyonda ¢ok kisa zaman diliminde ya da dergilerde olgiileri belli
oranlardaki bir sayfada pek c¢ok seyi anlatmak zorunda olduklarindan anlatim
zenginligi sagladig1 icin mitlerden oldukea sik olarak yararlanmaktadir. Ornegin her
birey i¢in bayrak, milletce paylasilan tarihi anilar1 ve beraberinde getirdigi “gurur”
ve “bir topluma ait olma” gibi duygular1 c¢agristirir. Bu imgenin giicii ulusal

iletisimde en ikna edici kuvvet olarak degerlendirilebilinir.

Metafor (Egretileme): Metefor, benzerlik araciligiyla anlayabilme siirecini ya da
bilinen bir elemanin bilinmeyen bazi kavram ve elemanlara benzetilmesi olarak
tanimlanabilir. Arlarinda benzetme kurulan iki sey normal bir siliregte birbiriyle
baglantili degildir; ancak zihin diis giiclinii ¢alistirarak yeni bir meteforu

anlayabilmektedir.
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Diizdegismece (Metonomi): Bir gostergenin anlam giiclinii arttirmanin diger bir
yolu ise metonimidir. Metonomi, bir parcanin biitiinii temsil etmesi anlamini
tasimaktadir. Giligli bir iletisim tarzi olarak nitelendirebilecegimiz metenomi
kolaylikla fark edilemeyen ya da gizli belirtisel gostergelerdir. Dogal bir belirtisel
gostergenin dogruluk etmenini kullanirlar ve onun belirtisel dogasini gizleyerek
izerinde insa edilirler. Metonomide ¢agrisima dayali bir iligki vardir. Bu ¢agrisim
insanlarin usunda dogru baglantilar yapmay1 kolaylastiran kodlarin varligini belirtir.”
Metonomi, mitler ve belirtisel gostergeler benzer bigimde islerler ¢linkli gostergeler
ve bunlarin gondergeleri aynmi1 diizlemdedirler: bitisik sinirda calisirlar. He {icii de

dizimin biitlinlinii gdsterge ile verilen par¢adan yola ¢ikarak inga etmektedir.

3.5- Varsayimlar

Aragtirma kapsaminda incelenen bes partinin siyasal kampanyalarinda
kullandiklar1 basin reklamlar1 dogrultusunda belirlenen varsayimlari agagida sirasiyla

yer verilmektedir.

1- ANAP, DSP, CHP, MHP ve GP siyasal reklamlarinda kendilerini yeterince

anlatip, iilke sorunlarina somut ¢éztimler iiretememektedirler.

2- ANAP, CHP ve GP, daha fazla se¢men kitlesine ulagarak oy oranini arttirabilmek

icin reklamlarinda ideolojik s6ylemlerden kaginmislardir.

2.1- Milliyete¢i, muhafazakar, sosyal adalet¢i ve liberal sag egilimlerini benimseyen
ANAP’in  reklamlarinda kullandig1r iletilerin bu degerlerin  dogrultusunda

olusturulmadigi goriilmektedir.

2.2- Tirkiye’nin en kokli sol partisi olan CHP reklamlarinda, partinin kimligini
olusturan  Atatiirk¢iilik ve sosyal demokrasiyle ilgili yaklasimlara yer

vermemektedir.

7 Arthur Asa Berger, Kitle iletisimde Cﬁziimleme“Y('intemleri, Cev. Murat Barkan, Ugur Demiray,
Deniz Giiler ve digerleri, 2.b., Eskisehir: Anadolu Universitesi Egitim Saglik ve Bilimsel Arastirma
Calismalart Yayinlari, 1996, s. 29.
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3- Milliyet¢i sag parti konumundaki MHP, reklamlarinda parti ideolojisinin bel

kemigini olusturan milliyetgilik ilkesi iizerine sekillendirmektedir.

4- DSP reklamlarinda, Atatiirk¢iiliigli ve sosyal demokrasiyi olusturan degerlere yer

vermektedir.

5- DSP, ANAP ve GP, secimlerde oylarmi arttirabilmek i¢in kendi goriislerini
benimseyen se¢cmenler disindaki kitlelere ulasmak amaciyla medya planlarinda

partinin kimligine yakin olmayan gazetelere de yer vermistir.

5.1- DSP, reklam kampanyasinda milliyet¢ci ve sag egilimli okur kitlesine sahip

gazetelere yer vermektedir.

5.2- ANAP, GP’nin sol egilimli gazetelere medya planinda yer verdigi

goriilmektedir.

8- MHP ve CHP ise medya planinda kendi ¢izgisine en yakin gazetelere yer

ayirmaktadir.

9- Siyasal partiler se¢cim kampanyalarinin son iki haftasinda 6nceki haftalara oranla

reklamlarin1 daha yogun sekilde kullanmaktadirlar.

10- DSP ve MHP reklamlarinda segmen kitlesine ulastirmak istedigi mesajlar1 en
fazla yazisal metinlerle anlatan partilerdir. Bu siralamay1 ANAP takip ederken CHP

ve GP mesajlarini daha ¢ok kisa ciimlelerle anlatma yoluna gitmistir.

11- Reklam stratejisini ‘AB’ ve ‘gelecek’ ana temalar1 lizerine kuran ANAP
reklamlarinda, fakli 6zelliklere sahip daha c¢ok se¢men kitlesine ulasabilmek igin,
diger partilerin se¢cim programlarinda deginmedigi ‘afet programi’, ‘kadin haklarr’,
‘doga ve hayvanlarin korunmasr’, ‘kiiltlir sanat’ gibi sosyal i¢erikli konularda mesaj

gondermektedir.

12- ANAP’1n reklam stratejisinde AKP hedef olarak secilmektedir.
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13- MHP, reklam stratejisini ‘milliyet¢ilik’ ¢ merkez parti olma’ ve ‘ekonomik

kalkinma’ ana temalar1 tizerine kurmaktadir.

14- MHP, pozitif iletileri reklamlarinda agirlikli olarak kullanirken, negatif iletilerle

rakip partileri elestirme yoluna gitmistir.

15- Reklamlarinda yazisal alani genis tutan MHP’nin uzun anlatimlardan dolay1

vermek istedigi mesajlar1 kisa ve 0z olarak se¢gmen kitlesine ulagtiramamaktadir.

16- Reklam stratejisini ‘Bilgi toplumu’ ve ‘Atatiirk¢iiliik’ ve ‘ekonomik kalkinma’
tizerine kuran DSP, reklamlarinda iktidar doneminde yaptigi icraatlar1 anlatirken

yaptiklarinin yapacaklarinin garantisi oldugu yoniinde mesajlar aktarmaktadir.

17- DSP, MHP’nin reklamlarinda oldugu gibi pozitif iletiler kullanmay1 tercih
ederken, uzun anlatimlarindan dolayr vermek istedigi mesajlar1 kisa, 6z ve basit

olarak hedef kitlesine ulastirmakta zorlanmaktadir.

18- CHP, reklamlarin1 ‘oylarin boliinmemesi’, ‘yolsuzluk’ ve ‘cagdaslik’ ana
temalar1 tlizerine kurmaktadir. Se¢im kampanyasinda kullandigi reklamlarin
tamaminin negatif igerikte oldugu goriilen CHP, bazi reklamlarinda AKP’yi hedef
olarak almaktadir. AKP’nin gercek yliziinii gostermeyen bir parti oldugu mesajini
aktararak se¢cmen kitlesini uyarma yoluna giden CHP, Tiirkiye’nin gelecegi i¢in

oylarin béliinmemesi ve CHP’de toplanmasi ¢agrisinda bulunmaktadir.

19- GP reklamlarinda Cem Uzan 6n plana ¢ikmaktadir. Reklamlarda kullanilan
fotograflarda halktan biri izlenimini veren Cem Uzan, ezilen ve yoksul kesimin
sisteme kars1 Ofkesi ve gecmis donem iktidar partilerine sorulan hesap iizerine

kurulmaktadir.

20- GP kisa, 6z ve herkesin anlayabilecegi dilden vaatlerle se¢cmen kitlesini etkileme

yoluna gitmistir.
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21- AKP, diger partilerin aksine 3 Kasim 2002 Seg¢imleri’nde gazetelerde siyasal

reklam kullanmamastir.

3.6- ANAP, CHP, DSP, MHP ve GP’nin 3 Kasim 2002 Secimleri’nde
Hiirriyet, Sabah, Tiirkiye ve Cumhuriyet Gazeteleri’nde Kullandigi
Siyasal Reklamlarin Icerik Analizi ve Gostergebilim Yontemleriyle

Incelenmesi

Incelemenin birinci kisminda 1-26 Ekim tarihleri arasinda ANAP, MHP, CHP,
DSP ve GP’nin dort gazetede ¢ikan toplam 116 reklami igerik analizi yontemiyle ele
alinmaktadir. Niceliksel ve niteliksel olarak yapilan degerlendirme sonrasinda
ulasilan bulgular ile varsayimmlarin dogrulugu irdelenmektedir. Incelemenin ikinci
kisminda ise, her partinin dort gazete reklami iizerinde gostergebilim yontemiyle

sonuclara ulasilmaktadir.
3.6.1- Gazete Reklamlarinin icerik Analizi (Niceliksel)

Calismanin bu boliimiinde ANAP, MHP, CHP, DSP ve GP’nin Hiirriyet, Sabah,
Cumhuriyet ve Tiirkiye Gazeteleri’'nde ¢ikan toplam 116 reklami {izerinden
kullanilan alan, kullanilan kelime sayisi, fotograf alani, ayn1 giin kullanilan reklam
adedi, hangi sayfada kullanildigi ve hangi gazeteye ne kadar reklam verildigi

konusunda bilgilere ulagilmaktadir.

3.6.1.1- Hiirriyet, Sabah, Cumhuriyet ve Tiirkiye Gazeteleri’nde
ANAP’1n Siyasal Reklamlarina Iliskin Bulgular

Tablo 1-Anavatan Partisi’nin 3 Kasim 2003 Segimlerinde 1 Ekim - 7 Ekim tarihleri arasinda Sabah,
Hiirriyet, Cumhuriyet ve Tiirkiye Gazeteleri’nde yer alan siyasal reklamlarinin incelenmesinden elde

edilen sonuglar
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TARIH

Kullanilan
Alan (cm/cm)

Kullanilan
kelime sayis1

Fotograf Alam

Ayni giin
kull.reklam
adedi

Hangi sayfada
kullanildigr

incelenen
Gazeteler

00T Wy 1

Sabah

10x7.8=78

12

4.5x8.5=38.25

1 adet

1.sayfa, sag alt
kose

Hiirriyet

Cumbhuriyet

10x7.8=78

12

4.5x8.5=38.25

1 adet

1.sayfa, sag alt
kose

Tiirkiye

00T Wy T

Sabah

Hiirriyet

Cumbhuriyet

Tiirkiye

00T WY €

Sabah

Hiirriyet

Cumbhuriyet

10x7.8=78

12

Fotografsiz

1 adet

1.sayfa,sag alt
kose

Tiirkiye

00T WY ¥

Sabah

Hiirriyet

Cumbhuriyet

Tiirkiye
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Sabah

V)]
=
£
=
N
g - - - - - Hiirriyet
N
- - - - - Cumbhuriyet
- - - - - Tiirkiye
40x52.4=2100 | 58 52.5x40=2100 | 1 adet 17-18 Sabah
Her iki sayfay1
da ortaliyor
) 1.sayfa,
; 10x7.2=72 18 Fotografsiz 2 adet 20-21 Hiirriyet
=¥ 40x52.4=2096 | 58 52.5x40=2100 Her iki sayfay1
8 da ortaliyor
N
S
S - - - - - Cumbhuriyet
- - - - - Tiirkiye
- - - - - Sabah
|
= 10x7.5=75 18 Fotografsiz 1 adet 1.sayfa, sag alt | Hiirriyet
Z. kose
=
N
g - - - - - Cumbhuriyet
N
- - - - - Tiirkiye
g 58 2100 1 1 Sabah
= %40 %30 %49 %25 %16.6
=
z
2886 106 2138.25 2 4 adet Hiirriyet
%56 %55 %350 %350 %66
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Cumbhuriyet

156 24 38.25 1 1 adet Tiirkiye
Y%od %12 %l %25 %16.6
5142 192 4276.5 4 6

GENEL

TOPLAM

Yukaridaki bulgulara géz attigimizda, 1-7 Ekim tarihleri arasinda ANAP’1n dort
gazete kullandig1 reklam alani 5 bin 142°dir. Bunun yiizde 56’sin1 Hiirriyet, yiizde
40’11 Sabah, yiizde 5,6’sin1 da Tirkiye kapsamaktadir. Bu haftada ANAP’in
Cumhuriyet Gazetesi’ne reklam vermedigi goriilmektedir. En fazla kullanilan reklam
kelime adedi ve fotograf payi siralamasi1 Hiirriyet, Sabah ve Tiirkiye Gazeteleridir.
Ayni giin kullanilan reklam adedi Hiirriyet’te 2 diger iki gazetede ise 1’er tanedir.
Gazetelerde kullanilan reklam adedinin toplam1 6’dir. Bunun yiizde 66°s1 Hiirriyet,
ylizde 16,6’s1 Sabah ve yine ayni oranla Tiirkiye Gazeteleri’ne aittir. Reklamlarin

¢ogu birinci sayfa sag alt kosede kullanilan kiiciik ilanlardir.

Tablo 2- Anavatan Partisi’nin 3 Kasim 2003 Secimlerinde 8 Ekim — 14 Ekim tarihleri arasinda
Sabah, Hiirriyet, Cumhuriyet ve Tiirkive Gazeteleri'nde yer alan siyasal reklamlarmin

incelenmesinden elde edilen sonuglar

Ayni giin
. Kullanilan Alan | Kullanilan Fotograf Alani kull.reklam Hangi sayfada | Incelenen
TARIH . . <
kelime sayis1 adedi kullanildig: gazeteler
- - - - - Sabah
=)
= - - - - - Hiirriyet
£
2
N
g - - - - Cumbhuriyet
N
- - - - - Tiirkiye

et Sabah

= - - - - aba

£

=

N

g 10x7.5=75 12 Fotografsiz 1 adet l.sayfa, sag alt | Hiirriyet

N kose
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Cumbhuriyet

35.5x44.5=1579 | 58 44.5x35.5=1579 | 1 adet 10 ve 11’inci Tiirkiye
sayfalar
ortaliyor.
—
= - - - - - Sabah
=
=
el
=
o ) ) ) ) ) -
= Hiirriyet
=3
N
- - - - - Cumbhuriyet
- - - - - Tiirkiye
—
— - - - - - Sabah
=
=
el
=
g 10x7.5=75 12 adet 7.5x8.2=61.5 1 adet 1.sayfa, sag alt | Hiirriyet
=3 kose
N
- - - - - Cumbhuriyet
. ) ) ) ) Tiirkiye
- - - - - Sabah
[y
N 10x7.5=75 14 7.5x7.5=56.25 1 adet 1.sayfa, sag alt | Hiirriyet
= kose
.
8
g - - - - - Cumbhuriyet
(=3
N
- - - - - Tiirkiye
1.sayfa, sag alt
25x19.5=487.5 9 19.5x16.20=316 | 2 adet kose,Istanbul Sabah
— 25x19.5=487.5 14 19x20=380 eki)
w 1.sayfa, sag alt
; kose
b
8
) 10x7.5=75 13 7.5x7.5=56.25 1 adet 1.sayfa, sag alt | Hiirriyet
g kose
[\
- - - - - Cumbhuriyet
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10x7.5=75 14 7.5x8.5=63.75 1 adet 1.sayfa, sag alt | Tiirkiye
kose
— 1.sayfa, sag alt
£ 25X19.5=487.5 | 19 19x20.5=389 1 adet kose Sabah
=
=
el
=
g 10x7.5=75 13 7.5x7.5=56.25 1 adet 1.sayfa, sag alt | Hiirriyet
=3 kose
N
- - - - - Cumbhuriyet
- - - - - Tiirkiye
3 adet 1.sayfa
1462 42 1085 2 sag alt kose Sabah
%42.7 %23 %36 %350 %30
5 adet 1.sayfa
300 78 230.25 1 sag alt kose Hiirriyet
- %8.7 %43 %7 %25 %50
=]
o)
>
g - - - - - Cumbhuriyet
1 adet 10-
1654 58 1642.75 1 11.sayfalari Tiirkiye
%48 %32 %55 %25 ortalayan ilan
%20
GENEL 3416 178 2958 4 10
TOPLAM
8—14 Ekim tarihleri arasinda kullanilan reklamlara bakildiginda ise su

sonuglara ulasilmaktadir: Bu haftada yine Cumhuriyet Gazetesi’'nde ANAP’mn

reklam1 kullanilmamistir. En fazla reklam alani yiizde 48 ile Tirkiye Gazetesi,

ardindan yiizde 42 ile Sabah ve yiizde 8,7’lik oranla Hiirriyet’te kullanilmistir. En

fazla kelime sayis1 Hiirriyet’te ardindan Tiirkiye’de ve en sonda Sabah Gazeteleri’ne

aittir. Fotograf alanina bakildiginda ise, yukaridaki siralama degismemektedir. Ayn

giin kullanilan reklam sayist Sabah’ta 2, diger iki gazetede birer adettir. Toplam

reklam sayisi olarak degerlendirdigimizde ise, en fazla reklamin yiizde 50 oran ile

Hiirriyet, yiizde 30 oran ile Sabah, yiizde 20 oran ile Tiirkiye Gazeteleri’nde

kullanildigin1 gérmekteyiz.
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Tablo 3- Anavatan Partisi’nin 3 Kasim 2003 Secimlerinde 15 Ekim — 22 Ekim tarihleri arasinda

Sabah, Hiirriyet,

Cumhuriyet ve

incelenmesinden elde edilen sonu¢lar

Tiirkive Gazeteleri’nde yer alan siyasal reklamlarinin

TARIH Kullanilan Kullanilan Fotograf Alan1 | Ayni giin Hangi Incelenen
Alan kelime sayis1 kull.reklam sayfada Gazeteler
adedi kullanildig:
- - - - - Sabah
J—
(9]
= 10x7.5=75 12 7.5x7.5=56.25 1 adet 1.sayfa, sag Hiirriyet
z. alt kose
8
N
g - - - - - Cumbhuriyet
N
- - - - - Tiirkiye
24.5x19.5=477 | 25 19.5x24.5=477 | 1 adet 1.sayfa, sag Sabah
alt kose
—
=)
= 10x7.5=75 14 7.5x7.5=56.25 1 adet 1.sayfa, sag Hiirriyet
Z. alt kose
=
N
g - - Cumbhuriyet
o - - -
10x7.5=75 15 7.5x8.5=63.75 1 adet 1.sayfa sag Tiirkiye
alt kose
- Sabah
[ 25x19.5=487.5 | 16 19.5x20.5=399 | 2 adet 10.sayfa, sag | Hiirriyet
~ 40.5x48=1944 | 95 48x40.5=1944 kose
; 20 ve 21’inci
=4 sayfalari
8 ortaliyor.
N
c 0
S - - - - - Cumbhuriyet
- - - - - Tiirkiye
[y
-] - - - - - Sabah
=
£
=
N
S Hiirriyet
<>
et - - - - -
Cumbhuriyet
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Tiirkiye

- - - - - Sabah
[y
; 25.5x20=510 42 20x20.5=410 1 adet 14. sayfa Hiirriyet
E.
8
S .
g ) . ) - - Cumbhuriyet
N
40x52.5=2100 | 95 fotografsiz 1 adet 10 ve 11’inci | Tiirkiye
sayfalar
- - - - - Sabah
S
= 10x7.5=75 16 3.5x7.5=27.75 1 adet 1.sayfa, sag Hiirriyet
= alt kose
=
g 95 3.sayf: Cumbhuriyet
S 25.5%35.5=905 35.5x17.5=621 | 1adet sayla umhnriye
- - - - - Tiirkiye
- - - - - Sabah
E 1.sayfa,
- 10x7.5=75 14 3.5x7.5=26.25 1 adet gazete Hiirriyet
= ambleminin
E' yaninda
N .
g - - - - - Cumbhuriyet
N
- - - - - Tiirkiye
2908.5 39 503.25 1 1 adet Sabah
% 42.7 %9.8 %12 %20 %9
7 adet
810 153 2893.25 2 %63 Hiirriyet
- % 11.9 %38 %70 %40
=)
=~
=
E 905 95 621 1 adet 1 adet Cumhuriyet
% 13.3 %23 %15 %20 %9
2175 110 63.75 1 adet 2 adet Tiirkiye
% 31.9 %27 %3 %20 %18
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GENEL

TOPLAM 6798.5 397 4081.25 5 11

15-22 Ekim tarihleri arasinda 11 adet reklam kullanilmistir. Bunlardan yiizde
63’4 Hiirriyet, yiizde 18’1 Tiirkiye ve yiizde 8’i Sabah, diger yiizde 8’1 ise
Cumhuriyet Gazeteleri’ne aittir. Toplam dort gazetede 6 bin 798 cm’lik reklam alam
en fazla yiizde 11,9 ile Hiirriyet, yiizde 31,9 ile Tiirkiye, 13,3 oran ile Cumhuriyet
Gazeteleri'nde yer almistir. Kelime sayis1 bakimindan Hiirriyet, Tiirkiye,
Cumbhuriyet, sabah, fotograf alan1 bakimindan Hiirriyet, Cumhuriyet, Sabah Tiirkiye,
aym giin kullanilan reklam agisindan yine Hiirriyet’te iki adet diger gazetelerde birer

adettir.

Tablo 4- Anavatan Partisi’nin 3 Kasim 2003 Secimlerinde 22 Ekim — 26 Ekim tarihleri arasinda
Sabah, Hiirriyet, Cumhuriyet ve Tiirkive Gazeteleri’'nde yer alan siyasal reklamlarinin

incelenmesinden elde edilen sonuglar

Ayni giin
: Kullanilan Alan Kullanilan Fotograf Alani kull.reklam Hangi sayfada | Incelenen
TARIH . . -
kelime sayisi adedi kullanildig: gazeteler
- - - - - Sabah
N
i 10x7.5=75 13 1.5x2.5=3.75 2 adet 1.sayfa, sag Hiirriyet
= 25x19.5=487.5 26 19.5x20=390 alt kose,
Z. 14.sayfa
8
g - - - - - Cumbhuriyet
S
N
- - - - - Tiirkiye
N
w 40.5x26.5=1073 52 20.5x32=656 1 adet 3. sayfa Sabah
=
=
|l
8
g 40.5x27.4=1113 52 26.5x32=848 1 adet 21.sayfa Hiirriyet
[
N
- - - - - Cumbhuriyet
40x26.5=1060 52 25x32.5=812.5 1 adet 2.sayfa, sag Tiirkiye
kose.
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Sabah

N
£
= 25x19.5=487.5 - 19.5x20.5=399 1 adet 3.sayfa, sag Hiirriyet
E. kose.
8
N
S
S - - - - - Cumbhuriyet
N
- - - - - Tiirkiye
39.5x27.5=1086
17.5x23.5=411.25 | 52 26x30=780 2 adet 6.sayfa Sabah
21 Fotografsiz 11.sayfa
o 1.sayfa, sag
wn 10x7.5=75 13 7.5x8.2=61.5 3 adet alt kose Hiirriyet
=1 20x24=240 12 24x8.5=204 12. sayfa
E. 10x7.5=75 8 7.5x7.5=56.25 1.sayfa, sag
g alt kose.
N
S 52 2.sayfa Cumbhuriyet
S 35x23=805 23x27.5=632.5 | ladet say Y
) ) ) . ) Tiirkiye
52.5x35.5=1863 49 35.5x52.5=1863 | 1 adet 2.sayfa Sabah
N
= 52.5x34=1784 49 34x45.5=1547 1 adet 25. sayfa Hiirriyet
E.
=
N
g - _ - - - Cumbhuriyet
N
2. sayfanin
52.5x35.5=1863 49 35.5x52.5=1863 | 1 adet tamamini Tiirkiye
kapliyor.
g 3739.11 153 3299 4 6 Sabah
[~ %32.7 %27 %31 %36 %35
=
> 3947 243 3880.75 5 8 Hiirriyet
Z %34.5 %44 %37 %45 %47
805 52 632.5 1 1 Cumhuriyet
%7 %9.4 %6 %9 %5.8
2923 101 2675 1 2 Tiirkiye
%25.6 %18 %25 %9 %11
GENEL 11414.11 549 10487.25 11 17
TOPLAM ' '
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22-26 Ekim tarihleri arasinda toplam 17 adet reklam kullanilmistir. Bunun
ylizde 47’si Hiirriyet, ylizde 35’1 Sabah, ylizde 11’1 Tirkiye ve yiizde 5,8 ile
Cumhuriyet Gazeteleri paylasmaktadir. Reklam alani1 olarak yilizde 34,5°1 Hiirriyet,
ylizde 32,7 Sabah, yiizde 25,6 Tiirkiye ve ylizde 7 oranla Cumhuriyet Gazeteleri
gelmektedir. Fotograf alan1 olarak dort gazete ayni siralamay1 paylasirken, kullanilan
kelime sayis1 acisindan ele aldigimizda, 448 toplam kelime sayisi ile yukaridaki
gazeteler ars1 siralama degismemektedir. Aymi giin kullanilan reklam sayisi

Hiirriyet’te 5, Sabah’ta 4 ve diger gazetelerde birer adettir.

3.6.1.1.1- Bulgularin Degerlendirilmesi

Haftalik bulgularin degerlendirilmesinin ardindan 1-26 Ekim tarihleri arasinda
ANAP reklamlari i¢in sunlar1 syleyebiliriz: 26 giin i¢inde toplam 57 bin 515 ecm’lik
reklam alani, bin 317 kelime sayisi, 21 bin 802 cm fotograf alan1 ve ayni giin 24 adet
reklam kullanilmistir. Toplam dort gazetede ¢ikan reklam sayist 44 olmakla birlikte
dagilim su sekilde gerceklesmektedir; Hiirriyet Gazetesi 24, Sabah Gazetesi 11,
Cumhuriyet Gazetesi 2 ve Tiirkiye Gazetesi 6 adettir. Buna gore varsayimda da
belirtildigi tizere, ANAP en fazla reklami 6nce Hiirriyet, ardindan Sabah, Tiirkiye ve
Cumhuriyet Gazeteleri’ne vermistir. Ayn1 giin kullanilan reklam adedinde siralama
yine degismemektedir. Verilen ilanlarda 1. sayfa sag alt kosede kullanilan kiiclik
olciilii reklamlarin oram digerlerine gore daha fazladir. ilk hafta az sayida ilan
kullanan ANAP’mn son haftalara dogru reklam sayisini arttirdigimi goriilmektedir.
Tablolara bakildiginda, varsayimda belirtildigi iizere, ANAP’1n kendi segmen kitlesi
disinda kalan kesimleri de etkileyebilmek ve kendilerine oy vermeleri konusunda
ikna edebilmek i¢in medya planinda cumhuriyetci sol kitlenin sesi Cumhuriyet
Gazetesi’'ne 2 kez reklam verdigi goriilmektedir. ANAP reklam kampanyasinda
kullandig1 44 reklam ile 2002 Se¢imlerinde en fazla reklam veren siyasal parti
olmustur. ANAP son iki haftada kullandig1 reklam sayist onceki haftalara oranla
yliizde 75 oraninda artis gostermektedir. Bu veri siyasal partilerin se¢im
kampanyasinin son iki haftasinda reklam faaliyetlerini yogun bir sekilde kullandigi

yoniindeki varsayimin ANAP icin gegerli oldugunu ortaya koymaktadir.
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3.6.1.2- Hiirriyet, Sabah, Cumhuriyet ve Tiirkiye Gazeteleri’nde
MHP’nin Siyasal Reklamlarina Iliskin Bulgular

Tablo 5- Milliyet¢i Hareket Partisi’nin 3 Kasim 2003 Segimlerinde 1 Ekim — 7 Ekim tarihleri
arasinda Sabah, Hiirriyet, Cumhuriyet ve Tiirkive Gazeteleri’'nde yer alan siyasal reklamlarinin

incelenmesinden elde edilen sonu¢lar

Ayni giin
Kullanilan Alan | Kullanilan Fotograf Alan1 | kull.reklam Hangi Incelenen
kelime sayis1 adedi sayfada Gazeteler
kullanildig:

TARIH

- - - - - Sabah

- - - - - Hiirriyet

- - - - - Cumbhuriyet

200 WY |

- - - - - Tiirkiye

52.5x16=840 85 16x26=416 1 adet 5.sayfa Sabah

- - - - - Hiirriyet

- - - - - Cumbhuriyet

00T Wy T

- - - - Tiirkiye

Sabah

Hiirriyet

Cumbhuriyet

00T WY €

Tiirkiye

5.sayfa, sag Sabah
52.5x15.5=785 115 15.5x26=403 1 adet kosede yer
aliyor.

