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OZET
SECIM KAMPANYALARINDA REKLAM SIRKETLERININ KULLANIMI

SEN, Alperen
Yiiksek Lisans Tezi, Kamu Yonetimi Ana Bilim Dah
Tez Damismani: Dr. Ogr. Uyesi Eray ACAR
Ocak, 2020, 141 sayfa

Ulkelerin siyasi ve sosyal yapilarma bagimli olarak degiskenlik gostermekle
birlikte; tarihin her doneminde yonetenler, yonetilenleri az ya da ¢ok iilke siyaseti ve
uygulamalar1 noktasinda ikna etme, onlarin rizasini1 gézetme kaygisi i¢inde olmuslardir.
Halkin desteginden tamamen yoksun bir iktidarin anti-demokratik yonetimlerde dahi
hicbir sekilde devamlilik gostermesi miimkiin degildir. Bu yiizden demokratik olsun
anti-demokratik olsun iktidara gelmek ya da iktidarda kalmak isteyen her yonetim
secmeni ya da halki buna ikna etmek durumundadir. S6z konusu ikna siirecinde
siyasiler tarafindan tarih boyunca farkli yol ve yontemler kullanilagelmistir. 1950’li
yillarda ABD’de ortaya ¢ikan siyasal reklamcilik da bunlardan birisidir. Reklamcilik
isiyle profesyonel olarak ilgilenen kisi ve kurumlarin siyasi partilere reklam
kampanyalar1 ve se¢im kampanyalarinin organizasyonunda hizmet vermelerini iceren
bu yeni uygulama Tiirkiye’de ilk kez 1977 se¢imlerinde Adalet Partisi tarafindan
kullanilmistir. Bu ilk deneyimden sonra reklam ajanslar1 fazlaca bir direncgle

karsilagmadan iilkemizde siyasal kampanyalarin baslica aktorleri arasina girmiglerdir.

Tiirkiye’de reklam ajanslarinin siyasal kampanyalarda ne tiirden roller
tistlendigini arastirdigimiz bu ¢alismanin; ilk iki boliimiinde siyasal iletisim ve siyasal
kampanya kavramlari ele alinmistir. Ugiincii boliimde ise siyasal reklamcilik kavrami ve
1977 genel segimlerinden 1 Kasim 2015 genel segimleri de dahil olmak {izere toplamda
11 adet genel se¢imde reklam ajanslariyla ¢aligmis olan partilerin reklam kampanyalari

incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal lletisim, Siyasal Reklamcilik, Siyasal Kampanyalar,

Se¢im Kampanyalari, Reklam Ajanslari.
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ABSTRACT
USE OF ADVERTISING COMPANIES IN ELECTION CAMPAIGNS

SEN, Alperen
Master Thesis, Department of Public Administration
Supervisor: Assoc. Prof. Eray ACAR
January, 2020, 141 pages

Although it depends on the political and social structures of the countries; In
every period of history, the rulers were concerned about convincing the governed
people of more or less of their country's politics and practices, and of their consent. It is
not possible for a fully devoid of support from the people to maintain continuity even in
anti-democratic governments. Therefore, every government that wants to come to power
or stay in power, whether democratic or anti-democratic, has to convince the voters or
the public. In the process of persuasion, different ways and methods have been used by
politicians throughout history. The political advertising that emerged in the US in the
1950s is one of them. This new application has been used by the Justice Party in the
1977 elections for the first time in Turkey, including individuals and institutions
professionally interested in the organization of political parties to serve their advertising
campaigns and election campaigns with advertising. After this first experience,
advertising agencies have become one of the main actors of political campaigns in our

country without encountering much resistance.

We investigated whether the advertising agency of Turkey assumed the roles of
what kind of political campaign in this study; In the first two sections, the concepts of
political communication and political campaign are discussed. In the third chapter, the
advertising campaigns of the parties, who worked with 11 general election advertising
agencies, including the concept of political advertising and the general elections of 1977

general elections, 1 November 2015 were examined.

Keywords: Political Communication, Political Advertising, Political Campaigns,

Election Campaigns, Advertising Agencies.
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TEZ METNI



GIRIS

Sosyal bir varlik olan insanoglunun hayatini idame ettirebilmek i¢in nasil ki
yeme, i¢cme, barinma gibi fizyolojik ihtiyaclar1 varsa; birlikte baris ve diizen iginde
yasamak icinde siyaset yapmaya ve diger insanlarla iletisim igerisinde olmaya
mecburdur. Iste siyaset ve iletisim kavramlarinin birlesmesiyle ortaya ¢ikan siyasal
iletisim kavrami, saglikli, demokratik bir toplumsal diizenin olmazsa olmaz unsurlari
arasindadir. Siyasal iletisimin miimkiin olmadig1 yerde kavga ve kaos s6z konusu
olmaktadir. Tiirkiye’de 1980 6ncesi donem tam da bu duruma 6rnek teskil etmektedir.
Siyasal alandaki fikir ayriliklarin1 konusarak ¢ézebilecek saglikli bir ortam bulamayan
kesimler sorunlarin ¢oziimiinii silah yoluyla saglayabileceklerini diisiinmiisler ve
iilkedeki baris ve giiven ortamini bozmuslardir. Bu gibi istenmeyen hadiselerin dniine
geemek ve siyaset kurumunun saglikli bir sekilde isleyebilmesini saglamak ancak
siyasetciler ve segmenler arasinda gercgeklestirilecek dogru bir siyasal iletisim siireci

yardimiyla miimkiin olabilir.

Toplumsal diizenin saglanmasinda kilit bir rol {istlenen siyasal iletisim olduk¢a
genis bir kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bir siyaset¢inin yapti§i basin
aciklamasindan tutun da secim afislerine kadar genis bir yelpazeye sahip olan siyasal
iletisim faaliyetlerinin en dikkat cekici ve goz Onilinde olani hi¢ siiphesiz se¢im
donemlerindeki siyasal reklamcilik etkinlikleridir. Bunun sebebi iilke yonetiminde sz
sahibi olmak isteyen siyasi parti ve siyaset¢ilerin segmenin oyuna muhta¢ olmalaridir.
Siyaset¢i ve se¢men arasindaki bu iligki tarihin her doneminde farkli sekillerde
karsimiza ¢ikmaktadir. Yonetime talip olanlar her zaman, bir sekilde toplumlar farkli
konularda ikna etmek zorunda kalmislardir. Bu ikna siirecinin araci olarak Antik
Yunan’da, ikna edici konugsma anlamina gelen “retorik” kullanilirken, daha sonralari
iktidar sahiplerinin ve iktidar1 elde etmek isteyenlerin baslica enstriiman1 “siyasal
propaganda” olmustur. Oziinde bu iki kavramda siyasilerin segmenler 6zelinde toplumu
istedikleri yonde etkileme ve ikna etme cabalarini ifade etmektedir. Binlerce yildir var
olan bu ¢aba, 20. ylizyilin ikinci yarisindan itibaren kendisini siyasal reklamcilik olarak
gostermeye baslamistir. Propaganda yontem ve tekniklerinden etkilenen bu yeni olgu
anti-demokratik yonetimlerle 6zdeslesmis olan propagandanin kotii s6hretinden kendini

styirmay1 basarmistir. Tabi buradan propaganda esittir siyasal reklamcilik gibi bir anlam



cikarilmamalidir. Tezimizin 3. boliimiinde siyasal propaganda ve siyasal reklamcilik
arasindaki fark detayli olarak incelenmis olmakla birlikte bu iki kavram arasinda en
onemli farkin, mesaji veren kaynakla alakali oldugunu soyleyebiliriz. Siyasal
reklamcilik, siyasal propagandaya nazaran ¢ok daha seffaf bir siyasal iletisim
caligmasidir. Propagandada kaynak ¢ogu zaman bilinmezken, reklam veren kaynak ve
reklamin ne amagla verildigi gayet agik bir sekilde segmene sunulur. S6z konusu amag
reklam veren agisindan kimi zaman oy toplamakken kimi zaman se¢imlere katilimi
saglamak ya da bir halkoylamasinin kabulii/reddi yonde karar ¢ikartmak olabilmektedir.
Bu tezde siyaset ve reklam ajanslarinin genel se¢imler 6zelinde is birliklerini inceleme
konusu yapmis oldugumuzdan yerel se¢imler ya da referandumlar c¢aligmanin

kapsaminin disinda kalmustir.

Tiirkiye’nin siyasal reklamecilikla tamisikligt 1977 yilint bulmus olmakla
birlikte se¢cim kampanyalar1 tarihini daha eskiye, 1946 yilina kadar, gotiirmek
mimkiindiir. 1946 yilinda cumhuriyet tarihimizin ilk ¢ok partili segimleri
gerceklesmistir. Bu tarihten itibaren se¢im kampanyalar1 yillar gectikge renklenmeye
baslamis, se¢im afiglerinin yanina se¢im miizikleri eklenmis, kitle iletisim araglarinin
kullanim1 yayginlasmis ve zamanla se¢im kampanyalari tiim segmenlere sirayet eden bir
etkinlik haline gelmistir. Ozellikle kararsiz se¢gmen dedigimiz, herhangi bir partiye
baglilig1 olmayan, son ana kadar kime oy verecegi kestirilemeyen se¢gmen Kkitlesi
tizerinde etkili olan se¢im kampanyalarimin planlamasinin dogru sekilde yapilmasi

partiler agisindan hayati dneme sahiptir.

Siyasal kampanya planlamasini, kampanya Oncesi ve kampanya siireci olarak
iki asamaya ayirmak miimkiindiir. Kampanya 6ncesinde siyasi parti yoneticilerinin ilk
olarak {izerinde durmalari gereken konunun kampanyaya ayirilabilecek biitgenin
belirlenmesi olmalidir. Ulkemizde yurt iginde 56 milyonu askin se¢gmen oldugunu
diisiintirsek, siyasal mesajlarin her bir segmene uygun kanallardan ulastirilabilmesi
oldukca pahali bir istir. Hele ki kampanyanin idaresi bir reklam ajansina verildiyse
faturanin daha da kabarik olacag: bilinen bir gergektir. Bunun i¢in kampanya esnasinda
yapilacak tiim harcamalarin en ince ayrintisina kadar kalemler halinde bir listesi
cikarilmali, ayrica olagan dis1 harcamalar i¢in de ayr1 bir miktar biitge ayrilmalidir. Aksi
halde kampanya g¢alismalarinin yarim ya da eksik kalmasi gibi istenmeyen durumlar

ortaya cikabilir. Daha sonraki asamada kampanya stratejisini gelistirecek ve yiiriitecek



bir ekip olusturulmalidir. Kampanya stratejisini gelistirecek ve koordinasyonu
saglayacak ekip, kampanyanin tabir-i caizse beyni olacagindan, burada 6zellikle siyasal
iletisim, reklam ve halkla iligkiler gibi alanlarda uzmanlara ihtiya¢ hasil olmaktadir.
Kampanyanin yiiriitiilmesi sirasinda belli bir uzmanlik gerektirmeyen islerde ise partiyi
ya da aday1 temsilen goniilliiller devreye girmektedir. Kamuoyu arastirmalari, segmen
analizi ve hedef kitlenin belirlenmesi asamalarinda da yine bu alanlarda uzman kisi ve
kurumlardan hizmet satin alma yolu secilmelidir. Bu agsamalarda kampanya temasinin
belirlenebilmesi ic¢in gerekli olan veriler toplanmaktadir. Son olarak kampanya
stratejisinin gelistirilecegi asamaya gecilir ve kampanya temasi belirlenir. Yapilan
kamuoyu aragtirmalarinin sonuglart dogrultusunda se¢menlerin sosyal, ekonomik
sikintilarina cevap niteligi tasiyan vaatlerin belirlenmesi, rakiplere karsi gelistirilecek
taktiklerin kararlastirilmasi bu asamada gergeklestirilir. Kampanya siirecinde ¢esitli
kanallardan segmenlere ulastirilacak mesajlarin icerigi de genel hatlariyla bu asamada

belirlenmis olur.

Goriildugi gibi 6zellikle kampanya donemine hazirlik evresinde siyasi partiler,
cesitli uzmanlardan yardim almak durumundadirlar. Bu siirecte ihtiya¢ duyulan
uzmanlik bilgisinin parti blinyesinde yer alan goniillillerde mevcut olmas1 durumunda,
parti icinde kurulacak bir ekiple kampanya organizasyonu yapilabilir. Ancak 1950’11
yillarda ABD’de se¢im kampanyalarinin organizasyonu isinde gorev almaya baslayan
reklam ajanslar1 ¢cok gegmeden Avrupa’da ve 1977 yilindan sonra da Tiirkiye’de se¢im
kampanyalarinin deyim yerindeyse degismez aktorlerinden biri olmuglardir. Tiirkiye’de
1977 genel segimlerinde Adalet Partisi’'nin Cenajans’a reklam kampanyasini
hazirlatmasiyla baslayan siyasi partiler ve reklam ajanslar1 arasindaki is birligi o giinden
bu giine degin devam etmektedir. Oyle ki kimi partiler segim kampanyalar1 esnasinda
birden fazla reklam ajansiyla ¢alismislar hatta bu is i¢in 1991 secimlerinde yurt disindan
reklamci ithal edilmistir. Bu ¢aligmanin amaci; Tiirkiye’de reklam ajanslarinin siyasal
secim kampanya planlamalarinda siyasi partilere ne gibi hizmetler sunduklarini ortaya
cikarmaktir. Bu amac¢ dogrultusunda 1977 secimlerinden baglayarak 1 Kasim 2015
secimleri de dahil olmak {izere 11 genel se¢im inceleme konusu yapilmigtir. Daha 6nce
bu secimlerle ilgili yayinlanan bilimsel c¢alismalardan yararlanilarak; mecliste grubu
olan partilerin calistiklar1 reklam ajanslar1 ve hazirlatilan kampanya calismalarinin

degerlendirmesi yapilmistir.



