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KOALJISYON IKTiDARLARI DONEMINDE iKTIDAR
VE MUHALEFET KONUMUNUN SIYASAL KAMPANYA
STRATEJiSI GELISTIRMEYE OLAN ETKIiSi: 1995

ARALIK SEGIMLERI SIYASAL REKLAM ANALiZi!

Ogr.Gor. Ferruh uzTUG*

OZET

Secim dénemleri, siyasal parti ya da adaylarin se¢gmenlerle kurduklan
iletisimde genel ve biitinlesik bir ¢erceve saglayan siyasal iletigim
kampanya stratejisi, bir ¢ok etkeni dikkate almak durumundadir. Bu
etkenlerden biri de iktidarda ya da muhalefette olma durumudur.
Ulkemiz siyasal ortaminda koalisyon hiikiimetlerinin giindemde
olmasi nedeniyle bu stratejik konum énemini daha da artirmaktadir.
Bu ¢alisma, iktidar ve muhalefet konumunun stratejiye olan etkisini
1995 Genel Secimlerinde kullanilan Siyasal Reklamlarin Analizi
sonugclari ile birlikte tartismaktadir.

GiRis

Siyasal kampanya iletisimi amaglarinin gerceklesmesinde biitiinlesik
olarak se¢gmenlere mesaj ileten denetlenebilir ve denetlenemez mesajlarin
- iletisimlerin- genel kampanya stratejisi ile uyumlu olmasi beklenir (2).
Bu calismada denetlenebilir mesaj olanagina sahip olan siyasal reklamlari
konu ederek, 1995 Turkiye Genel Sec¢im’lerinde siyasal kampanya iletisim
stratejilerinde iktidar ve muhalefet konumlarimi tartismak amaclanmistir.

% Anadolu Universitesi, Iletisim Bilimleri Fakiltesi

1 Bu ¢alisma, iletisim Sanatlar 6grencileri olan Arda Topaloglu, Aygiil Ozerdem,
Giircan Yurt, Hakan Oyman, Mustafa Kemal Salman, Serpil Topbas, Ozlem
Gokdemir ve Ozglir Géral’la birlikte Aragtirmaci’nin yGrattiigi Siyasal fletisim
Kampanyalar: Analizi dersinde planlanip gerceklestirildi.

2 F. Uztug (1996). “Siyasal Kampanya Planlamasinda Pazarlama Yaklagimi-Siyasal
Pazarlama”. Yeni Tirkiye Dergisi Medya Ozel Dosyas:.
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Bilindigi gibi 1991 se¢imleri sonucunda merkez sag bir parti olan D.Y.P ile
merkez sol bir parti olarak énce S.H.P sonra C.H.P koalisyonlar1 yaganmug
ve 1995 secimlerine bu iki parti iktidar partileri olarak; ANAP, R.P, D.S.P,
M.H.P gibi partiler ise muhalefet konumunda girmislerdir.

Bu caliymada iktidar ya da muhalefette olma konumunun siyasal
kampanya stratejilerine olan etkisini gézlemek amaciyla siyasal reklamlar
bir analiz aract olarak kullanilmaktadir. Koalisyon huikiimetlerinin iktidar
stratejilerinin bicimlenisini irdeleyerek; tlkemizde bugin oldugu gibi
gelecekte de beklenen olasi koalisyon hukiimetlerinin siyasal kampanya
iletisim stratejilerinin olusturulmasina yénelik c¢ikarsamalarda bulunmak
amaclanmaktadir.

SIYASAL KAMPANYA STRATEJiSi GELISTIRMEDE IKTIDAR
VE MUHALEFET STRATEJILERI

Adayin ya da partinin tim kampanya faaliyetlerini biitiinlestirme ve
yuriitmede bir ana plan islevi géren siyasal kampanya stratejisi, belirlenen
hedefler dogrultusunda ve arastirmalarin 1s13inda kampanya temasinin
belirlenmesinden olusmaktadir. Bu sire¢ kabaca, se¢menleri
ilgilendirecek konularla ilgili vaadlerin saptanmasi, rakiplere iliskin
taktiklerin olusturulmasi, ve bunlara bagli olarak belirlenmis mesaj
stratejisinin yaratilmesine (siyasal kampanya iletisimi) dair verilen
kararlar1 igerir (3). Stratejilerin belirlenmesinde se¢cmen o6zellikleri,
secimin duzeyi (genel veya yerel olmasi) gibi unsurlarin yanisira siyasal
parti ya da adayin iktidarda ya da muhalefette olmasi da énemli bir etken
olarak degerlendirilmektedir. Bir baska deyisle, kampanya stratejisi adayin
ya da partinin muhalefette veya iktidarda olma durumuna gore
degisebilmektedir.

Trent ve Friedenberg, parti ya da adaylanin iktidarda olmalar:
durumunda gelistirilen siyasal kampanya stratejilerini sembolik ve yararci
olmak tuzere iki bashk altinda incelemektedir. Sembolik stratejiler,
temelde iktidarin giici ve donemi iizerine kurulur. Iktidardaki adayin
genellikle Gnvani ile -“Sayin Basbakan “ gibi- anilmasina karsin
muhalefetteki adaylarin ismiyle anilmasi, iktidardaki adayinin mantksal ve
dogal bir lider olarak algilanmasi sonucunu dogurur. Insanlar genellikle
yoéneticilerinin yeterli olduklarina inanmak isterler. Ayrica adayin iktidarda

olmast onun bu goérevi yerine getirmede yeterlili§ini gosterir. Oysa

3 A.g.k.
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mubhalefetteki aday i¢in bu anlamda bir belirsizlik s6z konusudur. Genel
olarak sembolik stratejilerin 6zii, iktidarin adaya sagladigi karizmaya
dayanir (4).

Yararci olarak tanimlanan iktidar stratejilerinin en temel 6zelligi,
adaylarin yeniden secilebilmesinin iktidarlar1 dénemindeki bagarilarinin
sergilenmesine bagli olmasi nedeniyle bu dénemdeki icraatlarinin
anlatilmasidir. Iktidar, se¢menlere ya da secim bélgelerine kaynak
aymrarak, yatirimlari arurma ya da hizlandirma veya borglar erteleme gibi
¢ok Onemli sanslara da sahiptir. Ulkemizde muhalefetin "Secim
Riigvetleri” olarak adlandirdigi bu stratéjiler, en ¢ok bilinen iktidar
stratejilerinin érnekleri arasinda goérilmektedir. Devletin ekonomik ve
toplumsal yasamda etkinliginin fazla oldugu durumlarda se¢ime iktidarda
girmek ¢ok 6nemli bir Ustinlik olarak degerlendirilmektedir. Secim
donemlerinde iktidar partisinin il yapma, faiz ertelemeleri, devlet
bankalarnin gesitli kesimlere kredi olanaklari saglamasi, taban fiatlarinda
beklenenin Gstinde artislar gibi se¢mene yénelik vaadlerin disinda kitle
iletistim araglarina ydnelik bir acihim icinde yer alan iktidar stratejisinden
sOz edilebilir. Haber medyasim etki altina alabileceginin dastnilebilecegi
kamu kuruluslarina yénelik reklamlar béylesi bir strateji icinde ele
alinabilir mi? Bu sorunun cevabr haber medyasinin ahlaki ve toplumsal
sorumluluklan ile dogrudan ilgili bir ¢erceveyi gitndeme getirmektedir.
Karmagik ve sonuclarinin belirlenmesi olduk¢a zor bir konu olarak bu
tilkemize 6zgG tartismayr bir baska aragtirmaya birakmak yerinde olacak .

Bunlarin disinda iktidar, disg politika konularini ve uluslararas:
krizleri de kullanma olanagina sahiptir. Dis politika sorunlan,
secmenlerde vatanseverlik duygularini harekete gecirmek igin elverigli
firsatlar saglamaktadir. Diger yandan, uluslararas: kriz dénemlerinde i¢
politikada istikrarin 6neminin artmasi, iktidar tarafindan cok sik dile
getirilen bir konu olmaktadir. Bu durum, dolayisiyla iktidardaki partinin
ya da adaymn yeniden secilmesi icin o6nemli bir gerekc¢e olarak
kullanilmaktadr..