2007
Ry ¥

Hiirriyet
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Cumbhuriyet

Tiirkiye
52.5x15.5=785 115 15.5x25.5=395 | 1 adet 4.sayfa
- - - - - Sabah
(9]
= - - - - - Hiirriyet
£
8
)
> .
= - - - - - Cumbhuriyet
N
- - - - - Tiirkiye
- - - - - Sabah
=)
; 25.2x19.3=486 120 19.3x15.5=299 | 1 adet 19.sayfa Hiirriyet
=
[}
4 .
= - Cumbhuriyet
N - - - -
26x19.5=507 115 19.5x15.5=302 | 1 adet 4. sayfa Tiirkiye
- - - - - Sabah
|
52! - - - - - Hiirriyet
£
=
[}
4 .
= - - - - - Cumbhuriyet
[\
- - - - - Tiirkiye
869 200 819 1 2 Sabah
S %32.8 %33.8 %45 %33.3 %40
o)
=
2 ,
g 486 120 299 1 1 Hiirriyet
%18 %20 %16.4 %33.3 %20
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- - - - Cumbhuriyet

1292 270 697 1 2 Tiirkiye
%48 %45 %38 %33.3 %40
2647 590 1815 5

GENEL 3

TOPLAM

1-7 Ekim tarihleri arasinda yayinlanan MHP reklamlarma bakildiginda dort
gazetede toplam 2 bin 647 cm’lik alan kaplamaktadir. Bu alanin yiizde 45°1lik oranm
Tirkiye, ylizde 33 orani Sabah, yiizde 20’lik oran1 ise Hiirriyet’te yer almistir. MHP
bir hafta i¢cinde Cumhuriyet Gazetesi hari¢ diger ii¢ gazeteye toplam 5 reklam
vermistir. Bunun 2 tanesi Sabah, 2 tanesi Tiirkiye, 1 adedi ise Hiirriyet’te yer
almigtir. Fotograf alan1 en fazla Sabah, Tiirkiye ve ardindan Hiirriyet’te kullanilirken,

kelime sayisi1 en fazla Tiirkiye, Hiirriyet ve Sabah’ta kullanilmistir.

Tablo 6- Milliyet¢ci Hareket Partisi’'nin 3 Kasim 2003 Segimlerinde 1 Ekim — 7 Ekim tarihleri
arasinda Sabah, Hiirriyet, Cumhuriyet ve Tiirkive Gazeteleri’nde yer alan siyasal reklamlarimin

incelenmesinden elde edilen sonu¢lar

Ayni giin
TARIH Kullanilan Kullanilan Fotograf Alam kull.reklam Hangi sayfada | Incelenen
Alan kelime sayis1 adedi kullanildig: gazeteler
26x19=494 97 19x15.5=294.5 1 adet S.sayfada Sabah
e - - - - - Hiirriyet
=
£
8
g - - - - - Cumbhuriyet
S
N
26x19.5=507 97 19.5x15.5=294.5 | 1 adet 4.sayfa Tiirkiye
et Sabah
H - - - - - aba
=
b
8
D o
S - - - - - Hiirriyet
N
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Cumbhuriyet

Tiirkiye

2007 WH 01

26x19.5=507

89

19x15.5=294.5

1 adet

13.sayfa

Sabah

Hiirriyet

Cumbhuriyet

26x19.5=507

89

19.5x15.5=294.5

1 adet

3.sayfa

Tiirkiye

00T Wy 1T

Sabah

Hiirriyet

Cumbhuriyet

Tiirkiye

2007 Wy 71

26x19.5=507

89

19x15.5=294.5

1 adet

9.sayfa

Sabah

Hiirriyet

Cumbhuriyet

Tiirkiye

00T
Wy €1

Sabah

Hiirriyet

113




Cumbhuriyet

10x7.5=75 14 7.5x8.5=63.75 1 adet 1.sayfa, sag alt | Tiirkiye
kose
— 1.sayfa, sag alt
&~ 25X19.5=487.5 | 19 19x20.5=389 1 adet kose Sabah
=
£
=
g 10x7.5=75 13 7.5x7.5=56.25 1 adet 1.sayfa, sag alt | Hiirriyet
S kose
N
- - - - - Cumbhuriyet
- - - - - Tiirkiye
1462 42 1085 2 3 adet 1.sayfa Sabah
%42.7 %23 %36 %350 sag alt kose
%30
300 78 230.25 1 5 adet 1.sayfa Hiirriyet
- %8.7 %43 %7 %25 sag alt kdse
=) %30
=~
>
z - - - - - Cumbhuriyet
1 adet 10-
1654 58 1642.75 1 11.sayfalari Tiirkiye
%48 %32 %55 %25 ortalayan ilan
%20
GENEL 3416 178 2958 4 10
TOPLAM

8—14 Ekim tarihleri arasinda yer alan reklamlara bakildiginda MHP’nin Sabah

ve Tiirkiye Gazeteleri’nde toplam 7 adet reklam reklam kullandigi goriilmektedir. 3

bin 78 cm’lik reklam alaninin yiizde 51°1 Tiirkiye, ylizde 48,9 orani ise Sabah’ta yer

almistir. Reklamlarin 4 tanesin Tiirkiye Gazetesi’ne verilmesine ragmen fotograf

oran1 ve kelime sayisinin Sabah’ta daha fazla oldugu goriilmektedir. Reklamlar

haftanin belirli glinlerinde birer tane kullanilmistir.

114




Tablo 7- Milliyet¢ci Hareket Partisi’nin 3 Kasim 2003 Secimlerinde 15 Ekim — 22 Ekim tarihleri

arasinda Sabah, Hiirriyet, Cumhuriyet ve Tiirkive Gazeteleri’nde yer alan siyasal reklamlarimin

incelenmesinden elde edilen sonu¢lar

TARIH Kullanilan Kullanilan Fotograf Alan1 | Ayni giin Hangi Incelenen
Alan kelime sayis1 kull.reklam sayfada Gazeteler
adedi kullanildig:
[
9] - - - - - Sabah
=
=
| b
8
S Hiirriyet
[
N
- - - - - Cumbhuriyet
- - - - - Tiirkiye
- - - - - Sabah
—
; 26x19.5=507 107 19.5x15.5=302 | 1 adet 6.sayfa Hiirriyet
£
8
[}
= - - - - - Cumbhuriyet
<>
[\
25.4x19.5=507 | 107 19.5x16.5=321 | 1 adet 2.sayfa Tiirkiye
— Sabah
g - - - -
H -
P
el
= Hiirriyet
N - - - - -
S
S
N
Cumbhuriyet
Tiirkiye
Sabah
11x8=88 13 1.5x7=10.5 1 adet 9.sayfa, sag
alt kose.
; Hiirriyet
= 26.5x19.5=516 | 118 19.5x15.5=302 | 1 adet 21.sayfa
&
=
[ Cumbhuriyet
@ - - - - -
S
N
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Tiirkiye

26x19.5=507 112 19.5x15.5=302 | 1 adet 3.sayfa
- - - . Sabah
[
o
- - - - - Hiirriyet
&, y
2
N
>
S - - - - - Cumbhuriyet
- - - - - Tiirkiye
- - - - - Sabah
[}
ot - - - - - Hiirriyet
=
£
=
g - - - - - Cumbhuriyet
S
N
- - - - - Tiirkiye
52.5x15.5=813 | 120 15.5x26=403 1 adet 15.sayfa Sabah
[ \°
[un—y
= 26x27.5=715 33 27.5x7=192 1 adet 21.sayfa Hiirriyet
=
[}
S
) - - - - - Cumbhuriyet
- - - - - Tiirkiye
901 133 413.5 1 2 Sabah
%24.6 %26 %22.5 %33 %28
] 1738 258 796 1 3 Hiirriyet
% %47.5 %50.5 %43.4 %33 %42.8
=
>
z - - - - - Cumbhuriyet
1014 119 623 1 2 Tiirkiye
%27.7 %23.3 %33.9 %33 %28.5
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GENEL

TOPLAM 3653 510 1832.5 3 7

15-21 Ekim tarihleri arasinda kullanilan MHP reklamlarin toplam 3 bin 653
cm’dir. Bu oranda en fazla yilizdelik sirasiyla Hiirriyet, Tiirkiye, Sabah Gazeteleri
gelmektedir. Fotograf alan1 olarak bu siralama Hiirriyet, Sabah, Tiirkiye olarak
degisirken, kullanilan kelime sayisi bakimindan degerlendirildiginde siralamanin
Hiirriyet, Tiirkiye, Sabah olarak degistigini gormekteyiz. MHP bu siirecte Hiirriyet’e
3, Tiirkiye’ye 2 ve Sabah’a 2 olmak iizere toplam 7 adet reklam kullanmistir. MHP
reklamlarin1 diger haftalarda oldugu gibi birinci sayfada kullanmamakla beraber

cogunlukla i¢ sayfalarda ve sag sayfalari tercih etmistir.

Tablo 8- Milliyet¢i Hareket Partisi’'nin 3 Kasim 2003 Secimlerinde 22 Ekim — 26 Ekim tarihleri
arasinda Sabah, Hiirriyet, Cumhuriyet ve Tiirkive Gazeteleri’nde yer alan siyasal reklamlarimin

incelenmesinden elde edilen sonuglar

Ayni giin
: Kullanilan Alan | Kullanilan Fotograf Alan1 | kull.reklam Hangi sayfada | Incelenen
TARIH . . -
kelime sayis1 adedi kullanildig: gazeteler
Sabah
N
e Hiirriyet
£
=
N
= Cumbhuriyet
<>
N
26x27.5=715 33 27.5x9.5=256 1 adet 2.sayfa Tiirkiye
26x27.5=715 33 27.5x26=256 1 adet 5. sayfa Sabah

N

e Hiirriyet

=

B

=2

g Cumbhuriyet

[

N

Tiirkiye
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Sabah

N
i
= 25x19.5=487.5 - 19.5x20.5=399 1 adet 3.sayfa, sag Hiirriyet
Z. kose.
8
N
g - - - - - Cumbhuriyet
N
- - - - - Tiirkiye
39.5x27.5=1086
17.5x23.5=411.25 | 52 26x30=780 2 adet 6.sayfa Sabah
N 21 Fotografsiz 11.sayfa
9}
=
Z. 1.sayfa, sag
=} 10x7.5=75 13 7.5x8.2=61.5 3 adet alt kose Hiirriyet
€Y 20x24=240 12 24x8.5=204 12. sayfa
I 10x7.5=75 8 7.5x7.5=56.25 1.sayfa, sag
(=4
\%] alt kose.
35x23=805 52 23x27.5=632.5 | ladet 2sayfa Cumhuriyet
. ) ) ) . Tiirkiye
52.5x35.5=1863 49 35.5x52.5=1863 | 1 adet 2.sayfa Sabah
N
=)}
; 52.5x34=1784 49 34x45.5=1547 1 adet 25. sayfa Hiirriyet
8
N
>
S - _ - - - Cumbhuriyet
2. sayfanin
52.5x35.5=1863 49 35.5x52.5=1863 | 1 adet tamamini Tiirkiye
kapliyor.
- 3739.11 153 3299 4 6 Sabah
o %32.7 %27 %31 %36 %35
w
c 3947 243 3880.75 5 8 Hiirriyet
E %34.5 %44 %37 %45 %47
805 52 632.5 1 1 Cumbhuriyet
%7 %9.4 %6 %9 %5.8
2923 101 2675 1 2 Tiirkiye
%25.6 %18 %25 %9 %11
GENEL 11414.11 549 10487.25 11 17
TOPLAM ’ '
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22-26 Ekim tarihleri arasinda MHP toplam 8 reklam kullanmistir. Bu
reklamlarin dort gazetedeki toplam alani 4 bin 318 cm’dir. Reklam alani olarak en
fazla oran1 Sabah, ardindan Tiirkiye ve Hiirriyet Gazeteleri gelmektedir. Fotograf
alan1 ve kelime sayis1 bakimindan da ayni siralama gelmektedir. Yukaridaki tabloya
gore bir tek Sabah Gazetesi’nde ayn1 giin 2 reklam kullanilmistir. Diger gazetelerde
ise sadece birer adet kullanilmistir. Verilen reklam sayilarina bakildiginda MHP’ nin
en fazla kendi ideolojine yakin olan MHP’ye ardindan da sag goriisleri kitleleri

yansitan Sabah ve Hiirriyet Gazeteleri’nin tercih ettigini gormekteyiz.

3.6.1.2.1- Bulgularin Degerlendirilmesi

MHP’nin 1-26 Ekim tarihleri arasinda Hiirriyet, Sabah, Tiirkiye ve Cumhuriyet
Gazeteleri’ne verdigi siyasal reklamlar degerlendirildiginde, ilk hafta gazetelere
verilen reklam oraninin sonraki haftalarda yiizde 25 oraninda arttigin1 goériilmektedir.
Bu artig siyasal partilerin se¢im kampanyasinin son iki haftasinda reklam
faaliyetlerini yogunlastirdigi yoniindeki varsayimi dogrulamaktadir. MHP dort
gazetede toplam 15 bin 167 cm alaninda reklam kullanmistir. Fotograf alan1 7 bin
596 cm, kullanilan kelime sayis1 bin 932°dir. Diger partilerin toplam kelime
sayilarina bakildiginda MHP’nin en fazla kelime sayist kullanan parti oldugu
anlasilmaktadir. Ulagilan bu veri MHP nin reklamlarinda yazisal anlatimin genis yer
tuttugu ve mesajlarin kisa ve 6z olarak se¢men kitlesine ulastirilamadigi yoniindeki
varsayimmi desteklemektedir. MHP 26 giin boyunca dort gazetede toplam 27 adet
reklam kullanmigtir. Varsayimda da belirtildigi tizere, MHP 27 reklam ile se¢im
doneminde ANAP’tan sonra en fazla gazetelere reklam veren ikinci parti
konumundadir. Gazetelerde kullanilan reklam yiizdelik oranlarina bakildiginda
MHP’nin Cumhuriyet’e reklam vermeyi tercih etmeyerek, hedef kitlesine en yakin
gordiigii gazetelere reklam verdigi goriilmektedir. Buna gore, Tiirkiye Gazetesi’nde

10, Sabah Gazetesi’nde 11, Hiirriyet Gazetesi’nde ise 6 kez reklam kullanilmaktadir.
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3.6.1.3- Hiirriyet, Sabah, Cumhuriyet ve Tiirkiye Gazeteleri’nde

DSP’nin Siyasal Reklamlarina iliskin Bulgular

Tablo 9- Demokratik Sol Parti’nin 3 Kasim 2003 Se¢imlerinde 1 Ekim — 7 Ekim tarihleri arasinda

Sabah, Hiirriyet,

Cumhuriyet ve

incelenmesinden elde edilen sonu¢lar

Tiirkive Gazeteleri’'nde yer alan siyasal reklamlarinin

TARIH

Kullanilan
Alan

Kullanilan
kelime sayisi

Fotograf Alam

Ayni giin
kull.reklam
adedi

Hangi
sayfada
kullanildig:

incelenen
Gazeteler

00T WY |

Sabah

Hiirriyet

Cumbhuriyet

Tiirkiye

00T WY T

Sabah

Hiirriyet

Cumbhuriyet

Tiirkiye

00T WY €

Sabah

Hiirriyet

Cumbhuriyet

Tiirkiye

00T Wy ¥

Sabah

Hiirriyet
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Cumbhuriyet

Tiirkiye

00T WY S

Sabah

Hiirriyet

Cumbhuriyet

Tiirkiye

00T WY 9

Sabah

Hiirriyet

Cumbhuriyet

Tiirkiye

00T Wy L

Sabah

Hiirriyet

Cumbhuriyet

Tiirkiye

NVI1dOL

Sabah

Hiirriyet

Cumbhuriyet
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- - - - - Tiirkiye

GENEL
TOPLAM

1-7 Ekim 2002 tarihleri arasinda DSP’nin dort gazetede de reklam kullanmadigi

goriilmektedir.

Tablo 10- Demokratik Sol Parti’nin 3 Kasim 2003 Secimlerinde 8 Ekim — 14 Ekim tarihleri arasinda
Sabah, Hiirriyet, Cumhuriyet ve Tiirkive Gazeteleri’nde yer alan siyasal reklamlarinin

incelenmesinden elde edilen sonuglar

Ayni giin )
Kullanilan Kullanilan Fotograf Alan1 | kull.reklam Hangi sayfada | Incelenen

TARIH Alan kelime sayist adedi kullanildig: gazeteler

- - - - - Sabah

- - - - - Hiirriyet

200 WY 8

- - - - - Cumbhuriyet

- - - - - Tiirkiye

- - - - - Sabah

- - - - - Hiirriyet

- - - - - Cumbhuriyet

2007 WY 6

- - - - - Tiirkiye

- Sabah

00¢

wey 01

- - - - - Hiirriyet
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Cumbhuriyet

Tiirkiye

00T WY 11

Sabah

Hiirriyet

Cumbhuriyet

Tiirkiye

00T WY TI

Sabah

Hiirriyet

Cumbhuriyet

Tiirkiye

2007 Wy €1

Sabah

Hiirriyet

Cumbhuriyet

Tiirkiye

2007
Wy ¢l

Sabah
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- - - - - Hiirriyet

- - - - - Cumbhuriyet

- - - - - Tiirkiye

- - - - - Sabah

- - - - - Hiirriyet

NVI1dOL

- - - - - Cumbhuriyet

- - - - - Tiirkiye

GENEL
TOPLAM

814 Ekim 2002 tarihleri arasinda DSP’nin dort gazetede de reklam

kullanmadig1 goriilmektedir.

Tablo 11- Demokratik Sol Parti’nin 3 Kasim 2003 Secimlerinde 14 Ekim — 22 Ekim tarihleri arasinda
Sabah, Hiirriyet, Cumhuriyet ve Tiirkive Gazeteleri’'nde yer alan siyasal reklamlarinin

incelenmesinden elde edilen sonuglar

TARIH Kullanilan Alan | Kullanilan Fotograf Alani Ayni giin Hangi Incelenen
kelime sayis1 kull.reklam sayfada Gazeteler
adedi kullanildig:
- - - - - Sabah
[u—y
n - - - - - Hiirriyet
=
.
8
g - - - - - Cumbhuriyet
(=4
N
- - - - - Tiirkiye
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21x15.5=325 73 4x3=12 1 adet 3.sayfa Sabah
[y
; 21x15.5=325 73 4x3=12 1 adet 2.sayfa Hiirriyet
£
=
S .
= - - - - - Cumbhuriyet
<
N
- - - - - Tiirkiye
Sabah
[y
\] . .
52! Hiirriyet
E - - - - -
=
[}
S Cumhuriyet
N 21x15.5=325 73 4x3=12 1 adet 2.sayfa
Tiirkiye
Sabah
(5=
=] Hiirriyet
£
=
g Cumbhuriyet
> - - - - -
[\
Tiirkiye
- - - - - Sabah
c
o - - - - - Hiirriyet
£
8
)
= - - - - - Cumbhuriyet
(=4
N
- - - - - Tiirkiye
NN
g = 40.5x26.5=1073 | 98 26.5x15.5=410.75 | 1 adet 3.sayfa Sabah
o =
P
el
=
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40.5x27.5=1113 | 98 27.5x15.5=426.25 | 1 adet 20.sayfa Hiirriyet
39.5x26.5=1046 | 92 26.5x10=265 1 adet S5.sayfa Cumbhuriyet
- - - - - Tiirkiye
- - - - - Sabah

=

- - - - - - Hiirriyet

£

=

N

= - - - - - Cumbhuriyet

S

N
- - - - - Tiirkiye

1398 98 410.75 1 2 Sabah

: %33 %19 %36 %33.3 %33.3

= 1438 171 438.25 1 2 Hiirriyet

% %34 %33.7 %38.5 %33.3 %33.3

=

z
- - - - - Tiirkiye
1371 238 289 1 2 Cumhuriyet
%32.5 %46.9 %23 %33.3 %33.3
4207 507 1138 3 6

GENEL
TOPLAM

15-21 Ekim tarihleri arasindaki DSP reklamlara baktigimizda ilk reklamini

16 Ekim giinli Hiirriyet ve Sabah Gazeteleri’ne verdigi anlagilmaktadir. 17 Ekim’de

sadece Cumhuriyet Gazetesi’ne ilan veren DSP, daha sonraki giinlerdeki ilanlarim

Sabah, Hiirriyet ve Cumhuriyet Gazeteleri’ne esit sayida verirken Tirkiye

Gazetesi'ne bu tarihe kadar hi¢ ilan vermedigi goriilmektedir. DSP 17 Ekim tarihi

sonrasinda toplam 6 ilan ile 4207 cm’lik reklam alani1 kullanmistir. Reklamlar

Hiirriyet, Sabah ve Cumhuriyet Gazeteleri’ne esit olarak dagitilmistir. Kelime sayisi
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olarak en fazladan en aza dogru Cumhuriyet, Hiirriyet ve Sabah siralamas1 fotograf

alan1 bakimidan Hiirriyet, Sabah ve Cumhuriyet olarak degismektedir.

Tablo 12- Demokratik Sol Parti’nin 3 Kasim 2003 Secimlerinde 22 Ekim — 26 Ekim tarihleri arasinda

Sabah, Hiirriyet, Cumhuriyet ve Tiirkiye Gazeteleri’nde yer alan siyasal reklamlarinin incelemesinden

elde edilen sonuclar

Ayni giin
: Kullanilan Alan | Kullanilan Fotograf Alam1 | kull.reklam Hangi sayfada | Incelenen
TARIH . . -
kelime sayis1 adedi kullanildig: gazeteler
22.5x35=787 73 19x20.5=389.5 | 1 adet S.sayfa Sabah
N
; 23x34.5=810 73 19.5x22=429 1 adet 6.sayfa Hiirriyet
£
8
g - - - - - Cumbhuriyet
S
N
- - - - - Tiirkiye
- - - - - Sabah
N
w
=
. - - - - - Hiirriyet
8
N
>
=
23x35.5=816 77 19.5x22=429 1 adet 20.sayfa Cumhuriyet
- - - - - Tiirkiye
23x35.5=816 131 Fotografsiz 1 adet S.sayfa Sabah
N
~
= 21x35.5=745 131 Fotografsiz 1 adet 4.sayfa Hiirriyet
£
8
N
g - - - - - Cumbhuriyet
N
24.5x35.5=869 131 Fotografsiz 1 adet 11.sayfa Tiirkiye
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Sabah

N
wn
= - - - - - Hiirriyet
Z.
8
[}
g - Cumbhuriyet
S - - - -
24.5x35.5=869 131 Fotografsiz 1 adet 3.sayfa Tiirkiye
52.5x35.5=1863 | 77 35x21=735 1 adet S.sayfa Sabah
)
=)
E. 52.5x35.5=1863 | 131 35x21.5=752.5 | 1 adet 23. sayfa Hiirriyet
8
)
=
N 40.5x26.5=1073 | 131 26.5x16.5=437 | 1 adet 11.sayfa Cumbhuriyet
40.5x27.5=1113 | 131 27.5x9=247.5 1 adet 11..sayfa Tiirkiye
3466 281 1124.5 1 3 Sabah
%29.8 %23 %32 %25 %27.2
g 3418 335 1181.5 1 3 Hiirriyet
~ %29.4 %27.5 %34.5 %25 %27.2
=
> .
z 1889 208 866 1 2 Cumbhuriyet
%16.2 %17 %25 %25 %18
2851 393 247.5 1 3 Tiirkiye
%24.5 %32 %7.2 %25 %27.2
GENEL 11624 1217 3419.5 4 11
TOPLAM ’

22-26 Ekim tarihleri arasinda DSP dort gazetede de reklam sayisini

arttirmistir. Toplam 11 reklam ile 11 bin 624 cm reklam alani kullanan DSP, en

fazladan en aza dogru kelime sayist Tirkiye, Hiirriyet, Sabah ve Cumbhuriyet,

fotograf alam1 bakimindan Hiirriyet, Sabah, Cumhuriyet ve Tiirkiye siralamasi

gelmektedir. Reklam sayis1 olarak Sabah, Hiirriyet ve Tiirkiye arasinda esit dagilim

s0z konusudur.
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3.6.1.3.1- Bulgularin Degerlendirilmesi

1-26 Ekim tarihleri arasindaki DSP reklamlarina baktigimizda ilk reklaminl6
Ekim giinii Hiirriyet ve Sabah Gazeteleri’ne verildigini gérmekteyiz. 17 Ekim’de
sadece Cumhuriyet Gazetesi’ne ilan veren DSP, daha sonraki giinlerdeki ilanlarinm
Sabah, Hiirriyet ve Cumhuriyet Gazeteleri'ne esit sayida vermistir. ilk iki hafta
gazetelere reklam verilmedigi goriilen DSP’nin medya planina Tiirkiye Gazetesi de
yer almaktadir. Bu durum varsayim dogrultusunda ele alindiginda DSP’nin Tiirkiye
Gazetesi araciligiyla milliyet¢i muhafazakar kitleye de ulasmak istedigini
gostermektedir. Tablodaki oranlara bakildiginda, toplam 17 reklam ve 15 bin 831 cm
reklam alani, bin 724 kelime sayisi, 4 bin 557 cm fotograf alani kullanildigini
goriilmektedir. DSP bin 724 kelime sayisi ile reklamlarinda en fazla kelime kullanan
MHP’nin ardindan ikinci parti olarak gelmektedir. Ulasilan bu ver varsayimda da
belirtildigi iizere, DSP’nin se¢gmen kitlesine kendisini daha ¢ok yazisal metin ile
anlatma yoluna gittigini gostermektedir. Reklamlarda yazisal metinlerin genis yer
tutmasi se¢men kitlesine verilmek istenen asil mesajin kisa ve 6z olarak ulagsmasini
zorlastirmaktadir. Reklamlarin kullanimi1 agisindan dort gazete lizerinden yapilan
medya planindan Hiirriyet ve Sabah’a 5 kez, Cumhuriyet’e 4 ve Tiirkiye Gazetesi’'ne

ise 3 adet reklam verildigi goriilmektedir.