BIiRINCi BOLUM

SIYASAL ILETiSIM TEORIK CERCEVE



1.1. iLETISIM

Latince ‘communis’ kelimesinden tiiretilmis olan ve bati dillerinin ¢ogunda
‘communication’ olarak kullanilmakta olan iletisim (Misirli, 2004: 1) kavraminin birgok

farkli tanim1 bulunmaktadir. Bunlardan bazilari su sekildedir;

Insanlar arasindaki her tiirlii bilgi, duygu ve diisiince alisverisine iletisim adi

verilmektedir (Isik ve Biber, 2013: 10).

Iletisim, katilanlarin bilgi yaratip, karsilikli bir anlamaya ulasmak amaciyla bu

bilgiyi birbirleriyle paylastiklari bir siirectir (Camdereli, 2015: 14).

Iletisim, bir baskas1 ile konusmaktir, giinliik hayatimizda yer -etmis
televizyondur, bilgiyi yaymadir, giyinis hatta sa¢ bi¢cimidir (Yiiksel, 2006: 6). Duygu,
diistince ve bilgilerin her tiirlii yolla baskalarina bildirimidir (Giimiigsuyu vd., 2009:
47).

Iletisim, insanlarin yasamlarmi siirdiirebilmeleri icin zorunlu olarak
kullandiklar araglarin baginda gelmektedir. Sosyal bir varlik olan insan, deneyimlerini,
diisiincelerini, tepkilerini ve duygu paylasimlarini hep iletisim aracilifiyla saglamakta
(Misirli, 2004: 2) oldugundan; toplumsal veya bireysel herhangi bir sorunu ¢6ziime
kavusturmak adma insanlarin diisiince aligverisinde bulunmalar1 yani birbirleriyle

iletisim kurmalan sarttir (Isik ve Biber, 2013: 12).

Gilinlik hayatta Ogrenmek, oOgretmek, anlamak, anlatmak, etkilemek,
etkilenmek, paylagsmak ve sahip olmak icin siirekli olarak iletisim kurariz. Bunlarin
yaninda her tiirlii fizyolojik ve giivenlik ihtiyaclarimizi da iletisim eliyle karsilariz
(Glimiigsuyu vd., 2009: 50). Bu yilizdendir ki, konusma ve diisiinme yetileriyle
donatilmis toplumsal bir varlik olan insan, gilindelik hayatta bilin¢li ya da bilingsiz,

stirekli bir iletisim igerisinde olmak mecburiyetindedir.

Insanoglunun iletisim kurmaya tabiri caizse ‘muhtac olmas1’; dogustan gelen,
insanogluna 6zgii bir ozelliktir (Istk ve Biber, 2013: 9). Bu nedendendir ki iletisim
tarihi, insanlik tarihi kadar eski, insanlik tarihine bagimli, insanin yerytiiziindeki varolus
seriivenine kosuttur denilebilir (Camdereli, 2015: 16). lletisim insanlik tarihinden

bugiine, bugilinden de sonsuza dek insanlar1 birbirine baglayan, onlarin sosyal bir grup



halinde denge ve diizen i¢inde anlagsmalarini saglayan bir etkilesimler biitiiniidiir

(Misirly, 2004: 1).

Gergek anlamda bir iletisimden s6z edebilmek i¢in; en az iki birimin, aym
konu, olay ya da olgu lizerinde mesaj alisverisinde bulunmalar1 gerekmektedir (Isik ve
Biber, 2013: 10). S6z konusu iki birim, mesaj aligverisini yazili, sézlii veya sozsiiz
olarak gerceklestirebilirler. Burada yine iizerinde durulmasi gereken nokta bir siire¢
olarak iletisimden bahsediliyorsa; bu iki birimin karsilikli bir etkilesim igerisinde yani

tam anlamiyla bir aligveris halinde olmalar1 gerekmektedir.
Kisacasti iletisim (Yiiksel, 2006: 8);
e Insanlar arasinda duygu ve fikirlerin akigidir.

e Bir kimsenin disiincelerini ve duygularin1 digerlerine agik segik olarak

belirtmesi siirecidir.
e Bir kaynagn bir iletiyi bir oluk {izerinden bir aliciya iletmesi siirecidir.

e Secilmis bir haberin, bir haber kaynagindan belli bir mesafeye iletilmesi

surecidir.

1.1.1. iletisim Siirecinin Temel Ogeleri

Iletisim siireci; kaynak, mesaj, kanal, hedef ve geribildirim olarak nitelendirilen

temel unsurlardan olusmaktadir.

1.1.1.1. Kaynak

Kaynak, bir seyin mengei yani ¢ikis noktasi anlamina gelmektedir (Isik ve
Biber, 2013: 18). Her tiirlii iletisim siirecini baslatan bir kaynak vardir (Misirli, 2004:
2). Iletisim siirecini birincil diizeyde baslatan ve iletisim ¢evriminde dogrudan gonderici
rolii iistlenen 6gedir (Camdereli, 2015: 27). Birey, bir grup, bir kurum veya bir kurulus

olabilir (Misirl, 2004: 2).

Kaynak, alictya gondermek istedigi duygu ve diislincelerini 6nce kelimeler,
rakamlar, sekiller, isaretler, hareketler ya da baskaca semboller kullanarak bunlar1 mesaj

haline getirir. Bu isleme de kodlama adi verilir (Misirh, 2004: 2). Mesaji kendi



olusturabildigi gibi, olusmus olan bir mesaji baskalarima iletme goérevini de

yiirlitebilmektedir (Isik ve Biber, 2013: 18).

1.1.1.2. Mesaj (ileti)

Mesaj, kaynak ve alict i¢in aym1 anlami tasiyan, sembollerle ifade edilen,
duygu, diislince ve tutumlardir (Misirli, 2004: 3). Kaynak ile hedef arasinda siirekli
doniisen, degisen, baskalasan ve yeniden bi¢cimlenen ¢agrisim giicii yiiksek bir bildiri ya
da bildiri demetidir (Camdereli, 2015: 27). Herhangi bir isaret, s6z, beden dili, ses
olabilecegi gibi kitap, gazete, dergi vs. de olabilir (Glimiigsuyu vd., 2009: 56).

Mesaj, alicinin ne kadar ¢ok duyu organina ulasirsa, iletisim o kadar basaril
olur. Bu sebeple, gorme, isitme, dokunma hatta koku ile ilgili etmenlerin iletisimde yer

almalar1 verilmek istenen mesajin giiclinii arttirir (Misirli, 2004: 3).

1.1.1.3. Kanal (Oluk)

Iletisim siirecinde kanal, kaynagin kodladigi mesajin fiziksel iletimiyle ilgili
olan 6gedir (Giimiigsuyu vd., 2009: 56). Mesajin kaynaktan aliciya ulasmasini saglayan
ortam, yontem ve mesajin alictya sunulus bigimidir (Akman, 2015: 17). iletiyi hedefe
ulastirma islevi goren kanal; telefon, televizyon, radyo, gazete, kitap, dergi gibi
herhangi bir kitle iletisim aract olabilecegi gibi, soz, yazi, resim, fotograf gibi her tiir
iletisim araci da iletiyi ileten bir kanal olma gorevini iistlenebilir (Camdereli, 2015: 29-
30).

1.1.1.4. Alic1 (Hedef)

Iletisim siirecinde alici, kaynagin gonderdigi mesaja hedef olan kesimdir
(Yiiksel, 2006: 17). Kaynaktan gelen mesajlar1 alip yorumlayan ve bunlara sozli,
s0zsiiz tepkide bulunan birey ya da gruplardir. Alic1 sayisi ne olursa olsun mesajin farkl
algilanabilme olasilig1 bulunmaktadir. Etkili bir iletisimden s6z edebilmek i¢in kaynak
tarafindan cesitli yontemlerle kodlanarak gonderilen mesajin alic1 tarafindan amaca ve

niyete uygun bir sekilde anlagilmasi gerekir (Misirli, 2004: 4).



1.1.1.5. Geribildirim (Doniit)

Geri besleme, yansima, doniit ve feedback olarak da ifade edilmektedir.
Iletisim siirecinin son asamasidir. Iletisim siirecinde kaynagin aliciya ulastirdigi mesaja
karsilik alicinin  verdigi cevap niteligindeki mesaj “geribildirim” olarak ifade
edilmektedir (Isik ve Biber, 2013: 29).

Her tiirli iletisimde kaynagin en cok ilgilendigi konu geribildirimlerdir.
Kaynak, aliciya gonderdigi mesajin  alinip alimmadigmi, alindiysa anlasilip
anlasilmadigimi ve alicida iletinin nasil bir etki yarattiZin1 ancak geribildirimlerle
ogrenebilir (Akman, 2015: 19). lletisim siirecinde verilen sozel yamit bir geri bildirim
olabilecegi gibi hedeften istenen bir seyin hedef tarafindan yapilmasi da bir tiir

geribildirimdir (Camdereli, 2015: 30).

Geribildirimin olmadig: bir iletisim, “tek yonlii iletisim” iken, geribildirimin
s06z konusu oldugu bir iletisim, “cift yonlii iletisim”dir. Yani geribildirim ¢ift yonli
iletisimin ortaya ¢ikmasmin zorunlu bir unsurudur (Giimigsuyu vd., 2009: 65).
Geribildirimin var oldugu siirece ancak saglikli bir iletisim siirecinden s6z etmek
miimkiindiir. Geribildirim s6zlii ve yazili olabilecegi gibi bazen bir giilimseme bazen

de bir el-kol hareketi olabilir.

1.2. SIYASET

Arapca kokenli bir kelime olan siyaset, at egitimi anlamina gelmekte ve seyis
kelimesiyle ayni kokten gelmektedir. Tirk-Osmanli gelenegine baktigimizda, siyaset
kelimesi devlet yonetme sanatinin yaninda, devlete karsi islenen suclara verilen veya
kamu diizenini saglamak igin verilen cezalar1 da karsilamaktadir (Akytiz, 2009: 94).
Sozciigiin bat1 dillerindeki karsiligr politika (politique) dir ve Grekge sehir yonetimi,
kamu diizeni anlamlarina gelen “polis”ten tiiredigi kabul edilir (Aydin, 2011: 20).
Politika Eski Yunanda, ortak alani ve faaliyeti kapsayarak en iistte ve en iyi olani ifade
etmis ve tiim yurttaslarin ilgilenmeleri gereken erdemli bir is olarak gorilmiistiir

(Kesgin, 2014: 23).

Siyaset gecmisten bugiine birgok farkli anlamda kullanilmig, gerek amaci
gerekse de kapsami konusunda bir mutabakat saglanamamistir. Ancak kapsami

bakimindan iki temel ayrimdan s6z etmek miimkiindiir. Bu ayrim siyasetin dar ve genis



anlamda yorumlanmasindan kaynaklanmaktadir. Dar anlamiyla siyaset, yalnizca devlete
yonelik etkinlikler iken genis anlamda siyaseti devletle sinirlandirmak yanhistir (Yerli
ve Cecen, 2014: 183). Genis anlamu ile ortak ve birlikte yasamaya dair her sey siyasetle
ilgilidir (Kesgin, 2014: 23). Siyasetin kapsami konusunda bu iki egilimden s6z etmek
miimkiinken, anlami1 ve amaci konusunda ¢ok daha derin fikir ayriliklar1 yasanmaktadir.
Bu konuda birbirinden ¢ok farkli fikirler 6ne siiriilmiistiir. Siyasetin, toplumda var olan
ve catisma halindeki istek ve ¢ikarlarin uzlastirilmasini miimkiin kilan faaliyetler olarak
niteleyerek, ona olumlu anlamlar yiikleyen goriisler oldugu gibi, siyaseti dogrudan
mevcut ¢atigsmalarin sebebi ya da toplumsal bir sinifin bagka siniflar tizerinde tahakkiim
kurma araci olarak ele alan diisiinceler de mevcuttur. Bunlarin yaninda 6zellikle halk
arasinda “aldatma sanat1”, “yalan sdyleme sanat1” gibi oldukca kotii bir imaja da sahip
olan siyaset bizce ise, “kisi ve kurumlarin toplumun genelini ya da bir kismini
ilgilendiren konulardaki fikir ve goriislerini mesru yollardan, tiim topluma kabul ettirme

ve uygulamaya koyma ¢alismalarinin tiimii” olarak ifade edilebilir.