Apyrica iktidarda olmak, adayin dinya liderleri arasinda sayg: deger
bir lider olarak kabul edildigini secmenlere gosterme firsatini da saglar.
Oyleki, diinya ilkelerinin liderleri ile birlikte goriindiig resimler ya da
gorantiler reklamlara taginabilmektedir. iktidar stratejileri iginde bir

4 ]. Trent & R. Fridenberg (1983). Political Campaign Communication.
New York: Preager.
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diger onemli strateji de adayin/liderin "devlet adami1” imajimin 6ne
¢ikarilmast ile ilgilidir. Bu strateji genel olarak ti¢ degisik programla
uygulanir. Siyasal ¢ekismenin hir-glranin disinda ulke sevgisi ve gorev
bilinci i¢inde goéranme , devlet adam olarak rakiplerin giiciin(i azaltma -
adayin rakibi olabilir ama devlet adaminin rakibi olmaz- ve son olarak
partililik tartigmalarinin 6tesinde bir siyaset¢i olarak deneyim ve
uzmanhigim 6éne ¢ikarma (5). Bu stratejinin bir geregi olarak, iktidar
koltugundaki adayin, rakipleriyle ayn1 diizeyde algilanmamak i¢in rakiplere
cevaplar yakin ¢evresindeki Gst diizey yoneticiler ya da kabine tiyeleri verir.
Boylece adaylar devlet adami imajina uygun bir agirbaslilik izlenimini
yaratmis olur. Ulkemizde siyasal ahlakin sinirlarim zorlayan tartigmalarda
parti genel bagkan yardimailarinin aktif roli boéyle agiklanabilir.

Muhalefette secime giren siyasal parti ya da adayin 6ninde duran
oldukga zor iki temel gorevden so6z edilebilir. Bunlardan ilki se¢gmenleri
degisimin gerekliligine inandirmaktir. Se¢menler degisimin gerekliligine
inandirtlirken ikinci zor gérev ise bu degisimi saglayacak en uygun adayin
kendisi olduguna se¢cmenleri ikna etmek olarak karsimiza c¢ikar. Bu
anlamda muhalefet stratejileri genellikle iktidarin icraatlarina saldin
seklinde yaratilir. Muhalefet, iktidarin icraatlarinin dnemini ve etkisini
en aza indirmeye gabalar. Iktidarin hangi konularda ne tir ¢éziimler
Grettigini, Gretilen ¢6ziimlerin yeterliligini ve Gzerine gidilmeyen, ¢6ziim
Uretilemeyen sorunlari gindeme getirerek; iktidar1 savunmaya itmeye
cahsir.

Bu baglamda muhalefet i¢in 6nemli nokta degisimin gerekliliginin
anlatilmasidir. Degigim, 6zellikli konular: (issues) kapsadigi gibi yonetime
ya da siyasal felsefeye dair genel degisimleri de icerebilir. Degisim soylemi,
status qua’ya meydan okuyarak yasam kosullarinin daha iyi olacagina
iliskin bir gelecek umudunu ortaya ¢ikarir. Genellikle bu stratejide gelecek
icin iyimserlik 6zelligi agir basmaktadir. su anki iktidarla gerceklesmeyen
refah, barig ve adil paylasimin gelecekte onlarin (muhalefetin) iktidan ile
birlikte gelecegi belirgin bir tema olarak éne ¢ikar.

Muhalefetin kendisine baglh bir se¢men grubu yaratmasi bu
stratejilere baglt bir diger 6nemli unsurdur. Bu se¢men grubu unutulmus
sessiz bir ¢cogunlugu ifade eder. Muhalefet bu sessiz grubun sézctultguant

5 A.g.k.
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Gstlenme iddiasindadir (6). Ulkemizde hemen hemen her siyasal
partinin “ortadirek” egretilemesi bu stratejinin tipik bir érnegini olusturur.
Bunun yanisira belli demografik hedef kitlelere seslenerek degisimi talep
eden gruplara seslenilmesine de sik¢a rastlanmaktadir.Benzer diizlemde
iktidar1 belli bir sinifin ya da grubun c¢ikarlarimin temsilcisi olarak
gostermek de so0z konusu olabilmektedir..

Kampanya stratejisinin belirlenmesinde iktidarda ya da muhalefette
olma durumu O6nemli bir rol oynamaktadir. Bu 6nemli rol, sadece
yukarida ana hatlaryla d6zetlenen kampanya stratejsi acisindan kimi
firsatlar1 icermez. Kampanyanin yuritilmesi sirasinda, medyanin
kampanyaya ilgisinin yaratilmasinda, kampanya bltgesinin
olusturulmasinda ve kampanya stratejisinin yiratilmesinde gésterilecek
¢abanin yogunlugunu da belirler ve etkiler (7).

SIYASAL REKLAM

Siyasal reklam, aday ya da parti tarafindan medyadan yer veya zaman
satin alinarak, segmenlerin tutum ve davraniglarimi s6z konusu aday ya da
parti lehine olusturmak amaciyla gelistirilen mesajlarin hazirlanmas: ve
yayinlanmas: ile ilgili bir siyasal kampanya iletisim faaliyeti olarak
tanimlanabilir. Siyasal reklamin bilgilendirme giicii hem kaynagindan hem
iceriginden kaynaklanir. Bu giicg, siyasal reklamlarin aday ya da partiler ile
kampanyayr yaraticilar1 tarafindan olusturulmasi nedeniyle mesajin
denetlenme olanagindan kaynaklanmaktadir. Bu nedenle siyasal reklamlar,
haber medyasinda aday ya da parti hakkinda olumsuz, yanlis ve eksik
bilgileri diizeltme olanagi da sunmaktadir (8). Ayni paralelde siyasal
reklamlar araciligiyla adaylar kendilerini haber medyasinin
konumlandirdig: gibi degil, adaylarin ya da kampanya yaraticilarinin
istedigi gibi konumlandirma olanagmi elde ederler. Siyasal reklamlar aday
ya da partinin se¢mene dogrudan vaadlerini ulastirma olanag
saglamaktadir (9).

6 R. Denton & G. Woodward (1990). Political Communication in
America. Preager Series in political Communication.

7 D. Nimmo (1970). The Political Persuader. New Jersey: Prentice-Hall
Englwood Cliffs; G. Mauser (1983). Political Marketing, An Approch to
Campaign Strategy. Prager Series.

8 R.A. Joslyn (1990). “Election Campaigns as Occasion for Civic Education”. Ed:
D.Swanson & D.Nimmo. New Direction in Political Communication.
Sage Publication.

9 D. Nimmo. A.g.k.
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Bir ikna edici iletisim bi¢imi olan reklam kisa, basit, anlasilir ve
hedef Kkitlesini eyleme gecirici nitelikte olusturulur. Diger yandan yukarida
da belirtildigi gibi siyasal reklamlari, diger siyasal iletisim ¢abalarindan
ayiran en onemli Ozellik, se¢cmene dogrudan iletilecek mesajlarin
denetiminin tamamen kaynakta yani aday ya da parti ile kampanya
yaraticilarinda olmasidir. Bu durum, siyasal reklamlarin en 6nemli dzelligi
olarak degerlendirilmektedir (10). Siyasal reklam mesajlarinin bir ¢ok
kanalda tekrarlanarak yayinlanma olanag mesajin akilda kalicihigin: saglar.
Konuyla ilgili A.B.D'lerinde gercgeklestirilen  arastirmalar, siyasal
reklamlarin se¢menleri bilgilendirmede medyadaki siyasal haberlerden
daha etkin bir iglev gérdiigiinG ortaya koymaktadir (11).

Siyasal reklam siyasal kampanya iletisim amaclarina ulasma
agisindan igeriklerinin yapilandirilmasinda farkliliklara sahip olmaktadir.
Bu farklhiliklara gore siyasal reklamlar, dért ana grupta
siiflandiritabilir (12):

1- Adayin partililik bagim, partiye olan bagliligini vurgulayan
reklamlar.

2- Adaylarin sahip olduklan ozellikleri igleyen, kisisel 6zelliklerini ya
da devlet deneyimlerini, bagarilarini éne ¢ikaran reklamlar.

3- Iktidarin kendi icraatlarini éven, vurgulayan (olumlu reklamlar
)ya da muhalefet agisindan iktidarin icraatlarimi yeren,
kiciimseyen reklamlar (olumsuz reklamlar).