3.6.1.4- Hiirriyet, Sabah, Cumhuriyet ve Tiirkiye Gazeteleri’nde
CHP’nin Siyasal Reklamlarina iliskin Bulgular

Tablo 13- Cumhuriyet Halk Partisi’nin 3 Kasim 2003 Se¢imlerinde 1 Ekim — 7 Ekim tarihleri
arasinda Sabah, Hiirriyet, Cumhuriyet ve Tiirkive Gazeteleri’'nde yer alan siyasal reklamlarinin

incelenmesinden elde edilen sonuglar

Ayni giin
TARIH Kullanilan Kullanilan Fotograf Alam1 | kull.reklam Hangi Incelenen
Alan kelime sayisi adedi sayfada Gazeteler
kullanildig:
- Sabah
=
N
| hd
8
'; Hiirriyet
(=
N
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Cumbhuriyet

Tiirkiye

00T Wy T

Sabah

Hiirriyet

Cumbhuriyet

Tiirkiye

00T WY €

Sabah

Hiirriyet

Cumbhuriyet

Tiirkiye

200 WY ¥

Sabah

Hiirriyet

Cumbhuriyet

Tiirkiye

00T WY S

Sabah

Hiirriyet

Cumbhuriyet
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Tiirkiye
Sabah

=)

= Hiirriyet

£

=

N

g Cumbhuriyet

N
Tiirkiye
Sabah

N

= Hiirriyet

£

=

N

g Cumbhuriyet

N
Tiirkiye
Sabah

o,

=]

=~ Hiirriyet

=

z
Cumbhuriyet
Tiirkiye

GENEL
TOPLAM

1-7 Ekim tarihleri arasinda CHP, dort ulusal gazetede reklam kullanmamustir.
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Tablo 14- Cumhuriyet Halk Partisi’'nin 3

arasinda Sabah, Hiirriyet, Cumhuriyet ve

incelenmesinden elde edilen sonu¢lar

Kasim 2003 Seg¢imlerinde 8 Ekim —15 Ekim tarihleri

Tiirkiye Gazeteleri’nde yer alan siyasal reklamlarinin

Ayni giin
TARIH Kullanilan Kullanilan Fotograf Alan1 | kull.reklam Hangi sayfada | Incelenen
Alan kelime sayis1 adedi kullanildig: gazeteler
- - - - - Sabah
(= 2]
=1 _ - - - - Hiirriyet
E.
8
N
= .
S - - - - - Cumbhuriyet
N
- - - - - Tiirkiye
- - - - - Sabah
o
= - - - - - Hiirriyet
£
=
N
@ .
S - - - - - Cumbhuriyet
N
- - - - - Tiirkiye
[y
=] - - ) ) ) Sabah
=
£
=
2 Hiirriyet
<>
N
- - - - - Cumbhuriyet
- - - - - Tiirkiye
[y
— - - - - - Sabah
=
£
=
2 Hiirriyet
=
N
- - - - - Cumbhuriyet
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Tiirkiye

2007 Wy T1

Sabah

Hiirriyet

Cumbhuriyet

Tiirkiye

00T Wy €1

Sabah

Hiirriyet

Cumbhuriyet

Tiirkiye

200 WY ¥1

Sabah

Hiirriyet

Cumbhuriyet

NV1dOL

Sabah

Hiirriyet

Cumbhuriyet

Tiirkiye

133




GENEL
TOPLAM

8—14 Ekim tarihleri arasinda CHP’nin dort ulusal gazetede siyasal reklam

kullanmadig1 goriilmektedir.

Tablo 15- Cumhuriyet Halk Partisi’'nin 3 Kasim 2003 Segimlerinde 15 Ekim — 21 Ekim tarihleri

arasinda Sabah, Hiirriyet, Cumhuriyet ve Tiirkive Gazeteleri'nde yer alan siyasal reklamlarinin

incelenmesinden elde edilen sonu¢lar

TARIH

Kullanilan Alan

Kullanilan
kelime sayist

Fotograf Alani

Ayni giin
kull.reklam
adedi

Hangi
sayfada
kullanildig:

incelenen
Gazeteler

2007 Wy €1

Sabah

Hiirriyet

Cumbhuriyet

Tiirkiye

2007 WH 91

Sabah

Hiirriyet

39.5x26=1027

16

18x16.5=297

1 adet

3.sayfa

Cumbhuriyet

Tiirkiye

2007 Wy L1

40.5x27.5=1113

15

19.5x4.3=83.85

1 adet

30.sayfa

Sabah

Hiirriyet

Cumbhuriyet

Tiirkiye
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00T WY 81

Sabah

40x27=1080

15

18x12.5=225

1 adet

23.sayfa

Hiirriyet

Cumbhuriyet

Tiirkiye

2007 Wy 61

Sabah

Hiirriyet

39.5x26.5=1046

26.5x21=556.5

1 adet

3.sayfa

Cumbhuriyet

Tiirkiye

2007 Wy 0T

Sabah

Hiirriyet

Cumbhuriyet

Tiirkiye

00T Wy 1T

Sabah

40.5x27.5=1113

16

27.5x33=907

1 adet

S.sayfa

Hiirriyet

Cumbhuriyet

Tiirkiye

NV'1

dOL

1113
%20.7

15
%21.4

83.85
%4

%33

%20

Sabah
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2193 31 1132 1 2 Hiirriyet
%40.7 %44 %54.7 %33 %40
2070 24 853.5 1 2 Cumbhuriyet
%38.5 %34 %41 %33 %40
- - Tiirkiye
GENEL 5376 70 2069.35 3 5
TOPLAM ’

15-21 Ekim tarihleri arasinda dort ulusal gazetede ¢ikan CHP’nin siyasal

reklamlarina bakildiginda ilk ilanim1 16 Ekim tarihinde Cumbhuriyet Gazetesi’ne

verdigini gérmekteyiz, sonraki giinlerde sirastyla Sabah, Hiirriyet Gazeteleri’ne birer

reklam verildigi goriilmektedir. Yukaridaki tabloda CHP’nin ayn1 giinde sadece bir

ulusal gazeteye ilan verdigi ve Tiirkiye Gazetesi’ni medya planlamasina dahil

etmedigi goriilmektedir. CHP, toplam 5 reklam kullandigi 15-21 Ekim tarihleri

arasinda 5 bin 376 cm reklam alani1 kullanmistir. Reklamlarinda kullandig1 toplam

kelime say1s1 70, fotograf alan1 2 bin 69°dur.

Tablo 16- Cumhuriyet Halk Partisi’nin 3 Kasim 2003 Segimlerinde 22 Ekim — 26 Ekim tarihleri

arasinda Sabah, Hiirriyet, Cumhuriyet ve Tiirkive Gazeteleri’nde yer alan siyasal reklamlarimin

incelenmesinden elde edilen sonuglar

Ayni giin
: Kullanilan Alan | Kullanilan Fotograf Alam1 | kull.reklam Hangi sayfada | Incelenen
TARIH . . <
kelime sayis1 adedi kullanildig: gazeteler

40x27.5=1100 16 27.5x32=880 1 adet 3.sayfa Sabah
N
e 40x27.5=1100 16 16x19.3=308 1 adet 23.sayfa Hiirriyet
£
8
N
= - - - - Cumbhuriyet
<>
N

- - - - Tiirkiye
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Sabah

N
w
? 26.5x35=927 42 23.5x13=305 1 adet 23.sayfa Hiirriyet
8
N
>
S 26x35.5=923 42 23.5x13=305 1 adet 3.sayfa Cumhuriyet
- - - - - Tiirkiye
- - - - - Sabah
N
~
= - - - - - Hiirriyet
£
8
)
g - - - - - Cumbhuriyet
N
24.5x35.5=869 77 Fotografsiz 1 adet 11.sayfa Tiirkiye
- - - - - Sabah
N
(9]
? 27.5x34.5=948 | 45 24x13=312 1 adet 23.sayfa Hiirriyet
8
N
>
S 26x35.5=923 52 23.5x13=305 1 adet 20.sayfa Cumhuriyet
24.5x35.5=869 77 Fotografsiz 1 adet 3.sayfa Tiirkiye
52.5x35=1837 77 35x21=735 1 adet S.sayfa Sabah
[}
=)
? 52.5x35=1837 131 35x21.5=752.5 | 1 adet 23. sayfa Hiirriyet
=
S
S 40.5x26.5=1073 | 131 26.5x16.5=437 | 1 adet 11.sayfa Cumhuriyet
40.5x27.5=1113 | 131 27.5x9=247 1 adet 11..sayfa Tiirkiye
g 2925 147 1615 1 adet 2 Sabah
= %21.6 %19.3 %35.2 %20 %18
=
> -
g 4812 103 1677 1 adet 3 Hiirriyet
%35.6 %]13.5 %36.5 %20 %27
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2919 225 1047 1 adet 3 Cumhuriyet
%21 %29 %22.8 %20 %27
2851 285 247 1 adet 3 Tiirkiye
%21 %37 %S %20 %27

GENEL 13507 760 4586 5 11

TOPLAM

CHP’nin 22-26 Ekim sonrasinda kullandig1 reklamlara baktigimizda ve diger
haftalarla karsilastirdigimizda reklam yogunlugunun arttigin1 gérmekteyiz. Bu hafta
igcerisinde her giin 2 gazeteye reklam vermeyi tercih eden CHP, son giin olan 26
Ekim tarihinde ise dort gazeteye de reklam vermistir. Toplam 13507 cm reklam alanm
kullanan CHP’nin en yiiksek reklam alani Hiirriyet, ardindan hemen hemen esit
alanlara sahip olan diger iic gazete gelmektedir. Kelime sayisinin ¢oklugu
bakimindan Tirkiye, Cumhuriyet, Sabah, Hiirriyet siralamasi fotograf alani
bakimindan Hiirriyet, Sabah, Cumhuriyet ve Tiirkiye olarak degismektedir. Bu hafta
kullanilan 11 reklamin 9 tanesi Cumhuriyet, Hiirriyet ve Tiirkiye Gazeteleri’'nde esit

olarak dagitilirken, Sabah Gazetesi’'ne 2 adet reklam verildigi goriilmektedir.

3.6.1.4.1- Bulgularin Degerlendirilmesi

CHP’nin 1-26 Ekim tarihleri arasindaki reklamlarina bakildiginda DSP ile
benzer medya planini olusturdugunu goérmekteyiz. Buna gére CHP, DSP’de oldugu
gibi 16 Ekim tarihinden itibaren reklam vermeye baslamistir. Ik dort giinde her giin
bir gazeteye ilan veren CHP, 22 Ekim tarihi sonrasinda reklam sayisini arttirmistir.
CHP’nin bu dénem i¢inde kullandig1 reklamlar1 aylik bazda degerlendirecek olursak,
toplam reklam alani olarak bin 883 cm, 830 tane kelime sayisi, 6 bin 655 cm’lik
fotograf alani kullandigimi gérmekteyiz. CHP reklamlarinda toplam 830 kelime
kullanmaktadir. Bu veri CHP’nin, DSP ve MHP’nin aksine reklamlarinda yazisal
metinlerine genis yer vermedigini ortaya koymaktadir. Toplam 13 reklam kullanan
CHP’nin gazeteler aras1 reklam dagilimi ise su sekilde yapilmistir: Sabah Gazetesi 3,

Hiirriyet Gazetesi 5, Cumhuriyet Gazetesi 5.
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3.6.1.5- Hiirriyet, Sabah, Cumhuriyet ve Tiirkiye Gazeteleri’nde

GP’nin Siyasal Reklamlarina iliskin Bulgular

Tablo 17- Geng¢ Parti’nin 3 Kasim 2003 Secimlerinde 1 Ekim — 7 Ekim tarihleri arasinda Sabah,

Hiirriyet, Cumhuriyet ve Tiirkiye Gazeteleri'nde yer alan siyasal rekldmlarinin incelenmesinden elde

edilen sonuglar

TARIH

Kullanilan
Alan

Kullanilan
kelime sayisi

Fotograf Alam

Ayni giin
kull.reklam
adedi

Hangi
sayfada
kullanildig:

incelenen
Gazeteler

200 WY |

Sabah

Hiirriyet

Cumbhuriyet

Tiirkiye

00T WY T

Sabah

Hiirriyet

Cumbhuriyet

Tiirkiye

00T WY €

Sabah

Hiirriyet

Cumbhuriyet

Tiirkiye

00¢
wey

Sabah

139



Hiirriyet

Cumbhuriyet

Tiirkiye

00T WY S

Sabah

Hiirriyet

Cumbhuriyet

Tiirkiye

200 WY 9

Sabah

Hiirriyet

Cumbhuriyet

Tiirkiye

00T Wy L

Sabah

Hiirriyet

Cumbhuriyet

Tiirkiye

NVIdOL

Sabah

Hiirriyet
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- - - - - Cumbhuriyet

- - - - - Tiirkiye

GENEL
TOPLAM

GP, 1-7 Ekim tarihleri arasinda dort gazetede reklam kullanmamustir.

Tablo 18- Geng Parti’nin 3 Kasim 2003 Secimlerinde 8 Ekim — 14 Ekim tarihleri arasinda Sabah,
Hiirriyet, Cumhuriyet ve Tiirkiye Gazeteleri'nde yer alan siyasal rekldmlarinin incelenmesinden elde

edilen sonuglar

Ayni giin
Kullanilan Kullanilan Fotograf Alan1 | kull.reklam Hangi sayfada | Incelenen

TARIH Alan kelime sayis1 adedi kullanildig: gazeteler

- - - - - Sabah

- - - - - Hiirriyet

- - - - - Cumbhuriyet

00T WY 8

- - - - - Tiirkiye

- - - - - Sabah

- - - - - Hiirriyet

- - - - - Cumbhuriyet

00T WA 6

- - - - - Tiirkiye

- - - - - Sabah

2007

wey o1

- - - - - Hiirriyet
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Cumbhuriyet

Tiirkiye

00T WY 11

Sabah

Hiirriyet

Cumbhuriyet

Tiirkiye

2007 Wy T1

Sabah

Hiirriyet

Cumbhuriyet

Tiirkiye

00T WY €1

Sabah

Hiirriyet

Cumbhuriyet

Tiirkiye

2007
Wy ¢l

Sabah

Hiirriyet
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- - - - - Cumbhuriyet
- - - - - Tiirkiye
- - - - - Sabah
- - - - - Hiirriyet
o)
=)
~
=
E - - - - - Cumbhuriyet
- - - - - Tiirkiye
GENEL
TOPLAM | ) ) ) )

GP bu hafta reklam kullanmamay1 tercih etmistir.

Tablo 19- Geng Parti’'nin 3 Kasim 2003 Secimlerinde 15 Ekim — 21 Ekim tarihleri arasinda Sabah,
Hiirriyet, Cumhuriyet ve Tiirkiye Gazeteleri'nde yer alan siyasal rekldmlarinin incelenmesinden elde

edilen sonuglar

TARIH Kullanilan Alan | Kullanilan Fotograf Alan1 | Ayni giin Hangi incelenen
kelime sayisi kull.reklam sayfada Gazeteler
adedi kullanildig:
- - - _ _ Sabah
[y
n - - - - - Hiirriyet
52!
Z.
=
g 52.5x19.5=1023 | 32 12.5x18=225 1 1 Cumbhuriyet
S
- - - - - Tiirkiye
[
g =) - - - - - Sabah
o =
E.
=i
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Hiirriyet

39.5x26=1027

16

18x16.5=297

1 adet

3.sayfa

Cumbhuriyet

Tiirkiye

00T WY LT

Sabah

Hiirriyet

Cumbhuriyet

52.5x19.5=1023

21

17x12=204

1 adet

2.sayfa

Tiirkiye

2007 Wy 81

Sabah

Hiirriyet

Cumbhuriyet

Tiirkiye

2007 Wy 61

Sabah

Hiirriyet

Cumbhuriyet

Tiirkiye

00T
wey 0

52.5x19=997

26

14x10=140

1 adet

S.sayfa

Sabah

Hiirriyet
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Cumbhuriyet

- - - - - Tiirkiye

N

— 52.5x19.5=1023 | 23 14x10=140 1 adet 2.sayfa Sabah

=

=

el

=

P Hiirriyet

S

N
- - - - - Cumbhuriyet
- - - - - Tiirkiye
2020 49 280 1 2 Sabah
%39.6 %41.5 %27.8 %33 %40
- - - - - Hiirriyet

-

o

W

=

E 2050 48 522 1 2 Cumbhuriyet
%40 %40 %51.8 %33 %40
1023 21 204 1 1 Tiirkiye
%20 %17.7 %20 %33 %20

GENEL 5093 118 1006 3 5
TOPLAM

GP, ilk reklamin1 15 Ekim tarihinde Cumhuriyet Gazetesi’nde kullanmustir.

Sabah ve Tiirkiye Gazeteleri’nde de birer ilan kullandigi goriilen GP’nin Hiirriyet

Gazetesi’'ne ise reklam verilmedigi anlagilmaktadir. Toplam 5 bin 93 cm reklam alanm

kullanan GP’nin kelime yogunlugu bakimindan Sabah, Cumhuriyet, Tiirkiye gazete

siralamasi, fotograf alani bakimindan Cumbhuriyet, Sabah ve Tiirkiye olarak

degismektedir.
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Tablo 20- Geng Parti’nin 3 Kasim 2003 Segimlerinde 22 Ekim — 26 Ekim tarihleri arasinda Sabah,
Hiirriyet, Cumhuriyet ve Tiirkiye Gazeteleri'nde yer alan siyasal rekldmlarinin incelenmesinden elde

edilen sonuglar

Ayni giin
TARIH Kullanilan Alan | Kullanilan Fotograf Alan1 | kull.reklam Hangi sayfada | Incelenen
kelime sayis1 adedi kullanildig: gazeteler
- - - - - Sabah
N
N
=
E' 52.5x19=997 26 12.5x16.5=206 | 1 adet 4.sayfa Hiirriyet
[}
>
<>
[\
- - - - - Cumbhuriyet
- - - - - Tiirkiye
- - - - - Sabah
)
(9]
= Hiirri
E_‘ - - - - - urriyet
8
)
=
1\ - - - - - Cumbhuriyet
- - - - - Tiirkiye
17x11.5=195 84 Fotografsiz 1 adet 3.sayfa Sabah
N
NG
= - - - - - Hiirriyet
£
8
)
g 52.5x19.5=1023 | 26 12.5x17=212 1 adet 2.sayfa Cumhuriyet
N
52.5x19.5=1023 | 24 12.5x18=225 1 adet 2.sayfa Tiirkiye
)
= g 52.5x22=1155 26 12.5x17=212 1 adet 2.sayfa Sabah
(=4
N P
.
8
52.5x19.5=1023 | 24 12.5x18=225 1 adet 4.sayfa Hiirriyet
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26x35.5=923 31 23.5x13=305 1 adet 20.sayfa Cumbhuriyet
) ) ) ) ) Tiirkiye
N
=) - - - - - Sabah
=
=
|l
8
g 52.5x19=997 24 Fotografsiz 1 adet 47 .sayfa Hiirriyet
(=3
N
40.5x26.5=1073 | 131 26.5x16.5=437 | 1 adet 11.sayfa Cumbhuriyet
40.5x27.5=1113 | 23 Fotografsiz 1 adet 11..sayfa Tiirkiye
1350 110 212 1 2 Sabah
%15.6 %26 %13 %25 %20
1
- 2096 74 231 %25 3 Hiirriyet
o %24.3 %17.6 %14 %30
o)
- 1
> 3019 188 954 %25 2 Cumhuriyet
Z %35 %44.8 %358 %20
2136 47 225 1 3 Tiirkiye
%24.8 %11 %13.8 %25 %30
GENEL 8601 419 1622 4 10
TOPLAM

GP bu hafta igerisinde diger partilerin medya planlamasinda oldugu gibi

reklam yogunlugunu arttirmistir. Onceki haftalarda Hiirriyet’e reklam vermedigi

goriilen GP’nin bu hafta igerisinde Hiirriyet’te ii¢ reklam kullandig1 goriilmektedir.

GP toplam reklam alani olarak 8 bin 601 cm’lik alan kullanirken, reklamlarinda

kullandig1 kelime sayist en fazla Cumbhuriyet, ardindan ise Sabah, Hiirriyet ve

Tirkiye Gazeteleri’nde bulunmaktadir. Fotograf alani bakimindan bu siralama

Cumhuriyet, Hiirriyet, Sabah, Tiirkiye olarak degismektedir. GP bu hafta icerisinde

Hiirriyet 3, Tiirkiye 3, Cumhuriyet 2 ve Sabah 2 olmak iizere toplam 10 siyasal

reklam kullanmastir.
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3.6.1.5.1- Bulgularin Degerlendirilmesi

GP, DSP ve CHP’nin medya planlarinda oldugu gibi ilk iki hafta dort gazete de
reklam kullanmamustir. 15 Ekim’de ilk ilanin1 Cumhuriyet Gazetesi’'nde kullanan
GP, ilk iki haftada gazetelere reklam vermemistir. Buna gore GP, 26 giin igerisinde
toplam 13 bin 694 cm’lik reklam alani kullanirken, toplam kelime olarak 573,
fotograf alanmi olarak 2 bin 628 cm kullanmistir. Reklamlarinda toplam 573 kelime
kullanan GP’nin CHP’nin reklamlarinda oldugu gibi yazisal metine genis yer
vermemektedir. Toplam 15 tane reklam kullanan GP’nin medya dagilimi ise su
sekilde gerceklesmistir: Sabah Gazetesi 4, Cumhuriyet Gazetesi 4, Tiirkiye Gazetesi
4 ve Hiirriyet Gazetesi 3. GP goriildiigii tizere dort gazeteye de reklam vermektedir.
Bu verilere dayanarak, varsayimda da belirtildigi gibi GP’nin farkli 6zelliklere sahip

secmen kitlelerine ulagsmay1 hedefledigini sdyleyebiliriz.

3.6.2- Gazete Reklamlarinin icerik Analizi (Niteliksel)

Incelemenin bu boliimiinde ise ANAP, CHP, DSP, MHP ve GP’nin se¢im
kampanyasinda Hiirriyet, Sabah, Cumhuriyet ve Tiirkiye Gazeteleri'ne verdigi
toplam 116 reklamda hangi konularda, ne tiir iletilerin génderildigi belirlenmektedir.
Ote yandan siyasal parti reklamlarinin ideolojik degerleri ne kadar yansittigi
incelenirken, siyasal partilerin zayiflatmak amaciyla hangi partileri kendilerine hedef

sectikleri ortaya konmaktadir.

3.6.2.1- Siyasal Reklamlarda Yer Alan Iletilerin Incelenmesi

Tablo 21- ANAP, CHP, DSP, MHP, GP 'nin 1 Ekim—26 Ekim tarihleri arasinda Hiirriyet, Sabah,

Cumhuriyet ve Tiirkiye Gazeteleri’nde ¢ikan reklamlarin niteliksel olarak incelenmesinden elde edilen

sonuglar
Ekono Laiklik Sosyal
Demokrasi | AB mik Cagdashk | Inanglara | Giivenlik Teror
Kalkin Sayg1
P N P...... N ma P N P N P.......N P N
P N
[5=Y
% I 2 16 4 - - - 7 - - - - - - ANAP
— N % % % %
N 277 | 222 | 5 9.7
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- - 3 3 7 - - - - - - - 2 MHP
% % % %
5.4 5,4 12,7 3,6
- - 2 - - - 3 - - - - - - CHP
%
7,6
- - - - 6 - - 5 - 5 - 4 -
% % % DSP
9 79 7,9
- - - - 1 ) - - - - - - - GP
%
6,2
8 g - 2 21 7 14 - 10 5 - 5 - 4 2
~ Z % % % % % % % % %
g E 0,8 9,3 0,3 6,2 44 | 22 4,4 1,7 | 0,8
=
Doga ve Bilgi Atatiirkeii
Ulusaleihk hayvanlar | Halk¢ihk Toplumu liik Gelecek Milliyetci
koruma lik
P N
P.......N P N P N P N P N
P N
p—
I - - 2 - |- - - - - - 12 17 - - ANAP
~ % % %
N 2,7 16,6 23
z
Z - - - - - - - - - 7 - 14 - MHP
% %
12,7 25
- - - - |- - - - - - - 2 - - CHP
%
7,6
5 - - - | 4 - 9 - 6 - - - - - DSP
% % %
7,9 6,3 14,2
- - - - - - - 3 - GP
%18
8 g 5 - 2 - | 4 9 - 6 19 19 17 -
~ Z | % % % % % % % %
S = |22 0,8 1,7 4 2,6 8,4 84 |77
=
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Temiz Bagimsiz . Hak ve
Esitim Siyaset Giiglii Yolsuzluk | Issizlik Ozgiirliikler Ekonomik
g Diiriistlik | Tiirkiye Kriz
P P N P N P N P N P...... N P.......N
- - - - - - - - - - 1 1 - - ANAP
% %
1,3 [ 1,3
- - - - - - - - - 5 - - - 5 MHP
% %
'I" 9 9
)
= - - - 3 - - 2 |2 1 2 - - - 1 CHP
=1 % % | % % %
Z. 115 717 38 |7
5 - 2 - 3 - 2 | - - - - - 4 DSP
% % % % %
7,9 3 4 3 6,3
2 - - - - 3 - - - - - - - - GP
% %
12 18
8 g 7 - 2 3 3 3 4 |2 1 7 1 1 4 6
=~ Z | % % % % % % | % % % | % % % %
E E 3,1 0,8 1,3 1,3 1,3 1, | 08 0,4 3 104 0,4 1,7 2,6
2 7
Merkez Oylarin Afet Kiiltiir Kadin
Teknoloji Parti Boliinmeme Program | Sanat Haklar
Reform si
P N P N
P N P N P N P N
P N
4 - - 1 - - - - 2 - 2 - 1 - ANAP
% % % % %
55 1,3 2,7 2,7 1,3
[
I - - - - 9 - - - - - - - - - MHP
P %
= 16
z.
Z - - - - - - 8 - - - - - - - CHP
%
30
3 - - 2 - - - - - - - - - DSP
% %
4 3
- - - - - - - - - - - - - - GP
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NV1dOL
TANAD

%
3,1

3 9 -
% %
1,3 4

%
35

2 - 2
% %
0,8 0,8

%
0,8

Tablo 22- ANAP, CHP, DSP, MHP, GP 'nin 1 Ekim—26 Ekim tarihleri arasinda Hiirriyet, Sabah,

Cumhuriyet ve Tiirkiye Gazeteleri’nde ¢ikan reklamlarin ideolojik agidan incelenmesinden elde edilen

sonuglar
Milliyetcilik Muhafazakirhk | Ulusculuk Liberal Sag Temel Hak
ve
Hiirriyetler
- - - - 2
ANAP
T
[\
; 14 - - 3 - MHP
%25,4 %5,4
E.
- - - - - CHP
- - 5 5 - DSP
% %
7,9 7,9
2 - - 1 - GP
% %6,2
12,5
GENEL
TOPLAM |16 - 5 9 2
%7,1 %2,2 %4 %0,8
Ozgiirliik Esitlik Adalet Emegin Dayamsma
Hakki
ANAP
T
[\
=)
= - - - - - MHP
2
E-
- - - - - CHP
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- 5 3 12 - DSP
%7,9 %4,7 %5,3
B - - - - GP
GENEL
TOPLAM |- 5 3 12 -
%2,2 %1,3 %5.,3
Atatiirkciilitk Devrimecilik Devletgilik Halkeiik Laiklik
ANAP
- - - - - MHP
T
[\*)
=)}
E - - - - - CHP
6 3 - 4 5 DSP
%9,5 %4,7 %6,3 %7,9
B - - - - GP
GENEL
TOPLAM  |© 3 - 4 5
%2,6 %1,3 %1,7 %2,2

Tablo 23- ANAP, CHP, DSP, MHP, GP nin

1 Ekim—26 Ekim tarihleri arasinda Hiirriyet, Sabah,

Cumbhuriyet ve Tiirkiye Gazeteleri’nde ¢ikan reklamlarin hedeflenen partiler agisindan incelenmesi ile

elde edilen sonuclar

%11

%13

ANAP MHP CHP DSP GP HEDEFLENEN
PARTILER
[
| 7 . 6 - . AKP
2 %15 %46
E
- 3 - - 2 ANAP
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- - - 2 MHP
%13
- - - CHP
- 3 - - 2 DSP
%11 %13
- - - - - GP
Daha once
5 5 - - 6 iktidar olmus
%11 %18 %351 .
partiler
GENEL
TOPLAM 12 8 6 - 8
%26 %29 %46 %64

Tablo 24- ANAP, CHP, DSP, MHP, GP 'nin reklam stratejilerinin 1 Ekim—26 Ekim tarihleri arasinda

Hiirriyet, Sabah, Cumhuriyet ve Tiirkive Gazeteleri'nde ¢ikan reklamlar: dogrultusunda negatif ve

pozitif niteliklere gore incelenmesi

ANAP MHP CHP DSP GP
-
% 40 40 13 63 6 POZITIF
E' %55 %72 %50 %100 %37,5
[
S 32 15 13 - 10 NEGATIF
E_ %45 %27,2 %50 %62,5
=
72 55 26 63 16 GENEL
TOPLAM

3.6.2.2- Bulgularin Degerlendirilmesi

1-26 Ekim 2002 tarihleri arasindaki ANAP, CHP, MHP, DSP, GP reklamlarinin
icerik analizi yontemiyle ulasilan sonuglari yukaridaki tablolarda yer almaktadir.
Buna gore en fazla ileti gonderilen konular agisindan ele alinan incelemede,
‘demokrasi’ kelimesini ANAP’1n AKP’yi yipratmak i¢in olusturdugu reklamda 2 kez
negatif ileti olarak kullandig1 goriilmektedir. ‘Avrupa Birligi’ ve ‘gelecek’, ANAP’1n
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reklamlarinda en fazla mesaj verilen konulardir. Bu sonu¢ dogrultusunda, ANAP’1n
reklam stratejisini oturttugu ana temalardan ikisinin ‘AB’ ve ‘gelecek’ oldugunu
sOyledigimiz varsayimimiz dogrulanmaktadir. ANAP ‘AB’ konusunda 16 kez
pozitif, 4 kez negatif, ‘gelecek’ konusunda 12 kez pozitif ve 17 kez negatif ileti

kullanmaktadir.

