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KOALiSYON iKTiDARLARI DONEMiNDE iKTiDAR
VE MUHALEFET KONUMUNUN SiYASAL KAMPANYA

STRATEJisi GELiSTiRMEYE OLAN ETKisi: 1995
ARALIK SEc;iMLERi SiYASAL REKLAM ANALiZi1

{)gr.Cor. Ferruh UZTUG*

OZET

Secim donemleri, siyasal parti ya da adaylarm secmenlerle kurduklan
iletisimde genet ve biitunlesik bir cerceve saglayan siyasal iletisim
kampanya stratejisi, bir cok etkeni dikkate almak durumundadir. Bu

etkenlerden biri de iktidarda ya da muhalefette olma durumudur.
Ulkemiz siyasal ortammda koalisyon hukumetlerinin giindemde
olmasi nedeniyle bu stratejik konum onemini daha da artirrnaktadrr.

Bu cahsma, iktidar ve muhalefet konumunun stratejiye olan etkisini
1995 Genel Secimlerinde kullanilan Siyasal Reklamlann Analizi

sonuclan ile birlikte tartismaktadir.

CiRiS

Siyasal kampanya iletisimi amaclanrun gerc;ekle§mesinde butunlesik
olarak secmenlere mesaj ileten denetlenebilir ve denetleriemez mesajlann
- iletisimlerin- genel kampanya stratejisi ile uyumlu olmasi beklenir (2).
Bu cahsmada denetlenebilir mesaj olanagma sahip alan siyasal reklamlan
konu ederek, 1995 Tiirkiye Genel Seciru'Ierinde siyasal kampanya iletisim
stratejilerinde iktidar ve muhalefet konumlarmi tartismak amaclanrmsnr.

* Anadolu Universitesi, Iletisim Bilimleri Fakultesi
1 Bu cahsma, Iletisim Sanatlan ogrencileri olan Arda Topaloglu, Aygiil Ozerdern,

Gurcan Yurt, Hakan Oyman, Mustafa Kemal Salman, Serpil Topbas, Ozlem
Cokdemir ve Ozgiir Goral'Ia birlikte Arasurmaci'run yiiriittiigii Siyasal Iletisim
Kampanyalan Analizi dersinde planlanip gerceklestirildi.

2 F. Uztug (1996). "Siyasal Kampanya Planlamasmda Pazarlama Yaklasimi-Siyasal
Pazarlama". Yeni Tiirkiye Dergisi Medya Ozel Dosyasi.
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Bilindigi gibi 1991 secimleri sonucunda merkez sag bir parti olan D.Y.P ile
merkez sol bir parti olarak once S.H.P sonra C.H.P koalisyonlan ya~anml~

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 cahsmada iktidar ya da muhalefette olma konumunun siyasal
kampanya stratejilerine olan etkisini gozlemek amaciyla siyasal reklamlar
bir analiz araci olarak kullamlmaktadir, Koalisyon hiikiimetlerinin iktidar
stratejilerinin bicimlenisini irdeleyerek; iilkemizde bugun oldugu gibi
gelecekte de beklenen olasi koalisyon hiikiimetlerinin siyasal kampanya
iletisim stratejilerinin olusturulrnasma yonelik cikarsamalarda bulunmak
amaclanmaktadir.

SiYASAL KAMPANYA STRATEJisi GELiSTiRMEDE iKTiDAR
VE MUHALEFET STRATEJiLERi

Adaym ya da partinin tum kampanya faaliyetlerini butunlestirme ve
yurutmede bir ana plan islevi goren siyasal kampanya stratejisi, belirlenen
hedefler dogrultusunda ve arasnrmalarm l~lglllda kampanya temasmm
belirlenmesinden olusrnaktadrr. Bu su re c kabaca, secmen ler i
ilgilendirecek konularla ilgili vaadlerin saptanrnasr, rakiplere iliskin
taktiklerin olusturulmasi, ve bunlara bagh olarak belirlenrnis mesaj
stratejisinin yiiriitiilmesine (siyasal kampanya iletisimi ) dair verilen
kararlan icerir (3). Stratejilerin belirlenmesinde secrnen ozellikleri,
secimin diizeyi (genel veya yerel olmasi) gibi unsurlann yalllsua siyasal
parti ya da adaym iktidarda ya da muhalefette olmasi da onemli bir etken
olarak degerlendirilmektedir. Bir baska deyisle, kampanya stratejisi adaym
ya da partinin muhalefette veya iktidarda olma durumuna gore
degisebilmektedir.

Trent ve Friedenberg, parti ya da adaylann iktidarda olmalan
durumunda geli§tirilen siyasal kampanya stratejilerini sembolik ve yararCl
olmak iizere iki bashk altmda incelemektedir. Sembolik stratejiler,
temelde iktidann giicii ve onerni iizerine kurulur. iktidardaki adaym
genellikle fmvaru ile -"SaYlll Basbakan " gibi- anrlrnasma karsm
muhalefetteki adaylann ismiyle amlmasi, iktidardaki adaymin manuksal ve
dogal bir lider olarak algilanmasi sonucunu dogurur. Insanlar genellikle
yoneticilerinin yeterli olduklanna inanmak isterler. Ayrica adaym iktidarda
olmasl onun bu gorevi yerine getirmede yeterfiligirii gosterir. Oysa

3 A.g.k.
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muhalefetteki aday icin bu anlamda bir belirsizlik soz konusudur. Genel
olarak sembolik stratejilerin ozii, iktidann adaya sagiadigi karizmaya
dayamr (4).

Yararci olarak tarnmlanan iktidar stratejilerinin en temel ozelligi,
adaylann yeniden secilebilmesinin iktidarlan donemindeki basarrlarmm
sergilenmesine bagh olmasi nedeniyle bu doriemdeki icraatlanmn
anlaulmasidir. Iktidar, secmenlere ya da secirn bolgelerine kaynak
ayirarak, yanrimlan arurma ya da hrzlandirma veya borclari erteleme gibi
cok oriemli sanslara da sahiptir. Ulkemizde muhalefetin "Secirn
Rusvetleri" olarak adlandrrdrgr bu stratejiler, en cok bilinen iktidar
stratejilerinin orriekleri arasmda gonllmektedir. Devletin ekonomik ve
toplumsal yasamda etkinliginin fazla oldugu durumlarda secirne iktidarda
girmek cok onemli bir ustirnl uk olarak degerlendirilmektedir. Secim
donemlerinde iktidar partisinin il yapma, faiz ertelemeleri, devlet
bankalarmm cesitli kesimlere kredi olanaklan saglamasi, taban fiatlannda
beklenenin ustunde aruslar gibi secmene yonelik vaadlerin dismda kitle
iletisim araclarma yonelik bir acihm icinde yer alan iktidar stratejisinden
soz edilebilir. Haber medyasiru etki alnna alabileceginin dusimulebilecegi
kamu kuruluslarrna yorielik reklamlar boylesi bir strateji icinde ele
almabilir mi? Bu sorunun cevabi haber medyasmm ahlaki ve toplumsal
sorumluluklan ile dogrudan ilgili bir cerceveyi giindeme getirmektedir.
Karrnasik ve sonuclarmin belirlenmesi oldukca zor bir konu olarak bu
ulkemize ozgii tarusmayi bir baska arasnrmaya birakmak yerinde olacak .

Bunlann dismda iktidar, drs politika konulanm ve uluslararasi
krizleri de kullanma olanagrna sahiptir. DI~ politika sorunlan,
secmenlerde vatanseverlik duygulanm harekete gecirmek icin elverisli
frrsatlar saglamaktadrr. Diger yandan, uluslararasi kriz donemlerinde ic
politikada istikrann oneminin artmasi, iktidar tarafmdan cok sik dile
getirilen bir konu olmaktadrr. Bu durum, dolayisiyla iktidardaki partinin
ya da adaym yeniden secilrnesi icin onemli bir gerekce olarak
kullamlmaktadir..