Kimilerince lanetlenmis ve kotii bir is olarak goriilmiis olan siyaset kimilerince
de kan ve gozyasinin alternatifi olabilen bariscil bir ugras olarak diislintilmiistiir. Her ne
ama¢ ugruna yapilirsa yapilsin siyasetin 6ziinde iktidara gelme arzusu yatmaktadir.
Demokratik sistemlerde bu arzuyu gerceklestirmek isteyen siyasilerin se¢im
sandiklarinda basarili olmalar1 gerekmektedir. Se¢menin reyine muhta¢ olmalar
dolayisiyla da siyasilerin, kendilerini se¢mene dogru ifade etme mecburiyetleri

dogmaktadir. Iste bu mecburiyet bizi “siyasal iletisim” kavramina gotiirmektedir.

1.3. SIYASAL ILETISIM

Iletisim insan yasantisinda biiyiik yer tuttugu gibi, toplumsal ugraslarin hemen
hemen her alaninda karsimiza ¢ikmaktadir (Tokgdz, 2014: 77). Ciinkii var oldugumuz
andan itibaren cevremizle bir sekilde siirekli olarak etkilesim ic¢inde bulunuyor,
cevremizi etkiliyor veya ¢evremizden etkileniyoruz. Bu da elbette iletisim sayesinde
gerceklesmektedir. Iletisim her seyin temelindedir, dogal olarak da siyasetin de

temelinde iletisim yer almaktadir (Zeybek, 2016: 25).

Toplumsal bir siireg olan iletisim, sadece bilgi vermeyi degil, ikna ederek
yonlendirmeyi de amaglar. Buradan yola ¢ikarak, “tiim iletisimsel etkinlikler 6ziinde

siyasal niteliklidir” diyebiliriz (Yavasgel, 2004: 2).
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Siyaset ve iletisimin bu ayrilmaz birlikteliklerini temsil eden siyasal iletisim,
adi konulmasa bile ortaya c¢ikisi ve kullanilmasi, Antik Yunan’a kadar uzanir. Eski
Yunan’da toplumlar1 yonetenler ve devlet adamlari, toplumlar1 yonetirlerken siyasal
iletisimin yontem ve tekniklerine bagvurmuslardir (Aziz, 2014: 1). Bununla birlikte
siyasal iletisimin kavram olarak ortaya atilmasi tarihsel bir siire¢ izlemistir. 20. Yiizyilin
ikinci yarisinda siyasal iletisim kavrami kullanilmaya baslanmis ve 1975 yilinda siyasal

iletisim hakkinda ilk bilimsel yayinin yapilabilmesi miimkiin olmustur (Tokgoz, 2014:
347).

1.3.1. Siyasal Iletisimin Tanim

Siyasal iletisim kavramini tanimlamak zordur, ancak yasanilan bu zorluk
kavramin karmasik olmasindan ya da belirsizliginden degil, “siyasal iletisim”
kavraminin genis kapsamli olmasindan dolayidir. Bunun sebebi de kavramin, tek bir
tanima sigdirilmalar1 gii¢ olan “siyasal” ve “iletisim” gibi olduk¢a genis kapsamli iki
kavramin bir araya gelmesiyle olusmasindan kaynaklanmaktadir (Aziz, 2014: 3). Ayrica
giiniimiizde siyaset bilimciler, iletisim bilimciler, siyasetciler, devlet adamlari,
gazeteciler, reklamcilar da sik sik siyasal iletisimden s6z etmekte ve tanimini da
kendilerine gore yapmaya calismaktadirlar (Tokgdz, 2014: 76). Bu durum da

birbirinden farkli birgok “siyasal iletisim” taniminin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir.

Aziz siyasal iletisimi, “Siyasal aktorlerin belli ideolojik amaglarim,
politikalari1 belli gruplara, kitlelere, iilkelere ya da bloklara kabul ettirmek ve
gerektiginde eyleme doniistiirmek, uygulamaya koymak tizere cesitli iletisim tiir ve

teknikleri kullanmalar1” olarak tanimlamistir (Aziz, 2014: 3).

Goneng’e gore ise; “Siyasi parti yoOneticilerinin ya da devleti yonetenlerin
kamuya yaptigi aciklamalar, verdigi bilgiler ve bunlarin toplum tarafindan

algilanmasidir” (Goneng, 2007: 89).

Siyasal iletisimde kitle iletisim araglarinin énemine vurgu yapan Ozer’e gore
ise; “Bir toplumda tiim siyasal, sosyal, hukuki ve ekonomik alanda yer alan 6zel ve
kamuya ait kisi ve kuruluslarin istekleri dahilinde veya istek dis1 olarak kitle iletisim
araglarinda yer alan degerlendirmeleri ve bu degerlendirmeler {iizerinde yapilan

tartismalardir” (Ozer, 2000: 118).
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fletisim Sozliigiinde yapilan tanima gore, siyasal iletisim; “siyasal siireclerle
iletisim stirecleri arasindaki iliskileri ele alan arastirmalardan olusan disiplinlerarasi bir
akademik alandir” (Mutlu, 2012: 275). Bu disiplinlerden en goze c¢arpami kuskusuz
siyaset bilimi ile iletisimdir. Ayrica felsefe, sosyoloji, sosyal antropoloji ile sosyal
psikoloji, psikoloji, tarih, hukuk, halkla iligkiler, pazarlama, reklam, etik, propaganda
gibi alanlarla da yakindan ilgilidir (Aziz, 2014: 9).

Siyasal iletisim literatiirii ¢ok cesitlendigi halde halen temel olarak se¢im
iletisimi egemenliginde algilanmaktadir (Kiligaslan, 2013: 11). Bunun nedeni kimi
yazarlarin siyasal iletisimi yalnizca siyasal partilerin ve siyasetcilerin se¢gmeni iknaya
yonelik taktikleri olarak gormelerinden kaynaklanmaktadir. Fakat genel anlamda
degerlendirildiginde siyasal iletisim kavrami yalmizca iktidar olabilmek amaciyla
yapilan iletisim c¢aligmalarin1 degil, siyasetle ilgisi, alakasi olan tiim iletisim alanlarini
kapsar konumdadir. Bu yiizden se¢im donemlerinde siyasi partilerin/siyasetcilerin
secimi kazanmak/iktidara gelmek adina gerceklestirdikleri siyasal kampanyalar, siyasal
iletisimin 6nemli, spesifik ve gdz Oniinde olan bir alt biriminden ibarettir (Aktas, 2004:

42). Siyasal kampanyalar konusunu ikinci boliimde detayl olarak ele alacagiz.

1.3.2. Siyasal Iletisim Olgu ve Siireci

Siyasal iletisimin olgu ve siireci ise genel Ogeleri bakimindan, daha once
degindigimiz iletisim olgu ve siireciyle benzerlik gostermektedir, hatta neredeyse
aymdir denilebilir. Iletisim siirecinin bes temel dgesi olan; verici, alic1, kanal, mesaj ve
geribildirim siyasal iletisim olgu ve siirecinde de aym sekilde ya da az farklilikla vardir.
Ornegin, verici/kaynakta farklilik, siyasal iletisimde mesaji veren tarafin genellikle
orgiitlii yapilar olmasindan kaynaklanmaktadir. Mesajlar cogunlukla bir siyasi kimligi
olan kisi ya da kurumlarca verilir. Verilen mesajlar da yine siyasal amaghdir.
Alic/hedef kitle ise gruplar halinde, birden fazla ya da belirgin niteliklerde olabilir.
Ozellikle segim kampanyalarinda hedef kitle, oy kullanma hakkma sahip olan
se¢cmenlerdir. Siyasal iletisimde lizerinde durulmasi gereken bir diger 6nemli nokta ise,
siyasal mesajlarin hangi kanallar, hangi tiir, yontem ve teknikler kullanilarak hedef
kitleye aktarilacagi hususudur. Ozellikle etkili siyasal iletisimi saglamak agisindan
hedef kitleye uygun, dogru yontem ve teknikleri kullanmak bir hayli énemlidir. Bu

dogrultuda iletisim teknolojisindeki hizli gelismeler ve degisimler yakindan takip
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edilmelidir aksi takdirde siyasal sdylemden beklenen sonucun alinamayacagi agiktir.

Tiim siyasal iletisim olgusunda amag¢ hedef kitleyi etkilemek oldugundan, bu amacin

gergeklesip gerceklesmediginin bilinmesi de 6nem arz etmektedir. Bu bakimdan iletisim

kanallar1 segilirken geribildirime imkan taniyacak tiirde olanlari tercih edilmelidir (Aziz,

2014: 5-7).

1.3.3. Siyasal Iletisimin Fonksiyonlar

Tilim siyasal aktorler icin, siyasal iletisimin ne denli 6nemli bir kavram oldugu,

siyasal iletisimin fonksiyonlarinda saklidir desek herhalde yanlis bir ifade olmayacaktir.

Cobanoglu ise siyasal iletisimin fonksiyonlarin1i su sekilde siralamistir

(Cobanoglu, 2007: 46-47):

Haber, bilgi ve kiiltiiriin topluma iletilmesini saglamak

Siyasetin tasiyiciligi ve destegini olusturmak

Toplumsal degerlerin iletilmesine ara¢ olmak

Yonlendirmek ve ikna etmek

Iktidarin denetlenmesine yardimci olmak

Kimi durumlarda muhalefetin taleplerinin gerceklesmemesine etkide bulunmak
Siyasal katilimin artmasina katkida bulunmak

Yonlendirme ve yalana agik propagandalara karg1 dnlem olugturmak
Toplumda benzesme ve biitiinliik yaratmak

Bazi durumlarda ayrigim noktalarini koriiklemek

Gilindem yaratmak

Istenilmeyen konular1 giindemden diisiirmek

Kamuoyu beklentilerini saptamak

Siyasal iletisim fonksiyonlar1 daha genis bir ¢ercevede ele alindiginda ise

karsimiza yedi temel 6zellik ¢ikmaktadir. Bunlar (Uslu’dan Aktaran Zeybek, 2016: 30-

31):
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Siyasal Mesajlarin iletilmesi: Siyasi partiler, siyasal semboller, etik degerler,
normlar, ideolojik argiimanlar, toplumsal sorunlara ¢0ziim Onerileri, siyasi
hedefler ve siyasalar iireterek bunlar1 bir mesaj haline getirip topluma iletmek
mecburiyetindedirler. iletilen mesajlar toplumun tiim kesimlerine hitap
edebilmeli, anlasilabilir bigim ve igerikte olmalidir. Bu mesajlarin gerektigi gibi

iletilmesinde en etkili ara¢ siyasal iletisim yontemleridir.

Mesajlarin Etkinliginin ve Kalicihiginin Artirillmasi: Siyasal siire¢ icerisinde
mesaj iretmek ve bunlart topluma iletmek yeterli olmamaktadir. iletilen
mesajlarin etkinliginin ve kaliciliginin saglanmasi da gereklidir. Basar1 ancak bu

sekilde saglanir. Bunun igin de yine siyasal iletisim yontemleri kullanilmaktadir.

Kamuoyu Beklentilerinin Olgiilebilmesi: Bir siyasal parti siyaset iiretirken
kamuoyunun kendisinden beklentilerini ve taleplerini dikkate almak
durumundadir. Ciinkii {retilen siyasalar toplumun beklentilerine cevap
vermelidir. Kamuoyu beklenti ve taleplerinin dolayli ve dolaysiz yoldan
Olciimlenmesi sayesinde siyasal partiler daha saglikli kararlar alabilmektedir.
Siyasal iletisim, siyasi partilerin politikalar: ile kamuoyunun taleplerini ortak bir

noktada bulusturma fonksiyonu gérmektedir.

Geri Besleme Kanallarinin Tesiri: Siyasal partiler tarafindan iiretilen
politikalarin ve iletilen mesajlarin topluma ulastirilmasi siirecinde siyasal
iletisim yontemleri kullanildiginda ¢ift yonli bir iletisim gerceklestirilmektedir.
Siyasal iletisim yontemleriyle halkin talepleri dikkate alinarak “toplumsal
talep/siyasal arz” dengesi daha saglikli kurulmaktadir. Kamuoyu arastirmalari
sayesinde halkin siyasalara ve siyasi mesajlara verdikleri tepkiler dl¢iimlenerek
ona gore yeniden bir degerlendirme yapilabilmesi miimkiin olmaktadir. Yani
halkin ne diisiindiiglinii 6grenmek i¢in se¢im sonuclarinin beklenmesine gerek
kalmaz. Siyasal iletisimin bu geri besleme kanallarin1 g¢alistirmasi, siyasal

partilerin bagarisinda ¢ok dnemli bir rol iistlenmektedir.