4- Ozel toplumsal katmanlar1 ya da demografik gruplari dogrudan
hedef alan reklamlar.

Bu simiflandirma disinda se¢im gezisi ve buna bagh miting ya da
televizyon konusmalarini hatrlatict reklamlara da rastlanmaktadir. Bu
reklamlar daha cok bilgilendirici bir 6zellik tasimaktadir. Siyasal reklamin
genel kampanya stratejisi icindeki 6neminin yanisira kampanya temasi ya

10 R.A. Joslyn. A.g.k.; D. Nimmo. A.g.k.

11 M. Just, A. Crigler & L. Wallach (1990, Summer). “Thirty Seconds or Thirty
Minutes: What Wiewer Learn From Spot Ad and Debates”. Journal of
Communication. 40 (3).

12 R.A. Joslyn. A.g.k.; M.O. Nedimoglu (1990). “Siyasal lletisimde Déniistimler;
Yeni Bir Olgu: Siyasal Reklamlar”. Yayinlanmamis Yiksek Lisans Tezi. Ankara:
AUSBE.
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da eksenine bagl olarak imajin ya da gérislerinin- konu ve fikirler- daha
aclk ve carpia bir sekilde anlatimina olanak saglamasi ile siyasal
kampanya mesajlarinin analizinde de 6nemli bir siyasal kampanya iletigsim
ogesi olarak degerlendirilmektedir.

IKTIDAR VE MUHALEFET KONUMUNDA SiYASAL
REKLAMLAR

iktidar ve muhalefet stratejileri agistndan reklam tiirleri icinde en
onemli ozellik olumlu ya da olumsuz reklam tarlerinde karsimiza
¢tkmaktadir. Bununla birlikte iktidar ve muhalefet baglaminda siyasal
reklamin format1 ve vyapim tarzlarinda da kimi farkliliklar
gozlemlenebilmektedir. Bu arasurma, literatiirde iktidar ve muhalefet
stratejilerini ele alan tek analiz 6rnegidir. Stratejik ve mesaja yonelik ¢ok
sayida arastirmadan s6z edilemez. Kaid ve Davidson'in Amerika Birlesik
Devletleri’'nde iktidar ve muhalefet adaylarinin reklam filmlerinin gérsel
sunum bic¢imlerine yénelik arastirma sonuclart gbéylece 6zetenebilir (13).
Buna gore iktidar reklam filmleri muhalefet reklam filmlerine gore daha
uzun olmaktadir. iktidar adaylar1 resmi bir giyim tarzini benimserken,
muhalefet daha spor giyinmektedir. Iktidar reklam filmlerinde agirhikh
olarak sunucu kullanilirken, muhalefet adayr kendisinden daha sik
bahsederek bizzat kendisi konugmaktadir ve izleyici ile géz temasi kurmaya
dzen godstermektedir. Iktidar reklam filmleri olumlu reklamlardan
olusurken, muhalefet siklikla iktidar1 yeren olumsuz reklamlara
basvurmaktadir. Muhalefet reklamlarinda adaya yakin ¢ekim ve bas Gstii
planlara daha sik rastlanmaktadir. Muhalefet reklamlarinda gercek yasam
icinden format baskinken, iktidar reklamlarinda “tanmklik” formati 6ne
¢tkmaktadir (14). Bu gérsel sunum tarzlan ve film formatlar1 daha once
dzetlenen iktidar ve muhalefet stratejileri uyumludur. Ornegin, iktidarin
icraatlarim1 savunmasinin en iyi yollarindan biri “tanmiklik” olarak karsimiza
¢ikarken; giyim tarzlarinda iktidarin gi¢ ve karizmayr vurgulayan resmi
giyiminin Kkarsisinda muhalefetin degisimi imleyen, meydan okuyan spor
tarzi benimsedigi gorinmektedir.

Siyasal reklam agisindan iktidar ve muhalefet konumu genel strateji
baglamindan ayni degerlendirilemez. Genel kampanya stratejisine uyumlu

13 L.L. Kaid & D. Davidson (1986). “Elements of Videostyle: Candidate
Presentation through Television Advertising”. Ed: L.L.Kaid, D.Nimmo &
K.Sanders. New Perspectives on Political Advertising. Southern
Illinous University Press.

14 A.g.k., s.198-199.
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olma zorunlulugu nedeniyle siyasal reklamin farkh 6zellikleri olmasi
beklenmemelidir. Bu nedenle daha 6nce genel kampanya stratejist
acisindan Ozetlenen unsurlarin hemen hepsi siyasal reklam i¢in de
gecerlidir. Ancak s6zii edilen tiim unsurlar, siyasal reklamin kendine 6zgt
yapist ve dili nedeniyle farkhlagabilir. Siyasal reklamlar 6zelinde iktidar ve
muhalefet stratejilerini ayirt edici kavram ve tanmimlamalar: kisaca gézden
gecirmek yararh olacaktir.

TANIMLAR

Siyasal reklamlarin igeriklerine goére iktidar ile muhalefet stratejileri
arasindaki ayrimi olumlu ya da olumsuz reklamlarin en agik sekilde ifade
edecegi distniilebilir. Olumsuz reklam, rakip siyasal parti ya da liderin
yeterliligini, giictinii sorgulayarak, onlara iliskin stiphe yaratmak amacini
tasiyan reklaml olarak tamimlanirken, olumlu reklam siyasal parti ya da
liderin kendi icraatlarini, vaadlerini -programlarini- iyimser bir gelecek
kavramsallastirmas: icinde sunan reklamlar olarak tamimlanabilir.

Boéylesi bir tanimlama, olumlu reklamlara daha cok iktidardaki
siyasal parti ya da adaylarin olumsuz reklamlara ise muhalefetteki parti ya
da adaylarin basvurmas: gibi bir kamiyr olusturmaktadir. Bu egilime paralel
olarak muhalefetin iktidara ve icraatlarina yonelik saldirilari (attack
strategy) ve iktidarin kendi icraatlarimi savunmaya ge¢me zorunlulugu
bdylesi bir egilimi giclendirmektedir. Bu boyutuyla olumlu ve olumsuz
reklamlar saldirt ve savunma startejileri icinde iktidar ya da muhalefet
olma durumu ile dogrudan ilgili gérinmektedir.

Bu temel siniflandirma ol¢iitintin ardindan siyasal reklamin
icerigine daha derinlemesine inilmesini gerektiren gu¢ ve yeterlilik
bileseni énemli bir analiz araci olarak kabul edilebilir. Gig¢ ve yeterlilik
temelde lider imaj1 i¢inde yer alan bir 6zellik olarak karsimiza c¢ikar.
Liderin devlet adam1 imajina benzer nitelikte donanimlari, iradesi,
sogukkanhligi, devlet yénetimine hakim olmasi, bilgisi ile sorunlan
¢Ozebilecek glic ve yeterlilige sahip olmasi olarak tamimlanmistir. Ancak
gug ve yeterlilik iktidar ve muhalefet agisindan farkliliklara sahiptir. iktidar
icin gl¢ ve yeterlilik gecmisteki icraatlarin, faaliyetlerin basarilmasi;
iktidarlar1 doneminde sergiledikleri dirayet, gii¢ ve atithimlarin ortaya
konmas olarak tanimlanabilir. Muhalefet a¢isindan gli¢ ve yeterlilik daha
zor bir cerceve i¢inde yer almaktadir. [ktidarin dogal bir gii¢ ve yeterlilik
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karizmasina sahip olmast, muhalefetin kendini iktidarin hakkinmi verecek
donanima giice ve yeterlilige sahip oldugunu anlatmasini zorunlu
kilmaktadir. Gii¢ ve yeterliligin se¢menlere anlatilmasinda sicak ve
hatirlanabilir icraatlarin olmamast, giicin ve yeterliligin daha soyut ve
vaadlerle iliski bi¢iminde bir tir “teminat” baglaminda ele alinmasini
gerektirecektir. Bu teminat, liderin Kkisiliginde oldugu gibi partinin
kadrolar1 baglaminda da islenebilir.