Aynca iktidarda olmak, adayin dunya liderleri arasmda saygi deger
bir lider olarak kabul edildigini secmenlere gosterme firsaurn da saglar.
Oyleki, diinya iilke1erinin liderleri ile birlikte goriindiigii resimler ya da
gonlntiiler reklamlara tasmabilmektedir. Iktidar stratejileri icinde bir

4 J. Trent & R. Fridenberg (1983). Political Campaign Communication.
New York: Preager.
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diger onemli strateji de adaym/liderin "devlet adarm" imajmm one
cikarrlmasi ile ilgilidir. Bu strateji genel olarak ii\ degisik programla
uygularur. Siyasal cekismenin hir-gurunun dismda iilke sevgisi ve gorev
bilinci icinde gorunme , devlet adarm olarak rakiplerin giiciinii azaltma ­
adaym rakibi olabilir ama devlet adammm rakibi olmaz- ve son olarak
partililik tartrsmalarrmn otesinde bir siyasetci olarak deneyim ve
uzmanhgrru one crkarma (5). Bu stratejinin bir geregi olarak, iktidar
koltugundaki adaym, rakipleriyle aym diizeyde algilanmamak icin rakiplere
cevaplan yakm cevrcsindeki iist diizey yoneticiler ya da kabine iiyeleri verir,
Boylece adaylar devlet adamI imajma uygun bir aguba~hhk izlenimini
yaratrms olur. Ulkemizde siyasal ahlakin snurlarnu zorlayan tartismalarda
parti genel baskan yardimcilannm aktif rolii boyle aciklanabilir.

Muhalefette secime giren siyasal parti ya da adaym onunde duran
oldukca zor iki temel gorevden soz edilebilir. Bunlardan ilki secmenleri
degisimin gerekliligine inandirmaknr. Secmenler degisimin gerekliligine
inandmhrken ikinci zor gorev ise bu degisimi saglayacak en uygun adaym
kendisi olduguna secmenleri ikna etmek olarak karsumza cikar. Bu
anlamda muhalefet stratejileri genellikle iktidann icraatlanna saldirr
seklinde yiiriitiiliiI'. Muhalefet, iktidarm icraatlarmm onemini ve etkisini
en aza indirmeye cabalar. Iktidarm hangi konularda ne tiir \oziimler
iirettigini, iiretilen \oziimlerin yeterliligini ve iizerine gidilmeyen, cozum
iiretilemeyen sorunlan giindeme getirerek; iktidan savunmaya itmeye
cahsir.

Bu baglamda muhalefet icin onemli nokta degisimin gerckliliginin
anlanlmasidrr. Degi§im, ozellikli konulan (issues) kapsadrgi gibi yonetime
ya da siyasal felsefeye dair genel degisimleri de icerebilir, Degisim soylemi,
status qua'ya meydan okuyarak ya~am kosullarirnn daha iyi olacagma
iliskin bir gelecek umudunu ortaya cikarir. Genellikle bu stratejide gelecek
icin iyimserlik ozelligi aglr basmaktadir. su anki iktidarla gerceklesmeyen
refah, bans ve adil paylasimm gelecekte onlann (muhalefetin) iktidan ile
birlikte gelecegi belirgin bir tema olarak one cikar.

Muhalefetin kendisine bagh bir secmen grubu yaratmasi bu
stratejilere bagh bir diger onemli unsurdur, Bu secmen grubu unutulmus
sessiz bir \ogunlugu ifade eder, Muhalefet bu sessiz grubun sozciiliigiinii

5 A.g.k.
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ustlenme iddiasmdadrr (6). Ulkemizde hemen hemen her siyasal
partinin "ortadirek" egretilemesi bu stratejinin tipik bir ornegini olusturur,
Bunun yarusira belli demografik hedef kitlelere seslenerek degisimi talep
eden gruplara seslenilmesine de sikca rastlanmaktadir.Benzer duzlernde
iktidan belli bir smifm ya da grubun cikarlarmm temsilcisi olarak
gostermek de soz konusu olabilmektedir..

Kampanya stratejisinin belirlenmesinde iktidarda ya da muhalefette
olma durumu onemli bir rol oynamaktadir. Bu onemli 1'01, sadece
yukanda ana hatlanyla ozetlenen kampanya stratejsi acisindan kimi
frrsatlari icerrnez. Kampanyanm yiiriitiilmesi sirasmda, medyamn
kampanyaya ilgisinin yara u lmasrnda, kampanya bu tce si n in
olusturulmasmda ve kampanya stratejisinin yiirutiilmesinde gosterilecek
cabanm yogunlugunu da belirler ve etkiler (7).

SiYASAL REKLAM

Siyasal reklam, aday ya da parti tarafindan medyadan yer veya zaman
satm ahnarak, secmenlerin tutum ve davranislanm soz konusu aday ya da
parti lehine olusturrnak amacryla gelistirilen mesajlann hazrrlanmasi ve
yaymlanmasi He ilgili bir siyasal kampanya iletisim faaliyeti olarak
tammlanabilir. Siyasal reklamm bilgilendirme giicii hem kaynagmdan hem
icerigmden kaynaklamr. Bu guc, siyasal reklamlann aday ya da partiler ile
kampanyayi yaraucilarr tarafrndan olusturulmasi nedeniyle mesajm
denetlenme olanagmdan kaynaklanmaktadir. Bu nedenle siyasal reklamlar,
haber medyasmda aday ya da parti hakkmda olumsuz, yanhs ve eksik
bilgileri diizeltme olanagi da sunmaktadir (8). Aym paralelde siyasal
reklamlar araci lrgryla adaylar kendilerini haber m edyasirun
konumlandirdigi gibi degil, adaylarm ya da kampanya yaraucilarmm
istedigi gibi konurnlandirma olanagiru elde ederler. Siyasal reklamlar aday
ya da partinin secmerie dogrudan vaadlerini ulaatrrrna olariagi

saglamaktadlr (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 iletisirn bicimi olan reklarn kisa, basit, anlasihr ve
hedef kitlesini eylerne gec;;irici nitelikte olusturulur. Diger yandan yukanda
da belirtildigi gibi siyasal reklarnlan, diger siyasal iletisim cabalarmdan
aylran en onernli ozellik, secmerie dogrudan iletilecek rnesajlann
denetirninin tarnarnen kaynakta yani aday ya da parti ile karnpanya
yarancrlarinda olmasidir. Bu dururn, siyasal reklarnlann en onemli ozelligi
olarak degerlendirilrnektedir (l0). Siyasal reklarn rnesajlanmn bir cok
kanalda tekrarlanarak yaymlanrna olanagi rnesajm akilda kahcihgmi saglar.
Konuyla ilgili A.B.D'lerinde gerc;;ekle~tirilen arasurrnalar, siyasal
reklarnlann secmenleri bilgilendirrnede rnedyadaki siyasal haberlerden
daha etkin bir islev gordugunu ortaya koymaktadir (11).

Siyasal reklarn siyasal karnpanya iletisim amaclarrna ulasma
acismdan iceriklerinin yaprlandirilmasmda farkhhklara sahip olmaktadrr.
Bu farkhhklara gore siyasal reklarnlar, d or t ana grupta
smiflandmlabilir (12) :

1- Adaym partililik bagim, partiye olan baglihgm; vurgulayan
reklarnlar.

2- Adaylann sahip olduklan ozellikleri isleyen, kisisel ozelliklerini ya
da devlet deneyirnlerini, basanlanru one cikaran reklarnlar.

3- Iktidarm kendi icraatlanm oven, vurgulayan (olurnlu reklarnlar
)ya da rnuhalefet acismdan iktidann icraatlanm yeren,
kuciimseyen reklarnlar (olurnsuz reklarnlar).

4- Oze! toplurnsal katrnanlan ya da dernografik gruplan dogrudan
hedef alan reklarnlar.