Kanaat Onderlerinin Etkilenmesi: Kanaat oOnderleri kavrami, yoresel
oOlgiilerde toplumu etkileme giicline sahip kisileri, genellikle sehirlerde organize
olabilen baski gruplar1 liderlerini, topluma farkli konulardaki diisiince ve

yorumlar1 sunan gazeteci, yazar, aydin ve entelektiielleri kapsamaktadir. Kanaat
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onderleriyle siirekli ve sistemli bir iletisim kurmanin yolu da siyasal iletisim
yontemlerini kullanmaktan ge¢mektedir. Parti tarafindan organize edilecek
etkinliklere kanaat onderlerinin davet edilmesi, siyasal mesajlarin iilke genelinde
yayilmasina yardimci olacaktir. Ayrica kanaat onderlerinin iletilen siyasal
mesajlar lizerinde yaptiklari yorum ve degerlendirmeler, toplumun goziinde

mesajlarin giivenilir ve kabul edilebilirligini arttirmasi bakimindan da énemlidir.

e Giindem olusturabilme yeteneginin artirllmasi: Siyasal partiler mesajlarini
etkin bir sekilde topluma sunabilmek ig¢in siirekli olarak glindem
olusturabilmelidirler. Giindem olusturmak i¢in de siyasal iletisim yontemleri
kullanilmalidir. Siyasal partiler, siyasal iletisim yontemlerini kullanip giindem
olusturmay1 basardiklarinda parti mesajlarin1 ve sorunlara getirdikleri ¢oziim
oOnerilerini genis kitlelere ulastirma imkan1 bulabilirler. Ayrica bir siyasal parti
stirekli olarak giindem olusturabildiginde toplumun bilincinde partiye yonelik

olarak “cok gii¢lii” ve “sorun ¢6zme yetenegine sahip” imaj1 da olusabilecektir.

e Siyasi Partilere Kars1 Avantaj saglanmasi: Giiniimiizde siyasal rakiplerine
istiinlik saglamayr ve iktidar olmayir hedefleyen bir siyasi parti, mutlaka
demokratik yontemleri benimsemek zorundadir. Demokratik yontemler

cergevesinde ise kullanilabilecek en 6nemli arag siyasal iletisim yontemleridir.

Goriildugii tizere siyasal iletisim, gerek iktidara gelmek isteyen ya da iktidar
elinde tutmak isteyen siyasi partiler gerekse siyasi partilere/siyasetcilere seslerini
duyurmak isteyen vatandaslar acisindan olduk¢a o©Onemli fonksiyonlar1 yerine
getirmektedir. Siyasiler arasinda ¢esitli meselelerde c¢ikan fikir ayriliklarini ¢oziime
kavusturma ve uzlagmay1 saglayabilmesi bakimindan da siyasal iletisim demokratik
yonetimlerde hayati bir rol iistlenmektedir. Siddetten ve kavgadan uzak bir siyaset
kurumu ancak siyasal aktorler arasinda saglikli isleyen bir siyasal iletisim siireciyle

mumkin olmaktadir.

1.3.4. Siyasal Iletisimin Aktorleri

Ustlendigi 6nemli fonksiyonlar géz &niinde tutuldugunda siyasal iletisimin
aktorlerinin siyasi partiler ve se¢menlerden ibaret olmadigi agiktir. Sivil toplum

orgiitleri, medya, baski ve menfaat gruplari, merkezi ve yerel yonetimler, kanaat



15

onderleri amaclar1 ve faaliyetleri dogrultusunda bir sekilde siyasal iletisim yapmak

durumundadirlar (Ozkan, 2015a: 13).

1.3.5. Siyasal Iletisimin Yontem ve Teknikleri

Siyasal iletisimde kullanilan yontemler, siyasal mesaji veren ile hedef kitlenin
ayn1 mekanda olup olmamasina bagli olarak; yiiz ylize iletisim ve uzaktan/aragli iletigim

olarak iki temel baslik altinda toplanabilir (Aziz, 2014: 45).

1.3.5.1. Yiiz Yiize Iletisim

Yiiz yiize iletisim; ayn1 ortamda bulunan kisilerin ya da gruplarin s6zlii olarak
yaptiklari mesaj alig verisidir. Kaynak ile hedef kitle ya dar ya da genis alanlarda ayn
ortamda bulunurlar. Bu sebepten iletisim siirecinde geribildirimin sinirlt da olsa aninda
alinabilmesi s6z konusu olabilmektedir. Bu geribildirim bir siyasal partinin mitinginde
cok genel sozler ve alkislardan oteye gidemezken, parti adaylarinin ya da parti adina
kampanya c¢aligmalarina katilan {iyelerin kiigiik yerlesim birimlerinde, konferans
salonlarinda, mahalle kahvehanelerinde, evlerde yaptiklari siyasal konusmalarda

geribildirim aninda ve c¢ok daha genis kapsamli olarak gerceklesebilmektedir (Aziz,
2014: 45-46).

1.3.5.2. Uzaktan/Aragh Tletisim

Kaynak ile hedef kitle arasindaki mesaj aligverisinde birbirini gorme
imkanlarinin olmadig1 durumlarda s6z konusu olmaktadir. Yiiz yiize iletisimde oldugu
gibi olast bir yanlis anlamanin aninda diizeltilme imkani genelde pek olanakli
olmadigindan; uzaktan/aracl iletisimde verilmek istenen mesaj agik ve anlasilir
olmalidir (Zeybek, 2016: 35). S6z konusu araclar ise, mektup, telgraf, telefon, teleks,
faks gibi klasik kanallar ile elektronik iletisim teknolojilerinden olan CD, VCD, DVD
gibi araglar ve cagimizin en Onemli iletisim araclarindan olan internet baglantili

bilgisayar (Aziz, 2014: 46) ve yine internet baglantili akilli telefonlar gibi araglardir.

1.4. SIYASAL ILETiSIM, RETORIK VE PROPAGANDA ILiSKiSi

Siyasal iletisimin amaci, hedef kitleyi etkilemek, istenilen yonde diisiince,

tutum ve davramis degisikligi yapmaktir. Bu dogrultuda etkili bir siyasal iletisim
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stirecinden bahsediliyorsa, siyasal iletisimi baslatan tarafin giinliik hayattaki iletisimden
farkli kimi hususlara 6zen gostermesi gerekmektedir. Bu da bizi “Retorik” kavramina

gotiirmektedir (Aziz, 2014: 53).

Daha 6nce de bahsettigimiz gibi kimi yazarlar siyasal iletisimi dar anlamda
algilayarak “se¢men ikna paradigmasi” olarak tanimlamiglardir. Siyasal kampanya
donemleri de birer propaganda donemidir. Siyasal iletisim ile propaganda arasinda var
olan siki iliski de buradan kaynaklanmaktadir. Hatta zaman zaman siyasal iletisimin
dogrudan propaganda olarak tanimlandigi durumlar da gériilebilir. Ozellikle anti-
demokratik yonetimlerde propagandanin se¢cim donemlerinin de Otesinde uzun stireli
kullanildig1 ve tabir-i caizse siyasal iletisimin yerine gectigi durumlarda s6z konusudur

(Aziz, 2014: 15-16).

Siyasal iletisimin amaci “ikna etmek”tir. Retorik ikna edici iletisimi dilin
ozelliklerini, jest ve mimiklerle destekleyerek gergeklestirmeyi hedefler. Propaganda da
ise hem dil gibi semboller sistemi kullanilir, hem de kitle iletisim araglarindan
faydalanilir (Aktas, 1996: 43). Bu iki kavram da tarihin ¢esitli donemlerinde kimilerince
yiiceltilmis, kimilerince de olumsuz anlamlar yiiklenmis kavramlar olmalar1 bakimindan
benzerdirler. Ve yine her ikisi de siyasi tarihi derinden etkilemis kavramlardir. Simdi

retorik ve propaganda kavramlarini daha detayl olarak ele alalim.

1.4.1. Retorik

Retorik ilk olarak MO.5. yiizyilda bir Yunan kolonisi olan Sicilya’da ortaya
cikmistir. O dénem Sicilya’nin basinda bulunan diktator yoneticiler, askerlere dagitmak
icin halkin topraklarina el koymus ve bir kisim toprak sahiplerini de siirgiine
yollamislardir. Bu haksizliklar karsisinda bir dizi ayaklanmalar ¢ikmis ve diktatorler
devrilmistir. Bunun {izerine topraklari ellerinden alinan toprak sahiplerinin haklarini
iade etmek amaciyla halk mahkemeleri kurulmus ve baslarina da eski olaylar
hatirladiklar1 varsayilan, hukuk bilgisinden yoksun kimseler gecirilmistir. Bu durum da
halkin s6z konusu mahkemelerde topraklarini geri almak i¢in konusma yetilerine
dayanarak, ikna edici bir savunma yapmalar1 gerekliligini ortaya ¢ikarmistir (Diirtisken,
1995: 7-8). Ilk avukatlar ise Sofistler denilen entelektiieller olmuslardir. Bunlar
mahkemelerde kendilerini savunmasi gereken insanlara bilgelik dersleri vermeye

baslamiglardir. Sofistler kisa siirede her alanda kendilerini pazarlamayi bilmisler ve bu
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yiizden de Platon’un agir elestirilerine maruz kalmislardir (Meyer, 2004: 7). Platon gibi
bir inandirma ustasinin Sofistleri dislamasi1 ve retorik hakkinda olumsuz diisiincelere
sahip olmasinin nedeni, retorik uygulayicilarinin yeterli bilgiye sahip olmamalari ve bu
uygulamalar1 dogru kullanmamalaridir (Barokas, 2011: 81). Aristo ise retorigi faydali
bulur ve onu felsefeyle bagdastirmak ister, ¢linkii ona gore ortak ¢ikar demokratik
topluluklar i¢inde herkesce tartisilan siirekli bir gelismenin {iriiniidiir (Meyer, 2004: 20-
21).

Bizde so6z bilimi, uz anlatim, hatiplik, hitabet, belagat, aytamlik, soOylev,
konusma sanati ile karsilanan retorik (Sonmez, 2008: 6) kisaca, “glizel konusma sanat1”
anlamini tagidig1 sdylenebilir. Buna gore retorikte iki onemli husus s6z konusudur.
Birincisi, kullanilan kelimeler ve ikinci olarak da bu kelimelerin kullanilmasindaki
beceri ve dolayisiyla ortaya cikacak anlam ve anlatim tarzi. Yani retorik, dile
konusmada ve yazmada en iyi bigimde sekil verme sanatidir denilebilir (Akyol, 1980:
3). Aristo da retorigi, “belli bir durumda elde var olan inandirma yollarin1 kullanma
yetisi” (Aristo, 2016: 37) olarak tanimlamaktadir.

Meyer retorik tanimlarini ii¢ biiyiik kategoriye ayirmistir. Bunlar (Meyer,

2004: 9-10):

1. Retorik dinleyicilerin manipiile edilmesidir (Platon).
2. Retorik giizel konusma sanatidir (Quntilianus’un ars bene dicendi’si).

3. Retorik ikna etmesi gereken ya da ikna etmeyi amaglayan argiiman ve

sOylemlerin (Aristoteles) sergilenmesidir.

Heyecan, dinleyicilerin rolii ve tepkilerine odaklanan her tiirlii retorik anlayisi
ilk tanimdan kaynaklanir ve bu da giiniimiizde propaganda ve reklam gerektirir. Ikinci
tanim konusmact ve konusmacinin ifade yetenegiyle iliskilidir. Son olarak {igiincii
tanimda ise, bu alanda Ortiik ve belirtik, ger¢ek ve mecazi ¢ikarsamalar arasindaki
iliskiler s6z konusudur. Ve biitiin bunlarin karisimi ve eklenmesiyle, retorik, kesin

cizgileri olmayan bir disiplin olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Meyer, 2004: 10).

Retorik alaninda bir bagyapit kaleme almis olan Aristo, klasiklesen ¢aligmasi

“Retorikte ikna kavramini analiz etmeye ¢alismistir. Aristo saglikli akil yiiriitme ile
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giivenilir kanitlara, ahlaksal ve cogskusal 6gelerin eklenmesi gerekliligi {izerine
yogunlagmistir. Ahlaksal 6ge, konugmanin iyi niyetini, sagduyusunu ve kisilik yapisini
igerir; bu 6ge, konusmacinin gergegi gorlis ve yansitis tutumundaki objektifligi olabilir.
Dinleyicilerin konusulan konu karsisindaki tutum ve davraniglariyla coskulari
arasindaki iligkiyi ise coskusal 6ge i¢ermektedir. Bu da gergeklerin dinleyicilerin
anlayabilecekleri, hoslarina gidecek sekilde dile getirilmesi anlamina gelebilir. Bu iki
0geden daha Onemlisi ise konusmacinin sahip oldugu sayginlik ve giivenilirliktir.

Sayginlik ve giivenilirlik hi¢ kuskusuz dinleyicilerde olumlu tepkiler uyandirmaktadir
(Doruk, 2015: 25).