Iktidar ve muhalefet stratejileri acisindan bir diger énemli analiz
arac1 degisim ve buna bagh -daha iyi bir- “gelecek” kavramsallagtirmasidir.
Dogal olarak iktidarin mevcut durumu korumaya yonelik ¢abasinin onu
“status qua”ya yaklastirmas: umulur; muhalefetin ise daha cesur bir
degisim soylemini benimsemesini beklenir kilmaktadir. Bu anlamda
mubhalefet i¢in sdylemindeki baskin zaman modeli gelecek olurken, iktidar
icin savunma stratejisi baglaminda gecmis olarak kabul edilebilir. Degisim
ve gelecek analiz icin riskli sayilabilecek bir arag¢ niteligi tagiyordu. Iktidar
ve muhalefetin UGlkemiz kosullarinda degisim séylemlerinden
vazge¢memeleri, hemen hepsinin degisimden s6z etmeleri (15);
degisimin nasil ve hangi boyutlarda tamimlanaca$: sorusu nedeniyle
degisim ve gelecek -soylemi- analizimizde bir degisken olarak
degerlendirilmedi. Aym1 sekilde muhalefet startejileri icinde yer alan
iktidarin dikkate almadig: sesiz bir ¢ogunlugun yaratilmas: ve muhalefetin
buna sahip ¢ikmasina iliskin izlenimlerimiz Glkemizde her siyasal partinin
ya da adaymn - farkhh tanmimlamalara karsin- bdylesi bir kitle yarattugini ve
ona seslendigini idda etmesi ile olduk¢a karmasiklagmistir. iktidarda ya
da muhalefette olsun herkes “ortadirek” icin siyaset yapmakta. Parti
imajlar1 baglaminda bu sesiz kitle ideolojik anlamlara da sahip
olabilmektedir.

YONTEM

Siyasal -kampanya- iletisim mesaji ile ilgili somut verilere ulagmak
amaciyla, temel kampanya tema ve ekseninin bagh bulundugu stratejiyi
inceleyebilecegimiz verilere ulagilabilirligi ve s6zi1 edilen tema ve eksen ile
baglantisi nedeniyle 1995 yili secimlerinde yayinlanan siyasal reklamlar
aracih@ ile ulagsmaya ¢alisildi. Ulkemizde siyasal reklam filmlerine dSK
ve RT.UK aracihif ile afis, pankart, bayrak v.b asma ve kamuoyu
aragtirmalarinin (kitle iletisim araglarinda) yayinlanma yasag ile birlikte-

15 Z. Uslu-Karahan (1996). “1996 Siyasal iletisim ve 24 Aralik Genel Segimleri”
Yeni Tirkiye Dergisi Medya Ozel Sayisi.
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yayin yasag: getirilmisti. Dolayisiyla 1995 secim kampanyasi sirasinda siyasal
reklam filmleri yayimnlanamamistir. Bu nedenle ¢alismada siyasal reklam,
siyasal basin ilanlar1 ile sinirli kalmistir. Temelde analize konu olan
reklamlar ulusal yayin yapan gazetelerde yayinlanmastir.

Siyasal reklam medya planlamasi kararlarinda siyasal partinin sectigi
hedef Kkitleler, siyasal jargonu ile “taban” belirleyici bir rol oynamais
goérinmektedir. Ornegin R.P ulusal ¢apta bilyiik olarak nitelenebilecek
gazetelerin yanisira kendi “tabanina” ulastigi dusiiniilen gazetelere daha
yogun reklam vermistir. Benzer sekilde C.H.P , Cumhuriyet gazetesi
6zelinde bodylesi bir yaklasimi benimsemis gérinmektedir. “Promosyon”
kampanyalart nedeniyle hedef kitlesi bulaniklagsmis, ancak temelde
“merkez” egilime sahip yluksek trajli gazeteler yogun olarak merkez sag
partiler tarafindan kullanilmistir. Analizde, ulagabilen tim siyasal
reklamlar derlenmistir. Ancak, bu derleme icinde siyasal reklam kullanan
partiler arasindan bir se¢im yapildi. Bu se¢im analizi temel amac
dogrultusunda olusturdugumuz su olgitlere dayamiyordu: Partilerin
iktidarda ya da muhalefette olma durumu, siyasal reklami kullanma
agirhgl, arastirma icin yeterli sayida reklam kullanmalari. Bu ol¢iitler
sonucunda arastirmada dért partinin siyasal reklamlarinn analiz
edilmesine karar verildi. Bu partiler, iktidar partileri olarak - koalisyon
ortaklar - Dogru Yol Partisi ve Cumhuriyet Halk Partisi, ana muhalefet
partisi Anavatan Partisi ve bir diger muhalefet partisi olan Refah Partisi
olarak belirlendi.

Calisma sirecinde yayinlanan tim reklamlara ulasilmaya cahisildi.
Bunun i¢in se¢cim dénemi gazeteleri, tekrar taranarak atlanan reklam olup
olmadigr sinandi. Ulasilan reklamlarin analizinde daha 6nce verilmis
olan tanimlar dikkate alinarak oncelikle olumlu ve olumsuz reklam
sinflandirmasi yapildi. Bu simiflandirmada temel dlgiitler tanimlara bagh
olarak; olumsuz reklam icin reklamda rakip aday ya da partinin adinin
gecmesi, fotografinin yer almasi, dogrudan ya da dolayh olarak rakip aday
ya da partinin proramina ya da icraatlarina yonelik olumsuzluk iceren
ifadelerin yer almasi. Olumlu reklamlarda ise gelecege iliskin iyimser
ifadelerin bulunmasi, programlarina iligskin vaadler ve bunlara iliskin séz,
fotograf ve grafiklerin bulunup bulunmamas: arandi.

Olumsuz reklamlarin siniflandiriimasi ve ayrilmasinin ardindan
tanmima uygun Olgitlerde hedef alinan rakip parti ya da adaylarin
dagilimlar: belirlendi. Gii¢ ve yeterlilik bilesenine dair tanimlama
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cercevesinde iktidar partileri i¢in, icraatlarimi savunma, bagarilarim
sergileyen grafik, fotograf ve soézler, iktidar dénemlerine ait basarilarin
kadrolar ya da liderleri ile iligkilerinin vurgulanmas: arandi. Ayrica
iktidarin sagladig1 dogal karizma ve devlet adamhigi bir diger unsur olarak
belirlendi. Muhalefet partileri i¢in gili¢ ve yeterlilik temelde degisimi
gerceklestirecek donanmim, yeterlilik ve giiciin kadro, lider iligkileri i¢inde
“taahhit”; ge¢mis dénemlerdeki iktidar icraatlarina géndermeler 6l¢iit
olarak belirlendi.

Aragtirmaci, Iletisim Sanatlarn bélimiinde egitimlerine davam eden
8 o6grenci ile birlikte bu tanimlama ve 6l¢iit siirecini tartisarak, ortak ve
uzlagilmig bir referans ¢ercevesini sagladi. Ardindan ikiser kisiden olusan
dort grubun her biri belirlenmis olan partinin reklamlarini ayrt ayn
inceledi. Incelemeler sonucunda elde edilen veriler son kez arastirmaci
gozetiminde tartisilarak ve dizenlerenerek derlendi. Derlemenin ardindan
arastirmact her bir parti i¢in sonucglar:t tekrar ele alarak; bulgular
yorumladi.

(Analiz sonuclarin ele alirken genelde reklamlart kullandiklar1 bagliklar
ile belirtmeyi uygun bulduk. Bu durum sadece, baghklarin reklamlari
ayirma ve reklamin genel havasini yansitma yetenegi nedeniyle
kullanilmistir. Analizin reklam baghklarimi icerdigi gibi yalnis bir
anlagiimaya meydan vermemek icin béylesi bir uyari yapmak gereksinimi
hissettik.)

ANALIZ SONUGLARININ DEGERLENDIRILMES]
iktidar Partileri
Dogru Yol Partisi

Dogru Yol Parti’sinin analiz edilen siyasal reklamlarinin (16), (11)%
68’ 1 olumsuz (5) %32’si olumlu reklamlardan olusmaktadir. Bu olumsuz
reklamlarda hedef alinan, rakipler siyasal partiden cok liderler olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu tiir siyasal reklamlarda mizahi bir tarzda, reklam
metninden ¢ok gérsellige ydnelinmistir (¢ogunlukla karikatir biciminde
bir gorsel anlatimin benimsendigi gozlendi). Hedef alinan siyasal liderler
Mesut Yilmaz ve Necmettin Erbakan olarak goérilmektedir. Olumsuz
reklamlarin ¢ogunlugunda Yilmaz ve Erbakanin birlikte hedef alinmalar
dikkat cekicidir. Olumsuz reklamlarin (5) %55’inde Yilmaz ve Erbakan
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hedef aliniken,( “Dogru Yol Avrupa’ya Cikar”, “Onlar Yavas Biz Hizliy1z”,
“Engelleri Asalim..”, “Disiiriin”. Bu yOzde icinde yer alan bir reklam da
Yilmaz ve Erbakan’a (B.B.P) Yazicioglu eklenmistir ( Yarinlarimiz Icin iki
Secenek Var: Ya Aydinhk Ya Karanhk”.