Bu simflandrrma disinda secirn gezlsl ve buna bagh rmtmg ya da
televizyon konusmalanru hatrrlatic; reklarnlara da rastlanmaktadrr. Bu
reklarnlar daha cok bilgilendirici bir ozellik tasimaktadir. Siyasal reklamm
gene! karnpanya stratejisi icindeki oneminin yamslra karnpanya ternasi 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.D. Nedimoglu (1990). "Siyasal Iletisimde Domisumler:
Yeni Bir Olgu: Siyasal Reklamlar". Yayinlanmamis Yuksek Lisans Tezi. Ankara:
AU.S.B.E.
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da eksenine bagh olarak imajm ya da gorii~lerinin-konu ve fikirler- daha
acik ve ~arpICl bir sekilde anlaurruna olanak saglamasi ile siyasal
kampanya mesajlanmn analizinde de onemli bir siyasal kampanya iletisim
ogesi olarak degerlendirilmektedir.

iKTiDAR VE MUHALEFET KONUMUNDA StYASAL
REKLAMLAR

iktidar ve muhalefet stratejileri acismdan reklam tiirleri icinde en
onemli ozellik olumlu ya da olumsuz reklam tiirlerinde karsmuza
crkmaktadir , Bununla birlikte iktidar ve muhalefet baglarmnda siyasal
re kl arm n for matr ve yaplm tarzlannda da kimi farkhhklar
gozlemlenebilmektedir. Bu arastirma, literatiirde iktidar ve muhalefet
stratejilerini ele alan tek analiz ornegidir. Stratejik ve mesaja yonelik cok
sayida arasnrmadan soz edilemez. Kaid ve Davidsori'm Amerika Birlesik
Devletleri'ride iktidar ve muhalefet adaylannm reklam filmlerinin gorseI
sunum bicimlerine yonelik arastirma sonuclan soylece ozetlenebilir (13).
Buna gore iktidar reklam filmleri muhalefet reklam filmlerine gore daha
uzun olrnaktadir. iktidar adaylan resmi bir giyim tarziru benimserken,
muhalefet daha spor giyinmektedir. Iktidar reklam filmlerinde aguhkh
olarak sunucu kullaruhrken, muhalefet adayi kendisinden daha sik
bahsederek bizzat kendisi konusmaktadir ve izleyici ile goz temasi kurmaya
ozen gostermektedir. iktidar reklam filmleri olumlu reklamlardan
olusurken , muhalefet srklrkla iktidan yeren olumsuz reklamlara
basvurmaktadir. Muhalefet reklamlannda adaya yakm cekim ve bas iistii
planlara daha sik rastlanmaktadrr. Muhalefet reklamlarmda gercek ya~am

icinden format baskmken, iktidar reklamlannda "tarnkhk" forman one
cikmaktadrr (14). Bu gorsel sunum tarzlan ve film forrnatlari daha once
ozetlenen iktidar ve muhalefet stratejileri uyumludur. Ornegin, iktidann
icraatlanm savunmasmm en iyi yollanndan biri "tarnkhk" olarak karsmnza
crkarkeri; giyim tarzlannda iktidann gii~ ve karizmayi vurgulayan resmi
giyiminin karsismda muhalefetin degi~imi imleyen, meydan okuyan spar
tarzi benimsedigi goriinmektedir.

Siyasal reklam acismdan iktidar ve muhalefet konumu genel strateji
baglammdan ayn 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 reklamm farkh ozellikleri olmasi
beklenmemelidir. Bu nedenle daha once genel kampanya stratejisi
acismdan ozetlenen unsurlann hemen hepsi siyasal reklam icin de

gecerlidir, Ancak sozu edilen tum unsurlar, siyasal reklamm kendine ozgu
yaplsl ve dili nedeniyle farklilasabilir. Siyasal reklamlar ozelinde iktidar ve

muhalefet stratejilerini ayirt edici kavram ve tammlamalari kisaca gozden
gecirrnek yararh olacakur.

TANIMLAR

Siyasal reklamlann iceriklerine gore iktidar ile muhalefet stratejileri
arasmdaki aynml olumlu ya da olumsuz reklamlann en acik sekilde ifade
edecegi dusiinulebilir. Olumsuz reklam, rakip siyasal parti ya da liderin

yeterliligini, giiciinii sorgulayarak, onlara iliskin sfiphe yaratmak amacini
tasiyan reklamlnr olarak tarumlamrken, olumlu reklam siyasal parti ya da
liderin kendi icraatlariru, vaadlerini -programlanrn- iyimser bir gelecek
kavramsallasnrrnasi icinde sunan reklamlar olarak tammlanabilir.

Boylesi bir tanimlama, olumlu reklamlara daha cok iktidardaki
siyasal parti ya da adaylann olumsuz reklamlara ise muhalefetteki parti ya

da adaylann basvurmasi gibi bir kanryi olusturmaktadir. Bu egilime paralel
olarak muhalefetin iktidara ve icraatlanna yorielik saldirrlari (attack

strategy) ve iktidarm kendi icraatlarmi savunmaya gec;me zorurilulugu
boylesi bir egilimi guclendirmektedlr. Bu boyutuyla olumlu ve olumsuz

reklamlar saldrri ve savunma startejileri icinde iktidar ya da muhalefet
olma durumu ile dogrudan ilgili gorunmektedir.

Bu temel simflandirma olC;lltiiniin ardrndan siyasal reklamm
ic;erigine daha derinlemesine inilmesini gerektiren gliC; ve yeterlilik
bileseni onernli bir analiz araci olarak kabul edilebilir. GiiC; ve yeterlilik

temelde lider imaji icinde yer alan bir ozellik olarak karsimiza cikar.
Liderin devlet adarni imajina benzer nitelikte donamrnlarr, iradesi,
sogukkanlrhgr, devlet yonetimine hakim olmasi , bilgisi ile sorunlan
cozebilecek guc ve yeterlilige sahip olmasi olarak tanimlanrmsur. Ancak
gii<;; ve yeterlilik iktidar ve muhalefet acismdan farkhhklara sahiptir. iktidar
icin gii<;; ve yeterlilik gecmisteki icraatlarm, faaliyetlerin basarrlrnasi ;

iktidarlari dorieminde sergiledikleri dirayet, gll<;; ve atrhrnlarm ortaya
konmasi olarak tammlanabilir. Muhalefet acismdan gu<;; ve yeterlilik daha

zor bir cerceve icinde yer almaktadir. Iktidann dogal bir gtl<;; ve yeterlilik



220

karizrnasma sahip olmasr, muhalefetin kendini iktidann hakkiru vereeek
donamma guce ve yeterlilige sahip oldugunu anlatmasmi zorunlu
kilrnaktadir. Gu<; ve yeterliligin secmenlere anlaulmasmda sicak ve
hanrlanabilir ieraatlann olmamasi, gucun ve yeterliligin daha soyut ve
vaadlerle iliski biciminde bir tur "teminat" baglammda ele almmasim
gerektireeektir. Bu teminat, liderin ki§iliginde oldugu gibi partinin
kadrolan baglammda da islenebilir.

iktidar ve muhalefet stratejileri acismdan bir diger onemli analiz
araci degi§im ve buna bagh -daha iyi bir- "geleeek" kavramsallasurmasidir,

Dogal olarak iktidann meveut durumu korumaya yonelik cabasmm onu
"status qua"ya yaklasnrrnasi umulur; muhalefetin ise daha eesur bir
degi§im soylernini benimsemesini beklenir krlmaktadrr. Bu anlamda
muhalefet icin soylemindeki baskm zaman modeli geleeek olurken, iktidar
icin savunma stratejisi baglammda gecmis olarak kabul edilebilir. Degisim
ve geleeek analiz icin riskli sayilabilecek bir arac niteligi tasryordu. iktidar
ve muhalefetin ulkerniz kosu llarrn d a degi§im soylem ler i n den
vazgecrnemeleri, hemen hepsinin degi§imden soz etmeleri (15) ;
dcgisimin nasil ve hangi boyutlarda tanimlanacagr sorusu nedeniyle
degi§im ve geleeek -soylerni- analizimizde bir degisken olarak
degerlendirilmedi. Ayru sekilde muhalefet startejileri icinde yer alan
iktidann dikkate almadigi sesiz bir <;ogunlugun yaraulmasi ve muhalefetin
buna sahip cikmasma iliskin izlenimlerimiz ulkemizde her siyasal partinin
ya da adaym - farkh tammlamalara karsm- boylesi bir kitle yaratngiru ve
ona seslendigini idda etmesi ile oldukca karrnasiklasnusur. Iktidarda ya
da muhalefette olsun herkes "ortadirek" icin siyaset yapmakta. Parti
imajlan baglarrunda bu sesiz kitle ideolojik anlamlara da sahip
olabilmektedir.