Retorik antik ¢aglardan giiniimiize kadar hep tartisila gelmis, tizerine yazilmis,
¢izilmis, kimi zaman olumlu kimi zaman da olumsuz anlamlar yiiklenmis bir kavram
olarak karsimiza cikmaktadir. Edebiyattan reklamciliga kadar farkli disiplinlerdeki
calismalara konu olmustur. Simdi de siyasal iletisim slirecinde, siyasal aktorlerin ve
siyasal mesajlarin tagimalar1 gereken kimi retoriksel 6zelliklerden bahsedecegiz. Bunlar

(Aziz, 2014: 55-57):

e Kaynagin Giivenilir Olmasi: Hedef kitlede tutum ve davranis degisikligi
hedefleyen bir iletisimde kaynagin gilivenilir olmas1 gerekir. Alict Oncelikle
kaynagin kimligine duydugu giiven dolayisiyla mesaja ilgi gosterecek ve giiven
duyacaktir. Ornegin, siyasal parti agiklamalarinda ve mitinglerinde parti genel

baskanlarinin konusma yapmalarinin nedeni budur.

e Ikna Yeteneginin Olmasi: Siyasal iletisimde en &nemli husus, verilen
mesajlarin aliciy1 ikna etmesi, onda tutum ve davranis degisikligi olusturmasidir.
Ikna yetenegi de dogrudan dogruya siyasal iletisim siirecinde kaynak
konumunda bulunan siyasal aktoriin retorik giiciine baglidir. Bu giiciin bir kismu1
genetik olarak gelen 6zellikler olmakla birlikte bir kism1 da sonradan kazanilan,
ozellikle iy1 bir egitim gormiis olmasina ve kiiltiir diizeyinin yiiksek olmasina

baghdir.

e Anlasilhir Dil Kullanilmasi: Mesaj verenin her 6zelligi ile dili ¢ok 1yi bir sekilde
kullanmas1 gerekir. Mesajin Oncelikle hedefin anlayabilecegi dil ile verilmesi
(yazilmasi/sdylenmesi); bunun i¢in de alic1 hedef kitlenin kiiltiirel farkliliklarinin

1y1 bilinmesi ve dikkate alinmas1 gerekmektedir. Bu farkliliklar ise, bu konuda
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yapilmis arastirmalardan, raporlardan oOgrenilebilir. Ornegin, kirsal kesime
verilecek bir siyasal mesajin dili ile uluslararasi verilecek bir siyasal mesajin

dilinin farkli olmasi kag¢inilmazdir.

Atasozii ve Deyimlerden Yararlanma: Dilin kullaniminda bir diger 6zellik,
bilinen sozlerden; atasdzlerinden, deyimlerden, yaklasimlardan, 6rneklerden
yararlanmadir. Yine sloganli konusmalar da bu grupta degerlendirilebilir.
Ozellikle siyasal kampanya donemlerinde sloganli konusmalara sikca

basvurulmaktadir.

Giincel Konulara Deginme: Verilen mesajlarin hedef kitlede ilgi uyandirmasi
bakimindan; uygun olmasi durumunda, mesaj igeriginde giincel konulara

deginmekte fayda vardir.

Sayillardan Ka¢inma: Mesajin igeriginde bulunmasi gereken bir diger 6zellik
de, say1 ve oranlardan kacinma ve sayilarla ilgili bilgilerin miimkiin oldugu
Olgiide az ve yuvarlak olarak verilmesidir. Say1 verme yerine gerekirse oran
verilmeli, ancak bunlar da kiisurath degil de yuvarlak olarak verilmelidir.

Ornegin yiizde 49.98 yerine yiizde 50 tercih edilmelidir.

Tekrarlamanin Olmasi: Siyasal mesajlarda, biraz reklam formatinin
kullanilmas1 gerekir. Bir diger sOyleyisle, siyasal iletisimde de, iiriin ve
hizmetlerle ilgili reklamlarda oldugu gibi, mesaj tekrarlar1 yapilmalidir. Bu
tekrarlar vurgulanmak istenen mesaji gii¢lendirecektir. Ancak tekrarlar, hedef
kitlenin mesaja ilgisini azaltabilecek derecede bikkinlik yaratmamalidir. Bu
durumun 6niine gegmek i¢in de tekrarlar belirli 6lgililerde ve ayni1 anlama gelen

farkl sozciiklerle yapilmalidir.

fletisim Kanallarinin Dogru Secimi: Mesajin iletilecegi kanallar, mesajin
hedef kitleye basarili bir sekilde ulasmasinda énemli bir etmendir. Cok basarili
bir sekilde hazirlanan siyasal mesaj, iletilecek kanallarin dogru sec¢ilmemesi
durumunda hedef alicitya ya hi¢ ya da ¢ok smirli olarak ulasabilecektir. Bu
bakimdan verilecek mesajlarin hangi kitleye, hangi kanallardan ulagtirilacag:
konusu tizerinde 6nemle durulmalidir. Tek bir kanalla yetinilmemeli verilmek
istenen mesaj farkli kanallardan hedef kitleye ulastirilmalidir. Burada onemli

olan, farkli kanallarla verilen mesajlarin birbirini desteklemesi, pekistirmesidir.
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Ormnegin se¢im kampanyalarinda kullanilan ana sloganin se¢men iizerinde etkili
olmas1 i¢in, kullanilan kanallara bagli olarak s6z, yaz1 ve goriinti ile farklh

anlatimlarla verilmesi gerekmektedir.

1.4.2. Propaganda

Propaganda sozciigiiniin kokeni Latince’de bahgivanin taze bir bitkinin
filizlerini yeni bitkiler iiretmek icin topraga dikmesi anlamina gelen “propagare”
sOzclgiine dayanmaktadir. Yani propaganda, belirli fikirleri yesertmek ve yaymak

anlamlarini tasimaktadir (Atabek, 2003: 5).

Bektas propagandayi, “kamuoyunu etkilemek icin gergek, yar1 gergek ya da
yalan bilgiler yaymada simgeler araciligiyla bireylerin, gruplarin inang¢larini, tutumlarin
ya da eylemlerini etkileme yoniinde sistemli gayretlerin tiimiine verilen isim” olarak

tanimlamistir (Bektas, 2007: 153).

Tarhan’a goére propaganda, “bir toplulugun diisiincelerini, duygularini,
davraniglarini, tavir ve hareketlerini etki altinda tutmak ve onlar1 degistirmek amaciyla

yayinlanan bilgi, belge, doktrin ve gortisler”dir (Tarhan, 2008: 36).

Iletisim Sézliigiinde ise propagandanm tanimi, “Orgiitlii inandirma etkinligi;
cesitli inandiric1 ya da ikna edici araglarla fikirlerin ve degerlerin yayilmasi” olarak

yapilmistir (Mutlu, 2012: 255).

Propaganda se¢im kampanyalarinda, iktidarin devamini saglamada, partilerin
basar1 veya basarisizligina altyapr hazirlamada son derece etkili bir ikna yontemidir
(Vodinali ve Cotok, 2015: 499). Propagandanin temel islevi, belirli bir fikir
cercevesinde insan davraniglarini giidiilleme ve yonlendirmedir. En basit ve genis
anlamiyla propaganda siireci, bir ikna etme girisimidir. Herhangi bir eylemin
propaganda sayilabilmesi i¢in; bu eylemin tutumlar tizerinde kontrol kurarak, istenen
eylemlere yol agmasini bilingli bir hedef olarak saptamasi ve bunun bir kampanyanin
iceriginde yer almis olmast lazimdir (Kuruoglu, 2006: 7). Belirlenen amag
dogrultusunda, etkilemek ya da tutum degisikligi olusturulmak istenen hedef kitleye
ulasmak icin her tiirlii; s6z, yazi, resim veya kitle iletisim aract kanal gorevi
gorebilmektedir. Ozellikle kitle iletisim araglar1 propaganda faaliyetlerinde oldukca

fazla bagvurulan araglardandir.
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Propaganda ve siyasal iletisimde ortak amag¢ hedef kitlede tutum ve davranig
degisikligi meydana getirmektir. Ancak propagandada siyasal iletisimden farkli olarak
tek tarafli mesaj gonderilmesi yani “iletim” s6z konusudur. Verilen mesajlarin
tartisilmasi, yorumlanmasi arzu edilmez; verilen mesajlar oldugu gibi, verildigi bigim
ve igerikte kabul edilmesi ve kisa siirede istenen yonde tutum ve davranig degisikligi

olugmasi hedeflenir (Aziz, 2014: 16).

Insanin &rgiitlii topluluklarda yasamaya baslamasiyla birlikte liderler ve
liderlige 6zenen kisiler kendilerine destek bulmak amaciyla propaganda yontemlerini
kullanmislardir. Misir'daki piramitler, Romanin lejyonlarindaki diizen ve gosterislilik,
Kuzey Amerika'daki kabilelerin totemlerle siislii agagtan siitunlar1 bu topluluklardaki
liderliklerin mistik goériiniimlerini pekistirmek, topluluk iiyelerindeki toplulugun iiyesi
olma duygusunu giiclendirmek, topluluklarin birlik ve yasayis bigimini saglamlagtirmak
icin kullanilmis propaganda yontemleriydiler (Qualter, 1980: 257). Ayni sekilde
Roma’da ¢ikan isyanlar1 bastirmaya giden lejyonlarin térenlerle ugurlanmalar1 ve ayni
lejyonlarin Roma’ya doniislerinde zafer alaylariyla karsilanmalar1 da “propaganda”
sOzciigii ile adlandirilmasalar da birer propaganda etkinligiydiler (Bektas, 2007: 145).
Diismanin kendine olan giiven ve cesaretini kirmak veya diismana kars1 nefret duygulari
yaratmak i¢in imaj edilen zuliim ve gaddarlik "masallar1" en azindan savaslar kadar
tarihi eski propaganda teknikleridir. Tarih boyunca her savasin ardindan, her iki tarafin
da zulmiinii ve kotiiliikklerini konu alan bu tarz hikayelere rastlanmaktadir (Qualter,
1980: 257). Gorildiigli lizere gerek yoneticilerin yonetilenler iizerindeki etkilerini
giiclendirmek maksadiyla gerek de savas meydanlarinda diismana karsi istiinliik

kurmak amaciyla tarihin her doneminde propaganda teknikleri kullanilagelmistir.

Propaganda terimi ise ilk olarak 1622 yilinda Papa XV. Gregory tarafindan
kurulan Sacra Congregatio de Propaganda Fide adli cemiyetle birlikte kullanilmaya
baslanmistir. S6z konusu cemiyet Protestan Reform Hareketinin etkilerine karsi
miicadele etmek ve Katolik Kilisesinin iman ve inancini baris¢t yollardan yaymak
maksadi ile kurulmus resmi bir kurumdu. Sacra Congregatio, propaganda gorevlerini
yiikklenmek amaciyla kurulan ilk organ degildi. Fakat bu isi iistlenen ve 6zel olarak da
boyle bir isimle adlandirilan ilk kurulus olmasi bakimindan 6nemlidir (Qualter, 1980:
255). Propaganda terimi genel kullanima ancak 18. Yiizyilda girmis 6ncesinde ise hep

kilisenin kullanimiyla siirli kalmistir (Bektas, 2007: 146). Bununla beraber,
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propagandanin siyasal yasamin i¢inde devamli ve temel Onemde bir goriinim
kazanmas1 ve genis kapsamli, orgiitlii bir propagandanin olugmasi igin gerekli kosullar

ancak 19. Yiizyildaki ulus devletlerle birlikte ortaya ¢ikabilmistir (Qualter, 1980: 257).

Birinci Diinya Savasi propaganda tekniklerinin gelismesi ve modern toplumda
propagandanin iistlendigi roliin kabulii bakimindan 6nemli bir doniim noktast olmustur.
Iki diinya savasi arasindaki doénemde de propagandanin kullanimi oldukga
yaygilasmistir (Atabek, 2003: 6). Yirminci yiizyilin baslarindan itibaren siyasal
yasamda propaganda hayati bir éneme sahip olmustur. Domenach’in de isaret ettigi
gibi, “O olmasa, ¢cagimizin biiyiik firtinalarini, komiinist devrimi ile fagizmi tasarlamak
bile gii¢ olurdu. Lenin, Bolsevizmi yerlestirebilmesini biiyiikk 6l¢iide propagandaya
bor¢ludur; Hitler de iktidar1 alisindan 1940’a kadar, biitiin utkularin1 her seyden once

propagandayla kazandi” (Domenach, 2003: 15).

Gortldiigii gibi propaganda koklii bir tarihe sahiptir ve yillar iginde tasidigi
anlam farklilagsmistir. Propaganda, ilk zamanlar herhangi bir doktrini yaymak icin
kurulan orgiitleri, daha sonralar1 doktrinin kendisini, giiniimiizde ise doktrini yaymak

amactyla kullanilan teknikleri ifade etmek i¢in kullanilmaktadir (Atabek, 2003: 6).

Propaganda sistemli bir faaliyettir. Bundan dolayidir ki, propagandanin
baslangicta 1yi planlanmasi sarttir. Amac ve hedeflerin iyi belirlenmesi, kullanilacak
yontemlerin dogru sec¢ilmesi gerekir. Dogru tespit edilmesi gereken en 6nemli nokta ise
propagandanin tiiriidiir. Propagandanin farkli bir¢ok tiirii oldugu kabul edilmekle
birlikte temelde; beyaz, gri ve kara propaganda olmak iizere iice ayrilmaktadir (Kargin,

2011: 4-5).