Mesut Yilmaz'in tek basina hedef alindigi olumsuz reklamlarin (4)
%27’sini olusturmaktadir (“Mesut Bunu Hep Yapiyor”, “Biz Gideriz
Mersine Mesut Gider Tersine”, Ka¢ip Gidenler Hangi Yiizle Gelecekler”,
“Merhum Turgut Ozal''m Oliimiinden Sekiz Saat Once Unla Bir Gazeteciye
Mesut Yilmaz’dan Dert Yanarak Yaptigr Bazi A¢iklamalar”) . Geriye kalan
olumsuz reklamlar da (%18) (“Ciller Basardi”, DYP ile ANAP Arasindaki
Fark”) Mesut Yilmaz ikincil bir hedef olmak tizere ANAP hedef alinmis;
temelde ANAP ve DYP karsilastirmasi yapilmstir.

DYP olumlu reklamlart % 32’lik bir orana sahiptir. Bu reklamlar
DYP iktidar icratlarindan biri olarak sergilenen Gimrik Birligi vurgusu
alinda -daha aydinhk bir- “gelecek” temasinin islendigi, Tansu Ciller
imzali reklamlardir. Bunlar i¢inde icraatlar1 konular bazinda savunan tek
reklam “Tiarkiyenin Yeni Gelecegi’ni Biz Baglatuk.... Biz Devam Ettirecegiz”
bashig1 ile terdér, glimrik birligi, o6zellestirme v.b  konulara (issue)
gonderme vyapan reklamdir. Diger reklamlarda icraatlarin
savunulmasindan ¢ok gelecek ve degisim soéylemi agirlikli reklamlarla
karsilasilmistir. “Biz YiiztimGzh Gelecege Déniiyoruz”, “Mustafa Kemal Bizi
20.Yizyila Hazirladi Biz de O’nun Ufkunu 21. Yizyila Tagiyacagiz” , “32
Yillik Mucadeleyi Sonucglandiran Yazyilhik Dastimiizi Gergeklestiren
Bagbakan” ve “Buaylk Isler I¢in Yeni Ekonomik Kadro” bashkl
reklamlardan son ikisi gli¢ ve yeterlilik acisindan degerlendirilmeye uygun
gorinmektedir.

“32 Yillhik Micadeleyi Sonuc¢landiran Yitzyilhk Distimiiza
Gerceklestiren Bagbakan” ve “Buyik Isler Icin Yeni Ekonomik
Kadro”bashkl: reklamlardan ilki “Bagbakan” nitelemesi ile dogal lider ve
dolayisiyla devlet adamini ¢agristiran bir karizmaya dayanmaktadir. Diger
reklam metin agirhkli olarak se¢kin ve kamuoyunca taninan adaylan
tanitmaktadir. Donamimi, bilgisi yeterli ve giiclii isimlerle iktidara aday
olduklar1 vurgulanmaktadir. Gli¢ ve yeterlilik iktidar partisi olmalari
nedeniyle daha 6nce kullanilan bir sloganun biraz degistirilerek alt baghkta
kullanilmasina neden olmustur. “Tarkiyenin Yeni Gelecegi’'ni Biz
Baglatuk.... Biz Siirdirecegiz”. Bu alt bashgin yer aldigi reklam, hem
iktidarlarina iligkin bir savanmay: (biz baglattk..) hem de yeni kodrolarin
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yeterliligini birlikte vurgulamaktadir.

Cumhuriyet Halk Partisi

C.H.P’sinin 16 siyasal reklami analiz edilmistir. Buna gore
reklamlarnn (3) %18’i olumsuz, (13) %82’si olumlu reklamlardan
olusmaktadir. Olumsuz siyasal reklamlarda liderlerden ¢ok partiler hedef
alinmstir. Hedef alinan partiler merkez sagdan D.Y.P ve ANAP ile Refah
Partisi olarak belirirken; - “Ben Deniz Baykal.. Ben de bir se¢gmenim”
bashikli reklamda DSP, MHP ve BBP’nin de bu partilere eklendigi
goézlenmistir. Aslinda bu olumsuz reklamlar, yabancilasmis se¢men tavrina
yonelik bir hedefi de icinde tasimaktadir. Bu noktada se¢menler tlkeye
sahip ¢ikmaya davet edilmektedir. En agik haliyle “Politika yapin “ baglikl
reklamda gorinen bu durum, “Politika yapmayin” baghkli reklamla
pekistirilmistir. Birinde tlke yonetimine bilincle kaulin mesaji yer alirken;
digerinde isim verilmeden “olumsuzlanan” siyasetgilere ¢agri yapilmis. Bu
iki reklamin disinda “Ben Deniz Baykal, Benimde bir ailem var, ve “Ben
Deniz Baykal, Ben de bir se¢menim “ baghkli reklamlarda da yabancilasmisg
se¢cmen tavrina yonelik mesajlar devam etmektedir. CHP’nin olumsuz
reklamlart merkez sag partileri ve Refah partisini dogrudan hedef alirken
se¢cmene boylesi bir ortamda “politika” yapilmasi geregini
hatirlatmaktadir. Bu, sosyal demokrat veya sol se¢menin se¢cime katilimda
daha isteksiz oldugu yéniinde bir diisiince ile iliskilendirilebilir.

Olumlu reklamlarda iktidarlarini, dolayisiyla icraatlarini savunma
anlaminda “Memur Hakkini C.H.P Korudu”, “CHP isciyi kaderine terk
etmedi” bashkli reklamlar sayiabilir. Diger olumlu reklamlar, iktidar
stratejilerinden ¢ok; muhalefete yakin degerlendirilebilecek olan degisim
ve gelecek temalarina sahiptir. “CHP Tuarkiye'nin sistem krizini de
¢ozecek”, “Bu sahne bir daha yasanmayacak”, “Bu c¢ile bir daha
yasanmayacak”, “I'irkiye bu dersi ge¢gmek zorunda”, “Bu diinyada ylkselen
yeni solun yénadar”, “Isciyi CHP diize ¢ikaracak”, “Tirkiye’yi diinyaya
CHP tasiyacak” baghkli reklamlarda haber kiiptrleri kullanilmis ve iktidar
doénemlerine géndermelerde bulunulmustur. Bu ilanlarin ilk ctimlesi bu
durumu acik¢a géstermektedir: “CHP’nin son G¢ aylik icraatu....”Iktidar
dénemlerindeki bagarilarim kullanmaya yonelik bir stratejiye gelecek ve
degisimin eklendigi soylenebilir. Bu ekleme kendisini “de- da”
vurgularinda rahatlikla gériilebilir. Ornegin, “Krizi CHP ¢6zdi” haber
kiptria ile birlikte tasarlanan reklamin basghign “CHP Turkiye’'nin sistem
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krizini de c¢oézecek” olarak belirlenmis. Gamrik Birligi CHP nin zaferi
“haber kiipiirinin iliklendigi bir baska reklamda “Tarkiye’yi danyaya CHP
tastyacak baslhigi gorilmektedir. Bir bagka ilging nokta da SHP iktidar:
zamaninda gerceklesen olaylarin daha 6nceki gibi haber kipitrleri
kullanilmaksizin ele alinmasi, Sivas’t konu alan “Bu cinnet bir daha
yasanmayacak”, gineydogu ve gb¢li konu alan “Bu acilar bir daha
yasanmayacak” bashkli reklamlarda SHP doéneminin iktidar dénemine
iliskin trkekligi, hatta daha ileri gidersek bir 6ziir s6z konusu edilebilir.
Bu reklamlarda, daha oncekilerden farkl olarak iktidardan cok muhalefet
tarz1 icinde gelecek ve degisimin 6ne ¢ikarildigi gézlenmistir.