CHP ‘AB’ni reklamlarinda 2 kez kullanirken, DSP ve GP’nin bu konuya
reklamlarinda yer vermedigini goriilmektedir. MHP ise 3 kez pozitif, 3 kez negatif
ileti kullanarak AB’ne degil, Tiirkiye’ye uygulanan ¢ifte standartta karsi oldugu
mesajin1 vermektedir. Reklamlarda en fazla islenen konularin basinda ‘gelecek’
gelmektedir. ‘Gelecek’ konusunda MHP 7 kez pozitif, CHP ise 2 kez negatif olarak

ileti gondermektedir.

‘Ekonomik kalkinma’ konusunu kullanan partiler ise incelemeye gére MHP (7)
DSP (6) ve GP (1)’dir. MHP, DSP ve GP her ne kadar se¢cmen Kkitlelerine
reklamlarinda ‘ekonomik kalkinma’ konusunda ileti gonderiyor olsalar da ¢oziim
Onerileri konusunda yetersiz kalmaktadir. Yukaridaki incelemeye gore, ‘cagdashik’
temasint ANAP 7 kez negatif ileti olarak kullanmaktadir. CHP ‘¢agdaslik’ temasini
reklamlarinda 3 kez negatif ileti olarak kullanilirken, diger partiler bu konuya
reklamlarinda yer vermemektedir. ‘Laiklik’ ve ‘inanca saygi’ kelimelerini ise DSP

haricinde diger partilerin reklamlarinda kullanmadigini gérmekteyiz.

DSP’nin reklam kampanyasinda en fazla ‘bilgi toplumu’ (9), ‘Atatiirkciiliik’ (6)
ve ‘ekonomik kalkinma’ (6) iizerinden ileti gonderilmektedir. DSP’nin kullandigi
reklamlarinda ‘sosyal gilivence’ konusuna 5 kez pozitif olarak aktarilmakta ve daha
onceki iktidar donemlerinde ilk kez yapilan icraatlardan bahsedilirken, yeni vaatlerle
secmen kitlesi etkilenmeye ¢alisilmaktadir. Yukaridaki tabloya gore ‘sosyal giivence’
kelimesinin yan1 sira ‘teror’ kelimesini de 4 kez pozitif ileti olarak reklamlarinda
kullanan DSP, ‘ulusalcilik’, ‘halk¢ilik’, ‘devrimcilik’ ve ‘laiklik’ gibi partiyi
olusturan degerlere de reklamlarinda yer vermektedir. Bu sebepten dolayr diger
partilerin aksine, parti ideolojisi ve kimligine uygun pozitif iletiler kullanarak
kendisini se¢cmen kitlesine olabildigince agik ve net olarak ifade etmektedir. Bu

durum siyasal partilerin reklam kampanyalarinda ideolojik s6ylemlerden kagindiklar

154



ve kendi kimliklerini se¢men kitlelerine anlatamadiklari varsayiminin DSP ig¢in
gecerli olmadigini ortaya koymaktadir. DSP ‘egitim’ konusunda 5 kez ileti
gonderirken, GP 2 kez bu konuda se¢men kitlesine vaat igerikli ileti gonderme

yoluna gitmistir.

DSP’nin reklamlarinda 9 kez “bilgi toplumu’ iletisi kullanilmaktadir. DSP her ne
kadar ‘bilgi toplumu’ gibi somut bir proje ile ortaya ¢iksa bile, Tiirkiye’nin genel
olarak diger sorunlar1 konusunda diger partiler gibi ¢6ziim igerikli projeler
tiretemedigi goriilmektedir. Sonu¢ olarak, DSP reklamlarinda partisini olusturan
baslica degerleri ortaya koyuyor olsa da arastirmamizin ana varsayimlarindan biri
olan siyasal partilerin reklamlarinda ¢6ziim 6nerileriyle se¢gmen kitlesinin karsisina

ctkmadig1 varsayimimizi dogrulamaktadir.

MHP her ne kadar reklamlarinda ‘milliyet¢ilik® wvurgusunu yapsa da,
reklamlarinda sag ve sol ideolojileri sert bir dille elestirmekte ve kendisini ‘merkez
parti’ olarak ilan etmektedir. Nitekim iletilerin verildigi tabloya bakildiginda,
MHP’nin 9 kez ‘merkez parti’ oldugu yoniinde ifadelerin kullanildig:
anlasilmaktadir. Ulagilan verilerden varsayimda da belirtildigi lizere, MHP’nin
reklam kampanyasinin ana temasini ‘milliyet¢ilik’, ‘merkez parti olma’ ve

‘ekonomik kalkinma’nin olusturdugu goriilmektedir.

ANAP ‘kiiltlir sanat’, ‘kadin haklarr’, ‘afet program1’, ‘teknoloji’ ve ‘doga ve
hayvanlarin korunmas1’ gibi diger partilerin reklamlarinda yer vermedigi konularda
da se¢men kitlesine ileti gonderme yoluna gitmistir. ANAP varsayimda da belirtildigi
lizere olabildigince genis bir segcmen kitlesine ulasabilmek i¢in, diger partilerin
deginmedigi konularda mesajlar iiretme yolunu se¢mektedir. Nitekim iletilerin
siniflandirildigi tabloya bakildiginda ANAP’in 13 farkli konuda se¢gmen kitlesine

mesaj ulagtirdig1 goriilmektedir.

Reklamlarinda ‘temiz siyaset’, ‘diiriistlik’, ‘oylarin bdliinmemesi’ ve
‘yolsuzluk’ temalarimi isleyen iki parti CHP ve DSP olmustur. ‘Temiz siyaset’ ve
‘diirtistliik’ konusunda 3 kez negatif iletilerle mesaj verdigi goriilen CHP’nin kavun,

incir ve kabak metaforlarin1 kullandig1 reklamlarinda se¢men kitlesinin dikkatini
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cekmeyi hedefledigi, Tiirkiye’nin sorunlarina ve ¢oziimlerine iligkin bilgilere ise yer
verilmedigi goriilmektedir. CHP, ‘oylarin bolinmemesi’ ve ‘tek basina iktidar
olmas1’ yoniinde hedef kitleye 8 kez ileti gobndermektedir. Bu veriden yola ¢ikarak,
varsayimda da belirtildigi iizere, CHP’nin kampanyasinin ana temalarindan birini

‘tek bagina iktidar olmak’ i¢in oylarin CHP’de toplanmasi yoniinde oldugudur.

‘Yolsuzluk’ sorununu, ‘temiz siyaset’ ve ‘diiriistliik’ konularinda oldugu gibi
negatif iletilerle CHP ve pozitif iletilerle DSP reklamlarinda en fazla kullanan
partilerdir. ‘Issizlik> kelimesine MHP reklamlarinda 5 kez, CHP ise 2 kez negatif, 1
kez de pozitif olarak yer verilmektedir. Fakat soruna deginildigi halde ¢oziim
Onerilerine reklamlarda rastlanamamaktir. GP ise reklamlarinda ‘bagimsiz ve giiclii
bir Tiirkiye’ temasina 2 kez yer vermektedir. GP’ nin incelenen 15 reklamindan 5
tanesinde ‘bagimsiz giiclii bir Tiirkiye’, ‘ekonomik kalkinma’ ve ‘egitim’ temasinin
islendigi goriilmektedir. Diger reklamlar1 ise, GP’nin ge¢mis donem iktidarlarindan

hesap soran sdylemlerini icermektedir.

lletiler iizerinde yapilan calismada MHP ve DSP haricindeki partilerin
kimliklerini ve ideolojilerini olusturan degerlerin reklamlara yansimadigi
goriilmektedir. ANAP’1n parti programi Ozal’m dort egilimini olusturan liberal sag,
sosyal adalet, muhafazakir ve milliyetci goriisleri tzerine kurulmustur.® Bu
dogrultuda ele alinan reklamlarda, liberal sag1 olusturan en 6nemli degerlerden biri
olan temel hak ve 6zgiirliikler konusunda her ne kadar 2 kez ileti kullaniyor olsa da,

diger ideolojik yaklagimlarla ilgili degerleri tastyan iletilere rastlaniimamaktadir.

MHP ise, secim kampanyasinda hazirladig1 reklamlarini yiizde 25 oraninda,
parti programinin bel kemigini olusturan ‘milliyetgilik’ ilkesi {izerine insa
etmektedir. Milliyetciligin amaglarini1 bagimsiz bir ulusal devlet, ulusal ekonomi ve
ulusal bir kiltir yaratmakti.” MHP’nin parti programu bu amaglar ekseninde
sekillenmektedir. Reklamlarinda 3 kez ‘6zel tesebbiis’ konusunda ileti gonderdigi
goriilen MHP’nin reklamlarinin ekonomik olarak liberal sag goriisii yansittig

anlagilmaktadir. MHP reklamlarinin ikisinde ise, c¢alisanlarin gelirlerinde adil

¥ Yiicel., a.g.e., s. 57.
? Kislaly, a.g.e., s. 142.
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dagilim yapacaklar1 yoniinde mesaj vermektedir. Genel olarak bakildiginda ise
MHP’nin diger siyasal partilerin reklamlarinda oldugu gibi Tiirkiye’nin sorunlar1 ve

¢Ozlim Onerileri konusunda yetersiz kaldig1 goriilmektedir.

DSP ise reklamlarinda Atatiirkciiliigiin ilkelerini olusturan ‘ulusalcilik’ (5),
‘halkeilik’ (4), ‘devrimcilik’ (3) ve ‘laiklik’ (5) degerleri iizerinden se¢men kitlesine
ileti géndermektedir. Ote yandan ‘6zgiirliik’, “esitlik’, ‘adalet’ ve ‘dayanisma’ sosyal
demokrasinin temel evrensel degerleridir.'” Bu bilgiden yola ¢iktigimizda, siyasal
partilerin reklamlarmin ideolojik acidan ele alindig1 tabloya gore, sosyal
demokrasinin degerlerinden ‘adalet’ (3), ‘esitlik’ (5) ve ‘emegin hakki’ (12)

konularinda DSP’nin pozitif iletiler gonderdigi anlasilmaktadir.

Tiirkiye’nin en koklii sol partisi olma unvanina sahip olan CHP ise,
reklamlarinda ne Atatiirk¢iiliigii olusturan, ne de sosyal demokrat kimligini yansitan
degerlere yer vermemistir. Oysaki, sosyal demokrasiyi diger siyasi goriislerden
ayiran en temel fark “ekonomik, siyasi, kiiltiirel ve donanim eksikliginin zayif kildigi
kesimlerin hakkim savunmada sozciiliik yapmasi” dir.'' Yani solun 6nceligi emekgi
kesimlerdir. Sol emekgilerin, tim c¢alisanlarin Ozgiirliiklerden ve diinya
nimetlerinden en genis bi¢imde yararlanmast i¢in miicadele etmek anlamini
tasimaktadir. Fakat CHP’nin reklamlarinda bu kesimin haklarini savunmak bir yana
“igsizligin sag1 solu yoktur”, “krizin sag1 solu yoktur” ve “umutsuzlugun sagi solu
yoktur” baslikli reklamlarinda da goriilecegi iizere, ideolojik yaklagimdan uzak
durdugu goriilmektedir. CHP reklamlarina biitiin olarak bakildiginda varsayimda da
deginildigi gibi kimligini ya da ideolojik yaklagimlarini i¢inde barindiran iletilere
rastlanmamaktadir ve Tirkiye’nin sorunlar1 ve ¢6zim Onerileri konusunda

varsayimda da belirtildigi lizere yeterince deginilmemektedir.

GP reklamlarinin yiizde 77 oraninda, sistem karsisinda ezilen kitlerin sesi olma
ve gecmis donem iktidar partilerinden hesap sorma yaklasimi benimsenmektedir.

‘Egitim’, ‘ekonomik kalkinma’ ‘bagimsiz, gii¢lii bir Tiirkiye’ konular1 {izerinden

1" Mansur Akgtin, Tamer Berksoy, Fatmagiil Berktay ve digerleri, Sosyal Demokrat Yaklasimlar,
1.b., Istanbul: SODEV (Sosyal Demokrat Vakfi) ve TUSES (Tiirkiye Sosyal, ekonomik ve Siyasal
Aragtirma Vakfi) Yayinlari, 2003, s. 44.

"' Kislal, a.g.e., s. 45.
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mesaj gonderen GP, reklamlarinin yiizde 18’inde oy kullanimini ¢ok 6nemli bir
gorev olarak nitelendirerek, se¢menlerin 3 Kasim tarihinde oylarmi kullanmalar

yoniinde mesajlara yer vermistir.

Sonu¢ olarak varsayimda da belirtildigi iizere ANAP ve CHP 2002
Se¢imleri’'nde daha fazla se¢gmen Kkitlesine ulasabilmek amaciyla partilerinin
digerlerinden farkin1 ortaya koyan ideolojik yaklagimlari reklam kampanyasina
yansitmamislardir. Reklamlarinda yiizde 76 oraninda kimligini olusturan degerlere
yer verdigi goriilen DSP ise, siyasal partiler arasinda en fazla kendi farkini ortaya
koyan partidir. MHP yukarida da belirtildigi lizere yiizde 30 oraninda partinin temel
degeri ‘milliyet¢ilik’ ve ‘liberal sag’ ideolojilerine ait yaklasimlar1 reklamlarina
yansitmaktadir. GP ise ‘milliyetcilik’ ve ‘liberal sag’ egilimleri tasiyan iletilere

ylizde 18 oraninda yer vermektedir.

ANAP’mm reklamlarinin yiizde 15’inin AKP’yi, yiizde 11’inin ise daha once
iktidar olmus partileri hedefledigi goriilmektedir. Ote yandan ANAP kullandig1 44
reklaminin yiizde 45’ini negatif, yiizde 55’ini ise pozitif iletiler {izerine olusturdugu
goriilmektedir. MHP, reklamlarinda yiizde 11 oraninda DSP ve ANAP, yiizde 18
oraninda ise daha once iktidar olan partileri hedeflemektedir. MHP nin kullandig1 27
adet reklamin yiizde 72’si pozitif, yiizde 28 ise negatif reklamlar olusturmaktadir.
CHP’nin reklamlarinda ylizde 46 oraninda AKP’yi hedeflerken, reklam
kampanyasinda yilizde 50 negatif, yiizde 50 pozitif iletiler lizerine kuruldugu
sonucuna ulagilmaktadir. GP ise reklam kampanyasinda yiizde 51 oraninda daha
once iktidar olmus partiler ve yiizde 13 oraninda DSP, ANAP ve MHP
koalisyonundan olusan 57. Hiikiimeti hedef olarak se¢gmektedir. Reklamlarinin yiizde
64 oraninda gegmis donem partilerinden hesap saran bir strateji kullanan GP ylizde
62,5 oraninda negatif, yiizde 37,5 oraninda pozitif reklamlar kullanmaktadir. DSP ise
reklamlarinda ylizde 100 oraninda pozitif iletileri tercih ederken, stratejisinde diger

partileri hedef almadig1 ortaya konmaktadir.
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3.6.3- ANAP, CHP, DSP, MHP ve GP’nin 3 Kasim 2002
Secimleri’nde  Hiirriyet, Sabah, Tiirkiye ve Cumbhuriyet
Gazeteleri’nde Kullandig1 Siyasal Reklamlarin Gostergebilim

Yontemiyle Incelenmesi

Calismanin bu boliimiinde her partinin dort reklami gostergebilim yontemiyle

incelenerek, varsayimlarin dogrulugu irdelenmektedir.

3.6.3.1- Hiirriyet, Sabah, Cumhuriyet ve Tiirkiye Gazeteleri’nde
ANAP’mn Siyasal Reklamlarina Iliskin Bulgular

Reklam 1

Gosterge: ANAP’1n se¢im kampanyasinda kullandig1 AB ile ilgili reklami.

Gosteren: “Benim oyum AB’ne, benim oyum ANAP’a” diye yazan pankart1 tutan
orta yaglarda bir adamin fotografi. Reklamin sag iist kosesinde adamin ismi ve
koruma gorevlisi oldugu ifadesi, sag alt kosede ANAP 1 amblemi, sol alt kdsede ise,
“ANAP’a evet! Ciinkii bu hepimizin gelecegi” slogani, reklamda kullanilan mavi,

beyaz, sar1, kirmizi ve siyah renkler.

Gosterilen:Diizanlam olarak ele alindiginda, AB’ne tiyelik ve gilivenli bir gelecek
icin orta yashi adamin oyunu ANAP’ a verecegi anlatimini icermektedir. Yananlam
olarak degerlendirdigimizde ise, AB gibi gii¢lii bir topluluga girmenin g¢agdaslik,
demokratik bir toplum, hukuka saygili, ekonomik kalkinmay1 saglamis refah bir iilke
gibi kazanimlar1 saglayacagi ¢cagrisimlart yer almaktadir. Bu kazanimlar elde etmek

icin ise ANAP’a oy verilmesi ¢agrisinda bulunulmaktadir.

Metonomi: Murat Giil pargayi, biitiin ise ulagilmak istenen hedeflenen se¢men

kitlesini olusturmaktadir.

Metafor: Bal petegi ve ar
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Yorum: Bu reklamda, toplumun en biiyiik 6zlemlerinden biri olan AB’ne iiyelik
beklentisinin ancak ANAP sayesinde gerceklesebilecegi mesaji  verilmektedir.
Reklamin gorselinde yer alan orta yasli adam, kendisiyle ayn1 yas, egitim ve meslek
gurubuna mensup se¢men Kkitlesini temsil etmektedir. Elinde tuttugu pankartta ise
ANAP’1 neden tercih ettiginin agiklamasini yapmaktadir. Ote yandan reklamin iist
sag yaninda adamin isminin ve mesleginin belirtildigi “Murat Giil. Koruma
Gorevlisi” bilgilerin verildigi gosterge ile reklamin samimiyet ve inandiricilik
duygusunu arttirirken, hedef kitlesi konusunda da ip uglar1 tasimaktadir. Reklamda
diizdegismece (metonomi) yontemi kullanilmistir. Bu yontem sayesinde Murat Giil
pargay, biitlin ise ulagilmak istenen hedef kitleyi olugturmaktadir. Reklamin sag alt
kosesinde yer ANAP logosunda ise metafordan yararlanilmaktadir. Bal petegi ve
Tirkiye haritas1 arasinda benzerlik kurulurken, ANAP’in c¢aliskanligi ise ariyla
iliskilendirilmistir. Reklamda kullanilan mavi renginde, koyudan aciga dogru bir
gecis bulunmaktadir. Biinyesinde yabanci renk bulundurmayan ana renklerden biri
olan mavi huzur, mutluluk, baris duygularinin yani sira umudun ve sonsuzlugun
simgesidir.'” Ote yandan AB’nin kurum kimliginde ana renginin mavi olmasi,
reklamin tasidigi mesaj1 pekistirmektedir. Geng adamin elinde tuttugu beyaz {lizerine
siyah ve kirmizi harflerle yazili pankartta ise zithigm yani sira kirmizinin uyarici
etkisinden yararlanilmaktadir. Reklamin altindaki bantta “Anavatan’a evet! Ciinki
bu hepimizin gelecegi” slogani sar1 ve beyaz renklerden olusmaktadir. Renklerin
psikolojik etkilerini géz oniinde bulundurmaya devam edecek olursak, “Anavatan’a

'9’

evet!” yazisinda kullanilan sarinin seving ve umut duygularini tasidigini, “Ciinkii bu
hepimizin gelecegi” ifadesinde kullanilan beyazin ise ANAP 1n safligini, temizligin,

masumiyeti temsil etmektedir.

Reklam 2

Gosterge: Cocuk fotografinin kullanildigi ANAP reklami

Gosteren: “Karar vermeden 6nce ¢ocugunuzun goziine bakin” slogani, reklamda
kullanilan metin, limon kiifii rengi hirkali sarisin ve renkli gozlii cocuk fotografi,

reklamin sol alt kdsesinde beyaz renkle yazilan ANAP’1n se¢im kampanyasi boyunca

12 Parsa, Parsa, a.g.e., s. 48.
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kullandig1 ana slogan, sag alt kosede ANAP’1n amblemi ve “evet” yazili oy pusulasi,

sar1, beyaz ve mavi renkler.

Gosterilen: Diizanlam olarak, hangi partiye oy vereceginize karar vermeden Once
cocugunuzun gozlerine bakin denilmektedir. Yananlam olarak kiigiikk ¢ocuk,
masumiyeti, dogallig1 ve Tiirkiye’nin gelecegini temsil etmektedir Metinde baska
partilere oy veren fakat umdugunu bulamayan se¢men Kkitlesine hitap edildigi
anlasilmaktadir. Bu kez cocugunuzun gelecegi icin ANAP’a oy verin, ANAP
gelecegi kuracak ve giivence altina alacak tek partidir ¢agrisimlari kullanilmastr.
“Evet” yazil1 oy pusulasinin yan anlami ise, oyunuzu ANAP i¢in kullanin anlamini

icermektedir.

Mit: Kiiciik cocuk

Yorum: Reklamlarinda mavi zemin {izerine sar1 rengi yogun olarak kullandigi
goriilen ANAP, bu reklaminda sevimli bir kii¢lik cocuk fotografi kullanarak anne ve
babalardan olusan hedef kitleyi duygusal olarak yakalamak amacini tagimaktadir.
Barthes’in anlamlandirma modelini goz Oniine alarak inceledigimiz reklamda,
goriintlisel gostergenin kiigiik ¢ocuk fotografi oldugunu goriiyoruz. Kiiltlirlimiiz basat
mitlerinden olan ¢ocuk miti dogalligi, 6zgiirliigii, masumiyeti ve gelecegi sembolize
etmektedir. Reklamda c¢ocuk miti kullanilarak giivenli gelece§in sadece ANAP
tarafindan inga edilebilecegi vurgusu yapilmaktadir. ANAP bu reklaminda, oylarini
kullanmadan once ebeveynlerin cocuklarinin gozlerine bakarak gelecekleri
konusunda karar almalarini ifade etmektedir. Sol alt kdosede ANAP’in reklam
kampanyasinda kullandig1 ana slogani “Anavatan’a Evet! Ciinkii bu hepimizin
gelecegi” sloganinda kullanilan beyaz renk ANAP’in siyasetteki temizliini,
masumlugunu ve safligin1 simgelerken, sloganda kullanilan sar1 renk ise seving ve
umudu yansitmaktadir. Sag alt kdsede kullanilan kurum ambleminin alt tarafinda bu
kez farkli olarak kirmizi ile yuvarlak igine alinmis, “Evet” yazili oy pusulasi
bulunmaktadir. Pusula segmenin ANAP i¢in oy kullanmasi i¢in sembolik olarak
uyarict bir nitelik tagimaktadir. Reklamda kullanilan metinde daha once baska

partiler tarafindan defalarca hayal kirikligina ugratilan segmen kitlesinin, kendileri ve
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cocuklarinin gelecekleri hakkinda karar verirken bu kez dogru adresi yani, ANAP’1

tercih etmeleri mesaji verilmektedir.

Reklam 3

Gosterge: ANAP’1n ampullii reklami

Gosteren: Her iki sayfay1 ortadan bolen reklamin ilk pargasinda siyah zemin
tizerinde kullanilan ampul, turuncu renkle yazilmis “Bu ampul hayatinizi karartacak”™
yazisi, reklamin diger boliimiinde mavi zemin iizerine “Karanliga degil, aydinliga oy
verin” mesaj1 ve alt satirda beyaz ile yazilmis metin, sag tarafta Mesut Yilmaz’in

fotografi, ANAP’1n ana slogan1 ve sag alt kdsede parti amblemi.

Gosterilen: Diizanlam olarak reklamda kullanilan ampuliin insanlarin yasamini
karartacagi, segmen kitlesinin oyunu karanliktan degil aydinliktan yana kullanmasi
gerektigi anlamlarim igermektedir. Ote yandan metinde de aym mesaj paralelinde
“degistim” diyenlerin degismedigi ve demokrasiyi bir amag¢ degil ara¢ olarak
kullandiklarin1 sOyleyenlerin Tiirkiye’yi karanhik bir gelecege tasiyacagi anlami
cikarilmaktadir. Yananlam olarak ise karanlik ve ampulin AKP’yi, aydinlik
kavraminin ise ANAP’1 simgeledigini goérmekteyiz. Buna gére AKP Tiirkiye’yi
geriye, ANAP ise ileriye tasiyacak olan partidir. Reklamda ANAP, se¢men kitlesinin

oyunu aydinliktan yana kullanmasi yoniinde uyarida bulunmaktadir.