Beyaz propaganda, acik ve seffaf sekilde yapilir ve kaynagi bellidir. Bu sayede
Kitlelerde giiven uyandirir. Ana malzemesi haberlerdir. Hasim tarafin hatalarinin ve
suistimallerinin iizerine gidilerek sonug alinmaya ¢alisilir. Gri propaganda da ise kaynak
belli degildir. Hedef kitle {izerinde propaganda hissi uyandirmaz. Ana malzemesi
dogrulugu kanitlanamayan, yalan veya iftira oldugu da kesin olmayan rivayetlerdir.
Kara propaganda ise gizliligin esas oldugu propagandadir. Kaynak daima gizlidir.
Kaynak ag¢iga ¢iktig1 zaman tesiri olmaz ve geri teper. Her tiirlii hile, yalan, dedikodu,
iftira kullanima agiktir ve amaca hizmet edecek her sey kara propagandanin malzemesi

olabilir (Tarhan, 2008: 37-41). Ozellikle Diinya Savaslarinda, taraflarca kara
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propaganda yogun sekilde kullanilmistir. En yikici propaganda tiirii olma 6zelligini
tagityan kara propagandanin savaslarda bir silah gibi kullanilmasi; propagandanin,

insanlarin zihinlerinde olumsuz anlamlar ¢agristirmasina sebep olmustur.

Yukarida da bahsettigimiz gibi propaganda sistemli bir faaliyettir ve dogal
olarak belli bagh kurallar1 vardir. Propagandada kullanilan yontem ve teknikler siyasal
iletisimde de kullanilir, ancak sdylemde farklilik s6z konusudur. Propagandada
kullanilan; kaynagin giivenilir olmasi, kitleyi mesajlar1 almaya hazir duruma getirme,
cogunluktan soz etmek, sayilar yerine yuvarlak rakamlar ve oranlar vermek, bilinen
ortak noktalardan hareket etmek, mesajlar1 yineleme, kitle iletisim araglarimi yogun
sekilde kullanmak gibi 6zellikler siyasal iletisimde de kullanilmaktadir (Aziz, 2014:
16).

Propagandanin yakin tarihinden ¢ikarilabilecek baslica kurallar kisaca soyledir

(Domenach, 2003: 55-79):

e Yalinlik ve Tek Diisman Kural: Propaganda oncelikle yalinligi saglamaya
calisir. Ogretisini olabildigince agik bir sekilde belirlenecek birka¢ noktaya
ayirmak ister. Yaymak istedigi diisiinceyi kisa ve agik metinlerle dile getirir.
Insan ve Yurttas Haklar1 Bildirisi ve Komiinist Manifesto bu tiirden 6nemli
metinlerdir. Yine biitlin bir diislinceler, duygular biitlinlinii canlandiran simgeler
olan; parolalar, sloganlar, amblem ve isaretler, marslar da yalinlik kural
geregince propagandacilar tarafindan sik¢a kullanilmaktadirlar. Ote yandan, iyi
bir politika, belli bir zamanda, tek bir amaca yonelir. Belirli bir zaman zarfinda,

atis1 bir tek hedef lizerinde yogunlastirmak basar1 sansini oldukga arttiracaktir.

e Biiyiitme ve Bozma Kurali: Haberlerin biiyiitiilmesi, kendi isine gelen tiim
haberlere asir1 6nem veren biitlin partici basinlarin devamli bagvurduklart bir
yontemdir. Yine bir biitlinden alinmig pargalarin ustalikla kullanilarak
carptirilmasi ve bambaska anlamlar ¢ikarilmasi da sik sik bagvurulan bir yoldur.

e Diizenleme Kurah: Iyi bir propagandaci belli bash izlekleri bikmadan
usanmadan yinelemelidir. Ancak bu yineleme kuru kuruya yapilirsa bikkinlik
olusturabilir. Islenecek olan tema, degisik kitlelere gore diizenlenmeli ve
miimkiin oldugunca ¢esitli bicimlerde, biitiin propaganda organlarinca

yinelenmelidir.
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Asillama Kurali: Hicten yola ¢ikilarak propaganda yapilabilecegi, herhangi bir
diisiincenin kitlelere herhangi bir zamanda benimsetilebilecegi diisiiniilemez.
Genel kural olarak, propaganda her zaman daha Onceden var olan bir temel
iizerinde c¢alisir. Propagandaci bir kalabaligin karsisinda konusurken onunla ters
diismemeli, kendi diisiincelerini yoneltmeden dnce onun yoniinde yer almakla
ise baglamalidir. Halklarin ruhunda bilingli veya bilingsiz birtakim duygular
vardir, basarili bir propagandacinin yapmasi gereken bu duygulari bulup
kullanmaktir. Yine bu noktada inandirmak, siirliklemek isteyen bir
propagandanin kizgin ya da tehdit dolu bir dil kullanmaktan kaginmasi gerekir.

Birlik ve Bulasma Kurali: Propagandaci, hedefinde olan kitlenin birligini
giiclendirmeyi amaglar. Yaymak istedigi goriisiin herkesce kabul edilmesini ya
da herkesge kabul edildigi algisini yaratmaya calisir. En yaygin bulagsma yolu da
kitle gosterileri, mitingler ve yiiriiyiislerdir. Buralarda bayraklar, amblemler,
dovizler, partililerin iiniformalart ve Ozellikle miizik kullanimi kalabaliklari

kaynastiran, onlari tek bir varlik haline getirmeyi amaglayan 6nemli 6gelerdir.



IKiNCi BOLUM

SIYASAL KAMPANYALAR
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2.1. SIYASAL KAMPANYALAR

Siyasal iletisimde en Onemli siire¢lerden biri, 6zellikle secim donemlerinde
gerceklestirilen siyasal kampanyalardir (Akinct Vural ve Bat, 2009: 2747). Siyasal
kampanyalar siyasal aktorler; cumhurbaskani, devlet bagkani, meclis, hiikiimet, siyasal
partiler ve yerel yonetimler tarafindan, dar anlamda siyaset yapmak i¢in olusturulan

kampanyalardir (Aziz, 2014: 111).

Siyasal kampanyalarda se¢menlere; partiler, adaylar, uygulanan ve
uygulanmasi1 gereken politikalar, giindemdeki konular hakkinda aday ve partilerin
goriisleri, muhalefet partilerinin yaptigi olumlu ve olumsuz g¢aligsmalar gibi konularla
ilgili bilgiler aktarilmakta, vatandaslarin tercihlerine 151k tutulmaya c¢alisiimaktadir

(Tatar, 2007: 26).

Siyasi parti ya da adaylarin daha fazla segmene ulagsmak, siyasal aday1 tanitmak
ve iktidar1 elde etmek adina se¢menin destegine ihtiyag duymalar1 politik
kampanyalarin hazirlanmasini ve organize edilmesini bir zorunluluk haline getirmistir
(Balci, 2003: 144). Siyasal kampanya calismalar1 yogun olarak se¢im Oncesi
donemlerde yapilmaktadir. Ancak burada Onemli bir nokta vardir ki, siyasal
kampanyalarin sadece se¢im Oncesi donemlerde birkag ayligina degil, se¢im donemi
oncesi donemlerde de yapilmasi gerekliligidir. Se¢cim dénemlerinde siyasi partilerin
yapmis olduklar1 calismalarda amag, kisa zamanda etkili sonug alabilmek yani se¢imleri
kazanmaktir. Uzun donemli siyasal kampanyalar da aslinda se¢im donemleri i¢in bir
hazirlik asamasidir. Yani uzun donemli yapilan siyasal kampanyalarin siyasi aktorler
acisindan istenilen sonuglara ulasma ihtimalini arttiracagi sdylenebilir (Aydemir, 2011:
99).

Siyasal kampanya uygulamalar1 ¢ok uzun bir ge¢mise sahip degildir. Ancak
toplumsal degismeler ve teknolojik gelismelere paralel olarak siyasal kampanyalarin
yapisinin ve igeriginin de siklikla degistigi ve gelistigi soylenebilir. Eskisine gore
insanlar daha az parti sadakatine sahipken, parti sadakati olan se¢menlerin ise rakip
partilere yonelme ihtimalleri yiikselmistir. Ideolojik diisiincelerin énemini yitirmeye
baslamasiyla {irtin ve hizmetin 6nemi artmis ve bu durum pazar odakli kampanya

faaliyetlerini de beraberinde getirmistir. Ote yandan kitle iletisim araglarinin
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yayginlagmasi da siyasal kampanyalarda daha ikna edici olmak adina yeni yontem ve

teknikler kullanilmasi gerekliligini ortaya ¢ikarmistir (Yiicel, 2013: 35-36).

Siyasal kampanyalar, parlamentoyu olusturacak milletvekilleri veya yerel
yoneticilerin segmenlere tanitilmasinda ve belli bir konuda segmenlerin goriisii alinmak
istendiginde yiiriitiilen ikna edici iletisim yontemi olarak dikkat ¢ekmektedir (Balci,
2003: 146). Bu dogrultuda siyasal kampanyalar uygulamada iki sekilde karsimiza

cikmaktadir. Bunlar, halkoylamasi/referandum kampanyalar1 ve se¢im kampanyalaridir.

2.1.1. Halkoylamasi/Referandum Kampanyalari

Referandum genelde anayasa degisikligi, kritik 6neme haiz yasalarin kabulii
veya savas ilam1 gibi ¢ok Onemli meselelerde halkin iradesini belirlemek amaciyla
yapilan oylamadir. Referandumda halkin iradesi idareye dogrudan dogruya yansimakta
olup dogrudan demokrasinin giizel bir 6rnegi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Aydemir,
2011: 102). Yoneticilerin iilkenin genelini etkileyecek onemli konularda halkoyuna
basvurmalarinin sebebi alinacak kararlarin mesruiyetini arttirmaktir. Bu sayede
yonetenler yapilan degisiklikler veya alinan kararlarin tek sorumlusu olmaktan
kurtulurlar. Yani halkoylamalari sayesinde yonetenler bir nevi sorumluluklarini halkla

paylasmis olmaktadirlar.

Halkoylamasinin igerigine gore kendilerini konumlandiran siyasi partiler halki
s0z konusu degisiklikler/yenilikler ya da alinacak kararlar hakkinda bilgilendirmek
amaciyla kampanya diizenlerler. Tiirkiye’de 1961, 1982, 1987, 1988, 2007, 2010 ve
2017 yillarinda 7 defa referandum yapilmis, 1961 ve 1982 yillarindaki darbe sonrasi
hazirlanan yeni anayasalarin kabulii i¢in yapilan referandumlar hari¢ digerlerinde siyasi

partilerin siyasal kampanya yiirlitmeleri miimkiin olmustur.

2.1.2. Secim Kampanyalari

“Secim kampanyalari; parlamentolarda yasa yapmak ya da yerel yonetimlere
yonetenleri se¢mek tizere, lilke capinda ya da iilkenin belli yorelerinde yapilan
secimlerde siyasal partilerin gosterdikleri milletvekili adaylarinin ya da yerel yonetim
adaylarimin, ilgili yasal diizenlemeler c¢ergevesinde, secimleri kazanmak iizere

yiriittiikleri propaganda ¢alismalarinda kullanilan yontem ve tekniklerin tlimiidiir”
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(Aziz, 2014: 113). Milletvekillerinin ve yerel yoneticilerin segilmesine ek olarak
tilkemizde 2007 anayasa degisikligiyle birlikte cumhurbagkaninin da halk tarafindan
dogrudan segilmesi yontemi kabul edilmis ve ilk kez 2014 yilinda siyasi partiler
gosterdikleri cumhurbaskani adaylarinin segilebilmesi i¢in se¢im kampanyalari

diizenlemislerdir.

Secim kampanyalarindan s6z edebilmek i¢in birbirleri ile yarisan partilerin ve
adaylarmn olmasi gerekir (Aziz, 2014: 113). Ulkemizde ilk ¢ok partili segcimler 1946
yilinda ger¢eklesmis olmakla birlikte s6z konusu se¢imlerde usuliine uygun bir se¢im
sirecinden bahsetmek miimkiin degildir. Bu sebeple iilkemizde ‘“kampanya”
denilebilecek diizeyde ilk se¢im kampanyasi ancak ilk ¢ok partili, 6zgiir ve adil segimler

olan 1950 genel secimlerinde miimkiin olmustur (Ozkan, 2014: 34).

2.2. SIYASAL SECIM KAMPANYALARININ FONKSIiYONLARI VE
AMACLARI

Siyasal secim kampanyalar1 temsili demokrasilerin olmazsa olmazlarindandir.
Se¢im donemlerinde bir siyasi parti ya da adaya oy verme durumunda olan segmenler,
kendi fikirleriyle en ¢ok oOrtiistiiglinii diislindiigii siyasi parti ya da aday lehine oy
kullanmak isterler. Segmenin saglikli bir tercih yapabilmesi i¢in de secime giren adaylar
hakkinda az ya da ¢ok bilgi sahibi olmasi gerekmektedir. Iste, segmenlerle adaylar
arasinda var olmasi gereken bu bilgi aligverisini siyasal se¢im kampanyalari

saglamaktadir ve baglica amaci da budur.