iktidar dénemlerinin daha 6nceki SHP dénemini disarida
brrakildigini séylemek giic degil: CHP- SHP birlesmesi, ardindan Baykal'in
bagbakan yardimeciligl gérevini tistlenmesi ile iktidar dénemlerini basglatan
CHP, bu kisa donemde kararlihigini, farklihigini, yeterliligini ve giiciniin
ortaya koyma ydénunde bir caba izlemis goérinmektedir. [craatlarim
savunurken gl ve yeterliligini gosterme firsati icinde degerlendirirken,
bunlar: gelecek ve degisime yonelik bir teminat olarak kullanmistir. Gg
ve yeterliligin iktidar vurgusunun disinda; “CHP Turkiye’dir . Yeni CHP:
Yeni Turkiye” bashkh reklamda CHP’ nin kadrosu , Deniz Baykal’la birlikte
gosterilmektedir. CHP’nin cagdas Turkiye’yi kuran parti olmasi, temel bir
acilim olarak gu¢ ve yeterlilik baglaminda kullanilmistir. Bu, CHP’nin
cumhuriyetin ilk yillarindan beri iktidar olmasi ile iliskilendirilebilir. Bu
“Turkiye’yi yeniden kurmak, yine CHP’nin isidir, yeni CHP’nin isidir”
climlesinde kendisini acik¢a gostermektedir.

Muhalefet Partileri
Anavatan Partisi

ANAP'1in 39 siyasal reklam ‘analiz edilmistir. Bu reklamiarin (12)
%30’unu “Aranmyor” baghg: alunda c¢iftciler, mimarlar, sekreterler, gencler
gibi gruplar1 hedef alan reklamlar olusturmaktadir.“Araniyor” bashkl
reklamlarla birlikte olumlu reklamlarin orami  (20) %51, olumsuz
reklamlarin orami  (19) %49 olarak belirlenmistir. Olumsuz reklamlarin
(19)% 530 Tansu Ciller’i hedef alirken; (Bir olumsuz reklamda Ozer
Ciller’de yer almaktadir. “Yali Cetesi” nitelendirmesi, ve “Ver Amerikan
pasaportlarini, géonder gitsin” baslhikli reklamlarin da T.Ciller’i hedef
aldiklarn kabul edilmistir) Olumsuz reklamlarin (3) % 15’inde iktidar
(DYP+CHP) hedef alimirken; (4) %21’inde Erbakan ve Refah partisi hedef



226

se¢ilmistir. Bunun disinda iki reklamda (%11) DYP ve Refah partisi
birlikte hedef alinmistir. Hemen tim ilanlarda -Stpar Gitsin baslikhilar
hari¢- kampanya genel eksenini ifade eden “ANAP’a oy ver, maceraya son
ver” slogani kullanilmis. Bu sloganin acgikca gosterdigi gibi ANAP,
mubhalefet stratejilerinin geregi olarak mevcut iktidar1 “macera” olarak
nitelendirmekte; yetersizligini ve basarisizigini vurgulamaktadir. Olumsuz
reklamlarin orani da bu ekseni desteklemektedir. Bu eksen etrafinda
“saldirt” agirlikli bir taktikten s6z edilebilir. Ancak ilging olan olumsuz
reklamlarda DYP+CHP koalisyon hukimetini dogrudan hedef aldig
séylenebilecek reklamlarm %15 gibi dasiik bir oranda olmasidir.Tansu
Ciller’e yonelik olumsuz reklamlarin orani %53 olarak karsimiza
cikmaktadir. Ayrica kendisi gibi muhalefet partisi olan Refah partisi ve
liderini hedef alan olumsuz reklamlarin orani, iktidar partilerini hedef
alan reklamlardan daha yiiksektir (%21).

ANAP1n olumlu reklamlar degisim ve gelecek temasini 6ne ¢ikaran
reklamlarin yanistra, degisimi saglayacak yeterlilige ve gtce sahip
olduklarini vurgulamaktadir. Muhalefetin degisimi gerceklestirme
yetenegini goésterme gereksinimi i¢inde olma durumunun somut
gostergeleri basliklara da yansimistir. “Taahhiit ediyorum” tist bashg: ile
birlikte adalet yerini bulacak, para pul olmaktan c¢ikacak, yolsuzlugun,
hirsizhigin dokunulmazhgi olmayacak, yarin is kurmak buginden kolay
olacak “bashkli reklamlar; “Ben sizi hi¢ aldatmadim”ve dogrudan se¢meni
hedef alan mektup tarzinda, “Sevgili vatandaglarim” basghkl reklamlar bu
anlamda siralanabilir. Bu tir reklamlarin kapams ciimlesi muhalefetin
iktidarina yonelik belirsizligi giderme amacim ag¢ikca ortaya koymaktadir:
“Bu isi biz ¢bzeriz”. “Sevgili vatandaslarim” bashkli reklamda taahhtit ve
teminaun, Mesut Yilmaz'in el yazisi ve imzasi kullamilarak vurgulanmaya
¢aligitlmistir. Muhalefetin iktidar icin belirsizligi noktasinda ANAP'1n 8
yilhk iktidar dénemine dogrudan gdénderme yapmamasi, bu dénemdeki
icraatlarini hatirlatmaya yénelmemesi, Turgut Ozal etkeninin parti
imajindan ayn tutulma gayreti olarak degerlendirilebilir. Muhalefetin gii¢
ve yeterlilik konusunda bir diger reklamdan da séz etmek gerekecektir. Bu
reklam “Turkiye’yi 2000’11 yillara tasiyacak A Takimi “bagh@i alunda tiim
illerin milletvekili adaylarinin listesini icermektedir. Diger reklamiarda
gordiagamiiz “Biz bu isi ¢6zeriz” kapanis climlesi bu kez alt bashk halinde
yer almaktadir.

Muhalefetin tipik olumlu reklam temasi degisim ve gelecek
“Génliiniizii ferah tutun, Tarkiye kazanacak”,”Artuk uykulariniz kagmasin”,
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“Sabir tast c¢atlamadan” gibi bashkli reklamlarda rahatlikla
go6zlenebilmistir. Olumlu reklamlar icinde CHP ile kismi benzerlikler
tasiyan yabancilagsmis segmen tavrina yonelik mesajlardan s6z edilebilir.
Ozellikle Araniyor bashikli dizi reklamlarda ve “Parti davasi degil tlke
davas1” baghikli reklamlar bir anlamda se¢meni siyasal bilince ve katilima
davet etmektedir. Dogal olarak ANAP semsiyesi alunda.

Refah Partisi

Refah partisinin 25 reklami analiz edilmistir. Olumsuz ve .olumlu
reklam ayrimina gitmekte diger partilere oranla belli bir guclikle
karsilagilmistir. Bashiklar, sloganlar ve goérsellik ac¢isindan agik bir
olumsuzluk, veya hedef alinan bir parti ya da lider gézlenmemistir. Refah
partisinin tim reklamlarinda kullamlan “25 Aralik Sabahi, Turkiye
Yeniden Dogacak ” slogani kampanyanin genel eksenini, muhalefet
stratejisi icinde degisim ve gelecek vurgusunu acik¢a gostermektedir.
Cesitli konularda (issue) Ulke sorunlarina iliskin vaadlerin bashk oldugu
reklamlarda, baglik ciimlelerinin zaman Kkipinin gelecek olmasi bunun
énemli bir gostergesi olarak kabul edilebilir. (“Ucretler vergilerle
budanmayacak”, “Paramiz deger kazanacak”, “Tlrkiye uydu degil, lider
tilke olacak”, “Kaynaklar faize degil yatirimlara akacak”, “Ahlaki ¢6ziilme
duracak” gibi) Refah partisi reklamlar1 i¢inde olumsuz olarak
degerlendirilebilecek bir reklamdan s6z edilebilir. Bu, “Size sadece Refah
vaadediyoruz” baghikli reklamdir. Ayn1 reklamin alt bagliklar da “onlan sizi
sevmiyor biz sizi ¢ok seviyoruz” olarak karsimiza ¢ikmakta. Bu reklamda
belli ve tanimlanmis bir hedef olmamasina ragmen, dolayh olarak tiim
siyasal partiler, metin i¢indeki ifadesi ile “simdiye dek hukimette
olanlar’olarak hedeflenmektedir. Bu anlamda baz1 reklamlarda
karsilasilan “bazi zihniyetler, iktidar hirsi giidenler, iflas etmis, tezi ve
iddias1 olmayan partiler” gibi yakistirmalarla benzerlik géstermektedir.