YONTEM

Siyasal -kampanya- iletisim mesaji ile ilgili somut verilere ulasmak
amacryla, temel kampanya tema ve ekseninin bagh bulundugu stratejiyi
inceleyebilecegimiz verilere ulasilabilirligi ve sozu edilen tema ve eksen ile
baglannsi nedeniyle 1995 yih secirnlerinde yaymlanan siyasal reklamlar
aracihgi ile ulasmaya cahsildi. Ulkemizde siyasal reklamfilmlerine -i.S.K
ve R.T.D.K aracihgi ile afis, pankart, bayrak v.b asma ve kamuoyu
ara§tlrmalannm (kitle iletisim araclarmda) yaymlanma yasagr ile birlikte-

15 Z. Uslu-Karahan (1996). "1996 Siyasal Iletisim ve 24 Arahk Genel Secimleri"
Yeni Tiirkiye Dergisi Medya Ozel Sayisi.
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yaYlll yasagi getirilmisti. Dolayisryla 1995 secim kampanyasi sirasmda siyasal
reklam filmleri yaymlanamarrusnr. Bu nedenle cahsmada siyasal reklam,
siyasal basin ilanlan ile smirh kalmisur. Temelde analize konu olan
reklamlar ulusal yaYlll yapan gazetelerde yaymlanmisur.

Siyasal reklam medya planlamasi kararlannda siyasal partinin se<;:tigi
hedef kitleler, siyasal jargonu ile "taban" belirleyici bir 1'01 oynaml§
gorunmektedir. Ornegin R.P ulusal capta bfiyuk olarak nitelenebilecek
gazetelerin yanlSlra kendi "tabanrna" ula§tlgl dusunulen gazetelere daha
yogun reklam vermistir, Benzel' sekilde C.H.P , Cumhuriyet gazetesi
ozelinde boylesi bir yaklasimi benimsemis gorunmektedir. "Promosyon "
kampanyalan nedeniyle hedef kitlesi bulamklasrms, ancak temelde
"merkez" egilime sahip yiiksek trajh gazeteler yogun olarak merkez sag
partiler tarafmdan kullarulmrsur. Analizde, ulasabilen him siyasal
reklamlar derlenmistir. Ancak, bu derleme icinde siyasal reklam kullanan
partiler arasmdan bir secim yapildi. Bu secirn analizi ternel amaci
dogr'ultusunda olusturdugurnuz su olcutlere dayaniyordu: Partilerin
iktidarda ya da muhalefette olma durumu, siyasal reklarm kullanrna
aguhgl, arasnrrna icin yeterli sayida reklam kullanmalan. Bu olcutler
sonucunda arastrrrnada dort partinin siyasal reklamlannn analiz
edilmesine karar verildi. Bu partiler, iktidar partileri olarak - koalisyon
ortaklan - Dogru Yol Partisi ve Cumhuriyet Halk Partisi, ana muhalefet
partisi Anavatan Partisi ve bir diger muhalefet partisi olan Refah Partisi
olarak belirlendi.

Cahsma surecinde yaymlanan tum reklamlara ulasrlmaya cahsildi.
Bunun icin secim donemi gazeteleri, tekrar taranarak atlanan reklam olup
olmadigr smandi, Ulasrlan reklamlann analizinde daha once verilmis
olan tarumlar dikkate ahnarak oncelikle olumlu ve olumsuz reklam
simflandrrmasi yapildi. Bu smiflandirmada temel olcutler tammlara bagh
olarak; olumsuz reklam icin reklamda rakip aday ya da partinin admin
ge<;:mesi, fotografinm yer almasi, dogrudan ya da dolayh olarak rakip aday
ya da partinin proramllla ya da icraatlanna yonelik olumsuzluk iceren
ifadelerin yer almasi. Olumlu reklamlarda ise gelecege iliskin iyimser
ifadelerin bulunmasi, programlanna iliskin vaadler ve bunlara iliskin soz,
fotograf ve grafiklerin bulunup bulunmamasi arandi.

Olumsuz reklamlann smrflandrrilmasi ve ayrrlmasmin ardmdan
taruma uygun ol<;:utlerde hedef alman rakip parti ya da adaylann
dagrhmlarr belirlendi. Gu<;: ve yeterlilik bileseriine dair tarurnlama
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cercevesinde iktidar partileri icin , icraatlanru savunma, basarrlarrru
sergileyen grafik, fotograf ve sozler, iktidar donernlerine ait basarilarm
kadrolan ya da liderleri ile iliskilerinin vurgulanrnasi arandr. Aynca

iktidann sagladlgl dogal karizma ve devlet adamligr bir diger unsur olarak
belirleridi. Muhalefet partileri icin guc ve yeterlilik temelde degi§imi
gerceklestirecek donarum, yeterlilik ve gucun kadro, lider iliskileri icinde
"taahhut"; gecmis donernlerdeki iktidar icraatlanna gondermeler olc;:tlt
olarak belirlendi.

Arasurrnaci, Iletisim Sanatlan bolumunde egitimlerine davam eden
8 ogrenci He birlikte bu tarumlama ve olcut siirecini tartisarak, ortak ve

uzlasilrrns bir referans cercevesini sagladi. Ardmdan ikiser kisiden olusan

dort grubun her biri belirlenmis olan partinin reklamlarim ayn ayn
inceledi. Incelemeler sonucunda elde edilen veriler son kez arastnmaci

gozetiminde tartisilarak ve duzenlerenerek derlendi. Derlemenin ardmdan
arastrrmaci her bir parti icin sonuclari tekrar ele alarak; bulgulan
yorurnladr.

(Analiz sonuclerini ele elirken genelde reklamlan kulletidtklen beslsklsr
ile belirtmeyi uygun bulduk. Bu dttrum sedecc, besltklertn reklamlan
ayrrrna ve reklsnun genel hevestru yensitme yetenegi nedeniyle
kulleruliiusur. Analizin reklam besltkleruu icerdigi gibi yall11$ bit
enlesilmey« meydan vermemek icin boylesi bir uyan yapmak gereksinimi
hissettik.)

ANALiz SONUQLARININ DEGERLENDiRiLMESi

Iktidar Partileri

Dogru Yol Pertisi

Dogru Vol Parti'sinin analiz edilen siyasal reklamlarirun (16), (11)%
68' i olumsuz (5) %32'si olumlu reklamlardan olusmaktadir. Bu olumsuz
reklamlarda hedef alman , rakipler siyasal partiden cok liderler olarak
karsirmza cikmaktadir. Bu tur siyasal reklamlarda mizahi bir tarzda, reklam
metninden cok gorsellige yonelinmistir (cogunlukla karikatur biciminde
bir gorsel anlanmm benimsendigi gozlendi). Hedef alman siyasal liderler
Mesut Yilrnaz ve Necmettin Erbakan olarak goriilmektedir. Olumsuz
reklamlann <;:ogunlugunda Yilmaz ve Erbakanm birlikte hedef ahnmalan

dikkat cekicidir. Olumsuz reklamlann (5) %55'inde Yilmaz ve Erbakan
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hedef ahmken,( "Dogru Vol Avrupa'ya Cikar", "Onlar Yavas Biz HIZhYIz",
"Engelleri Asahm..", "Dusurfin". Bu yiizde icinde yer alan bir reklam da
Yilmaz ve Erbakan'a (B.B.P) Yazicioglu eklenrnistir ( Yarinlanrmz Icin iki
Secenek Val': Ya Aydmhk Ya Karanhk".