Bir siyasal se¢im kampanyasinin; bilgi vermek, ikna etmek ve kamu
seferberligi saglamak gibi ii¢ ana amaci vardir. Se¢im kampanyalarina katilan siyasi
partiler ve liderler tiirlii iletisim teknikleri kullanarak kendi programlarini anlatip
adaylarin1 segmenlere tanitmaya ¢alisirlar. (Duman ve Ipeksen, 2013: 119). Bilgi verme
amacinin yaninda kampanyalarda, se¢gmenler cesitli mesaj ve ikna teknikleriyle herhangi
bir aday veya parti tarafina cekilmeye calisilmaktadir. Ayrica kampanya yiirlitmek
suretiyle segcmenlerin oy verme motivasyonlar1 arttirilmakta, parti ve aday lehine her

tiirlii ¢alisma igin seferber olmalar1 hedeflenmektedir (Kalender, 2000: 92).

Siyasal secim kampanyalarmin fonksiyonlar1 da Uztug tarafindan su sekilde

siralanmigtir (Uztug, 1999: 20-21):
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e Siyasal se¢im kampanyalari, se¢gmen tercihlerini degistirme ve tutumlari
pekistirme fonksiyonunun yani sira, segmenleri oy vermeye ve kampanyaya
yardimci olmaya da tegvik etmektedir.

e Siyasal se¢im kampanyalari, her tiirli goriisiin tartisilmasini ve aralarindaki
farkliliklarin segmenlerce fark edilmesini saglamaktadir.

e Kampanyalar yeni liderleri  kamuoyuna  tanitmakta ve  onlarin
mesrulagtirilmasina zemin hazirlamaktadir.

e Kampanyalar, se¢gmenlerin siyasal sisteme baglanmalarin1 saglamakta, uzlasma
ortaminin saglanmasina katkida bulunmakta ve demokrasi kiiltliriiniin
yayginlagsmasina aracilik etmektedir.

e Kampanyalar, adaylar arasindaki kisisel farkliliklari, 6zelliklerini ve tisluplarini
secmenlere tanitmakta, onlarin tercih yapmalarini kolaylastirmaktadir.

e Kampanyalar bir tiir egitim islevi de gdrmektedirler. Kampanya siiresince haber
medyas1 iilkenin temel sorunlarim1 giindeme getirerek se¢menlerin bunlar
ogrenmesini saglamaktadir.

e Kampanyalar ayrica siyasi rakipleri destekleyen se¢menlerde siliphe
uyandirmayi, kendi adaylarini ve partilerini olumlu bir kimlikle 6zdeslestirmeyi

de amacglamaktadir.

Siyasal se¢im kampanyalari, se¢menler i¢in “dogru tercih yapmay1
kolaylastiran” bir siireci ifade ederken, siyasi partiler/adaylar i¢in ise genel olarak, “kisa
siirede miimkiin olan en yiiksek oyu elde etmek i¢in bir firsat” olarak goriilmektedir.
Ancak daha once de degindigimiz gibi bu, “kisa siirede kazanma” isi se¢gmenler
tarafindan pek hos karsilanmamaktadir. Se¢im donemlerinde yogun ilgi goéren
secmenler, se¢cimlerden sonra ayni ilgiyi goremediklerinde siyaset kurumuna olan
giivenleri azalmaktadir. Bu yiizden, tekrara diigmek pahasina sdylemek gerekirse,
siyasetcilerin ve siyasi partilerin segmenlere yalnizca se¢cim kampanyalar1 doneminde
ilgi gostermemeleri, her zaman sanki bir se¢im donemi igindeymis gibi onlarin
sorunlarina ve beklentilerine kulak verip, ¢o6ziim iiretme derdinde olmalar
gerekmektedir. Bu siarda olan siyasiler elbette kisa siireli se¢cim kampanyalarinda
rakiplerine kars1 biiylik bir avantaj elde etmis olacaklar ve hedefledikleri oy oranina

ulagma ihtimalleri artacaktir.
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2.3. SIYASAL KAMPANYA PLANLAMASI

Siyasal kampanya donemlerinde, siyasal partiler ve adaylar kendilerini
segmene olumlu bir bakis agisi olusturacak bicimde sunma yarigsina girmektedirler.
Bunu, reklam panolariyla, gazetelere verilen tanitimlarla, bayraklarla, agik toplantilarda
gerceklestirilen konusmalarla ve bu toplantilarin haber biiltenlerinde yer almasiyla,
partililerin ve akademisyen, gazeteci gibi sembolik aydinlarin katildiklar1 televizyon
programlariyla ve internet ortaminda yapilan tanitimlarla gergeklestirmektedirler (inal,
2010: 252). Deyim yerindeyse, hedefledikleri oylar1 alabilmek i¢in segmene dort bir
koldan saldirmaktadirlar. Bu sebeple se¢cim kampanyalarinda planli, programli hareket

etmeleri siyasi partiler i¢in bir zorunluluktur.

2.3.1. Kampanya Oncesi

Kampanya donemi baslamadan o6nce partilerin kampanya hazirliklarini iyi
planlamalari, kampanya doneminin verimli ve ekonomik ge¢mesi bakimindan oldukca
onemlidir. Seg¢imlere girecek olan partiler/adaylar biitgelerini iyi ayarlamali,
secimlerden ¢ok Once siyasal danmigmanlik hizmetleri ve bilimsel anketler ile
stratejilerini belirlemeli ve yalnizca kendi partileri i¢in ¢alisan siyasal danmigmanlik

sirketleri ile caligmalidirlar (Ertan, 2014: 81).

2.3.1.1. Biit¢e/Finansal Durum

Bir secim kampanyasinin biitgesinin ne kadar olacagi; kampanyanin igerigine,
kapsamina, propaganda mesajlarinin gonderilecegi kanallarin sayisina, niteligine ve
mesajlarin kullanim sikligina bagli olarak degisiklik gosterir (Aziz, 2014: 140).
Kampanya sirasinda gerekli olacak tiim ihtiyaglar goz Oniinde tutularak bir liste
hazirlanmali ve buna gore ise baslanmalidir (Ugurlu, 1998: 23). Ancak kesin ve
degismez bir biitceden s6z etmek pek de miimkiin degildir. Ciinkii kampanya
doneminde rakiplerin izledikleri strateji ve taktiklere gore yeni strateji ve taktiklerin
devreye sokulmasi gerekliligi ortaya cikabilir. Bu durum da fazladan medya kullanimi
gibi gider arttiric1 faaliyetleri gerekli kilacaktir. Bu yiizden biitgede Ongoriilemeyen
giderler i¢in belirli bir kalemin yer almasi, siyasi partiler ve adaylar acisindan oldukca

onemlidir (Devran, 2004: 44-45).
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Giliniimiizde siyasi kampanyalarin ne kadar biiyiik paralar gerektirdigi bilinen
bir gergektir (Aktas, 1996: 65). Kampanya icin calisacak goniilliilerin bulunmasi
miimkiin olmakla birlikte, teknik bilgi, uzmanlik gerektiren caligmalar biitceye birer
gider kalemi olarak yansimaktadirlar. Kampanyanin bir reklam ajansi tarafindan

yiirlitiilmesi durumunda ise giderler cok daha fazla olmaktadir (Aziz, 2014: 140).

S6z konusu yiiksek maliyetler kampanya ile ilgili muhasebe kayitlarinin ¢ok
dikkatli bir sekilde tutulmasin1 da zorunluluk haline getirmistir, kampanya ile ilgili
yapilan tiim harcamalar eksiksiz bir sekilde belgelendirilmelidir. Bu durum se¢imden
sonra ¢ikabilecek c¢esitli dedikodularin 6niine gecmeyi de saglayacaktir (Ugurlu, 1998:
23).

Ulkemizde 2820 sayili Siyasal Partiler Kanununun 61. Maddesine gére siyasi
partilerin gelir kaynaklari ise su sekilde belirlenmistir:

a) Parti iiyelerinden alinacak giris aidati ile iiyelik aidati.
b) Partili milletvekillerinden alinacak milletvekilligi aidat1.

c) Milletvekilligi, belediye baskanligi, belediye meclis iiyeligi ve il genel

meclis iiyeligi aday adaylarindan alinacak 6zel aidatlar.

d) Parti bayragi, flamasi, rozeti ve benzeri rumuzlarin satisindan saglanacak

gelirler,
e) Parti yaymlarmin satis bedelleri.

f) Uye kimlik kartlarmin ve parti defter, makbuz ve kagitlarmin saglanmasi

karsiliginda alinacak paralar.

g) Partice tertiplenen balo, eglence ve konser faaliyetlerinden saglanacak

gelirler.
h) Parti mal varligindan elde edilecek gelirler.
1) Bagislar.
j) Devletge yapilan yardimlar.

Kampanya organizasyonu sirasinda gerekli olan ¢esitli danigsmanlik
hizmetlerine, reklamlara ve reklam sirketlerine O6denen yiiklii paralar; segimlerde

ekonomik olarak daha giiclii olan siyasi partilerin daha avantajli olmasi durumunu
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ortaya c¢ikarmaktadir. Yukarida sayilan siyasi partilerin gelir kaynaklar1 da g6z oniinde
tutuldugunda o6zellikle, iiye sayist yiiksek olan ve genel se¢imlerde %3’iin iizerinde oy
alarak devlet yardimina hak kazanan siyasi partilerin se¢imlere ayiracaklari biitgelerin
de daha fazla olacagi ve secimlerde basar1 elde etmeye daha yakin olacagi

goriilmektedir.

Siyasi partiler her ne kadar kampanya yiiriitebilecek ekonomik giice sahip
olsalar da parti yonetimleri tarafindan o6zellikle, milletvekili ve belediye bagkan
adaylarinin  kendi kampanyalarin1 parasal olarak kendilerinin  karsilamalari
beklenmektedir. Ancak, adaymn kamuoyu tarafindan tanmnan ve sevilen, kazanma
ihtimali yiiksek bir kisi olmasi durumunda bu adaylarin kampanya harcamalarimin parti

tarafindan desteklenmesi gerekebilir (Aziz, 2014: 140-141).

2.3.1.2. Kampanya Ekibi

Secim kampanyast yiirlitmek biliylik bir orgiit isidir (Topuz, 1991: 195).
Disiplinli ¢alisan yaygin bir siyasi parti orgiitlenmesinin varligi (Ertan, 2014: 78)
secimlerde basar1 elde etmek isteyen partiler i¢in olduk¢a Onemlidir. Se¢im
donemlerinde aday ya da parti adina goniillii olarak g¢alisacak parti mensuplart bir
anlamda adayin temsilcileri konumundadirlar (Uztug, 1999: 164) ve parti/aday adina
secmenle dogrudan iletisime ge¢cmektedirler. Ancak siyasal kampanyalar sirasinda

calisacak goniilliilere olan ihtiyag git gide azalmaktadir.

Klasik kampanya c¢alismalarmin gergeklestirildigi donemlerde kampanya
planlamasi1 ve uygulamasi, siyasal parti yoneticileri ve goniilliiler tarafindan yapilirken,
ozellikle kitle iletisim araclarindaki gelismelerle birlikte profesyoneller amator parti
calisanlarinin yerini almaya baglamistir. Clinkli kitle iletisim araglarinin kullanimi,
secmenlerin ikna edilmesi, etkili kampanya yonetimi ve pazarlama belli bir uzmanlik
bilgisi gerektirmektedir (Devran, 2004: 48). Kampanyanin yiiriitiilmesinde goniilliilere
olan ihtiya¢ halen daha tiikenmemisken, kampanya yoOnetiminde artik uzmanlagmis
kisiler yer almaktadir (Topuz, 1991: 195). Arastirma asamasinda kamuoyu arastirmalari
uzmanina, bunlarin elde ettigi veriler dogrultusunda planlama, uygulama ve
degerlendirme asamalarinda ise siyasal iletisim, reklam ve halkla iligskiler uzmanlarina

kampanya donemlerinde biiyiik is diismektedir (Kalender, 2000: 99).
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Bagarili bir siyasal kampanya ¢alismasi icin olusturulacak kampanya ekibinde

en azindan su gorevlilerin bulunmasi gerekmektedir (Devran, 2004: 50):

e Kampanya genel yonetmeni

e Kampanya koordinatorii

e iletisim ve medya danismanlari
e Siyasal danismanlar

e Kamuoyu ve anket uzmanlari

e Internet uzmanlari

e Imaj uzmanlan

e Metin yazarlari

e Tecknik danismanlar

2.3.1.3. Kamuoyu Arastirmalari

Siyasette kamuoyu bir anlamda miisteri demektir. Kamuoyunun begenisi ve
takdiri kazamildigi1 oranda oylar artacak, kamuoyuna zit gelen fikirler parti/aday

tarafindan benimsendigindeyse oylar bu durumdan olumsuz yonde -etkilenecektir

(Kaleli, 2015: 54).