Refah partisi reklamlarimin (24) %96 gibi bir oranda olumlu kabul
edilmesi kampanya sirasinda miting v.b iletisimlerde rastlanan ve tim
‘partileri hedef alan “olumsuz” yaklasimi ile c¢elisir gibi gériinmektedir.
Refah partisi siyasal reklamlarinin (3) %12’si disinda -ki bu reklamlar
ulusal tiraji yliksek olan ve merkez egilimler tasiyan gazetelerde ‘de
yaymlanmistir- yer alan reklamlarda belirli bir konu tzerinde (issue)
durulmugtur. Konu yénelimli reklamlar daha c¢ok degisim ve gelecek
vurgulu bir dogaya sahip olmak durumunda oldugundan ¢ok da fazla
olumsuzluk icermemektedir. Daha ¢ok “bizle birlikte kot giden hersey
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degisecektir” séylemi icinde vaad agirlikli bir tarz kullanilmigtir. Bu sdylem
beraberinde gii¢ ve yeterliligi gindeme getirmektedir. Refah partisi
reklamlarinda diger partilere oranla gii¢ ve yeterlili§ini ¢ok da o6ne
¢ikarmis degildir. Ancak metinlerde Refah belediyelerinin basarilan (2) ve
MSP doénemindeki iktidar ortakligina (1) gondermeler yapilmaktadir.

Partiler Reklamlar i¢indeki oran: | Hedeflere gore dagihim
D.Y.P. P68 %55 M.Y1lmaz + N.Erbakan
%27 M.Y1lmaz
%18 ANAP
C.H.P %18 Tiim partiler
ANAP %49 %53 T.Ciller-ailesi
%21 N.Erbakan
%15 DYP-CHP Iktidar
%11 DYP+RP
R.P %4 %100 Ad verilmeden diger tiim partiler |
Tablo 1. Olumsuz Siyasal Reklamlarin -saldiri- Oran: ve Hedef Aldiklar:
Lider

ya da Partilerin Agirliklan

YORUM VE SONUC

Olumsuz reklamlari, saldiri” (attack) taktikleri ile parelel olarak
daha ¢ok muhalefetin iktidara yoénelik bir stratejik firsati olarak
degerlendirmis ve bu yénde bir varsayimi dolayll olarak dile getirmistir.
Ancak bu varsayim 6zellikle koalisyonun biiylik ortagi olan D.Y.P icin
kanitlanmis gibi gdéritnmemektedir. Iktidarin kendi icraatlarini dven,
yeterliligini vurgulayan -olumlu- reklamlarin oran: da olduk¢a duigiiktir.
Koalisyonun kii¢iik ortagi olan C.H.P i¢in bu durum D.Y.P’ye oranla
iktidar stratejilerine daha yakindir. Baykal'in basbakan yardimciligim
Gstlendigi dénemle baslatilan ve toplumda sicak olan iktidar dénemine
iliskin savunmaya yénelik reklamlar, beklentimiz ydninde iktidar
stratejileri ile uyumlu géorinmektedir.

Mubhalefet partileri arasinda “homojen” bir stratejiden soz edilemez.
Olumsuz -saldiri- siyasal reklam oranlar1 analize konu olan iki parti
arasinda farkhilik gostermektedir. Ozellikle ANAP muhalefet stratejilerinde
beklenen saldir1 ve olumsuz reklamlara (%49) basvurdugu gbzlenirken;
Refah Parti’si i¢in bu yargida bulunamiyoruz. Tersine bir muhalefet partisi
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olarak Refah'in iktidar partilerinden daha yogun olumlu reklamlari
kullandig1 goézlenmistir. Yaraman-Basbugu, Refah Parti’sinin siyasal
reklamiarina yonelik bulgu ve yorumlarimizi desteklemektedir (16): “DYP,
ANAP ve CHP disindaki diger siyasi parti ve adaylarin daha ¢ok olumlu
mesaj kullandiklari, kendi program ve amaclarint hedef kitleye iletmek
istedikleri goérulmektedir”. Analizimizde yer almayan, diger muhalefet
partileri M.H.P ve D.S.P i¢in de bu durumun gecerliligini korumasi (17)
oldukga ilgi ¢ekicidir. Siyasal reklam analizi sonuc¢larinda, ortaya cikan bu
olumluluk, Refah Parti’sinin secim kampanyasi sirasinda yirattagi ve tim
partileri hedef alan olumsuzluk yukli stratejisini bir 6l¢lide yumusatma
¢abas: ile iligkilendirilebilir. Ayrica, kendi tabam disinda oy bekledigi
merkez sag se¢meni incitmeme, uyumlu ve uzlasimci gorinme kaygis: ile
de agiklanma olasihig da dikkate alinmalidir. '

Gug ve yeterlilik bileseni agisindan iktidar partilerinden D.Y.P,
iktidarin dogal karizmasina dayanan bir ac¢ilimda, Gumrik Birligi’ni
Tirkiyenin bagaris1 olarak kodlayip Tansu Ciller’in devlet adamligin1 éne
¢tkarmustir. Baykal 6zelinde C.H.P’nin de benzer sekilde “kriz” ¢bzen,
“Gamrik Birligi” gibi konularda sagduyulu, devleti, milleti disiinen bir
¢izgiyi sirdirmustir. Ek olarak, iktidarlari dénemini savunma baglaminda
secilen ornekler ile “sol” beceriksizdir algilamasini degistirmeye yonelik
bir ¢abadan s6z edilebilir. C.H.P’nin Cumhuriyet Turkiye’sinin kurucu
partisine gondermelerde bulunan slogani ve diger gondermeleri hem giig
ve yeterlilikten hem de bu se¢imin en belirleyici 6zelligi olarak gériinen
kars1 Refah ¢izgi icinde degerlendirilebilir.

Muhalefet partilerinden ANAP, gii¢ ve yeterliligini sekiz yillik iktidar
doénemlerine hi¢ goénderme yapmadan, degisimi gerceklestirmede
yeterliliklerini “taahhiit” ederek gidermeye c¢alismistir. Bunun disinda A
Takim: espirisi i¢inde bu taahhatiin desteklerini kadro baglamina
tasimistir. Gag ve yeterlilik agisindan D.Y.P ve C.H.P'de de kadro vurgulu
6rnekler, her iki konumdaki partiler icin 6nemli bir acilim
goriniimindedir Refah Parti’si ise hem kadrolarina hem de degisimi
gerceklestirecek donamim ve o6zelliklere sahip oldugu yontnde yogun bir
caba gdstermemistir. Bu bize gére bir hatadir. Uzun yillardir muhalefette
yer almis bir partinin vaadlerini destekleyecek kanitlara ve teminatlara
bagvurmasi gerekmeliydi. Ornegin belediyelerdeki basari, sadece iki

16 A. Bagbugu-Yaraman (1996). “Siyasal Reklamcihk ve 24 Aralik 1995 Genel
Secimleri”. Birikim. 1996.
17 Z. Uslu-Karahan. A.g.k.
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reklamda metnin i¢inde pek vurgulanmadan gegcilmistir. Benzer olarak
daha o6nce koalisyonlar araciligi ile iktidarda yer almalari da
belediyelerdeki basar1 gibi 6ne ¢ikaritlamamis. Belki de bu son kanait,
stratejik olarak yeterince olumlu gériilmemistir. Ancak, belediyelerdeki
basarinin vurgulanmamasi bizce 6nemli bir firsatin kagirilmast olarak
degerlendirilmistir.