Mesut Yilmaz'm tek basina hedef almdigr olumsuz reklamlarm (4)
%27'sini olusturrnaktadrr ("Mesut Bunu Hep Yapiyor", "Biz Gideriz
Mersine Mesut Gider Tersine", Kacip Gidenler Hangi Yiizle Gelecekler",
"Merhum Turgut Ozal'm Olumimden Sekiz Saat Once Unlii Bir Gazeteciye
Mesut Yilmaz 'dan Dert Yanarak Yaptlgl Bazr Aciklamalar") . Geriye kalan
olumsuz reklamlar da (%18) ("Giller Basardi", DYP ile ANAP Arasmdaki
Fark") Mesut Yilmaz ikincil bir hedef olmak iizere ANAP hedef almrrus;
temelde ANAP ve DYP karsrlastrrmasi yapilrmsnr.

DYP olumlu reklamlan % 32'lik bir orana sahiptir. Bu reklamlar
DYP iktidar icratlanndan biri olarak sergilenen Giimriik Birligi vurgusu
altmda -daha aydmhk bir- "gelecek" temasmm islendigi, Tansu Giller
imzah reklamlardir. Bunlar icinde icraatlan konular bazmda savunan tek
reklam "Tiirkiyenin Yeni Gelecegi'ni Biz Baslattik.... Biz Devam Ettirecegiz"
bashgi ile teror, giimriik birligi, ozcllestirme v.b konulara (issue)
gonderme yapan re kl am drr . Diger reklamlarda icraatlann
savunulmasmdan cok gelecek ve degisim soylemi aguhkh reklamlarla
karsilasilnnsur. "Biz Yiiziimiizii Celecege Donuyoruz", "Mustafa Kemal Bizi
20.YiizyIla Hazirladi Biz de O'nun Ufkunu 21. YiizyIla Tasryacagiz" , "32
Yrllrk Miicadeleyi Soriuclandiran YiizyIlhk Dusumuzu Gerceklestiren
Basbakan" ve "Biiyiik Isler Icin Yeni Ekonomik Kadro" baslikh
reklamlardan son ikisi giie; ve yeterlilik acismdan degerlendirilmeye uygun
goriinmektedir.

"32 Yilh k Miicadeleyi Soriuclandiran YiizyIlhk Dusumuzu
Gerceklestiren Basbakan " ve "Biiyiik Isler Icin Yeni Ekonomik
Kadro'lbashkh reklamlardan ilki "Basbakan" nitelemesi ile dogal lider ve
dolayisryla devlet adamim e;agn~tlran bir karizmaya dayanmaktadir. Diger
reklam metin aguhkh olarak seckin ve kamuoyunca tanman adaylan
tamtmaktadir. Donanmu, bilgisi yeterli ve giie;hi isimlerle iktidara aday
olduklan vurgulanmaktadrr. Giie; ve yeterlilik iktidar partisi olmalan
nedeniyle daha once kullamlan bir slogan,n biraz degistirilerek alt bashkta
kullamlmasma neden olrnustur. "Tiirkiyenin Yeni Gelecegirii Biz
Baslattik.... Biz Surdurecegiz", Bu alt basligm yer aldigr reklam, hem
iktidarlanna iliskin bir savunmaYI (biz baslattik..) hem de yeni kodrolann
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yeterliligini birlikte vurgulamaktadrr.

Cumhuriyet Halk Partisi

C.H.P'sinin 16 siyasal reklarru analiz edilrnistir. Buna gore
reklamlann (3) %18'i olumsuz, (13) %82'si olumlu reklamlardan
olusmaktadrr. Olumsuz siyasal reklamlarda liderlerden cok partiler hedef
almrrusnr. Hedef alman partiler merkez sagdan D.Y.P ve ANAP ile Refah
Partisi olarak belirirken; - "Ben Deniz Baykal.. Ben de bir secmenim"
bashkh reklamda DSP, MHP ve BBp'nin de bu partilere ekleridigi
gozlenmistir. Ashnda bu olumsuz reklamlar, yabancilasnus secmen tavnna
yonelik bir hedefi de icinde tasimaktadir. Bu noktada secmenler iilkeye
sahip cikmaya davet edilmektedir. En acik haliyle "Politika yapm " bashkli
reklamda goriinen bu durum, "Politika yapmaym" baslikh reklamla
pekistirilmistir. Birinde ulke yonetimine bilincle kaulm mesaji yer ahrken;
digerinde isim verilmeden "olumsuzlanan" siyasetcilere e;agn yapilrms. Bu
iki reklamm dismda "Ben Deniz Baykal, Benimde bir ailem val', ve "Ben
Deniz Baykal, Ben de bir secmenim " bashkh reklamlarda da yabancilasrms
secrnen tavnna yonelik mesajlar devam etmektedir. CHP'nin olumsuz
reklamlan merkez sag partileri ve Refah partisini dogrudan hedef ahrken
secmene boylesi bir ortamda "poli tika" yaprlrn asr geregini
hatrrlatmaktadtr. Bu, sosyal demokrat veya sol secmenin secime kanhmda
daha isteksiz oldugu yommde bir diisunce ile iliskilendirilebilir,

Olumlu reklamlarda iktidarlanrn, dolayisiyla icraatlarirn savunma
anlammda "Mernur Hakkiru C.H.P Korudu", "CHP isciyi kaderine terk
etmedi" bashkh reklamlar sayilabilir. Diger olumlu reklamlar, iktidar
stratejilerinden cok; muhalefete yakm degerlendirilebilecek olan degisim
ve gelecek temalanna sahiptir. "CHP Tiirkiye'nin sistem krizini de
cozecek", "Bu sahne bir daha yasanmayacak", "Bu cile bir daha
yasanmayacak", "Tiirkiye bu dersi gecmek zorunda", "Bu diinyada yiikselen
yeni solun yonudur", "Isciyi CHP diize cikaracak", "Turkiyc'yi diinyaya
CHP tasiyacak" bashkh reklamlarda haber kiipiirleri kullarnlrms ve iktidar
donemlerine gondermelerde bulunulmustur. Bu ilanlann ilk ciimlesi bu
dururnu acikca gostermektedir: "CHP'nin son iie; ayhk icraati. ... "iktidar
donemlerindeki basarilaruu kullanmaya yonelik bir stratejiye gelecek ve
d egisirnin ekleridigi soyleriebilir. Bu ekleme kendisini "de- da"
vurgulannda rahathkla goriilebilir. Ornegin, "Krizi CHP cozdu" haber
kiipiirii ile birlikte tasarlanan reklamm baslig; "CHP Tiirkiye'nin sistem
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krizini de cozecek" olarak belirlenrnis. Cumriik Birligi CHP'nin zaferi
"haber kupurunun iliklendigi bir baska reklamda "Tiirkiye'yi diinyaya CHP
tasryacak bashgr goriilmektedir. Bir baska ilginc nokta da SHP iktidan
zamanmda gerceklesen olaylann daha onceki gibi haber kiipiirleri
kullamlmaksrzm ele almrnasi, Sivas'r konu alan "Bu cinnet bir daha
yasanrnayacak", guneydogu ve goc;ii konu alan "Bu acilar bir daha
yasanmayacak" baslikh reklamlarda SHP doneminin iktidar donemine
iliskin firkekligi, hatta daha ileri gidersek bir oZlir soz konusu edilebilir.
Bu reklamlarda, daha oncekilerden farkh olarak iktidardan cok muhalefet
tarzi icinde gelecek ve degi~imin one cikarildrgi gozlenmi~tir.