Metafor: AKP, ampul metaforu ile kendini etrafina 1s1k sacan ve insanlar1 aydinliga
c¢ikaran parti olarak nitelendirmektedir. Nitekim ampuliin etrafindaki yedi ¢izgide bu

anlatim1 giiglendirmektir.

Yorum: ANAP’'mm AKP’yi dogrudan hedef aldig1 ve negatif iletiler kullanmaktan
kaginmadigi reklamda en etkili anlatim yontemlerinden biri olan kullanilmistir. Zithik
Ogelerinden yararlanilarak hazirlanan reklamda karanlik ve ampul AKP, aydinlik ise
ANAP ile iliskilendirilmistir. Iki sayfaya yayilan reklamda ilk boliimde AKP’nin
logosunu olusturan ampul siyah bir sekilde fakat 1s1kla hafif aydinlatilarak kontrast

yaratilmig bir zeminde verilmektedir. Burada AKP, Tiirkiye’yi karanlik giinlere
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gotiirecek parti olarak tasvir edilmistir. GoOrsel olarak verilen mesaj “Bu ampul
hayatinizi karartacak™ ciimlesiyle desteklenmistir. Bu reklamda da ANAP, yine
sicaklig1 ve giiveni temsil eden turuncu rengi sloganinda tercih etmektedir. Reklamin
diger boliimiinde “Karanliga degil, aydinlia oy verin!” cilimlesiyle kendilerini
aydinligin garantorii ilan etmistir. Bu mesajin altinda yer alan metinde ise, “degistik”
diyenlere inanmamalar1 konusunda kitleleri uyaran ANAP, negatif iletilerle dogrudan
yaptig1 saldir1 stratejisinde adres olarak AKP gostermistir. AKP’nin hedef alindigimi
gosteren diger bir ibare ise, Tayyip Erdogan’in daha 6nce kullandig1 ve tartismalara
yol acan “Demokrasi bizim i¢in amag¢ degil, aragtir” sozleridir. AKP’nin karanligin
temsilcisi ilan edildigi reklam metninde, ANAP kendisini uzlagmaci ve kararli bir
tutumla AB’ne tasiyacak gii¢ olarak ifade etmektedir. Mesut Yilmaz fotografta
safligin, temizligin ve masumiyetin simgesi beyaz renkte bir gomlek ve kirmizi
renkte bir kravat takmustir. Tiirk bayragini cagristiran kirmizi kravat Mesut
Yilmaz’in dolayisiyla ANAP’1in vatan ve millet sevgisine gonderme yapmaktadir.
ANAP’1in Turgut Ozal ile baslayan ‘karizmatik lider’ imajimin Mesut Yilmaz ile
devam ettirildigi reklamda Mesut Yilmaz giilimseyerek kararli bir sekilde ileri
bakmaktadir. Yilmaz’in durusu, yasam enerjisi, sevinci ve gelecekle ilgili projelerine
ve umutlarina vurgu yapmaktadir. Reklamin en alt kisminda yine turuncu renkle
yazilan yazida ANAP’1n reklam kampanyasinda kullandig1 ana slogana yer verilerek

yine gelecek temasina vurgu yapilmaistir.

Reklam 4

Gosterge: “Tirkiye bir yol ayriminda” isimli ANAP reklamu.

Gosteren: “Tiirkiye’nin gelecegi kimin elinde? Tiirkiye’nin gelecegi senin elinde?”
climlesinden olusan slogan, reklam metni, Tiirkiye’yi karanlik giinlere tasiyan yol
fotografi ve c¢akan simsekler, Tiirkiye’yi Avrupa lilkeleri kadar zenginlige ve
aydinliga tasiyacak yol fotografi ile giinesli bir hava, ANAP’in ana slogan1 ve

amblemi.

Gosterilen: Reklami diizanlam olarak ele aldigimizda, Tiirkiye’nin geleceginin

kimin elinde oldugu sorgulanmaktadir. Diger yandan Tiirkiye’nin bir yol ayriminda
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oldugunun sdylendigi reklamda, cakan simsekler ve karanliga dogru uzanan yol
fotografi, diger yanda ise gilinesli hava ve yesillikler i¢inde uzayip giden bir yol
oldugunu gormekteyiz. Yananlam olarak baktigimizda ise, 3 Kasim 2002
Secimleri’nde se¢men kitlelerinin  verecegi karar Tiirkiye’nin  gelecegini
belirleyecektir. Buna gore ANAP iktidara gelirse giizel giinler, rakip partilerden biri
iktidara gelir ise Tiirkiye’yi kotii giinler beklemektedir.

Metafor: Se¢imler yol ayrimina benzetilirken, diger partilerin iktidara gelmesi
durumunda Tirkiye’yi kotii giinlerin bekledigi diisiincesi c¢akan simsekler ve
karanliga uzanan bir yol ile tasvir edilmistir. ANAP’n Tiirkiye’yi refah ve aydinlik
glinlere tasiyacagi ise gilinesli bir hava yesillikler i¢inde uzanan bir yol ile

anlatilmistir.

Yorum: ANAP’in diger li¢ reklaminda oldugu gibi bu reklamda da, eger iktidar
olmazlarsa Tirkiye’nin i¢ine diisecegi kotii durum tasvir edilmistir. Rakiplerine
dolayli yoldan saldir1 stratejisi uygulayan ANAP, bu reklaminda negatif iletilere
gorsel ve yazisal olarak siklikla yer vermistir. Reklamda iyi ve kotiiniin zithgindan
faydalanilmistir. Buna gore iyi olan ANAP 1 iktidaridir. ANAP Tiirkiye’yi Avrupali
kadar aydin, Avrupali kadar zengin ve refah giinlere tasiyacak partidir. Yazisal
olarak verilen bu mesaj acgik bir gokyiizii ve uzayip giden bir yolla desteklenmistir.
Reklamin diger kisminda ise kotiiler (rakip partiler) iktidara gelirse, Tiirkiye nin
cagdis1 giinlere tagiacagi siyah beyaz, geriye dogru giden bir yol ve kapali bir
havanin tasvir edildigi fotograf kullanilmistir. Reklam metninin son satirinda hedef
kitleye seslenen ANAP’1n, “3 Kasim’da seni biiyiik bir se¢im bekliyor. Karar senin.”
ctimlesinde kirmizi renk kullanilmistir. Uyaric1 ve dikkat ¢ekici 6zelliklere sahip olan
kirmizi aracilifiyla ANAP se¢gmenlerini son kez ¢agrida bulunmaktadir. Metnin alt
kisminda diger reklamlarinda kullandig1 iizere gelecek iizerine kurulmus slogani ve
sag alt kosede parti amblemi yer almaktadir. ANAP diger reklamlarinda oldugu gibi
bu reklaminda da ‘gelecek’, ‘Avrupa Birligi’, ‘cagdaslik’, ‘ekonomik kalkinma’ gibi

temalar1 farkli bir anlatimla fakat ayni mesaj ile dile getirmistir.
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3.6.3.1.1- Bulgularin Degerlendirilmesi

Tirkiye Bir Yol Ayriminda” baslig1 altinda se¢im bildirgesini hazirlayan ANAP,
kendisinin iktidara gelmemesi durumunda Tiirkiye’ nin i¢ine diisecegi karamsar ve

kétii tabloyu anlatmaktadir.

“Tirkiye bir yol ayriminda. Yollardan birisi zengin, 6zgiir, huzurlu, Avrupa’yla
biitiinlesmis, giiclii bir Tirkiye’ye ¢ikiyor. Digeri ise kisir ¢ekigmelerin yasandigi,
yoksul, oOzgiirliikklerin ve demokrasinin geriledigi Ortadogu’daki Baas tipi bir
cumhuriyete. Bir tarafta kalkinmig, miireffeh, bolgesinde gii¢lii ve diinyada soz
sahibi bir Tiirkiye. Diger tarafta hayal kirikliklariyla dolu bir {i¢iincii diinya iilkesi.
Tarihi bir firsat var 6nlimiizde. Kendi degerlerimizi koruyup gelistirirken Avrupa’yla
biitlinlesmek ve Avrupa’nin zenginligini, 6zglrliigiinii, birikimini, giiclinii ilkemize

tasimak...”

ANAP’1n secim bildirgesinde yer alan bu diisiinceler 3 Kasim 2002 se¢imlerinde
uyguladigi kampanyanin ve reklam stratejisinin bel kemigini olusturmaktadir.
Gergekten de diger boliimde igerik analizi ve gostergebilim yontemleriyle incelenen
ANAP’m siyasal reklamlarinda ‘gelecek’, ‘AB’ ve ‘cagdaslik’ temalarina 6ncelikli
olarak yer verilmektedir. Diger yandan bildirgede ifade edildigi gibi ANAP’1n iktidar
olmamast durumunda Tiirkiye’nin i¢ine diisecegi kotii durum reklamlarinda yazisal
ve gorsel olarak tasvir edilmistir. Oyle ki ANAP, reklamlarinda rakiplerine kimi
zaman dolayli, kimi zaman dolaysiz yoldan saldirmaktan kacinmamustir. Ozellikle
AKP’nin logosunu olusturan ampuliin kullanildigi reklamda, AKP’nin iktidara
gelmesi durumunda Tirkiye’nin karanhiga diger bir ifadeyle cagdisi giinlere
stiriiklenecegi mesajini tagiyan negatif iletilere sik¢a yer verilmistir. ANAP, AKP’yi
hedef aldig1 reklamlarinda dolayli yoldan AKP’nin reklamini da yapmistir. Nitekim

Can Diindar’in kaleme aldig1 yazisi da bu gériisii desteklemektedir.'*

3 ANAP’1n Segim Bildirgesi, 2002, internet adresi: http//bbc.co.uk./turkish/progs/anap prog.doc., (21
Eyliil 2002).
'* Can Diindar, “Afis Yarisi, Iyi Kétii, Cirkin”, Milliyet Gazetesi, 5 Ekim 2002, s. 15
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“Su siralar Tiirkiye’ye gelen bir yabanci yoldaki afislere baksa, bu se¢imi
‘ampullii partinin’ kazanacagimi anlar. Ciinkii AKP, rakiplerinin de yardimiyla
‘ampulii’ secim kampanyasinin odagina oturtmay1 basardi. Rakip partilerden ¢cogu
adeta AKP’ye c¢alisir gibi ampulle oynayarak, rakibini ocii gostererek puan
kazanmaya ¢alistyor. ANAP’1n afisi, AKP’ nin ampuliinii bir yana, siyah bir ampulii
obiir yana koyup ‘Bugiin ak, yarm kara’ bagligin1 kullantyor. Bdylece hem negatif

mesaj yayiyor, hem rakibinin simgesini ¢ogaltiyor.”

ANAP, secim kampanyasinda kullandigi reklamlarinda partinin  kimligini
olusturan degerler iizerinde durmamaktadir. Bunun yani sira, Tiirkiye sorunlartyla
ilgili ¢6ziim Onerileri getirememekle beraber, segmen Kkitlesini ikna etmek amaciyla
verilen vaatlerin de yilizeysel kaldigi ve ‘nasil?” sorusuna yanit veremedigi
goriilmektedir. Reklam stratejisini ‘AB’, ‘gelecek’, ‘cagdaslik’ ve ana temalar
tizerine kuran ANAP’1n varsayimda da belirtildigi {izere reklam stratejisinde AKP’yi

hedefledigi ve negatif reklamlar1 kullanmay1 tercih ettigi goriilmektedir.

3.6.3.2- Hiirriyet, Sabah, Cumhuriyet ve Tiirkiye Gazeteleri’nde
CHP’nin Siyasal Reklamlarina iliskin Bulgular

Reklam 1

Gosterge: CHP’nin “Kader Se¢imi” baglikli gazete ilan1

Gosteren: Siyah zemin iizerinde yer alan siyah beyaz fotografta sadece gozleri
acikta birakan c¢arsafli bir kadin, sarikli, ciippeli, elinde asasi olan ve bir eliyle isaret
eden sakalli adam fotografi, kirmizi zemin iizerine konan renkli fotografta ise
modern gorliniimlii bir ¢ift iki ¢ocuklariyla kameraya giiliimsemektedir. Her iki
fotografinin yaninda yer alan metinler, fotograflarin alt kisminda beyaz zemin
tizerinde siyah ve kirmizi renklerle yazilmis olan sloganlar, sag alt kosede CHP nin

alt1 oklu amblemi ve altinda “Tek basina iktidar Tiirkiye i¢in” yazisi.
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Gosterilen: Reklami diizanlam olarak ele aldigimizda sol tarafta kullanilan fotograf
karesinde elinde asasi, ciippesi ve sarigiyla ileriyi isaret eden bir adamin ¢arsaflt bir
kadin ile konugmakta oldugunu gérmekteyiz. Etrafta da benzer gériinlimde insanlar
yer almaktadir. Reklamin sol yaninda yer verilen metinde, “Oylar boliintir, Tiirkiye
boliintir. Cagdist yonetim gelir, Tiirkiye yiizlinii geriye g¢evirir” yazmaktadir. Sag
tarafta kullanilan renkli fotografta ise modern goriiniimlii bir aile yer almaktadir. Yan
tarafinda kullanilan metinde ise, tiim diinyanin giivendigi CHP’nin iktidara gelmesi
durumunda, Tirkiye’nin c¢alisan, kazanan ve AB’ne giren bir iilke olacagi
sOylenmektedir. Bu reklami yan anlam olarak ele aldigimizda siyah beyaz fotografta
yer alan goriintiiler ile Tiirkiye’deki rejimin tehdit altinda oldugu ve ¢agdisi yonetime
kars1t tek giivencenin CHP oldugu mesaj1 verilmektedir. Diger yandan reklamda
oylarin bdliinmesi durumunda, Tirkiye’nin seriatla yoOnetilen ge¢misine geri
donecegi uyarisinda bulunulmaktadir. Diger yanda ise Tiirkiye'nin ¢agdas ve
aydinlik yiizii yansitilmaktadir. Sloganda kullanilan ‘kader se¢imi’ climlesi ise
Tiurkiye’nin se¢imlerde gelecegiyle ilgili yol ayriminda oldugu ¢agrisimi

yaratilmistir.

Mit: Allah’in ezelden ebede kadar meydana gelecek olaylar1 bilmesi anlamina gelen

kader inanc1 toplumumuzu etkisi altina alan en gii¢lii inang sistemlerinden biridir.

Metonomi: Soldaki siyah beyaz fotograf toplumda seriat ile yonetilmek istenen bir
kesimden kiigiik bir pargadir. Sag yandaki fotograf ise laik, demokratik, ¢agdas
yonetimi savunan bir kesimden goriintiidiir. Her iki goriintii de pargadan biitiine

ulasilmaktadir.

Metafor: Kirmizi bayrak i¢indeki alti ok, CHP kimliginin 6zilinii olusturan
Kemalizm’in ilkeleri olan cumhuriyetcilik, milliyetgilik, halk¢ilik, devletcilik, laiklik

ve hiirriyet¢iligi simgelemektedir.

Yorum: CHP’nin se¢im kampanyasinda kullandigi reklami igerik ve bigim
bakimindan ANAP’1in ampullii ve yol ayrimli reklamlarina benzemektedir. Dogrudan
bir saldir1 olmasa da AKP’nin hedef alindig1 anlagilan reklamda, laik ve demokratik

bir yonetimden yana olan toplum kesimlerinin en biiyiik korkusu olan seriat devleti
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sistemiyle yonetilme temasi islenmektedir. Reklamda ‘kader se¢imi’ basligiyla mit
olgusu kullanilmistir. Allah’in ezelden ebede kadar meydana gelecek olaylar1 bilmesi
anlamina gelen kader inanci toplumumuzu etkisi altina alan en gii¢lii inang
sistemlerinden biridir. Kaderin sozliilk anlamina baktigimizda ise taktir etmek, sekil
vermek anlamma da geldigini gormekteyiz. Reklama gore ise, 3 Kasim Secimleri
Tiirk Ulusunun gelecegine sekil verecektir. Se¢gmenlerin bu gercegi géz Oniinde
bulundurarak oylarimi kullanmalar1 gerekmektedir. Tirkiye ge¢miste oldugu gibi
cagdis1 bir yonetime maruz kalabilecegi gibi yliziinlii aydinlik, laik ve demokratik
gelecegi CHP ile giivence altina alabilir. Fotograflarda kullanilan metonomi
yontemiyle ise, soldaki siyah beyaz fotograf toplumda seriat ile yonetilmek istenen
bir kesimden kiiciik bir parg¢adir. Sag yandaki fotograf ise laik, demokratik, cagdas
yonetimi savunan bir kesimden goriintiidiir. Her iki goriintii de pargadan biitiine
ulasilmaktadir. Gazete reklamini biraz daha derinlemesine ele alacak olursak, 3
Kasim se¢imlerinde halk gelecegiyle ilgili bir yol ayrimima gelmistir. Karanligi
cagristiran siyah zemin ilizerine yine siyah beyaz olarak kullanilan carsafli, sarikli ve
clibbeli adam fotografi laik demokratik bir yonetim sisteminin disinda Tiirkiye nin
gelecegi tasvir edilmistir. Reklamin sag tarafinda ise, kirmizi zemin {iizerinde
kullanilan modern goriiniimlii aile fotografi Tirkiye’nin modern yiiziinii temsil
etmektedir. Siyah beyaz fotografin yaninda yer alan metinde CHP Tiirkiye’nin iyiligi
i¢cin oylarin bdéliinmemesi ¢agrisinda bulunmaktadir. Modern goriiniimlii ailenin yer
aldig1 fotografin yanindaki metinde CHP olumlu iletiler kullanarak ¢alisan, kazanan,
biitiin diinyaya giiven veren, oOzglr ve AB’de yol alan bir Tiirkiye’den
bahsetmektedir. ‘Demokratik laik toplum’ kavraminin islendigi bu reklamda CHP,
kendini gelecegin teminati olarak gérmekte ve birlik olmak konusunda se¢men
kitlelerine cagrida bulunmaktadir. Fotograflarin alt kisminda ise, siyah yazi ile
“Hayatinizin se¢imi: Oylart bélmeyin, geriye donmeyin” climlesinde yine yukarida
bahsedildigi gibi sag ve sol se¢men Kkitlelerinin oylarini CHP’de birlesmesi
konusunda mesaj verilirken, kirmiziyla yazilan “Simdi Oylar CHP’ye, Tiirkiye
>

Ileriye!” ciimlesinde ayn1 mesaj tekrarlanmaktadir.

Reklam 2

Gosterge: “Kader Secimi” baglikli diger bir CHP reklami
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Gosteren: “Kader Se¢imi” basligi, siyah zemin {izerinde riigvet veren ve alan elleri
gosteren siyah beyaz fotograf, riisvet ya da yolsuzluk davasinda hiikmiinii veren
hakimin tokmagini kiirsiiye vurdugu ami gosteren renkli fotograf, fotograflarin alt
kisminda “Hayatinizin Se¢imi: Oylari Bolmeyin, Geriye Donmeyin. Simdi Oylar

"9

CHP’ye Tiirkiye Ileriye!” slogani, sag alt késede CHP amblemi ve “Tek basina

iktidar Tiirkiye i¢in” yazisi.

Gosterilen: Diizanlam olarak ele aldigimizda, sol tarafta yer alan siyah beyaz
fotografta bir elden bir ele para verilmektedir. Fotografin yaninda yer alan metinde
ise dokunulmazliklarin kaldirilmamasi durumunda hirsizin ¢aldiginin yaninda kar
kalacag1 ifade edilmektedir. Renkli fotografta ise, kiirsiiye vurulan bir tokmak
goriintlisii yer aliyor. Yandaki metinde ise, dokunulmazliklarin CHP tarafindan
kaldirillacagi ve calinan paralarin ise halka is ve as olarak geri donecegi
anlatilmaktadir. Yananlam olarak ise CHP bu reklaminda, yolsuzluklarin iizerine
gidilecegi, milletvekili dokunulmazliginin kaldirilacagi vaatlerinde bulunurken temiz

siyasete deginmektedir.

Mit: Allah’in ezelden ebede kadar meydana gelecek olaylar1 bilmesi anlamina gelen

kader inanc1 toplumumuzu etkisi altina alan en giiglii inang sistemlerinden biridir.

Metofor: Kiirsiiye vurulan tokmak, adaleti ve yarginin hilkkmiinii simgelemektedir.

Metonomi: Siyah beyaz fotograftaki rlisvet veren ve alan el, sistemi temsil

etmektedir.

Yorum: “Kader Sec¢imi” bagliginda CHP, 3 Kasim 2002 Seg¢imleri’nin Tiirkiye
acisindan onemine vurgu yapmaktadir. CHP bu reklaminda insanlarin kafasinda
mesrulasacak kadar kotii bir hal alan riigvet ve yolsuzlugun iizerine gidilecegi
mesajint  vermektedir. Diger reklaminda oldugu gibi zithiklar1 kullanarak
karsilagtirma yapan CHP, soldaki siyah beyaz fotografta riisvet veren ve alan el ile
yolsuzluk yapan kesimleri isaret etmektedir. Reklamin bu boliimiinde metonomi

yontemi kullanilirken diger fotografta metafor kullanilarak anlam daha giiglii olarak
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verilmeye c¢alisilmistir. Kiirsiiye inen tokmak, dokunulmazligin kaldirildigina iliskin
hilkmiin ~ verildigini  resmetmektedir. Milletvekili dokunulmazliklarinin
kaldirilmamasi durumunda hirsizin ¢aldiginin yanina kar kalacagini yazisal ve gorsel
olarak anlatilmaktadir. Diger tarafta ise, hakimin karar anim1 sembolize eden
tokmagin kiirsiiye vurdugu ani gosteren fotografta ve yaninda yer alan metinde,
dokunulmazliklarin  kaldirilmast  durumunda yolsuzlugun siyasi korumadan
cikarilacag ve hirsiza gitmeyen kaynaklarin is ve as olarak vatandasa geri donecegi
anlatilmaktadir. CHP, reklamda kullanilan fotograflarin alt kisminda diger
reklamlarinda kullandig1 sloganlarini tekrarlayarak farkli mesajlari tek bir ¢ati altinda
toplamaktir. Ote yandan CHP, vaatlerini yerine getirebilmek igin oylarm CHP’de
toplanmasi ve tek bagina iktidar olmasi konusunda se¢gmen kitlelerine pozitif iletiler
gondermektedir. CHP reklam kampanyasinda siyah ve kirmizi renkleri tercih
etmektedir. Cogunlukla olumsuz iletiler siyah ile, olumlu ya da uyar1 niteligindeki
iletilerde ise kirmizi rengi tercih edilmektedir. Ote yandan bigim agisindan
bakildiginda siyah ve kirmizinin olusturdugu renk kompozisyonu, reklamlarda
islenen konulara ve segmen kitlesine gonderilen mesajlarla uygunluk teskil

etmektedir.

Reklam 3

Gosterge: CHP’nin “Umutsuzlugun sag1 solu yok” mesajli reklami1

Gosteren: “Umutsuzlugun sagi solu yok™ ciimlesi, ¢aresizligi ya da umutsuzlugu
bakislarina yansimig beyaz sacli, biyikli ve kare gomlekli bir adamin siyah beyaz
fotografi, altta “Boliinmeyelim, oylart CHP’de birlestirelim! Giizel giinler gorecegiz”
climlesi, sag alt kosede parti amblemi ve altinda “Tek basina iktidar Tiirkiye...”

cumlesi.

Gosterilen: Diizanlam olarak ele alindiginda reklamda beyaz sacli, biyikli ve kareli
gomlekli bir adam oldugu goriilmektedir. Reklamda ‘“‘umutsuzlugun sagi solu
yoktur” denilmektedir ve oylarin boliinmemesi konusunda uyarida bulunulmaktadir.

Yananlam olarak ele alindiginda ise, orta yaslarin {izerindeki adamin bakislarindan
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ve durusundan umutsuzluk ve caresizlik altinda ezilisi algilamamiz miimkiindiir.

Reklamda CHP, yarinlardan umudunu kesen kitlelere umut vaat etmektedir..

Metonomi: Fotografta kullanilan orta yaslarin iizerindeki adam fotografi onun gibi

diistinen ve hisseden kitleleri temsil etmektedir.

Yorum: Bu reklaminda CHP, yoksullugun ve issizligi agirligi altinda ezilmis
kitlelere hitap etmektedir. Siyah beyaz fotograftaki adam bir anlamda is¢inin,
memurun, esnafin da temsilcisi olabilmektedir. Temsil ettigi kitlelerin ¢aresizligi ve
gelecek konusundaki umutsuzlugu beyaz sagli adamin bakiglarina yansimistir.
Reklamda bu anlamin olusturulabilmesi i¢in metonomi yontemi kullanilmistir.
“Umutsuzlugun sag1 solu yok!” ciimlesiyle reklamda sag partileri ya da sol partileri
destekleyen se¢men Kkitlelerinin tamaminda ayni ¢aresizligin ve yarinlarin kaygisinin
varligina deginilerek, ¢6ziimiin oldugu parti CHP’ye oy verilmesi konusunda mesaj
aktarim1 yapilmaktadir. Ayni1 mesaj, fotograf altinda verilen ciimleyle yeniden

vurgulanmaktadir.

Reklam 4

Gosterge: CHP’nin “Kelek Cikmasin” baslikli reklami

Gosteren: Kavun fotografi, kavunun {izerindeki kirmizi bantta yer alan “Kelek
cikmas...” ciimlesi, “I¢i dis1 farkli olan degil, diiriist olan kazansin!” yazis1 ve en

altta parti amblemi ile “Tek basina iktidar Tiirkiye i¢in...” climlesi.

Gosterilen: Kavun’un kelek ¢ikmasi konusunda uyarida bulunmaktadir. Yine
goriintiiniin altinda kullanilan “I¢i dis1 farkli degil, diiriist olan kazansin™ ciimlesi de
kelek kavun gibi i¢i ve dist farkli olan degil, diiriist olan kazansin anlamini
icermektedir. Yananlam olarak ele alindiginda ise, kavunun yesil rengi ile AKP’nin
hedeflendigi anlasilmaktadir. CHP’nin diiriistliigi ilke edinmis bir parti oldugu

gercegini vurgulanmaktadir.
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Metafor: Kelek kavun fotografi, goriindiigii gibi olmadig1 iddia edilen AKP’yi

temsil etmektedir.

Yorum: CHP’nin bu reklami, SHP’nin 22 Kasim 1987 Se¢imleri’nde kullandigi
limonlu reklamini animsatmaktadir. Yorum Ajans’tan Mehmet Ural’in “Bes y1l daha
limon gibi sikilmaya giiciiniiz var m1?” baglikli reklam1 kamuoyunda biiylik yanki
uyandirmisti. Ayni reklamin benzerini kullanan CHP, bu reklaminda kelek kavun
metaforuyla AKP’yi hedef alarak imali ve esprili bir dil kullanmistir. Reklamda
AKP’nin goriindiigii gibi olmayan bir parti oldugu ¢agrisimi uyandirilmaktadir. Parti
ambleminin altindaki ciimlede ise, CHP yine tek basina iktidar olma arzusunu

vurgulamaktadir.