Analiz sonuglart, 1995 siyasal iletisim kampanyas1 stratejilerinde
iktidar ve muhalefet konumlarinin belirgin bir etkisi oldugunu
sOylememize olanak tanimamaktadir. Bu durum belirgin olarak D.Y.P ve
Refah Parti’sinde 6ne cikmaktadir. ANAP ve C.H.P i¢in varsayimlarimizin
dogrulandigin sdyleyebiliriz. Ancak, ANAP'1n olumsuz reklamlarda %53
oraninda Tansu Ciller’i hedef almasi, yine %21 oranminda Necmettin
Erbakan'in hedef olarak secilmesi, tipik bir muhalefet stratejisi 6zelligini
yansitmamaktadir. Iktidar1 temsil eden D.Y.P ve C.H.P’nin %15 gibi diigiik
bir orani1 gercek anlamda bir iktidara saldir1 niteligini tasimakla birlikte,
ANAP daha ¢ok merkez sag rakibini alt etme yoniinde bir taktik izlemistir.
Bunda dogal olarak D.Y.P’nin benzer saldirlarini cevaplama istegi de etkin
olmustur.

Muhalefetin iktidara kars1 saldiri niteliginde tasarladigi olumsuz
reklam cercevesi disinda iki duruma rastlanabilmektedir. Bunlardan ilki,
siyasal parti ya da adaylar arasinda vaadler, programlar ve ¢6ziimler
arasinda a¢ik ve tanimlanabilir farklann olmamasidir. Farkhiligin
yaratilmasi i¢in bir tir ” karsilagtirma” yapilarak, siyasal parti ya da adayin
ustinlikleri belirtilmeye calisilir. Denk glicler arasindaki miicadelede
se¢menin ilgisini rakibe yoénelterek, onun karalanmasi, yetersizliginin
ortaya konmasina c¢ahisilir. Boylelikle, rakibin olumsuzlugundan kendi
lehine bir olumluluk yaratilmak istenmektedir. Ikincisi ise esit gigte
gorunen siyasal parti ya da adaylarin kararsizlar gézinde rakiplerinin
yeterliligini, gliclini sorgulayarak kendine yonelik olumlu bir algilama
saglamaktir. Bu noktada rakiplere iligkin siiphe yaratmak kararsizlar kadar
kararinda tam bir goéniil rahathg duymayan “tutumuna” zayif iplerle bagh
secmenler hedeflenebilir. Bu iki kosulun 1995 secim déneminde gecerli
oldugunu sodylemek hi¢ de gi¢ degil. Bu duruma ek olarak Refah
Parti’sinin Turkiye siyasal hayatinda ilk kez secime ortak bir konumda
olmasi, yerel yonetimlerde iktidara gelmesi 1995 se¢im kampanya
stratejilerinde belirleyici bir 6zellik olarak karsimiza ¢tkmaktadir. Siyasal
reklamlarda belirgin bir karsi Refah temas1 goézlenmektedir (18). ilgin(;

18 A.g.k.
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olan bu karsi Refah temanin merkez sag iki partide dha yogun
gozlenmesidir. C.H.P, yabancilasmis secmen tavr ile iligkili daha yumusak
bir tonda Refah’a ve onun imledigi tehlikeye kars: siyasal bilinci ve katlimi
6ne ¢ikarmaktadir. Diger yandan Refah ve diger merkez sag partileri , daha
6nceki “matruska” esprisine benzer sekilde ayn1 kefede
degerlendirmektedir.

Bu ¢aligma temelde koalisyon hikimetleri ardindan siyasal iletigim
kampanyasinin literatiirde deginilmeyen zorluklarina iliskin bir
degerlendirme ve veri Uretme amacim tagimaktaydi. Analizimiz se¢men
tercihlerinde geleneksel yapilarin Kkirilmasi, postmodern olarak
adlandirilabilecek siyaset kosullarinda merkezin dagilip, sagaktakilerin
merkeze yaklasmas: ile iyice bulaniklagan bir se¢im déneminde bu yénde
saglikll bir yorum yapmamiza olanak tamiyamamistir. Ancak, koalisyon
hikiimetinin de bu duruma belli bir katkis1 oldugunu dusiiniiyoruz.
Ozellikle merkez sag ve sol birer partinin olusturdugu koalisyon hikiimeti
yukarida s6z edilen bulanikh@in dercesini artirmustir. Siyasal rekabetin
konu, program ve icraat kulvarlarindan liderler arast bir kulvara tasinmasi,
geleneksel siyasal konumlarin yerine oturamamas: ile 1995 siyasal
kosullarinda iktidar ve muhalefet konumlarinin belirgin bir etkiye sahip
olmasini engellemistir, kanimizca. Ornegin, D.Y.P iktidar ortagi olmasa da
ANAP'1n olumsuz reklam oranlar1 degisecek miydi ? ANAP, koalisyonun
bir ortagini mi yoksa genel olarak iktidar1 m1 hedef alacakti ? Bu kurgusal
sorularin cevabi tahminlerin 6tesine gecemez.

D.Y.P icraatlarini savunma yoéniinde bir stratejiyi merkez sagin
merkezini kaybetmeme kaygisinin éniine gegirebilecek miydi ? Isin ilginci
Basbakanlig1 ve koalisyonun biiytik ortagi olmasina ragmen icraatlarim
savunan C.H.P olmustur. Bu bir anlamda D.Y.P’nin icraatlara Gamruk
Birligi disinda sahip ¢ikmadiginmi gostermektedir. Koalisyon iktidar: icinde
D.Y.P bu yargimizi destekler bir nitelikte “Bizi tek bagsina deneyin”
sloganimmi kullanmaktadir. Koalisyon iktidarlarinin en temel agmazini bu
olusturmaktadir. icraatlar, basarilar kime ait olacak, savunulacak
icraatlarin sahibi kim olacak, sorulari iktidar partilerinin siyasal kampanya
stratejilerinin gelistirlmesinde 6nemli bir sorunu olusturacaktir. Bu
sorunun nasil asildigr 1995 secim kampanyalarinin bagka o6zellikleri
nedeniyle bu ¢alismanin temel amacint zaafa ugratmistir. Yine de C.H.P ve
D.Y.P’nin siyasal reklamlan koalisyon hiikiimetlerinin siyasal kampanya
stratejilerinin belirgin zorlugunu gérmemize vesile olmustur. 1995 Aralik
secimleri ardindan énce Anayol (ANAP ve D.Y.P ortakhgi) daha sonra ise
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Refahyol (R.P ve D.Y.P ortakligi) hikametleri siyasal oyunun taglarinin
yerine oturmasinin zaman alacagim goéstermektedir. Su an iktidarda
bulunan Refahyol (R.P ve D.Y.P) ya da bir bagka koalisyonun secime
iktidar partileri olarak girmesi ile bu ¢alismanin tekrar1 ve sonug¢larimin
sinanmasi ac¢isindan yeni bilgilere ve Kkargilastirmalara zemin
hazirlayacaktur.

GELECEKTEKI ARASTIRMALAR iCIN ONERILER

Bu analiz sonuglarinin gelecege yonelik ¢ikarsamalara fazlaca olanak
tanmmmamasinin nedeni Tirkiye siyasal rekabetinin ve se¢cmen tercihlerinin
karmagik ve bulamk yapisi ile iliskili oldugunu belirtik. Ancak su an
oldugu gibi gelecekte de beklenen olasi1 koalisyon hiikiimetlerinin siyasal
iletisim kampanyalarina yonelik bilgi gereksinimi bizce sirmektedir. Bu
konuda temel sorular, koalisyonun biyik ve kii¢lik ortaginin iletisim
stratejileri, muhalefetin iktidar1 nasil hedef alacagi, iktidar
kavramsallastirmasim: partiler diizeyinde nasil ele aldif1 noktalarinda
toplanabilir. Calismamizda siyasal iletisim kampanyasinin bir gesi olan
siyasal reklam analiz arac1 olarak kullamilmistir. Bu aracin diginda siyasal
iletisimin diger etkin ornekleri, haber, halkla iligkiler, se¢im gezileri
konusmalar1, mitingler, lider tarusma programlar1 -debate- analiz araci
olarak segilebilir. Ornegin, Refah Parti’sinin bu ¢alismalarda ortaya ¢ikan
ve muhalefet stratejisine uygun bir gériiniim ¢izmeyen verilerinin diger
iletisim 6gelerinde nasil bir yol izlendiginin cevabu ile farklilasacaktir.

Ulkemizde gittikge 6nemini artiran siyasal iletisim sorunsalina
yonelik her tarli veri, daha saghkli ve dogru siyasal iletisim
kampanyalarina giden yolda énemli katkilar yapacaktr. Bu noktada gorev
akademisyenler kadar bu konuda profesyonel hizmet verme iddias1 tagiyan
iletisim sektorane diiser.
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