Iktidar donemlerinin daha oriceki SHP donemini disarrda
birakildiguu soylemek giic; degil: CHP- SHP birlesmesi, ardmdan Baykal'm
basbakan yardimciligi gorevini iistlenmesi ile iktidar donemlerini baslatan
CHP, bu kisa donemde kararhhgmi, farkhhgmr, yeterliligini ve giicfmiin
ortaya koyma yonunde bir caba izlernis goriinmektedir. icraatlanm
savunurken gii y ve yeterliligini gosterme firsan icinde degerlendirirken,
bunlan gelecek ve degisime yonelik bir teminat olarak kullanrrnsur. GI-Ic;
ve yeterliligin iktidar vurgusunun disinda; "CHP Tiirkiye'dir . Yeni CHP:
Yeni Tiirkiye" bashkh reklamda CHP'nin kadrosu , Deniz Baykal'la birlikte
gosterilmektedir. CHP'nin c;agda~ Tiirkiye'yi kuran parti olmasi, temel bir
acihrn olarak giic; ve yeterlilik baglammda kullarnlmtstrr. Bu, CHp'nin
cumhuriyetin ilk yillarmdan beri iktidar olrnasi ile iliskilendirilebilir. Bu
"Turkiye'yi yeniden kurmak, yine CHP'nin isidir, yeni CHP'nin isidir"
ciimlesinde kendisini acikca gostermektedir.

Muhalefet Partileri

Anavatan Partisi

ANAP'm 39 siyasal reklamanaliz edilmistir, Bu reklamlann (12)
%30'unu "Aramyor" ba~hgl altmda ciftciler, mimarlar, sekreterler, genc;ler
gibi gruplan hedef alan reklamlar olusturmaktadir. "Aramyor" bashkh
reklamlarla birlikte olumlu reklamlann oram (20) %51, olumsuz
reklamlann oram (19) %49 olarak belirlenrnistir. Olumsuz reklamlann
(19) % 53'ii Tansu Ciller"i hedef ahrken; (Bir olumsuz reklamda Ozer
Ciller 'de yer almaktadrr. "Yah Cetesi" nitelendirmesi, ve "Vel' Amerikan
pasaportlanm, gonder gitsin" bashkh reklamlann da T.Giller'i hedef
aldiklarr kabul edilmistir) Olumsuz reklamlann (3) % 15'inde iktidar
(DYP+CHP) hedef ahmrken; (4) %21 'inde Erbakan ve Refah partisi hedef
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secilmistir. Bunun dismda iki reklamda (% 11) DYP ve Refah parusi
birlikte hedef ahnmisur. Hemen tiim ilanlarda -Supiir Gitsin baslrkhlar
haric- kampanya genel eksenini ifade eden "ANAP'a oy vel', maceraya son
ver" slogam kullamlrms. Bu sloganm acikca gosterdigi gibi ANAP,
muhalefet stratejilerinin geregi olarak mevcut iktidan "macera" olarak
nitelendirmekte; yetersizligini ve basansizhgrru vurgulamaktadn. Olumsuz
reklamlann oraru da bu ekseni desteklemektedir. Bu eksen etrafmda
"saldirr" agu"hkh bir taktikten soz edilebilir. Ancak ilginc olan olumsuz
reklamlarda DYP+CHP koalisyon hiikiimetini dogrudan hedef aldlgl
soylenebilecek reklamlann % 15 gibi dusuk bir oranda olmasidir.Tansu
CilIer ' e yorielik olumsuz reklamlarrn oraru %53 olarak karsmuza
crkmaktadrr. Aynca kendisi gibi muhalefet partisi olan Refah partisi ve
liderini hedef alan olumsuz reklamlann oraru, iktidar partilerini hedef
alan reklamlardan daha yuksektir (%21).

ANAP'm olumlu reklamlan degisim ve gelecek temasmi one cikaran
reklamlann yalllslra, degisimi saglayacak yeterlilige ve giice sahip
olduklanru vurgulamaktadu. Muhalefetin degi~imi gerceklestirme
yeteriegini gosterme gereksinimi iciride olma durumunun sornut
gostergeleri bashklara da yansirmsur. "Taahhiit ediyorum" fist basligr ile
birlikte adalet yerini bulacak, para pul olmaktan cikacak, yolsuzlugun,
lnrsizhgm dokunulmazligr olmayacak, yann i~ kurmak bugiinden kolay
olacak "bashkh reklamlar; "Ben sizi hie aldatmadim've dogrudan secmeni
hedef alan mektup tarzmda, "Sevgili vatandaslanrn" bashkh reklamlar bu
anlamda srralanabilir. Bu tfir reklamlann kapams cumlesi muhalefetin
iktidanna yonelik belirsizligi giderme amacmi acikca ortaya koymaktadir:

"Bu isi biz cozerlz". "Sevgili vatandaslanrn" bashkh reklamda taahhut ve
terninaun, Mesut Yilrnaz'm el yazlsl ve imzasi kullamlarak vurgulanmaya
cahsrlrrusur. Muhalefetin iktidar icin belirsizligi noktasmda ANAP'm 8
yilhk iktidar doriemine dogrudan gonderme yapmamasl, bu doriemdeki
icraatlanru haurlatrnaya yorielmemesi, Turgut Ozal etkeninin parti
imajmdan ayn tutulma gayreti olarak degerlendirilebilir. Muhalefetin gii<;:
ve yeterlilik konusunda bir diger reklamdan da soz etmek gerekecektir. Bu
reklam "Tiirkiye'yi 2000'li yillara tasryacak A Takirm "ba~hgl altmda nun
illerin milletvekili adaylarmm listesini icerrnektedir. Diger reklamlarda
gordiigiimiiz "Biz bu isi cozeriz" kapams cumlesi bu kez alt bashk halinde

yer almaktadir.

Muhalefetin tipik olumlu reklam ternasi degi~im ve gelecek
"Conlunilzu ferah tutun, Tiirkiye kazanacak","Aruk uykulanrnz kacmasm",
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"Sabi r tasi catlamadan" gibi bashkh reklamlarda rahathkla
gozlenebilmi§tir. Olumlu reklamlar icinde CHP ile kismi benzerlikler
tasryan yabancilasmis secmen tavnna yonelik mesajlardan soz edilebilir.
Ozellikle Aramyor bashkh dizi reklamlarda ve "Parti davasi degil ulke
davasi" bashkh reklamlar bir anlamda secmeni siyasal bilince ve katihma
davet etmektedir. Dogal olarak ANAP sernsiyesi altinda.

Refah Partisi

Refah partisinin 25 reklami analiz edilmistir. Olumsuz veolumlu
reklam aynmllla gitmekte diger partilere oranla belli birgliylukle
karsrlasrlrmstrr. Bashklar, sloganlar ve gorsellik acismdan acik bir
olumsuzluk, veya hedef alman bir parti ya da lider gozlenmemi§tir. Refah
partisinin turn reklamlannda kullanilan "25 Arahk Sabahi, Turkiye
Yeniden Dogacak " slogaru kampanyarun genel eksenini, muhalefet

stratejisi icinde degisim ve gelecek vurgusunu acikca gostermektedir.
Cesitli konularda (issue) ulke sorunlanna iliskin vaadlerin bashk oldugu
reklamlarda, bashk ciimlelerinin zaman kipinin gelecek olrnasi bunun
o nern li bir gostergesi olarak kabul edilebilir. ("0cretler vergilerle
budanmayacak", "Paramiz deger kazanacak", "Turkiye uydu degil, lider
iilke olacak", "Kaynaklar faize degil yatmmlara akacak", "Ahlaki cozulme
duracak" gibi) Refah partisi reklamlan iciride olumsuz olarak
degerlendirilebilecek bir reklamdan saz edilebilir. Bu, "Size sadece Refah
vaadediyoruz" bashkh reklamdir. Aym reklamm alt bashklari da "onlari sizi
sevmiyor biz sizi cok seviyoruz" olarak karsirrnza cikmakta. Bu reklamda
belli ve tarumlanmis bir hedef olmamasma ragmen, dolayh olarak tum
siyasal partiler, metin icindeki ifadesi ile "simdiye dek hukumette
olanlar"olarak hedeflenmektedir. Bu anlamda bazi reklamlarda
karsrlasrlan "bazi zihniyetler, iktidar hrrsi glidenler, iflas etmis, tezi ve
iddiasi olmayan partiler" gibi yakisurmalarla benzerlik gostermektedir.