3.6.3.2.1- Bulgularin Degerlendirilmesi

Secim bildirgesini ‘temiz siyaset’ ve ‘diiriistliik’ ilkeleri tizerine kuran CHP,
bildirgenin basma “Kabul etmiyoruz, etmeyecegiz” ciimlesini koyarak, mevcut
diizene karsi basg kaldimsim ifade etmektedir.'” Diger sag partilerin yaptigi gibi
piyasa ekonomisini kuracaklarini bildirgesinde ifade eden CHP, tarihiyle catismamak
icin sosyal demokrat kimligiyle orgiitlii, {iretken, yarismaci niteliklere sahip
bilinenden farkli bir ekonomik model olusturacaklarini iddia etmektedir. CHP, her ne
kadar sosyal demokrat kimlige uygun bir piyasa ekonomisinden bahsetse de sonug
olarak sag partilerin iktisadi kalkinmada kullanacaklar1 yontemi kendisi de ¢6ziim
olarak se¢men Kkitlelerine Onermektedir. Sosyal giivenlik yasasinda getirecegi
degisikliklerle her bir vatandasin devletin gilivencesi altina alinacagini, temiz siyaset
icin milletvekili dokunulmazliklarinin kaldirilacagini, is ve as vaatlerinin yani sira
tarimla ugrasanlar, memurlar ve is¢iler de se¢im bildirgesinde unutulmamaislardir. Bu
anlamda siyasal parti programlarinda ideolojik farkliliklar goze ¢arpmazken, benzer

onerilerle halkin 6niine ¢ikildigr goriilmektedir.

CHP’nin se¢im kampanyasinda kullandig1 reklamlarinda ideolojik ifadelerden

kacimildig1 goriinmektedir. “Umutsuzlugun sagi solu yoktur” reklaminda oldugu gibi,

'> CHP’nin Segim Bildirgesi, 2002, internet adresi: http//www.belgenet.com/secim/bildirge/dsp 2002
L.html., (21 Eyliil 2007).
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ideolojik ayrim yapilmaksizin ayni sorunlar1 yasayan insanlara ¢éziim adresi olarak
CHP gosterilmektedir. Siyasal reklamlarda kullanilan hakim ‘ekonomik kalkinma’,
‘tek basina iktidar olma’, ‘temiz siyaset’, ‘cagdashik’ tir. Kampanya stratejisini
segmenlerin CHP’de birlesmesi iizerine kuran parti, segmen Kkitlelerinin yanlis
tercihler yapmalart durumunda Tirkiye’nin icine diisecegi vahim durumu

reklamlarinda anlatmaktadir.

CHP, se¢im kampanyalarinda kullandig1 reklamlarinda negatif iletiler kullanarak
genis bir segmen kitlesine ulagsmay1 hedeflemistir. AKP’nin hedef olarak secildigi
reklamlarda, AKP’nin goriinenin aksine farkli emellerinin olabilecegi konusunda
korku salinmaktadir. Buna gore, AKP’nin laik demokratik cumhuriyet i¢in tehdit
olusturdugu, inceledigimiz dort reklamdan ikisinde yazisal ve gorsel olarak ifade
edilmektedir. Reklamlarda ikili karsitliklardan ve negatif iletilerden faydalanilarak,
CHP’nin demokratik, laik cumhuriyetin ve Tiirkiye’nin geleceginin koruyucusu
oldugu mesajlar1 verilmektedir. CHP, 22 Kasim 1987 tarihinde Yorum Ajans’in SHP
icin yaptig1 ‘sikilan limon’ reklamindan esinlenildigini disiindiigiimiiz kabak
reklaminda imali ve esprili bir dil kullanarak se¢men kitlesinin dikkati ¢ekilmeye
calisilmigtir. Bu reklamda ‘diiriist olan kazansin’ mesaj1 verilirken, hangi soruna
deginildigi ve nasil bir ¢oziim iiretilmesi gerektigi konusunda herhangi bir bilgi
verilmemektedir. Koklii bir sol parti olan CHP, 3 Kasim Seg¢imleri’nde kullandigi
reklamlarinda kendini se¢men Kkitlesine yeterince ifade edememistir. Tiirkiye
sorunlarina ne tlir ¢oziimler iiretecegi sorusu yanitsiz kalirken, hedef kitleye
gonderdigi mesajlarinda Tiirkiye’nin glivenli gelecegi i¢in oylarin CHP catis1 altinda

birlestirilmesi ¢agris1 yapilmaktadir.

3.6.3.3- Hiirriyet, Sabah, Cumhuriyet ve Tiirkiye Gazeteleri’nde
DSP’nin Siyasal Reklamlarina iliskin Bulgular

Reklam 1

Gosterge: DSP’nin “Degerli Yurttaglarim™ diye baslayan gazete reklama.
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Gosteren: Biilent ve Rahsan Ecevit c¢iftinin se¢im otobiisii iizerinde, miting
meydaninda kalabalik halk toplulugunun oniinde el ele ¢ekilmis fotografi, Biilent
Ecevit imzali “Degerli Yurttaslarim™ diye baslayan mektup goriiniimiindeki metin,
sol alt kosede DSP’nin siyah beyaz oy pusulasi, sag alt kosede “Hedef Bilgi
Toplumu” yazis1 ve parti amblemi, reklamin en alt kisminda mavi bant iizerine

yazilmis “Caliskan, Diiriist, lkeli siyaset i¢in Simdi Yine DSP Zaman1” slogani.

Metafor: Partinin simgesini olusturan beyaz giivercin 6zgiirliigii ve barisi temsil

etmektedir.

Metonomi: Meydanda asili olan Atatiirk posterleri

Gosterilen: Diizanlam olarak Ecevit ¢ifti se¢cim otobiislinde kalabalik dniinde el ele
durmaktadir. Se¢im meydanlarinda yapilan bir konugma ortamini yansitan fotografta,
Ecevit’in yani sira parti afisleri ve Atatiirk’{in afisleri asilmigtir. Reklam metninde
ise, DSP diiz bir anlatimla iktidarla yaptig1 hizmetleri anlatmistir. Yananlam olarak
ele alindiginda ise su anlamlar ortaya ¢ikmaktadir: Safligin, 6zgiirliigiin ve barisin
sembolli olan beyaz giivercin metaforu DSP’nin logosunu olusturmaktadir.
Meydanda asil1 olan Atatiirk afigleri (metonomi) partinin Atatiirk¢ii kimligini ortaya
koymaktadir. Biilent ve Rahsan Ecevit c¢iftinin Tiirkiye’ye hizmet edebilmek adina
ciktiklar1 yolda birlik ve dayanigsmasini1 yansitmasi, metinde DSP’nin hiikiimette yer
aldig1 siiregte gerceklestirdigi icraatlarin anlatilarak g¢aligkan ve iiretken bir parti
olduklarinin altinin ¢izilmesi, DSP’nin giiciinii halktan aldig1 ve Atatiirk¢ii gengligin
DSP’nin giivencesi altinda oldugunun hatirlatilmasi, DSP’nin caligkan ve diiriist
kimliginin reklamin altinda mavi bant iizerinde verilen sloganla bir kez daha
vurgulanmasi, sol alt kosede DSP’nin oy pusulasi gosterilerek segmen kitlelerinin
secimleri sirasinda akillarinda kalmay1 hedeflemektedir. Sag alt kdsede ise, partinin
ambleminin yaninda DSP’nin reklam kampanyasinda tema olarak segtigi konulardan

biri olan‘Hedef Bilgi Toplumu’ ile bilgi toplumuna gecis vaadinin tekrarlanmasi.
Yorum: Biilent Ecevit imzali mektup goriinimiindeki DSP’nin bu reklaminda,

Biilent ve Rahsan Ecevit ¢ifti miting meydaninda kalabalik halk toplulugu 6niinde el

ele fotografi kullanilmistir. Burada Ecevit ¢iftinin halka hizmet adina ¢iktiklar1 yolda
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birlik ve dayanismalari yansitilmaktadir. Ote yandan reklamin metnine baktigimizda
DSP baskanligindaki hiikiimetin terdrden, ekonomiye, is¢i ve memur haklarindan,
enflasyonun asagi cekilmesine kadar birgok konuda gerceklestirdiklerini iddia
ettikleri icraatlar1 anlatilmaktadir. Metinde ayrica DSP’nin halktan giiciinii aldig1 ve
Atatlirk¢iiligiin  kendi giivenceleri altinda oldugu mesajlarim1 da ¢ikartmak
mimkiindiir. Reklamin sol tarafinda yer alan DSP oy pusulast se¢cim giinii
segmenlerin DSP’den yana oy kullanmalar1 konusunda uyaran konumundadir. Sag
alt kosede DSP reklam kampanyalarinda 6nemli yer tutan ‘Hedef Bilgi Toplumu’
slogani parti amblemiyle birlikte verilmektedir. Reklamin en altindaki mavi bant
tizerinde yer alan slogan ise, DSP’nin c¢aligkan, diiriist kimligine bir kez daha vurgu
yaparken, segcmenlerin kendilerine oy vermeleri konusunda ¢agrida bulunmaktadir.

Reklam metni beyaz mektup kagidi iizerine siyah kalemle yazildigi izlenimini
vermektedir. Burada siyah beyaz arasindaki zitlik kullanilarak metnin rahat bir
sekilde okunmasi saglanmistir. Reklamin en altindaki bantta DSP’nin kurum rengi
olan gok mavisi kullanilmistir. Renk bilimine gére huzur, mutluluk, baris ve umudu

temsil eden mavi DSP’nin kendi kimligini yansitmaktadir.

Reklam 2

Gosterge: Ulusal birlik ve Atatiirk¢iiliiglin vurgulandigi DSP reklami.

Gosteren: Mavi zemin lizerinde Atatiirk’iin  imzasim1  tagiyan  “Tiirkiye
Cumhuriyeti’ni kuran Tiirkiye halkina Tirk Ulusu denir” ciimlesi, Ecevit imzali
“Ulusal Demokratik Sol Atatiirk’lin yoludur” climlesi, DSP’nin partinin ilkelerini ve
yaklagimlarini anlattigi metin, en altta mavi bant iizerinde “Caliskan, diiriist, ilkeli

siyaset i¢in, simdi yine DSP zamani” slogani, sag alt kdosede parti amblemi.

Gosterilen: Diizanlam olarak gosterenleri tek tek ele aldigimizda, Atatiirk’iin
“Tiirkiye Cumbhuriyetini kuran Tiirkiye Halkina Tiirk Ulusu denir” tanimlamasi,
Ecevit’in imzasimi tagiyan ciimlede ulusal demokratik solun Atatiirk’iin yolu
oldugunu anlatmaktadir. Reklam metnine baktigimizda ise, pazar ekonomisini
uygulayan fakat sosyal demokrat kimligin de unutulmadigini hatirlatan ifadeler,

inanclara saygili laiklik, kdyliiyii kalkindiran, ¢ogulculugu savunurken ulusal bilinci
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destekleyen, ekonomiyi diinyaya acarken bagimsizligi tehlikeye sokmadiklar
anlamlar1 yer almaktadir. Yananlama bakildiginda ise ulus devlet kavramina agiklik
getirilirken, ulusal degerlerin 6n planda tutuldugu sosyal demokrat anlayis,
Atatiirkciilik gibi kavramlara aciklik getirilmektedir. Ulusal demokrat solun
Atatlirk’iin yolu oldugu ve ithal solculuk degil yerli sol olduklarina dair kullanilan
ifadeler ise dolayli yoldan CHP’nin hedef alindigin1 gostermektedir. Reklamda
ayrica, temiz siyaset i¢in diiriistliiglin adresi olarak DSP ilan edilirken, se¢gmen

kitlelerine oy vermeleri konusunda ¢agrida bulunulmaktadir.

Yorum: DSP bu reklaminda sosyal demokrat kimligini vurgularken ‘Atatiirk¢tiliik’,
‘ulusal birlik’, ‘inanca saygili laiklik’ temalar1 {izerinde durmaktadir. DSP’nin
Atatiirk’iin yolu oldugunu sdyleyen Ecevit burada Atatiirk’iin partisi oldugunu iddia
eden CHP’ye de dolayli yoldan gonderme yapmaktadir. Pazar ekonomisinden yana
olan DSP’nin bu yaklasimda sosyal demokrat kimligini unutmadigini su
climlelerinden anlamaktayiz: “Emegin hakkini gozetirken, girisimciligi 6zendiren,
Pazar ekonomisini isletirken tekelciligi ve kartelciligi kiran, ekonomiyi diinyaya
acan”. Reklam metninde yine CHP’ye gonderme yapan DSP, ithal bir solculuk
anlayislarinin olmadigini ulusal degerlere sahip ¢ikan yerli solun temsilcisi olduklari
mesajini hedef kitlesine vermektedir. DSP’nin Atatiirk’iin yolu oldugunu bir kez
daha dile getiren reklam ‘temiz siyaset’ temasini1 da isleyerek, diiriistliigiin adresi
olarak goriilmekte olan DSP’ye oy verilmesi konusunda mesaj tasimaktadir. Daha
onceki reklamda oldugu gibi en altta DSP’nin kurum rengi olan gok mavisi
tizerindeki ana slogan yine DSP’nin ¢aligkan ve diiriist kimligine vurgu yaparken

segmenlerin kendilerine oy vermesi konusunda ¢agrida bulunmaktadir.

Reklam 3

Gosterge: DSP’nin se¢im kampanyasinda kullandigi “Iste Sessiz Devrim!” baslikli

gazete reklamu.

Gosteren: “Iste Sessiz Devrim” bashigi, Ecevit’in kurmaylariyla segim otobiisiinden

halki selamlarken goriintiisii, metin, oy pusulasi, partinin ana slogani ve amblemi.
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Gosterilen: Gazete reklam1 diizanlam olarak ele alindiginda DSP’nin 57. hiikiimet
doneminde AB konusunda ulusalciliktan taviz verilmeden ilerleme kaydedildigi,
yargida ve medeni kanunda ve egitimde yenilikler, bankalar kanununda
diizenlemeler, issizlik sigortasi ve is giivencesi, memura sendika hakki gibi reformlar
gerceklestirdiklerini ifade etmektedir. Ote yandan yolsuzluklar ve bankalarin
hortumlanmalarina karsi savas agtiklarini1 dini ve boliicli terére darbe vurduklarini,
faili mechul cinayetleri aydinlattiklarini anlatmaktadir. Reklami yananlam olarak
degerlendirdigimizde ise, tiim bu yapilanlarin aslinda devrim niteliginde oldugu fakat
DSP’nin bu devrimi sessiz bir sekilde gerceklestirdigi, partinin baz1 giic odaklarinin
degil halkin temsilcisi oldugu ciimlesinde de sermayedar ve bazi ¢ikar ¢evrelerinin
egemenliginde olmadigr anlatilmaktadir. Ayrica reklam metninde bahsedilen
reformlara imza atan Ecevit ve kurmaylarinin c¢alisgkanhigi, diristligi, ilkeliligi,
DSP’nin s6ziiniin eri oldugu ve vaat ettiklerinin tiimiinii iktidar olduklar1 dénemde
yerine getirdikleri, temiz siyaset i¢in oylarin DSP’ye verilmesi ¢agris1 da yer

almaktadir.

Metafor: DSP tarafindan yapilan 6nemli icraatlar sessiz bir devrime benzetilmistir.

Yorum: DSP diger iki reklaminda oldugu gibi burada da hiikiimette olduklar
donemde gergeklestirdikleri icraatlardan ve reformlardan bahsederek se¢men
kitlesine daha once vaat edilenleri yerine getirdikleri mesajin1 vermektedir. Buna
gore, DSP yolsuzlukla, boliicii ve dinci terdrle, banka hortumcularina savas
actiklarini, Ulusal degerlerden 6diin vermeden AB yolunu agtiklarini, medeni
kanunda ve yargida reform gerceklestirdiklerini, is glivencesi, igsizlik sigortasi ve
memurlara sendika hakkini getirdiklerini anlatarak yaptiklarinin yapacaklarinin
teminat1 oldugunu anlatmaktadir. “Biz gii¢ odaklarmin degil, halkin temsilcisiyiz”
sOziiyle sermayedarlarin, bazi ¢ikar c¢evrelerinin ve ABD’nin giidiimiinde
olmadiklarini anlatan DSP, iilkenin milli menfaatlerinin her zaman 6nde geldiginden
bahsederek, giiclerini halktan aldiklarina vurgu yapmaktadir. DSP reklaminda 57.
hilkkimet doneminde gergeklestirilen icraatlar sessiz bir devrim olarak
nitelendirilmistir. Burada yapilanlarin anlamini  giiclendirmek i¢in devrim

metaforundan yararlanilmistir.
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Reklam 4

Gosterge: DSP’nin “Bos vaatler degil, Hedef Bilgi Toplumu” baslikli reklama.

Gosteren: Bilgisayar oniinde ¢alismakta olan iki gencin siyah beyaz fotografi, “Bos
vaatler degil, hedef bilgi toplumu” basligi, metin, oy pusulasi, parti amblemi ve

DSP’nin ana slogani.

Gosterilen: Esit, adil, saydam hizmet anlayisinin hiikiim siirecegi, genglerin sinav
sorununa ¢0zim getirilecegi, liniversite mezunlarimin issizligine son verilecegi,
internetin  devlet kurumlarinda yayginlastirilmas: ile hastane kuyruklarinda
beklenmeyecegi ve herkese esit ve adil davranilacagi, internet aginin tiim Tiirkiye’ye
yayilarak bilgi toplumuna gecis yapilacagl ¢agrisimlarini igermektedir. Yananlam
olarak ele alindiginda ise bilgisayar basindaki gengler, egitimlerinde teknolojik
gelismelerden ve internetten yararlanan nesli temsil etmektedir. Reklamda kullanilan
bilgi toplumu ifadesi arastiran, inceleyen ve sorgulayan bireylerin yetistirilmesi
anlamina gelmektedir. Diger yandan metine baktigimizda egitim aldigir halde is
bulamayanlara, gelecek i¢in siav kapilarinda bekleyenlere ¢oziim {iretilecegi
vaatlerinde bulunulurken, E-Devlet projesi sayesinde devlet kurumlarinda hizl
giivenilir hizmet verilecegi ve adamina gore muamelenin sona erecegi
anlatilmaktadir. Baslikta ise DSP diger partiler gibi bos vaatlerde bulunmadiginm
belirtmektedir.

Metonomi: Fotograftaki gengler bilgi toplumunun bireylerini temsil etmektedir.

Yorum: Siyah beyaz fotografta bilgisayarin onilinde ¢alismakta olan gengler, bilgi
toplumun genglerini temsil etmektedir. Reklam metninde internetin tiim Tiirkiye’de
yayginlastirilmasinin - getirecegi faydalar anlatilirken, issizlige, genglerin smav
derdine, hastanelerde yasanan izdihama, kdyden kente gdcilin engellemesi konusunda
DSP hedef kitlesine vaatlerde bulunmaktadir. Diger lic reklaminda yaptigi
icraatlardan bahseden DSP, bu kez E-Devlet ve bilgi toplumu projelerinden

bahsetmektedir. Ote yandan DSP reklamin bashiginda adres gdstermeden diger
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partilere gonderme yaparak bos vaatlerde bulunmadiklarini ve hedeflerinin bilgi

toplumu oldugunu iletmektedir.

3.6.3.3.1- Bulgularin Degerlendirilmesi

Demokratik Sol Parti “DSP’nin Ulke Sorunlarma Yaklasimlari ve Coziim
Onerileri Sessiz Devrim”'® baslig1 altinda hazirladigi secim bildirgesinde Ecevit’in
baskanliginda yapilan icraatlardan bahsederken, yapilanlart ‘sessiz devrim’ olarak
isimlendirmektedir. Nitekim ‘Sessiz Devrim’, ‘Degerli Yurttaglarim’ ile
Atatiirkciiliiglin ve ulusalciligin vurgulandigi li¢ reklaminda da se¢im bildirgesinde
anlatilmakta olan icraatlar genis yer tutmaktadir. DSP bu {i¢ reklaminda vaatlerden
cok iktidar oldugu donemdeki icraatlarindan ve reformlarindan bahsederek,
‘yaptiklarinin yapacaklarmin garantisi’ oldugunun mesajin1 se¢gmen Kkitlelerine
iletmektedir. Bildirgede reklamlarinda da sikca islendigi gibi ‘Atatiirk¢iiliik’, ‘ulusal
birlik’, ‘inanca saygili laiklik’ kavramlarinin iizerinde énemle durmaktadir. Ayrica
bildirgede ‘demokrasi’, ‘insan haklar1’ konulariin yani sira, yolsuzluklarin 6niine
gecebilmek icin milletvekili dokunulmazliginin kaldirilmasi, milletvekili olma

yasinin diisiiriilmesi gibi reform planlarindan bahsedilmektedir.

DSP’nin gazete ilanlarina baktigimizda, kendi icraatlarindan siirekli bahsettigi
icin pozitif iletilerin fazlaligin1 gérmekteyiz. DSP’nin reklamlarinda Atatiirkgii ve
ulusalc1 kimligini 6n plana ¢ikmaktadir. DSP reklamlarinda temiz siyasetten
bahsederken kendini diiriist, ¢alisgkan ve ilkeli bir siyasi parti olarak nitelendirerek
giiclii bir Tiirkiye i¢in segmen kitlerinden oy talebinde bulunmaktadir. Reklamlarina
bicimsel olarak bakildiginda iki reklaminda Biilent Ecevit ve kurmaylarinin mitingde
halkla selamlasan fotografi, “Bos vaatler degil, hedef bilgi toplumu” baslikl
reklaminda ise geng Kkitlelere hitap ettigi ve reklamin mesaj1 agisindan bilgisayar
onlinde calismakta olan iki gencin fotografini kullanmistir. Genelde beyaz zemin
tizerinde siyah harflerle yazilan metinlerin yan sira, reklamin baghigi ve slogani
partinin kurumsal rengi olan gék mavisi rengindeki bandin iizerinde verilmistir.

Reklamlarin bazi yerlerinde dikkat cekilmek istenen kelimeler kirmizi harflerle

' DSP’nin Se¢im Bildirgesi, 2002, internet adresi: http//www.belgenet.com/secim/ bildirge/dsp 2002-
L.html., (21 Eyliil 2002).
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yazilmistir. Reklamlarin sag alt kosesinde partinin amblemi diger kosede ise,
DSP’nin oy pusulast segmen kitlelerinin kendilerine oy vermelerini kolaylastirmak
icin yer almaktadir. DSP reklamlar1 diger partilerin reklamlarinda oldugu gibi bol
keseden vaatlerde bulunmak yerine, ‘yaptiklarinin yapacaklarinin garantisi’ oldugu
mesajint veren iletiler ile Ecevit’in kisiligiyle de bagdastirabilecegimiz aciklayici,

ciddi ve tutarli bir strateji izlemektedir.

Sonug¢ olarak varsayimimizin aksine, DSP’nin reklamlarinda sosyal demokrat
kimligini olusturan degerlere siklikla yer verdigini fakat ¢6ziim Onerileri konusunda
diger partiler gibi yetersiz kaldigin1 gérmekteyiz. DSP’nin iktidar doneminde
gerceklestirdigi icraatlarin1 ve vaatlerini anlattigi reklamlarinda metinler oldukca
uzun yer kaplamaktadir. Dolayisiyla mesajlarin kisa, 6z ve basit olarak se¢gmen

kitlesine ulagmasi zorlagsmaktadir.

3.6.3.4- Hiirriyet, Sabah, Cumhuriyet ve Tiirkiye Gazeteleri’nde
MHP’nin Siyasal Reklamlarina Iliskin Bulgular

Reklam 1

Gosterge: “Sorumlulugu alan basarir” basglikli MHP reklami

Gosteren: Kirmiz1 zemin iizerinde sag1, solu ve yukarty1 gdstermekte olan iicli ok,
Sag taraftaki okun yaninda yer alan “Tiirkiye’de iyi seylerin sorumlusu bizi, koti
seylerin sorumlusu sag iktidarlardir” ciimlesi, sol tarafa bakan okun yanindaki
“Tiirkiye’de iyi seylerin sorumlusu biziz, kétii seylerin sorumlusu sol iktidarlardir”
climlesi, yukar1 bakan okun yaninda yer alan “Bu iilke bizim hepimiz sorumluyuz”
yazisi, “Sorumlulugu alan basarir” basligi, reklam metni, ilan1 ortalayan MHP
amblemi ve altta yazan “Tiirkiye’nin onurlu gelecegi” yazisi, sol kosede Devlet

Bahgeli’nin profilden ¢ekilmis fotografi, sag kdsede siyasal kalite yonetimi amblemi.

Gosterilen: Diizanlam olarak ele alindiginda reklamdaki {i¢lii okta, bu iilkenin

hepimizin oldugunu ve herkesin sorumlulugunda oldugu mesaj1 verilirken, diger
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oklar ile Tiirkiye’de gerceklesenlesen iyi seylerin MHP sayesinde gerceklesirken,
kot seylerin sorumlusunun sag ve sol partiler oldugu sdylenmektedir. Reklam
metninde iilkenin borca batmasina, sermayenin kagisini, borsanin diisiisiinii, issizlik
ve ekonomik krizin yaganmasina sebep olanlarin yillardir halka vaatte bulunduklarini
sOylemektedir. MHP, 57. hiikkiimet doneminde iizerine diisen gorevleri yerine
getirdigini belirtirken, kendilerini ayakta tutan giiclin milli iradeye dayali sorumluluk
ahlaki oldugunu anlatmaktadir. Yananlam olarak degerlendirdigimizde ise su
anlamlar ¢ikmaktadir: MHP kendini siyasetin merkezinde konumlanirken, siyaset
arenasinda kendini ‘iyi’, diger sol ve sag partileri ise ‘kotli’ olarak
nitelendirmektedir. Yillarca halka ¢esitli vaatlerde bulunarak iktidara gelen siyasi
partilerin zor durumlarda kagmay1 ve Tirkiye’yi yiiz iistii birakmay tercih ettiklerini
iddia eden MHP, 57. Koalisyon Hiikiimeti doneminde tlizerine diisen gorevleri millet
iradesinden aldig1 giicle yerine getirdigini ifade ederken sorumluluk ahlakinin
onemine deginmektedir. Devlet Bahgeli’nin fotografi ‘kurtaricr’ lider imajini
yaratmakta, siyasal kalite yonetimi ise MHP nin yenilik¢i, miikemmeliyet¢i tarafini
yansitmaktadir. Reklamin yarisinda kullanilan kirmiz1 ve diger yarisinda kullanilan
beyaz renkleri Tiirk bayragini animsatirken, MHP’nin bas ilkesi milliyet¢iligi 6n

plana ¢ikarmaktadir.

Metafor: Kirmizi bayrak icinde yer alan ii¢ hilal. Osmanli Imparatorlugu’nun
bayraginda kullandigi {i¢ hilalden esinlenilmektedir. Ug hilal Osmanli’nin ii¢ kitadaki

hiikiimdarligini ve Islamiyet’te &nemli yer tutan ii¢ aylar1 sembolize etmektedir.