Refah partisi reklamlanrun (24) %96 gibi bir oranda olumlu kabul
edilrnesi kampanya sirasmda miting v.b iletisimlerde rastlanan ve turn
partileri hedef alan "olumsuz" yaklasirm ile celisir gibi garlmmektedir.
Refah partisi siyasal reklamlanrnn (3) %12'si dismda -ki bu reklamlar
ulusal tiraji yuksek olan ve merkez egilimler tasryan gazetelerdede
yaymlanrmsnr- yer alan reklamlarda belirli bir konu uzerirrde (issue)
durulmustur. Konu yonelimli reklamlar daha cok degisim ve gelecek
vurgulu bir dogaya sahip olmak durumunda oldugundan cok da fazla
olumsuzluk icerrnemektedir. Daha cok "bizle birlikte katl} giden hersey
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degisecektir" soylemi icinde vaad aglrhkh bir tarz kullarulrrnsnr. Bu soylern
beraberinde guc;: ve yeterliligi gundeme getirmektedir. Refah partisi
reklamlannda diger partilere oranla guc;: ve yeterliligini cok da one
cikarmis degildir. Ancak metinlerde Refah belediyelerinin basanlan (2) ve
MSP donemindeki iktidar ortakligma (1) gondermeler yaprlmaktadir.

Partiler Reklamlar icindeki oram Hedeflere gore dagihm

n.Y.p. %68 %55 M.YIlmaz + N.Erbakan
%27 M.YIlmaz
%I8ANAP

C.H.P %18 Tum partiler

ANAP %49 %53 T.~iller-ailesi

%21 N.Erbakan
%15 DYP-CHP lktidan
%11 DYP+RP

R.P 0/04 %100 Ad verilmeden diger tum partiler

Tabla 1. Olumsuz Siyasal Reklamlann -saldm- Orarn ve HedefAldiklan
Lider

ya da Partilerin Aglrhklan

YORUM VE SONUe;

Olumsuz reklamlan, saldrri" (attack) taktikleri ile parelel olarak
daha cok muhalefetin iktidara yonelik bir stratejik firsan olarak
degerlendirmis ve bu yonde bir varsaytml dolayh olarak dile getirmistir.
Ancak bu varsaytm ozellikle koalisyonun buyiik ortagr olan D.Y.P icin
karntlanrnis gibi gorunmemektedir. iktidann kendi icraatlarrru oven,
yeterliligini vurgulayan -olumlu- reklamlann oram da oldukca dusuktur.
Koalisyonun kiicuk ortagl olan C.R.P icin bu durum D.Y.P'ye oranla
iktidar stratejilerine daha yakmdir. Baykal'm basbakan yardrrncihgiru
ustlendigi doriemle baslatilan ve toplumda steak olan iktidar donernine
il iskin savunmaya yonelik reklamlar, beklentimiz yonunde iktidar
stratejileri ile uyumlu gorunmektedir.

Muhalefet partileri arasmda "homojen" bir stratejiden soz edilemez.
Olumsuz -saldirr- siyasal reklam oranlan analize konu olan iki parti
arasmda farkhhk gostermektedir. Ozellikle ANAP muhalefet stratejilerinde
beklenen saldm ve olumsuz reklamlara (%49) basvurdugu gozlenirken;
Refah Parti'si icin bu yargida bulunarmyoruz. Tersine bir muhalefet partisi
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olarak Refah'm iktidar partilerinden daha yogun olumlu reklamlan
kullandrgi gozlenmi~tir. Yaraman-Basbugu, Refah Parti' sinin siyasal
reklamlanna yonelik bulgu ve yorurnlanrruzi desteklemektedir (16): "DYP,
ANAP ve CHP dismdaki diger siyasi parti ve adaylann daha cok olumlu
mesaj kullandiklarr, kendi program ve amaclanru hedef kitleye iletmek
istedikleri gorulmektedir". Analizimizde yer almayan, diger muhalefet
partileri M.H.P ve D.S.P icin de bu durumun gecerliligini korumasi (17)
oldukca ilgi cekicidir. Siyasal reklam analizi sonuclarmda, ortaya cikan bu
olumluluk, Refah Parti'sinin secim kampanyasi sirasmda yilruttiigii ve tum
partileri hedef alan olumsuzluk yilklii stratejisini bir olciide yumusatma
cabasi ile iliskilendirilebilir. Aynca, kendi tabam dismda oy bekledigi
merkez sag secmeni incitmeme, uyumlu ve uzlasimci gor(mme kaygisi ile
de aciklanrna olasihgi da dikkate almmahdir.

Glie; ve yeterlilik bileseni acismdan iktidar partilerinden D.Y.P,
iktidann dogal karizmasma dayanan bir acihmda, Gumruk Birligini
Turkiyenin basansi olarak kodlayip Tansu Cilleriri devlet adamhgirn one
cikarrmsur. Baykal ozelirrde C.H.P'nin de benzer sekilde "kriz" cozen,
"Cumruk Birligi" gibi konularda sagduyulu, devleti, milleti dusimen bir
cizgiyi surdurmustur. Ek olarak, iktidarlan donemini savunma baglammda
secilen orrtekler ile "sol" beceriksizdir algilamasrm degistirmeye yorielik
bir cabadan soz edilebilir. C.H.p'nin Cumhuriyet Turkiyesinin kurucu
partisine gondermelerde bulunan slogaru ve diger gondermeleri hem gue;
ve yeterlilikten hem de bu secimin en belirleyici ozelligi olarak gorunen
karst Refah cizgi icinde degerlendirilebilir.

Muhalefet partilerinden ANAP, gliC; ve yeterliligini sekiz yilhk iktidar
doriemlerine hie; gonderme yapmadan, degi~imi gere;eklqtirmede
yeterliliklerini "taahhiit" ederek gidermeye cahsrrusur. Bunun dismda A
Takirm espirisi iciride bu taahhatim desteklerini kadro baglarmna
tasirmsur. Gue; ve yeterlilik acismdan D.Y.P ve C.H.P'de de kadro vurgulu
orn ekler , her iki konumdaki partiler icin o nernli bir acrhrn
goriinumundedir Refah Parti'si ise hem kadrolanna hem de degisimi
gere;ekle~tirecekdonamrn ve ozelliklere sahip oldugu yonunde yogun bir
caba gostermemi~tir. Bu bize gore bir hatadir. Uzun yillardir muhalefette
yer alnus bir partinin vaadlerini destekleyecek karutlara ve teminatlara
ba~vurmasl gerekmeliydi. Ornegin belediyelerdeki basari, sadece iki

16 A. Basbugu-Yaraman (1996). "Siyasal Reklamcihk ve 24 Arahk 1995 Genel
Secimleri". Birikim. 1996.

17 Z. Uslu-Karahan. A.g.k.
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reklamda metnin icinde pek vurgulanmadan gecilmistir. Benzel' olarak
daha once koalisyonlar aracrhgi ile iktidarda yer almalan da
belediyelerdeki basan gibi one cikarrlamamrs. Belki de bu son karnt,
stratejik olarak yeterince olumlu gorulmemi~tir. Ancak, belediyelerdeki
basarinm vurgulanmamasi bizce onernli bir frrsann kacrrrlmasi olarak
degerlendirilmistir.

Analiz sonuclarr, 1995 siyasal iletisim kampanyasi stratejilerinde
iktidar ve muhalefet konumlarmm belirgin bir etkisi oldugunu
soylememize olanak tammamaktadir. Bu durum belirgin olarak D.Y.P ve
Refah Parti'sinde one crkmaktadrr. ANAP ve C.H.P icin varsayimlanrmzm
dogrulandigmi soyleyebiliriz. Ancak, ANAP'm olumsuz reklamlarda %53
oranmda Tansu Ciller"i hedef almasi, yine %21 oranmda Necmettin
Erbakan'm hedef olarak secilmesi, tipik bir muhalefet stratejisi ozelligini
yansitmamaktadir. iktidan temsil eden D.Y.P ve C.H.P'nin %15 gibi dusuk
bir orarn gercek anlamda bir iktidara saldm niteligini tasimakla birlikte,
ANAP daha cok merkez sag rakibini alt etme yonunde bir taktik izlernistir.
Bunda dogal olarak D.y'P'nin benzer saldirlanru cevaplama istegi de etkin
olmustur.