Yorum: MHP’nin bu reklami kirmizi ve beyaz zemin iizerine yazilan siyah
harflerden olugmaktadir. Reklamdaki kirmizi beyaz renkler Tiirk bayragini temsil
ederken, MHP’nin ‘milliyet¢ilik’ ve ‘vatanseverlik’ ilkelerini yansitmaktadir.
Nitekim bayrak i¢inde kullanilan ii¢ hilal metaforu da, MHP’nin kurum logosunu
olusturmaktadir. Osmanli Imparatorlugu’nun bayraginda kullandig1 ii¢ hilal iig
kitadaki hiikiimdarhgmni ve Islamiyet’te onemli yer tutan ii¢ aylar1 sembolize
etmektedir. Bu agidan degerlendirildiginde {i¢ hilal, MHP’nin Osmanli’nin izinden
gittigi ve Islamiyet’e bagliligini ifade etmektedir. MHP bu reklaminda ‘kétii’ seylerin
tamammi ya sag ya da sol partilere mal ederken kendini ‘iyi’ olarak

nitelendirmektedir. Ayni reklamin metnine baktifimizda ise yillarca halka cesitli
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vaatler sunarak iktidara gelen partilerin zoru goriince kagmay tercih ettiklerini ifade
etmektedir. 57. Koalisyon Hiikiimeti doneminde, kendi icraatlarini yerine
getirdiklerini anlatan MHP, bu icraatlarin neler oldugu ya da nasil gerceklestirdigi
konusunda ise hi¢bir ipucu vermemektedir. Metinde MHP’nin giiclinii millet
iradesinden aldiginin alt1 ¢izilerek milliyetgilik ilkesine vurgu yapilirken, sorumluluk
ahlakiyla yeni donemde Tiirkiye’ye hizmet etmeye talip olduklari mesajin1 se¢cmen
kitlesine aktarmaktadir. Reklamda sag ve sol partileri dogrudan hedef gosteren MHP,
bol miktarda negatif iletiler kullanirken, kendini ifade ederken pozitif iletilere
bagvurmustur. Reklamin sag alt kosesinde ‘karizmatik lider imajin1’ yansitan Devlet
Bahgeli’'nin profilden ¢ekilmis fotografi Atatiirk’tin fotografim1 andirmaktadir.
Burada Devlet Bahgeli’nin, Tiirkiye’nin i¢ine diistiigii zor durumdan kurtaracak lider
imaj1 ¢izilmeye calisilmistir. Reklami ortalayan amblemin altinda yer alan
“Tiirkiye’nin onurlu gelecegi i¢in” yazisi, Tiirkiye nin onurlu gelecegi icin MHP nin
tercih edilmesi gerektigi mesajim igermektedir. Ote yanda sag alt kosede ‘siyasal
kalite yonetimi’ amblemi, MHP’nin siyasette her anlamda miikemmeliyetcini,

yenilik¢iligini ve profesyonelligini yansitmaktadir

Reklam 2

Gosterge: MHP’nin “Siyasetin merkezinde kim var?” baglikli reklam1

Gosteren: Kirmizi zemin iizerinde saga, sola ve yukar1 bakan iiglii ok, sag okun
yaninda “siyasi merkezin sagindakiler”, sol okta “siyasi merkezin solundakiler”,
yukar1 bakan okta “toplumsal degerlerin ve siyasetin merkezi” ifadeleri, “siyasetin
merkezinde kim var baslig1”, reklam metni, Devlet Bahgeli’nin fotografi, partinin

amblemi ve siyasi kalite yonetimi amblemi.

Gosterilen: Diizanlam olarak reklamda, MHP kendini merkez parti olarak ilan
etmektedir. Kendini merkez sag ve sol olarak nitelendiren partilerin politika ve
ekonomik planlarin1 diinyadaki sag ve sol modellere gore sekillendirdigini sdyleyen
MHP, projelerinde milli menfaatleri 6n plana tutmaktadir. Yananlam olarak ele

alindiginda MHP nin diger partileri elestirmesi, ‘milliyetcilik’ ilkesine verdigi 6nem,
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Devlet Bahgeli’nin ‘kurtarici lider’ imaji, MHP’nin yenilik¢i, miikemmeliyetci

kimligi olusturmaktadir.

Yorum: Daha oOnce gostergebilim yoOntemiyle inceledigimiz reklam ile aymi
gorsellige sahip olan “siyasetin merkezinde kim var?” baglikli reklamda yine sag ve
sol partiler hedef alinirken bu kez farklt mesajlar verilmeye ¢alisilmistir. Buna gore
MHP kendini siyasetin merkezinde olarak ilan etmektedir. Diger partiler diinyadaki
sag ve sol partilerin ekonomik kalkinma planlarina gére programlarini olustururken,
MHP kendi programimmi milli menfaatleri g6z Oniinde bulundurarak
gerceklestirmektedir. MHP ve diger partiler arasindaki en biiyiik fark bu yaklagimdan
kaynaklanmaktadir. Metinde ayrica ‘milliyet¢ilik’ temasina vurgu yapilarak,
kalkinmig iilkelerin milli menfaatleri dogrultusunda kararlar alarak uygulamaya
koyan iilkeler oldugunu ifade etmektedir. MHP bu reklaminda da sag ve sol partilerin
tamamin1 hedef alarak sunduklar1 ekonomik kalkinma planlarini siddetle elestirmekte
ve milliyetciligin 6nemine deginmektedir. Reklamin sol alt kosesinde yine Devlet
Bahgeli’nin fotografini kullanarak kurtarici lider imaj1 ¢izilmeye ¢alisilmistir. Ortada
partinin ambleminin sag kosesinde ise siyasi kalite yOnetimi amblemi MHP nin
miilkemmeliyet¢i ve profesyonel yaklasimini simgelemektedir. Reklamda diger
reklamlarda oldugu gibi milliyetcilik temasi yazisal ve gorsel olarak bol miktarda

kullanilmustir.

Reklam 3

Gosterge: MHP’nin “Onurlu bir imza i¢in” baslikli reklam1

Gosteren: Dolmakalemle imza atmakta olan elin siyah beyaz fotografi, kirmizi kalin
bant i¢inde “onurlu bir imza i¢in” basligl, reklam metni, MHP amlemi, Devlet

Bahgeli’nin fotografi ve siyasi kalite yonetimi amblemi.

Gosterilen: Diizanlam olarak bakildiginda, MHP’ nin aslinda rakip partiler tarafindan
sOylendigi gibi AB karsit1 olmadigi, yalnizca ‘kayitsiz sartsiz evet’ demek yerine
onurlu bir anlagma i¢in ¢aba harcadigi, gecmiste AB’ni elestiren partilerin AB

konusunda tutarsiz davrandiklar1 dolayisiyla samimiyetsiz oldugu cagrisimlari,
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MHP’nin terdr konusunda AB’nin uyguladig: cifte standardi elestirmesi oldugunu
goriiyoruz. Yananlam olarak ise imza atan elin, MHP nin onurlu ve milli menfaatleri
gozeten bir AB antlasmasini kabul etmek istedigini gozler oOniine sermektedir.
Reklamda diger partilerin AB konusundaki tutarsiz yaklasimlar1 siddetle
elestirilirken, AB’nin basta terér olmak iizere bazi konulardaki tarafli tutumunun
kabul edilemez oldugu anlatilmaktadir. Reklamda yazisal ve gorsel olarak diger

reklamlarda oldugu gibi milliyetcilik duygusu 6n plana ¢ikarilmistir.

Metonomi: Dolmakalem ile imza atan el, AB’ne milli menfaatleri ve Tiirkiye’nin
onurunu koruyarak imza atan MHP’yi temsil etmektedir. Burada pargadan biitliniin

cagristiritlmasi yontemi kullanilmistir.

Yorum: Burada MHP 1999 yilina kadar DSP ve ANAP’1n AB hakkindaki olumsuz
goriislerinin iktidar olma silirecinin ardindan degismesine anlam veremediklerini
ifade ederek her iki partiyi de bdylesine hassas bir konuda tutarsiz ve teslimiyetgi
olmakla suclamaktadir. MHP’nin rakip partiler tarafinda AB karsit1 olarak
gosterildigini anlatan reklam bu konudaki iddialara agiklik getirmektedir. Reklamda
MHP’nin AB karsit1 olmadig1 sadece AB’nin Tiirkiye’ye uyguladig: cifte standardi
kabul etmedikleri anlatilmaktadir. AB’nin terdr konusunda Tiirkiye’ye yaklasimini
da elestiren ilan Tiirkiye’nin milli menfaatlerini koruyan bir anlasmaya imza atilmasi
icin MHP nin ¢aba harcadig1 agiklamasini getirmektedir. MHP nin bu agiklamasina
imza atan siyah beyaz el fotografi desteklemektedir. Fotografin altinda kirmiz1 banda
yazilan ‘Onurlu bir imza i¢in’ baghg1 fotografin ve reklamdaki metnin kisa ve 6z

ifadesidir.

Reklam 4

Gosterge: MHP nin “Tiirkiye’ye giiveniyoruz” baslikli reklami1

Gosteren: Devlet Bahgeli’nin profilden c¢ekilmis fotografi, yel degirmenleri,
tersaneler, fabrikalar ve tarlada yesillenmis basak fotografi, “Tiirkiye’ye
giiveniyoruz” basligl, reklam metni, parti amblemi ve siyasal kalite yonetimi

amblemi
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Gosterilen: Diizanlam olarak bakildiginda, MHP’nin Tiirkiye’ye gilivendigini
vurgulayan reklaminda “eger Tiirkiye nin giiciine inaniyorsaniz milli menfaatler i¢in
MHP’ye oy verin” denilmektedir. Yananlam olarak ise, kurtarici lider kimligindeki
Devlet Bahgeli’nin hemen yaninda yer alan uzun bant halindeki fotografta yer alan
goriintiiler tarimi, sanayiyi, endiistriyi ¢agristirmaktadir. Goriintiiye biitliin olarak
baktigimizda ise gelisen biiyliyen ve giiclii bir Tiirkiye’nin anlatilmak istendigini
gormekteyiz. Reklam metninin bashiginda MHP’nin Tiirkiye’ye duydugu sevgi,
Tiirkiye’nin menfaati icin MHP’nin sec¢imlerde tercih edilmesi c¢agrisinda
bulunulmaktadir. Onurlu bir gelecekle ise, ulusal deger ve itibarin arttigi, bagka
milletlerin saygi duydugu bir Tiirkiye icin MHP’nin iktidara gelmek istedigi

anlatilmaktadir.

Metonomi: Devlet Bahgeli’nin fotografinin yaninda yer alana banttaki tarladaki
bugday goriintiisii tarimi, fabrika goriintiisii ve tersane gibi goriintiiler sanayi ve

endiistriyi cagristirmaktadir.

Yorum: MHP bu reklaminda gelismis ve kalkinmig Tiirkiye’nin fotografini vererek,
tilkenin bu konuma Devlet Bahgeli yonetimindeki MHP sayesinde ulasacagi mesajini
vermektedir. Reklamin baghginda“Tiirkiye’ye giiveniyoruz” ifadesi yerini ilerleyen
satirlarda Tiirk insaninin da kendilerine glivenmesi konusunda c¢agrisina
birakmaktadir. Yine metinde milli menfaatleri savunan tek parti olduklarinin altini
cizen MHP, onurlu bir gelecek i¢in segmen kitlelerinin partiyi iktidara tasimasi

konusunda mesaj gondermektedir.

3.6.3.4.1- Bulgularin Degerlendirilmesi

MHP’nin segim bildirgesi “Yirmi Birinci Yiizyilda Diinya ve Tiirkiye”'” bashig1
altinda verilmektedir. Bildirgede MHP global diizeye ancak, giiclii bir milli kimlik ve
Ozgiiven ile katki yapilabilecegini anlatmaktadir. Ayrica MHP’de tipki DSP gibi

hiikiimette oldugu donemde yaptig1 icraatlar1 tek tek anlatarak yoksulluk altinda

" MHP’nin Se¢im Bildirgesi, 2002, internet adresi: http//www.mhp.org.tr/beyanname/beyanname
2002.pdf., (21 Eyliil 2007).
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ezilen kitlelerin gonliinii almaya ¢alismaktadir. Tiirk milleti i¢in vazgegilmez olarak
nitelendirdigi milli kiiltlir, toprak biitiinliigli ve Uniter devlet yapisina saygi ve
bagliligin altim ¢izmektedir. Iktisat politikalar1 konusunda oldukga iddiali ciimleler
kullanan MHP, diger partilerin yaptig1 gibi piyasa ekonomisinin izinden gittigini
gbsteren vaatlerde bulunmaktadir. Bunlardan bazilart sunlardir: Issizlik ve
yoksullugu azaltmak, enflasyonu dort yillik siire¢ sonunda tek haneli rakamlarla
indirmek, yatirim oranlarinin arttirilmasi, kiiciik yatirimciyr korumak, 6zellestirmeyi

saglikli ve etkili bir yapiya ulastirmak, kii¢iik yatirimciy1 korumak vb.

Kendini merkez parti olarak nitelendiren MHP, iktidar doneminde yaptigi
icraatlarini satir satir anlatarak DSP’nin reklamlarinda uyguladigi gibi ‘yaptiklarinin
yapacaklarinin teminati’ oldugu mesajim1 vermektedir. MHP reklamlarinda rakip
partiler i¢in negatif iletiler kullanirken, farklarinin her tiirlii ¢6ziim bekleyen sorun
karsisinda Oncelikle Tiirk milletinin menfaatlerini géz Onilinde bulundurmak
oldugunu reklamlarinda sik¢a vurgulamaktadir. MHP’nin ‘milliyetcilik’ ilkesi
yazisal ve gorsel olarak on plana g¢ikarken, se¢men Kkitlelerine Tiirkiye’nin onurlu
gelecegi icin kendilerine oy verilmesi iletisini gondermektedir. MHP’nin reklam
formatinda kirmiz1 ve beyaz renkler kullanilarak milliyetgilik ilkesi ¢agristirilmistir.
Ayrica Devlet Bahgeli’nin Atatiirk’ii animsatan profilden ¢ekilmis fotografi
Tirkiye’yi kalkindiracak ve refah iilkeler seviyesine ulastiracak ‘kurtarici lider’ imaji
cizilmektedir. Sag alt kosede, siyasette toplam kalite yontemini uyguladiklarini

gosteren partinin milkemmeliyetci ve yenilik¢i kimligine vurgu yapilmaktadir.

MHP reklam kampanyasi stratejisini, MHP’nin iktidar ortakligi dénemindeki
icraatlarinin dogrulugu, Tiirkiye’ye olan sevdasi ve gliveni, milli menfaatleri koruyan
ve Tiirkiye’yi onurlu bir gelecege tasiyacak tek parti olduklar1 goriisleri iizerinde
sekillendirmigtir. MHP, negatif reklamlarinda adres gostermeden rakiplerini
kotiilemektedir. Sag ve sol ideolojiye dayali partilerin yillardir ¢esitli vaatlerle halki
kandirdigin1 dolayli yoldan anlatan MHP, iktidar donemindeki icraatlarin1 DSP gibi
reklamlarinda anlatmaktadir. Reklamlarinda MHP’nin bel kemigini olusturan
‘milliyetcilik’ ilkesi sik¢a kullanilmaktadir. Kendi kimligini ve icraatlarini segmen
kitlesine her ne kadar iyi bir sekilde anlatsa da, ¢oziim Onerilerini dile getirmemesi

siyasal partilerin somut ve gercekci projeler lretemedikleri varsayimini
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onaylamaktadir. Ote yandan reklamlarinda sag ve sol ideolojileri sert bir dille
elestiren MHP, kendisini merkez parti olarak konumlandirmaktir. Her ne kadar
reklamlarinda parti kimliginin bel kemigini olusturan ‘milliyet¢ilik’ ilkesinden
bahsedilse de genel olarak bakildiginda, kendisini politik yelpazede merkez parti
olarak konumlandirmakta ve kesin ifadeler igeren ideolojik sdylemlerden kaginarak
genis kesimlerin oylarin1 kazanmay: hedeflemektedir. Ayrica DSP reklamlarinda
oldugu gibi ¢ok fazla sey anlatildig: icin iletiler basit ve kisa ve 6z olarak se¢gmen

kitlesine ulastirilamamustir.

3.6.3.5- Hiirriyet, Sabah, Cumhuriyet ve Tiirkiye Gazeteleri’nde
GP’nin Siyasal Reklamlarina iliskin Bulgular

Reklam 1

Gosterge: “Yabancilara boyun egmeyen gii¢lii bir Tiirkiye istiyor musunuz?”

baglikli reklami

Gosteren: Cem Uzan ve ekibinin takim elbiseli fotografi, “Yabancilara boyun
egmeyen giiclii bir Tirkiye istiyor musunuz?” yazisi, Cem Uzan’1n isminin yer aldig1
oy pusulasi ve “O halde 3 Kasim’da miihrii bu yuvarlaga basacaksiniz” ibaresi,

GP’nin amblemi ve Cem Uzan’in imzas1i

Gosterilen: Diizanlam olarak ele alindiginda, Cem Uzan ve arka planda bulunan
kadrosu yiirimektedir. Reklamda, “Yabancilara boyun egmeyen gii¢lii bir Tiirkiye
istiyor musunuz?” diye sorulmaktadir. Reklamin alt kisminda ise partinin iki ay ve
bir yildizdan olugan amblemi ve altinda Cem Uzan imzasi bulunmaktadir. Yananlam
olarak ele alindiginda ise, Uzan ve ekibinin Tiirkiye’yi yonetme konusundaki
kararliliklari, bagimsiz giiclii bir Tirkiye icin hizmet etmeye hazir olduklar1 ve
GP’nin Tiirkiye’yi yonetecek dogru bir kadroya sahip oldugunun anlamlar
cikmaktadir. Reklamin altinda ve pusulanin i¢inde yer alan Cem Uzan imzasi ise
GP’nin ‘kisi partisi’ oldugu, ay yildizli logosu ise GP’nin milliyet¢i ve muhafazakar

kimligi anlatilmaktadir.
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Metonomi: Kirmizi renkli iki hilal ve bir yildizdan olusan logo, Tiirk bayragindan
esinlenilmektedir. Dolayisiyla hilal ve aya biitiin olarak bakildiginda Tiirk bayragina

ulasilmaktadir.

Metafor: Yiizyillardir bilinmezin pesinden kosan insanoglu, her gokyiiziine
baktiginda gordiigii ay ve yildiza gesitli anlamlar yiiklemistir. Buna gore yildiz
gelecek, {istlin basari, talih, in yapmak gibi anlamlar1 i¢inde barindirmaktadir.
GP’nin logosunda kullandig1 yildiz Tiirkiye’nin parlak gelecegini yansitirken,
Islamiyet’te nemli yer tutan ve Miisliiman iilkeler tarafindan tercih edilen hilalin

kullanim1 ise GP’ nin muhafazakar kimligini ortaya koymaktadir.

Yorum: Fotografta Cem Uzan ve ekibinin takim elbiseler i¢indeki kararl yiirliyiisii,
Tiirkiye’yi yonetme konusunda hazirlikli ve istekli olduklarini yansitmaktadir.
“Yabancilara boyun egmeyen giiglii bir Tiirkiye istiyor musunuz?” sorusuyla
Tirkiye’nin dis giiglere bagimliligina dikkat ¢ekerek bagimsiz ve giiclii bir Tiirkiye
icin hizmet etmeye hazir olduklarini anlatmaktadir. Oy pusulasinda yer alan Cem
Uzan ismi GP’ nin ‘kisi partisi’ oldugunun basli bagina gostergesidir. Oy pusulasinin
altindaki yaz1 segmen kitlelerini GP’ ye oy vermeye ¢agirmaktadir. En altta GP’ nin
iki kirmizi hilal ve yildizdan olusan amblemi GP’ nin milliyet¢i ve muhafazakar
yanin1 vurgulamaktadir. Yiizyillardir bilinmezin pesinden kosan insanoglu, her
gokyiiziine baktiginda gordiigii ay ve yildiza ¢esitli anlamlar ytliklemistir. Buna gore
yildiz gelecek, iistiin basari, talih, iin yapmak gibi anlamlari i¢inde barindirmaktadir.
GP’nin logosunda kullandig1 yildiz Tiirkiye’nin parlak gelecegini yansitirken,
Islamiyet’te 6nemli yer tutan ve Miisliiman iilkeler tarafindan tercih edilen hilalin
kullanim1 ise GP’nin muhafazakar kimligini ortaya koymaktadir. En altta yer tutan
Cem Uzan imzasit yine GP’nin bir ‘kisi partisi’ oldugunun ikinci bir gostergesi
olmaktadir. Logoda kullanilan kirmizi renk ise, hirsi, tutkuyu, azmi ve kararlig

temsil etmektedir.

Reklam 2

Gosterge: GP’ nin “Hoparlor Iskencesi” baslikli reklami
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Gosteren: Uzerinde carpi isareti olan “Hoparlér Iskencesi” baslig1, reklam metni, oy

pusulasi, parti amblemi, Cem Uzan’1n imzast.

Gosterilen: Diizanlam olarak ele alindiginda, hoparlor iskencesi ve iizerinde carpi
isareti, metinde ise oy ugruna diger partiler gibi hoparldrlerle bagirarak vatandaslari
rahatsiz etmedikleri anlatilmaktadir. Ayrica reklamda, oy pusulasi, parti logosu ve
Cem Uzan imzas1 bulunmaktadir. Yananlam olarak ele alindiginda, bagligin tizerinde
yer alan carpr isareti olmamasi gerekeni isaret etmektedir. Kendilerinin diger
partilerin aksine oy ugruna vatandaga rahatsizlik vermediklerini ifade ederek, diger

partilerle arasindaki farki ortaya koymaktadir.

Metafor: Birbirinin iizerinden c¢apraz olarak gecen iki c¢izgi, yapilmamasi ve

olmamasi gereken bir seyin onemine dikkat ¢ekilmek tizere kullanilmistir.

Metonomi: Metinde yer alan “bu konuda da digerlerinden farkli anlayisimizi
bilesiniz diye bu ilanm1 verdik™ ciimlesi GP’ nin diger partilerden farkli olan anlayisini
ve vatandasa karst duyarliligm dile getirmektedir. Aslinda detay olarak
nitelendirilebilecek bir durumdan GP’ nin genel olarak diger partilerden farki ortaya
konmaktadir. Dolayisiyla, parcadan yola ¢ikilarak biitiin hakkinda g¢agrisimlarda

bulunulma yoluna gidilmistir.

Yorum: Se¢im kampanyast donemlerinde siyasal partilerin cevreye verdigi
rahatsizlig1 elestiren GP kendilerinin ayni yaklagimda olmadiklarini ifade ederek, bu
durumun partisinin farkini ortaya koydugunu anlatmaktadir. Ote yandan, GP’nin
kirmiz1 iki hilal ve yildiz sembollerini kullandi§i amblemi milliyet¢i kimligini

yansitirken, Cem Uzan imzasi ‘kisi partisi’ oldugunu yansitmaktadir.

Reklam 3

Gosterge: GP’nin “Ilkdgretimde ders kitaplarmim bedava dagitilmasmi istiyor

musunuz?” baslikli reklami.
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Gosteren: Beyaz gomlek giyen Cem Uzan, kendini coskuyla karsilayan ilkdgretim
ogrencilerinin tek tek eline dokunmaktadir. “Ilkdgretimde ders kitaplar1 dgrencilere

bedava dagitilsin istiyor musunuz?” sorusu, GP’nin oy pusulasi ve amblemi.

Gosterilen: Diizanlam olarak ele alindiginda beyaz gomlek giyen Cem Uzan
ogrencilerin ellerine dokunmaktadir. “Ilkdgretimde ders kitaplar1 6grencilere bedava
dagitilsin istiyor musunuz?” diyen soru ciimlesi yer almaktadir. Yananlam olarak ele
alindiginda ise, Cem Uzan’in ¢ogu reklaminda tercih ettigi beyaz renk gdémlek
temizligi, dirtstligi, safligi ve dogalligr temsil etmektedir. Fotograf karesinden
Uzan’in tek tek oOgrencilerin ellerine dokunmasindan coskuyla karsilandigini
anlamaktayiz. {lkdgretim dgrencilerine ders kitaplarinin bedava dagitilacag: vaadini

iceren ciimle ile aslinda 6grencilerin anne ve babalar1 hedeflenmektedir.

Yorum: Reklamda her ne kadar 6grenciler hedefleniyormus gibi goriinse de aslinda
hedeflenen se¢cmen kitlesini olusturan anne ve babalardir. Cem Uzan’in {izerindeki
beyaz gdmlek siyasette temizligi ve diiriistliigii simgelemektedir. Ilkdgretim
Ogrencileriyle selamlasan Uzan, bu sayede kalabalikla fiziksel temas kurarark
halktan biri oldugu izlenimini dogurmaktadir. Reklamin biitiinii parti amblemi ve
secmen kitlesinin kendilerine oy vermesi konusunda ¢agrida bulunan oy pusulasi

tamamlamaktadir.

Reklam 4

Gosterge: GP’nin “Basiretsiz, beceriksiz, ylireksiz yonetime bir sans daha

verilmesini istiyor musunuz?” baglikli yazisi.

Gosteren: Cem Uzan’in yine beyaz gomlek i¢inde elini havaya kaldirdig: fotografi,
“Basiretsiz, beceriksiz, yiireksiz yOnetime bir sans daha verilmesini istiyor

musunuz?” climlesi, parti amblemi ve oy pusulasi
Gosterilen: Diizanlam olarak ele alindiginda Cem Uzan’in kizgin bir yiiz ifadesiyle

elini havaya kaldirdigin1 gérmekteyiz. Metinde ise “Basiretsiz, beceriksiz, ylireksiz

yonetime bir sans daha verilmesini istiyor musunuz?” sorusu sorulmaktadir.

190



Yananlam olarak ele alindiginda ise Cem Uzan’in diger siyasi partilere hesap
sordugunu anlagilmaktadir. Reklamda, iktidar partileri tarafindan hayal kirikligina
ugratilan kitlelerin sesi olmaktadir. Ote yandan Cem Uzan’1n kollar1 stvanmis beyaz

gomlegi haklatan biri oldugu ¢agrisimini uyandirmaktadir.

Yorum: Cem Uzan kullanilan reklamlarin ¢ogunda oldugu gibi yine beyaz gémlek
giymektedir. Beyaz gomlek Cem Uzan ve partisinin diiriistliigline ve temiz siyaset
anlayisina vurgu yapmaktadir. Uzan fotografta elini havaya kaldirmis halde hesap
sorarken becerisiz, basiretsiz ve yiireksiz olarak nitelendirdigi iktidar partilerinden
hesap sormaktadir. Kalabaliklarin sesi olan Cem Uzan mesajin1 basit, net ve herkesin

anlayabilecegi sekilde se¢men kitlesine ulastirmaktadir.

3.6.3.5.1- Bulgularin Degerlendirilmesi

GP parti programinda, iktidar olduktan sonra giiclii bir Tiirkiye i¢in iktisadi
politikalarindan bahsederken, devleti tamamen ekonominin disina itmekte, kamu
iktisadi kuruluglar1 tamamen 6zellestirmeyi, piyasa ekonomisi i¢inde serbest girisimi
desteklemeyi esas olarak kabul etmektedir.'® Sahsiyetli i¢c ve dis politikadan da
bahseden GP, IMF karsithiginin yanina bir de milliyet¢i hassasiyetini eklemektedir.
GP dort yilda tniversite sayisini ikiye katlayacagi ve egitimde ders kitaplarinin
bedava olacagi vaatlerini dile getirirken, geleneksel oldugu iizere tarim kesiminde
calisanlarin ve esnafin da bir takim vaatlerle gonliinii kazanmaya caligmaktadir.
GP’nin parti programinda yer alan bilgilerin reklamlarina da yansidig

goriilmektedir.

Ulusal basinda toplam 15 farkli reklam kullanan GP yukarida gostergebilim
yontemiyle incelenen dort ilaninda oldugu gibi basit ve 6z mesajlar kullanarak hedef
kitlesine ulagsmaya ¢alismistir. GP reklamlarinda, diger partilerin yaptig1 gibi kendini
anlatma cabasina girmek yerine, Tiirkiye’yi kotii bir konum igine siiriikleyenlerden
hesap sorulacagi yazisal ve gorsel iletilerle ifade edilmektedir. GP reklamlar1 igerik

oldugu kadar gorsel olarak da sade, basit ve 6z bir gorsellige sahiptir. Cem Uzan’in

'8 GP’nin Parti Programu, 2002, http//www.belgenet.com/parti/program/gp 1. html., (20 Eyliil 2007).
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beyaz gomlek giyerek tek basina ya da ekibiyle ¢ekilmis fotograflar diirtist, kararli
ve hesap soran lider kimligini yansitmaktadir. GP’nin bu yaklagimiyla ezilen
kesimlerin 6fkesini reklamlarinda ¢ok iyi sekilde ifade ettigini sOyleyebiliriz.
Reklamda yer alan 6gelerden biri de oy pusulasidir. GP hedef kitlesini vaatlerini
yerine getirebilmek i¢in kendilerine oy vermeleri konusunda ¢agrida bulunurken, oy
pusulasini “Cem Uzan, Geng¢ Parti”, “O halde 3 Kasim giinii miihriiniizii bu
yuvarlaga basacaksiniz” gibi ibarelerle se¢menlerin kafasinda konumlanmaya
caligmaktadir. GP’nin  secim bildirgesinde kullandigi milliyetgi  kimligini
ambleminde gérmek miimkiindiir. Karsilikli iki kirmiz1 hilal ve bir yildizdan olusan
amblemi ‘Geng Parti’ yazisiyla tamamlanmaktadir. Ote yandan oy pusulasmin
tizerindeki Cem Uzan ismi ve reklamlarin alt kisminda yer alan Cem Uzan imzasi
GP’nin ‘kisi partisi’ olma 6zelligini ele vermektedir. Buna gére Cem Uzan sec¢im
kampanyas: boyunca siyasal reklamlari da dahil olmak iizere her alanda se¢gmen
kitlesinin olmasin istedigi lider gibi davranarak boy gdstermeye 6zen gostermistir.
Nitekim politik pazarlama ilkeleri sayesinde GP 1yi bir iirlin olarak segcmen kitlesine

tanmitilmustir.

Sonug olarak GP reklam stratejisini ezilen yoksul kesimin sesi olmak iizerine
kurmugtur. Varsayimda da deginildigi {izere reklamlarinda partinin kimligi ve
programi konusunda kesin ve net olarak ideolojik bir yaklagim bulunmamaktadir.
Se¢men kitlesinin goziiyle iktidar partilerinden hesap soran bir yaklasimin giidildiigii
reklamlarinda kisa, 6z ve herkesin anlayabilecegi dilde vaatleri iceren iletileri
kullanmaktadir. Cem Uzan’1n biitiin reklamlarinda 6n planda yer almasi1 GP’nin ‘kisi
partisi’ oldugu ¢agristmini uyandirirken, Tiirkiye’nin sorunlar1 konusunda herhangi

bir ¢oziim Onerisinde bulunulmadigi goriilmektedir.
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SONUC

Se¢imler, siyasal kararlar1 alanlar ve bu karardan dolayli ya da dolaysiz yoldan
etkilenen halk arasindaki iletisimi saglayan bir bagdir. Se¢im mekanizmalar
araciligiyla iktidar1 kimlerin kullanacagi belli olmaktadir. Bu sayede se¢cmen kitlesi,
iktidar1 belli bir siire¢ iginde elinde tutan siyasi parti ya da partilerden memnuniyetini

ya da memnuniyetsizligini dile getirmektedir.

Siyasal kampanyalar ise secimlerin giindelik hayatimizin icine girmesine,
ilgilerimizi siyasete yonlendirmemize, boylece de demokratik bir sistem ic¢inde yer
aldigimizi daha yogun hissetmemizi saglarlar. Kampanyalar se¢cmenlerin sadece
tutum ve davraniglarii degistirmeye yonelik degildir. Segmenlerin oy kullanmalari
yoniinde itici gii¢ teskil etmelerinin yani sira, siyasal partilerin farkli goriislerinin
algilanarak birbirinden ayirt edilmesine aracilik eder. Diger bir fonksiyonu ise, yeni
partilerin ya da liderlerin segmen kitleleri tarafindan taninmasi ve mesrulastirilmasini

saglamaktir.

Reklamcilik tekniklerinin heniiz siyasete girmedigi donemlerde, siyasetciler ve
secmenler arasindaki iletisim siyasal partiler tarafindan belirlenen yontemlerle
saglanirdi. Ornegin radyo konusmalari yapilir, agik hava toplantilar1 diizenlenir,
biltenler, bildiriler, el ilanlari, bayraklar, fularlar dagitilirdi. Son yillarda iletisim
teknolojisindeki gelismeler, giiniimiizde siyasal partilerin daha fazla segmen kitlesini
kendilerine oy vermeleri konusunda ikna etmek i¢in siyasal reklamlardan

faydalanmalarin1 kaginilmaz kilmaktadir.

Tirkiye’de ulusal se¢cim kampanyalarinin baslangic noktasi, ¢ok partili hayata
gecis donemi olan 1945 yilima dayanmaktadir. Ciinkii bu tarihten itibaren devlet
radyosunda siyasal partiler ilk kez propaganda yapma hakkini elde etmislerdir. Daha
sonra 1973 yilinda televizyonun Tiirk halkinin giindelik yasamina girmesiyle birlikte,
tilkemizdeki siyasal se¢im kampanyalar1 biraz daha renklenmeye baslamistir. 1950
secimlerinde DP’nin hazirlamis oldugu ‘Dur’ isareti yapan bir el resmi ve yaziyla
“Yeter SO0z Milletindir” sloganli afisi, siyasal iletisim tarihimizin en etkili ve ilk

slogan1 olarak kabul edilmektedir. Fakat siyasal reklam geleneginin Onciiliigiini
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1977 yilinda AP igin hazirlanan, bir anneden ogluna yazilmig mektuplar seklindeki
reklamlar yapmaktadir. 1983 tarihinde MGK’nin resmi gazetede yaymladigi karar ile
siyasal reklamlar yasal bir ¢erceveye oturtulmustur. 1980’11 yillardan itibaren se¢im
kampanyalarinda 6nemli bir degisim siireci baslamis ve profesyoneller devreye
girmistir. Daha 6nce bu kampanyalar dogrudan ya da dolayli olarak parti ve adaylar
tarafindan yiiriitiiliirken, reklam ajanslar1 ve kamuoyu arastirma sirketleri siyasal
tirlinleri pazarlamaya baslamiglardir. Bu tarihten sonra siyasal reklamcilikta hizli bir
gelisme yasanmistir. Giiniimiizde ise siyasal reklamlar, se¢cim kampanyalarinda

kullanilan en etkili yontemlerden biri haline gelmistir.

3 Kasim 2002 Sec¢imleri’nde yasanan gelismeler, Tirk siyasal tarihinde yeni bir
donemin acildiginin gostergesidir. Ekonomik kriz nedeniyle yoksullasan ve adaletsiz
gelir dagilimma tepkili olan se¢gmen Kkitlesi alisgilmigin disinda davranarak, yeni
olusumlardan AKP ve GP’ye dogru yonelmistir. Bu anlamda, Tiirk siyasi tarihinde
ayr1 bir 6neme sahip olan 3 Kasim 2002 Sec¢imleri’nde ANAP, MHP, DSP, CHP ve

GP’ nin kullandig1 gazete reklamlar1 ¢alismanin konusunu olusturmaktadir.

Siyasal partileri birbirinden ayiran yanlari, sahip olduklar1 diinya goriisleri yani
ideolojileridir. Fakat siyasal iletisim alanina pazarlama tekniklerinin girmesiyle
beraber, daha fazla oy beklentisi i¢inde olan siyasal partiler, ideoloji gézetmeksizin
daha genis bir se¢men kitlesini ikna etme yoluna gitmektedirler. Oysaki farkliliklarin
ortaya konamamasi, siyasal partilerin segmen kitlesinin goziinde konumlanamamasi

sonucunu dogurmaktadir.

Bu dogrultuda ¢aligmanin amacini, 3 Kasim 2002 Genel Sec¢imleri’nde iktidar
aday1 olan siyasi partilerin se¢im kampanyalarinda kullandiklar1 gazete reklamlarinin
incelenmesi olusturmaktadir. Bu sayede se¢im kampanyasinda kullanilan reklam
stratejileri ve mesajlar1 belirlenerek, siyasal partiler arasindaki farklar ortaya
konulmaktadir. Ote yandan, ¢alismada siyasal partilerin reklamlarinda kendilerini
secmen kitlesine nasil anlattigi, partinin kimligi ve ideolojisini reklamlarina ne kadar
yansittig1 ve se¢men Kkitlesini etkileyebilmek i¢in hangi konularda daha cok ileti
gondermeyi tercih ettigi ve iletilerin olusturdugu c¢agrisimlar (olumlu/olumsuz)

konusunda inceleme yapilarak varsayimlarin dogrulugu irdelenmektedir.
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3 Kasim 2002 Seg¢imlerinde kullanilan gazete reklamlariyla ilgili yapilan
arastirmada igerik analizi ve gostergebilim yontemleri kullanilmstir. Icerik analizi
yontemiyle, 1 Ekim-26 Ekim tarihleri arasinda Hiirriyet, Sabah, Tiirkiye ve
Cumhuriyet Gazeteleri’nde yayinlanan siyasal reklamlar niceliksel olarak (kantitatif)
kullanilan alan, kullanilan kelime sayisi, fotograf alani, ayni giinde yayinlanan
reklam adedi, hangi sayfada yer aldig1 verileri belirlenmistir. Bu sayede siyasal
partilerim se¢im kampanyasi doneminde uyguladigi medya plani belirlenmektedir.
116 adet reklamin incelendigi ¢alismada, niteliksel olarak (kalitatif) ANAP, MHP,
CHP, DSP ve GP’nin se¢gmen Kkitlesine ulagmakta tercih ettigi iletiler ortaya
konmaktadir. Incelemenin ikinci kisminda ise ANAP, MHP, DSP, CHP, GP

reklamlar1 varsayimlar dogrultusunda gostergebilim yontemiyle ele alinmaktadir.

Ozal’m gelistirdigi dort egilim modeline gére ANAP milliyetci, muhafazakar,
sosyal adalet¢i ve liberal sag goriisler {lizerine kurulmus bir partidir. ANAP’1n
reklamlari tizerinde yapilan incelemede, temel hak ve 6zgiirliikler haricinde partinin
kimligini ve ideolojisini olusturan degerler {izerinden se¢men kitlesine ileti
gondermedigi ortaya ¢ikmaktadir. ANAP’1n igerik analizi yontemiyle 44 reklami
tizerinde yapilan incelemede reklam stratejisinin yiizde 27 oranla ‘AB’, yiizde 39,6
ile ‘gelecek’, ylizde 10 oran ile ‘cagdashik’ iizerine kurdugu goriilmektedir. ANAP
reklamlarinda yiizde 23’liik dilimini ise, ‘demokrasi’, ‘kiiltiir sanat’, ‘hak ve
Ozgiirliikler’, ‘afet programi’, ‘reformlar’, ‘kadin haklar’’, ‘doga ve hayvanlarin
korunmas1’ gibi konular {izerinden gonderdigi iletiler olusturmaktadir. Bu veriler
ANAP’in reklam stratejisinde, farkli kesimlerden se¢menleri etkileyebilmek igin,
diger partilere oranla daha fazla konuda vaat igerikli iletilere yer verdigini ortaya
koymaktadir. ANAP’1in se¢im kampanyasinda yiizde 45 oraninda negatif igerikli
reklamlar kullandigin1 gormekteyiz. Negatif iletilerle se¢cmen kitlesini etkileme
yoluna giden ANAP’in reklamlarinin ylizde 15’inde rakip partilerden AKP hedef
olarak secilmektedir. Ozellikle, gdstergebilim ydntemiyle incelenen ‘Bu ampul
hayatinizi karartmasin’ reklaminda kullanilan ampul ve ‘Kelek c¢ikmasm...’
reklamindaki kavun metaforunda kullanilan yesil renk, AKP’nin agik hedef olarak

secildigini gdstermektedir.
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Siyasal reklamlarin gazetelere dagiliminin incelendigi kisimda, ANAP’in
secim kampanyasinin son 15 gilinlinde reklam sayisini yiizde 75 oraninda arttirdigini
gormekteyiz. Icerik analizinde ANAP’m 26 giinliik secim kampanyas siirecinde 44
adet reklam ile en fazla siyasal reklam kullanan parti oldugu sonucu ortaya
cikmaktadir. ANAP, kendi gorlisiine yakin se¢men kitlesinin diginda kalan
cumhuriyet¢i, demokrat sol kitleye de ulasabilmek amaciyla Cumhuriyet Gazetesine
reklam vermistir. Buna gore ANAP’in gazeteler arasi reklam dagilimi soyle
gerceklesmektedir: Hiirriyet yiizde 54, Sabah yilizde 27, Tirkiye yiizde 13.6,
Cumbhuriyet 4.5.

Gostergebilimsel incelemede ise, ‘AB’ temasini sikca islemekte olan ANAP
kendisini, toplumun ulasilmast gii¢ Ozlemi haline gelen AB’ne iyeligi
gerceklestirecek tek parti olarak nitelendirmektedir. Reklamlarinda negatif iletiler
kullanmaktan kacinmayan ANAP’in c¢ogu reklaminda ikili karsitliklardan
yararlanilarak, ‘iyi’ ve ‘kotii’ ayrimimin sikga yapildigimi goriilmektedir. ANAP
reklamlarinda, Tiirkiye’nin ¢agdas gelecegini ancak kendilerinin kuracagi konusunda

mesajlar vermektedir.

Calismada MHP’nin 27 adet gazete reklaminin incelenmesi sonucunda, yiizde
18’inde adres goOstermeden rakip partiler, yiizde 3 oraninda DSP ve ANAP’in
hedeflendigi anlasilmaktadir.. Reklamlarinda kendini uzun metinlerle anlatma yoluna
giden MHP’nin igerik analizi yontemiyle gerceklestirilen incelemede bin 932 kelime
sayisi ile en fazla kelime kullanan parti oldugu goriilmektedir. Bu nedenle MHP, asil
olarak vermek istedigi mesaj1 basit, kisa ve 6z olarak segmen Kkitlesine ulastirmakta
zorlanmaktadir. MHP reklamlarinda yiizde 25 oranla ‘milliyetcilik’, yiizde 12,7
oraninda ‘gelecek’ ve ‘ekonomik kalkinma’, yiizde 16 oranla ‘merkez parti olma’
tizerinden se¢cmen Kkitlesine ileti gondermektedir. Goriildiigii iizere MHP’nin
reklamlarinin ana temasim1 ‘milliyetcilik’, ‘merkez parti olma’ ve ‘gelecek’ ve
‘ekonomik kalkinma’ olusturmaktadir. Ulasilan veriler MHP’nin reklamlarinda
ylizde 30 oran ile parti kimligi ve ideolojisi dogrultusunda sdylemler kullandigi

varsayimini dogrulamaktadir.
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Reklamlarint yiizde 72 pozitif, yiizde 28 negatif iletiler lizerine kuran MHP nin
reklam stratejisinde agirlikli  olarak pozitif icerik yontemini tercih ettigi
goriilmektedir. Reklam kampanyasinin son iki haftasinda reklam sayisini ylizde 25
oraninda arttirdigi goriilen MHP’nin medya planina gore, yilizde 40 oraninda
Tiirkiye, yiizde 37 oraninda Sabah ve ylizde 22 oraninda Hiirriyet Gazeteleri’'ne

reklam vermektedir.

MHP reklamlarini, ‘Tiirkiye’ye olan sevdasi’ ve ‘Tirkiye’ye duydugu giiven’,
‘milli menfaatleri koruyan’ ve ‘Tiirkiye’yi onurlu bir gelecege tasiyacak’ tek parti
goriigleri lizerinde sekillendirmistir. MHP, ANAP reklamlarinda oldugu gibi sik¢a
‘iy1> ve ‘kotli’ ayrimi olarak ikili karsithiklardan yararlanmaktadir. Bu yontem ile
biitlin kotii seylerden sag ve sol partileri sorumlu tutan MHP, iyi seylerin odaginda
ise kendisinin bulundugunu ifade etmektedir. Bazi reklamlarinda sag ve sol
ideolojileri sert bir dil ile elestirdigi gorilen MHP’nin kendini siyasal yelpazede

merkez parti olarak konumlandirdig1 ortaya ¢ikmaktadir.

Calismada DSP’nin toplam 17 reklami incelenmistir. DSP’nin reklamlarinda en
fazla yiizde 25 oranla ‘Atatiirkg¢iiliik’, yiizde 14 oranla ‘Bilgi Toplumu’, yiizde 9,5
oran ile ‘ekonomik kalkinma’ konular1 {izerinden ileti géondermektedir. Yukaridaki
oranlara bakildiginda, DSP’nin reklam stratejisinde partinin kimligini ve ideolojisini
olusturan degerler iizerinden yiizde 76 oraninda se¢men kitlesine ileti gonderildigi
goriilmektedir. Bu sonug, DSP’nin parti kimligi ve ideolojisi dogrultusunda
reklamlarinda kendini anlatma yoluna gittigi varsayimimizi dogrulamaktadir.
Reklamlarinda MHP’de oldugu gibi kendini daha ¢ok yazisal olarak ifade etme
yoluna giden DSP, iktidar doneminde yaptig1r icraatlar1 tek tek siralarken,
‘yaptiklarinin yapacaklarmin garantisi’ oldugu yoniinde se¢gmen kitlesine iletiler
gondermektedir. Bundan dolay1 varsayimda da belirtildigi {izere, DSP’nin kendi
icraatlarin1 uzun bir sekilde anlattigi reklam metinleri mesajlarin basit, kisa ve 6z

olarak hedef kitleye ulasmasini engellemektedir.
DSP reklamlarinda iletilerin tamamini pozitif igerikli olarak kullanilmakta ve

reklamlarinda rakip partileri hedef alan iletiler kullanmaktan kaginmaktadir. Reklam

kampanyasint son iki haftada uygulamaya koydugu gorilen DSP’nin medya
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planlamasi ise dort gazetede su sekilde gerceklesmektedir: Yiizde 29 Hiirriyet ve
Sabah Gazeteleri, yiizde 23 Cumhuriyet ve yilizde 17 oraninda Tiirkiye Gazetesi.
Goriildigi tizere, DSP varsayimda da belirtildigi iizere partilerin se¢imlerde
olabildigince ¢ok oy alarak iktidara gelebilmek i¢in farkli 6zelliklere sahip se¢men

kitlelerine ulagsmay1 hedeflemektedir.

DSP reklamlarinda ‘temiz siyasetten’ bahsederken kendini diiriist, ¢aliskan ve
ilkeli bir siyasi parti olarak nitelendirerek, giiclii bir Tiirkiye i¢in se¢gmen
kitlelerinden oy talebinde bulunmaktadir. Se¢cim kampanyasinda kullanilan siyasal
reklamlarda, DSP’nin aksine diger partilerin ‘laiklik’ gibi hassas bir konuda
partilerinin ~ yaklasimlarin1  gosteren  iletiler  gondermekten  kagindiklari
goriinmektedir. DSP ise ‘inanca saygil laiklik’ kavrami ve bu konudaki yumusak

yaklasimi ile farkli goriislerdeki kesimlerden puan kazanmay1 hedeflemektedir.

CHP’nin 1-26 Ekim tarihleri arasinda yayinlanan toplam 13 reklami {izerinde
icerik analizi yontemiyle inceleme yapilmistir. Buna gore niteliksel olarak yapilan
incelemede CHP’nin iletilerinin yiizde 30 ‘oylarin boliinmemesi’, yiizde 14
‘yolsuzluk’, yilizde 9,7 ‘dirtistlik’> ve ‘cagdashik’ iizerinden ileti gonderdigi
goriilmektedir. Bu verilerden yola c¢ikilarak, varsayimda da belirtildigi {izere
CHP’nin reklam stratejisini 6zellikle ‘oylarin boliinmemesi’, ‘yolsuzluk’® ve
‘diirtistlik’, ‘cagdashik’ temalar1 {izerine sekillendirildigi dogrulanmaktadir.
Tiirkiye’nin en koklii sol partisi olan CHP reklamlarinda Atatiirkc¢iiliigiin ilkelerini
olusturan ‘cumhuriyetcilik’, ‘laiklik’, ‘devrimcilik’, ‘halk¢ilik’, ‘ulusguluk’,
‘milliyet¢ilik> ve ‘sosyal demokrasi’yi olusturan degerlere yer verilmedigi
goriilmektedir. Ote yandan, solun sagdan en temel farkin1 ekonomik, siyasi, kiiltiirel
donanim eksikliginin zayif kildig1 kesimlerin hakkini savunmada sozciiliilk yapmasi
olusturmaktadir. Fakat CHP’nin reklamlarinda bu dogrultuda iletilere
rastlanmamaktadir. Inceleme sonrasinda ulasilan verilerden CHP’nin reklamlarinda,
ayni sorunlar1 yasayan insanlarin ideolojik farkliliklar1 ortadan kaldirarak CHP’nin
tek basina iktidar olmasi i¢in oylarm1i CHP’den yana kullanmasi mesaji
verilmektedir. CHP reklamlarinda Tiirkiye’nin gelecegi i¢in sadece solun degil, sag
goriiglii  segmen kitlesinin de kendisine oy vermesi konusunda ¢agrida

bulunmaktadir. Bu dogrultuda CHP’nin iktidara gelebilmek i¢in daha fazla segmenin
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kendisine oy vermesi konusunda ikna edebilmek amaciyla ideolojik sdylemleri
reklamlarinda kullanmadigr varsayimi dogrulanmaktadir. Dolayisiyla CHP, diger

partilerden farkin1 da reklamlarinda ortaya koyamamaktadir.

CHP’nin se¢im kampanyasinda kullandig1 reklamlarinin yilizde 46’sm1 AKP’yi
secmen kitlesinin goziinde zayiflatmak icin hazirlanan reklamlar olusturmaktadir.
Ornegin, ‘Kader Se¢imi’ ve ‘Dikkat et! Kelek c¢ikmasim...” bashikli reklamlarinda
tam olarak adres gosterilmiyor olsa bile gostergelerden AKP’nin hedeflendigi
anlasilmaktadir. Bu reklamlarinda CHP, AKP’nin goriindiigii gibi bir parti olmadig:

yoniinde se¢gmen kitlesini uyarmaktadir.

Reklamlarinin yilizde 50 oraninda negatif iletilerle segcmen kitlesine ulagmayi1
hedefledigi goriilen CHP, se¢im kampanyasinin son iki haftasinda verdigi
reklamlarinin medya dagiliminin ise yiizde 23 oraninda Sabah Gazetesi, ylizde 38
oraninda Hiirriyet ve Cumhuriyet Gazeteleri arasinda gergeklestigi goriilmektedir.
CHP, DSP’nin medya planinda oldugu gibi reklam kampanyasina 15 Ekim’den sonra

baslamis ve 26 Ekim’de son ilanini vermistir.

GP’nin toplam 17 reklami iizerinde yapilan incelemede ise GP’ nin yiizde 62,5
oraninda negatif, yiizde 37,5 oraninda ise pozitif iletileri kullandig1 goriilmektedir.
Reklam stratejisini en fazla yiizde 18 oraninda ‘milliyetcilik’ ve ‘bagimsiz, giiglii bir
Tiirkiye’ 12,5 oraninda ise ‘egitim’ iizerine olusturdugu goriilen GP’nin reklamlari,
ezilen yoksul kesimin sesi olmak {izerine kurulmustur. Yiizde 51 oraninda ge¢mis
donem iktidar partilerini hedef aldigi goriilen GP’nin yiizde 13 oraninda da 57.
Hiikiimet koalisyon ortaklar1 DSP, MHP ve ANAP’1 sert bir dille elestirdigi
goriilmektedir. GP, ylizde 64 oran ile reklam stratejisinde ge¢mis donem

partilerinden hesap soran bir yaklagim izlemektedir.

GP reklamlarina ideolojik ac¢idan bakildiginda yiizde 13 oraninda ‘milliyet¢i’ ve
ylizde 6 oraninda ‘liberal sag’ iletilere rastlanmaktadir. GP’nin reklamlarinda bu
degerler kapsaminda Tiirkiye nin sorunlarina nasil ¢éztimler iiretecegi konusunda ise
herhangi bir bilgiye rastlanmamaktadir. Seg¢men kitlesinin goziiyle iktidar

partilerinden hesap soran bir yaklagimin giidiildiigii reklamlarda kisa, 6z ve herkesin
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anlayabilecegi dilde vaatleri igeren iletileri kullanmaktadir. Cem Uzan’in biitiin
reklamlarinda 6n planda yer almasi GP’nin ‘kisi patisi’ oldugu c¢agrisimini

uyandirmaktadir.

GP’ nin reklamlarini yiizde 29 oranda Hiirriyet, Sabah, yilizde 23 Cumhuriyet ve
yilizde 17 oraninda Tiirkiye Gazetesi’'ne verdigi goriilmektedir. Medya planindaki bu
dagilim GP’nin diger partiler gibi farkli goriislere sahip se¢men kitlelerini etkileme
yoluna gittigi varsaymmini dogrulamaktadir. Ote yandan GP’nin reklamlarin1 CHP,

DSP gibi 15 Ekim tarihinden sonra vermeye basladig1 goriilmektedir.

ANAP, DSP, CHP, MHP ve GP’nin medya planlarina bakildiginda, 2002
Secimleri’nde en fazla yiizde 38 oranla Hiirriyet Gazetesi’'ne, ylizde 30 oranla Sabah
Gazetesi'ne, ylizde 15 oranla Tiirkiye, ylizde 8 oranla Cumhuriyet Gazeteleri’'ne

verildigi goriilmektedir.

Calisma dogrultusunda incelenen 116 reklamdan ulasilan verilere gore, 2002
Secimleri’nde DSP yiizde 76 oraninda ve MHP’nin yiizde 30 oraninda se¢im
kampanyasinda kullandig1 reklamlarinda partiyi olusturan degerlere ve ilkelere yer
vererek, diger partilerden farkini ortaya koydugu anlasilmaktadir. ANAP, CHP
gazete reklamlarinda kendilerini diger siyasal partilerden ayiran o6zellikleri
yansitmamaktadirlar. GP’nin reklamlarinda her ne kadar diinya goristiyle ilgili bazi
verilere rastlansa da, biitiin olarak bakildiginda diger partiler ile arasindaki farki tam
olarak anlagilamamaktadir. Ote yandan siyasal partiler gazete reklamlarinda her ne
kadar Tiirkiye’nin sorunlarina deginseler de ¢6ziim Onerileri konusunda yetersiz
kalmaktadirlar. Bu anlamda reklamlar samimi ve inandirici olamadigindan se¢gmen

kitlesini etkilemek ve ikna etmek konusunda hedefine ulasamamaktadir.
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