Muhalefetin iktidara karst saldm niteliginde tasarladigi olumsuz
reklam cercevesi disinda iki duruma rastlanabilmektedir. Bunlardan ilki,
siyasal parti ya da adaylar arasmda vaadler, programlar ve t;:ozumler
arasmda acrk ve tammlanabilir farklann olmamasidrr. Farklrlrgm
yaratilmasi icin bir tur " karsilasurma" yapilarak, siyasal parti ya da adaym
ustunlukleri belirtilmeye cahsihr. Denk gut;:ler arasmdaki mucadelcde
secrnenin ilgisini rakibe yoneltcrek, onun karalanrnasi, yetersizliginin
ortaya konmasma cahsrhr. Boylelikle, rakibin olumsuzlugundan kendi
lehine bir olumluluk yaraulmak istenmektedir. Ikincisi ise esit gucte
gonlnen siyasal parti ya da adaylann kararsizlar gozunde rakiplerinin
yeterliligini, gucunu sorgulayarak kendine yonelik olumlu bir algilarna
saglamakur. Bu noktada rakiplere iliskin suphe yaratmak kararsizlar kadar
karannda tam bir gonld rahathgi duymayan "tutumuna" zayif iplerle bagh
secmenler hedeflenebilir. Bu iki kosulun 1995 secim doneminde gecerli
oldugunu soylernek hie de gut;: degil. Bu duruma ek olarak Refah
Parti'sinin Tfirkiye siyasal hayatmda ilk kez secime ortak bir konumda
olrnasi , yerel yonetimlerde iktidara gelmesi 1995 secim kampanya
stratejilerinde belirleyici bir ozellik olarak karsirmza crkmaktadrr. Siyasal
reklamlarda belirgin bir karsi Refah temasi gozlenmektedir (18). ilgint;:

18 A.g.k.
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olan bu karst Refah temanm merkez sag iki partide dha yogun
gozlenmesidir. C.H.P, yabancilasrms secmen tavn ile iliskili daha yumusak
bir tonda Refah'a ve onun imledigi tehlikeye karst siyasal bilinci ve kauhmi
one cikarmaktadir. Diger yandan Refah ve diger merkez sag partileri , daha
o n ceki "matruska" esprisine benzer se k il d e aym kefede
degerlendirmektedir.

Bu cahsma temelde koalisyon hukumetleri ardmdan siyasal iletisim
kampanyasmm li teraturde deginilmeyen zorluklanna i Iiskin bir
degerlendirme ve veri uretme amacirn tasimaktaydi. Analizimiz secmen
tercihlerinde geleneksel yaprlarm kirrlmasi , postmodern olarak
adlandmlabilecek siyaset kosullarmda merkezin dagihp, sacaktakilerin
merkeze yaklasmasi ile iyice bularuklasan bir secim doncminde bu yonde
saghkh bir yorum yaprnarmza olanak tanryamannsur. Ancak, koalisyon
hukurnetinin de bu duruma belli bir katkisi oldugunu diisunuyoruz.
Ozellikle merkez sag ve sol birer partinin olusturdugu koalisyon hukumeti
yukanda soz edilen bularukligm dercesini artrrrmstrr. Siyasal rekabetin
konu, program ve icraat kulvarlanndan liderler arasi bir kulvara tasmmasi,
geleneksel siyasal konumlann yerine oturamamasi ile 1995 siyasal
kosullarinda iktidar ve muhalefet konumlanmn belirgin bir etkiye sahip
olrnasim engellernistir, karurruzca. Ornegin, D.Y.P iktidar ortagi olmasa da
ANAP'm olumsuz reklam oranlan degi§ecek miydi ? ANAP, koalisyonun
bir ortagmi mi yoksa genel olarak iktidan mi hedef alacakti ? Bu kurgusal
sorulann cevabi tahminlerin otesine geyemez.

D.Y.P icraatlanm savunma yonlmde bir stratejiyi merkez sagin

merkezini kaybetmeme kaygismin onune geyirebilecek miydi ? Isin ilginci
Basbakanhgi ve koalisyonun buyiik ortagr olmasma ragmen icraatlanm
savunan C.H.P olrnustur. Bu bir anlamda D.Y.P'nin icraatlara Gumruk
Birligi dismda sahip cikmadigim gostermektedir. Koalisyon iktidan icinde
D.Y.P bu yarglmlzl destekler bir nitelikte "Bizi tek basma deneyin"
slogannu kullanmaktadir. Koalisyon iktidarlanmn en temel acmaziru bu
o lusturrnaktadu. Icraatlar, basarrlar kime ait olacak, savunulacak
icraatlann sahibi kim olacak, sorulan iktidar partilerinin siyasal kampanya
stratejilerinin geli§tirlmesinde oriemli bir sorunu olusturacaktrr. Bu
sorunun nasil asildigr 1995 secim kampanyalannm baska ozeltikleri
nedeniyle bu cahsmanm temel amacim zaafa ugratml§tlr. Yine de C.H.P ve
D.Y.P'nin siyasal reklamlan koalisyon hukumetlerinin siyasal kampanya
stratejilerinin belirgin zorlugunu gormemize vesile olmustur. 1995 Arahk
secirnleri ardmdan once Anayol (ANAP ve D.Y.P ortakligr) daha sonra ise



232

Refahyol (R.P ve D.Y.P ortakhgi) hiikiimetleri siyasal oyunun taslarmm
yerine oturrnasmm zaman alacagmi gostermektedir. Su an iktidarda
bulunan RefahyoI (R.P ve D.Y.P) ya da bir baska koalisyonun secime
iktidar partileri olarak girmesi ile bu cahsmarun tekran ve sonuclarmin
si n anm asi acrsmdan yeni bilgilere ve karsrlastrrmalara zemin
hazirlayacakur.

GELECEKTEKt ARA~TIRMALAR t<;tN 6NERtLER

Bu analiz sonuclaruun gelecege yonelik crkarsamalara fazlaca olanak
tamrnamasinm nedeni Tiirkiye siyasal rekabetinin ve secmen tercihlerinin
karrnasik ve bulamk yaplsl ile iliskili oldugunu belirtik. Ancak su an
oldugu gibi ge1ecekte de beklenen olasi koalisyon hiikiimetlerinin siyasal
iletisim kampanyalanna yonelik bilgi gereksinimi bizce siirmektedir. Bu
konuda teme1 sorular, koalisyonun biiyiik ve kuciik ortagmm iletisim
stratejileri, muhalefetin iktidan n asrl hedef alacagi , iktidar
kavramsallasnrmasrrn partiler diizeyinde nasil ele aldrgi noktalannda
toplanabilir. Cahsmamizda siyasal iletisim kampanyasmm bir ogesi olan
siyasal reklam analiz araci olarak kullamlrrustir. Bu aracm dismda siyasal
iletisimin diger etkin ornekleri, haber, halkla iliskiler, secim gezileri
konusmalan , mitingler, lider tarusma programlan -debate- analiz araci

olarak secilebilir. Ornegm, Refah Parti'sinin bu cahsmalarda ortaya cikan
ve muhalefet stratejisine uygun bir goriiniim cizmeyen verilerinin diger
iletisim ogelerinde nasil bir yol izlendiginin cevabi ile farkhlasacaktir.

Ulkemizde gittikce oriemini aruran siyasal iletisim sorunsahna
yo nel ik her tiirlii veri, daha saglrkh ve dogru siyasal ile tisim
kampanyalanna giden yolda onemli katkilar yapacakur, Bu noktada gorev
akademisyenler kadar bu konuda profesyonel hizmet verme iddiasi tasryan
iletisim sektorune duser.
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