Kamuoyu arastirmalari; belli yontemlerle hazirlanmis sorularin, belli
yontemlerle secilmis kisilere yoneltilmesi ve alinacak cevaplarin matematiksel ve
istatistiksel yontemlerle degerlendirilmesi sonucu ulasilan degerlerin yorumlanmasiyla
yapilir (Divanoglu, 2007: 46). Ozellikle secim &ncesi ddnemlerde yaptirilan bu
aragtirmalar (Kaleli, 2015: 57), se¢menlerin etkilenmesi ve ikna edilmesinde
kullanilacak stratejilerin gelistirilmesinde vazgecilmez bir 6neme sahiptir (Kalender,

2000: 108).

Siyasi partiler/ adaylar, se¢im kampanyalarinda uygulayacaklar cesitli strateji
ve taktiklere temel olabilecek verileri biiyiik 6l¢lide kamuoyu arastirmalarindan elde
ederek se¢cmeni ikna etmeye calismaktadirlar. Kamuoyu arastirmalarindan elde edilen
bilgileri yerinde ve dogru sekilde kullanan siyasi partiler ve adaylarin basar1 sanslar

digerlerine oranla daha yiiksektir (Divanoglu, 2007: 47)

Kamuoyu arastirmalar1 ayrica bireylerin tutum ve kanaatlerini, cesitli tilke

meseleleri hakkindaki goriislerini parti ve liderlere iletmesi sebebiyle se¢cmenler
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acisindan da onemli bir islevi yerine getirmektedir. Se¢menlerin sahip olduklari
tutumlari, sikintilar1 6grenen siyasiler, bu dogrultuda ¢éziim onerileri gelistirebilmekte
ve iktidar olduklarinda da uygulamaya koyabilmektedirler. Bu agidan bakildiginda
kamuoyu arastirmalari, siyasetciler ve se¢menlerin fikirlerini uzlastirmaya aracilik

etmektedir (Kalender, 2000: 105)

Burada belirtmekte yarar var ki; gelistirilecek taktik ve stratejilere temel olacak
kamuoyu arastirmalarinin, glivenilirlik ve gegerliliklerine  dikkat edilmesi
gerekmektedir. Giivenilirligi ve gegerliligi zayif olan kamuoyu arastirmalar1 verilerine
dayanilarak yapilacak se¢im ¢alismalarinin basar1 sans1 daha diisiik olacaktir (Kalender,

2000: 106).

2.3.1.4. Se¢men Analizi ve Hedef Kitle

Kampanya yonetiminin Oncelikle yapmasi gereken sey, amaclarina ulasmak
icin ihtiya¢ duyduklar1 oy miktarini belirlemektir. Ardindan segmenin gegmis oy verme
aligkanliklarinin analizi yapilarak ve bu aliskanliklari etkileyen ya da belirleyen

nedenler saptanarak sec¢im stratejisi olusturulmalidir (Devran, 2004: 77).
Se¢men analizi su iki asamadan olusur (Yasin, 2006: 639):

1. Se¢menin ge¢cmis oy verme davramislarinin ve demografik bilgilerinin
incelenmesi

2. Seg¢men anketlerinin hazirlanmasi ve uygulanmasi

Gecmis secim sonuglarinin cografi dagilimi ve siire¢ i¢inde degisimi, segmen
analizinin temelini olusturmaktadir. Glinlimiizde bilgisayar teknolojisinin de yardimiyla
secmen davranislart harita lizerinde sandik Olgegine varincaya kadar detayli olarak
degerlendirilebilmektedir. Bu sayede siyasi parti/adaylar hangi bolgelerdeki se¢menler
tizerinde tutum degisikligi yaratabilecegini ve hangi bdolgelerden ne kadar oy

alabileceklerini tahmin edebilmektedirler (Yasin, 2006: 639).

Se¢cmen analizi yapildiktan sonra kampanya yiiriitiilecek hedef kitlenin kim ya
da kimler oldugunun tespit edilmesi gerekir (Akinc1 Vural ve Bat, 2009: 2748-2749).
Hedef kitle, kampanya yoOnetiminin secimlerdeki amaglarina ulagsmak i¢in oylarini
almayr amacladigi se¢men gruplaridir. Bagka bir deyisle hedef kitle, kampanya

mesajlarinin  yonlendirilecegi se¢gmenlerdir. Kampanya c¢alismalar1 sirasinda hangi
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iletisim araglarinin kullanilacagi, ne gesit reklamlarin verilecegi, c¢alismalarin hangi
bolgelerde yogunlasacagi (Devran, 2004: 77), verilen mesajlarin sekil ve icerik olarak
ne gibi Ozellikler tasiyacagi vb. konular hedef kitlenin belirlenmesini gerekli

kilmaktadir.

Her segmen grubunun sosyo-kiiltiirel, sosyo-ekonomik 6zellikleri, siyasi parti
ve adaylardan beklentileri ve talepleri farklidir. Herkese ayn1 sekilde hitap edilmesi ve
ayn1 yontem ve tekniklerle oy istenebilmesi miimkiin degildir. Bu yiizden hedef kitleyi
cesitli alt gruplara ayirmak isabetli olacaktir. Bu alt gruplar ciftgiler, yaslilar, kadinlar,
emekliler, memurlar, esnaflar olabilir. Her bir alt grubun gereksinimleri ve talepleri

saptanarak her biri i¢in ayr1 programlar hazirlanmalidir (Topuz, 1991: 183).

Secim sonuglarina etkisi bakimindan en 6nemli se¢gmen grubu ise kararsiz
secmendir. Bu grup secmenlerin higbir parti ya da ideolojiye bagliligi yoktur ve
secimlerde kime oy verecekleri tam bir muammadir. Bu bakimindan bu segmen
Kitlesinin oyunu kazanmak; kampanya doneminden ¢ok Once hangi partiye oy
vereceginin kararin1 vermis olan kararli segmene gore ¢ok daha kolaydir. Secim
sonuclarini biiyiik 6l¢iide kararsiz segmenlerin oylar1 belirlemektedir. Bu ylizden siyasi
partiler ve adaylar i¢cin kampanya donemlerinde asil hedef kararsiz se¢gmenlerin oyunu

kazanmak olmalidir.

2.3.1.5. Kampanya Stratejisinin Gelistirilmesi

Stratejinin gelistirilmesi temelde kampanya temasinin belirlenmesi ile ilgili
asamadir (Uztug, 1999: 48). Siyasal kampanya stratejisi, adaymn ya da partinin
yiiriitecekleri tiim kampanya faaliyetlerini biitiinlestirme ve yiiriitmede ana plan gorevi
gormektedir. Kampanya stratejisi, belirlenen hedefler dogrultusunda ve yapilan
kamuoyu arastirmalarinin da yardimiyla, kampanya temasi belirlenmesi ile ilgili
stirecleri icerir. Bunlar; hedef kitleyi ilgilendiren vaatlerin belirlenmesi, rakiplere karsi
taktiklerin olusturulmasi1 ve bunlara bagli olarak kampanyanin yiiriitiilmesine dair

verilen tiim kararlar1 igerir (Giilarslan, 2008: 43).

Stratejiler belirlenirken, aday ve partinin 6zellikleri, se¢gmenlerin sosyo-kiiltiirel
yapilar1 ve sec¢imlerin tlirli gibi bir¢cok degisken goz oOniinde tutulmalidir (Aydemir,

2011: 109). Alinacak kararlar kampanya arastirmalarinin verilerine dayanmalidir. Aday
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ya da partinin kampanya donemi siiresince karsilasabilecegi sorunlar ve bunlarin
cozlimiine dair firsatlar dikkate alimarak en uygun stratejinin = gelistirilmesi

gerekmektedir (Uztug, 1999: 79).

Siyasi parti/adayin, iktidarda veya muhalefette yer almasi da stratejiyi etkiler.
Adaym iktidarda olmasi durumunda, strateji genelde iktidarin giicii ve yapilan
icraatlarin anlatilmasi iizerine kurulabilir. Muhalefetteki aday ise se¢meni, degisimin
gerekliligine ve bu degisimi saglayacak en ideal adayin da kendisinin olduguna ikna
etmek lizerine strateji olusturmalidir. Muhalefet, iktidarin ne tiir konularda ¢o6ziim
tiretmekte eksik kaldigini uygun stratejiyle segmene anlatmaya ¢aligmalidir (Aydemir,
2011: 109). Burada iizerinde durulmasi gereken bir diger nokta da; aday ve partinin
stratejilerinin bir biitiinliik i¢inde yiiriitilmesi gerekliligidir. Partilerin kurumsal yapilari
geregi ortaya koyduklar1 vaatler ve sdylemler, adaylarin da kendi se¢im ¢evrelerinin
Ozelliklerine gore ortaya koyduklar1 vaatlerle paralellik gostermelidir. Siyasal
kampanyalarda biitiinliik her zaman ana strateji olmalidir (Akinc1 Vural ve Bat, 2009:
2747). Aksi durumda 6zellikle, kararsiz se¢gmenin kafasi karisacak, s6z konusu partiye

ve adaya giiveni zedelenecektir.

2.3.2. Kampanya Siireci

Kampanya siiresince; tiim kampanya faaliyetlerinin organize edildigi yer olan
kampanya merkezinin olusturulmasi, yiiz ylize segmen ziyaretleri, mitingler ve kitle

iletisim araglarinin kullanilmasiyla ilgili faaliyetler gerceklestirilir.

2.3.2.1. Kampanya Merkezinin Olusturulmasi

Siyasal partiler ve adaylar kampanya siirecinin hemen basinda g¢aligsmalarini
organize edecegi, goniilliilerini egitecegi ve kampanya materyallerini hazirlayacagi bir
kampanya merkezi kurmak mecburiyetindedirler (Devran, 2004: 37). Basinla iligkiler,
haber biiltenleri, kuryeler, goniilliilerin organizasyonu ve gorev dagitimi gibi se¢imler

sirasinda gerekli bir¢cok organizasyon bu merkezden saglanmaktadir (Aktas, 1996: 65).

Siyasi parti ya da adaylarin sahip olduklar biitgeye de bagl olmakla birlikte;

kampanya merkezlerinin, rahatlikla g¢alisabilecek genislikte ve insan yogunlugunun
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fazla oldugu il ve ilce merkezlerinde olusturulmasi gerekir. Bu merkez kampanya

doneminde kiralanacak uygun bir ofis, depo ya da bir diikkan olabilir.

2.3.2.2. Se¢cmen Ziyaretleri

Adaylar ve goniilliilerin, segcmenle yliz yiize iletisime girebildigi se¢gmen
ziyaretlerinin se¢im caligsmalarinda ayr1 bir dnemi vardir. Bu ziyaretler, ev ve is
yerlerinin kap1 kapi dolasilarak yapilabilecegi gibi se¢menlerin bir arada bulundugu

kahvehaneler gibi ortamlarda da gerceklestirilebilir.

Yiiz ylize se¢im calismalarinin 6ncelikli amaci birinci iligkileri gelistirmek ve
bu sayede hedef segmende parti baglilig1 tesis etmektir (Anik, 2016: 258). Aday ile
secmen arasina bagka bir ara¢ girmedigi i¢in geri bildirim aninda ve dogrudan
aliabilmektedir. Bu durum da adaym ve goniillii c¢alisanlarin ikna edicilik
kabiliyetlerini artirmaktadir (Kalender, 2000: 111). Segmen ziyaretlerinde bulunacak
adaylarin  ve  goniilliilerin, bu  ziyaretleri yalnizca se¢im  donemleriyle
sinirlandirmamalari, kampanya donemi haricinde de bu ziyaretlere devam etmeleri
onemlidir. Ayrica ziyaretler olabildigince kisa tutulmali, se¢gmenle tartismaya girmekten
uzak durulmali ve farkli goriislere sahip se¢gmenlere de ziyaretler yapilmalidir

(Divanoglu, 2007: 97).

2.3.2.3. Mitingler

Siyasi parti adaylarinin siyasal kampanyalar siiresince sehir sehir hatta bazen
ilge ilce dolasarak yaptiklart kitlesel bir aktivite olan mitinglerde amag parti ve aday1
secmene tanitarak kendi lehlerine oy toplamaktir (Aydemir, 2011: 123). Mitingler, tim
vatandaglarin  katilabilecegi, umuma acik alanlarda gerceklestirilmekle birlikte
taraftarlara ve parti teskilatina yonelik gerceklestirilen faaliyetlerdir. Partinin
taraftarlarin1  bir araya getirmek, onlarda aidiyet hissi uyandirmak, tarafgirlik
duygularini tazelemek ve kuvvetlendirmek, segmenleri harekete gegirmek, duygudaslik
olusturmak, teskilatini motive etmek ve daha fazla caligmaya yonlendirmek gibi
amaglar i¢in ideal araclardir. Taraftar olmayan ya da kararsiz segmen i¢in ise kismen de

olsa bir etkilesim, gbzlem ve bilgilenme zemini olusturur (Polat, 2015: 491).
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Mitingler tilkemizde uzun yillardan beri, yogun sekilde kullanilmaktadir. Siyasi
parti liderleri, se¢cim donemlerinde ¢ok sayida il ve ilge dolagarak buralarda mitingler
diizenlemektedirler. Mitinglere katilimlar, secim sonuclarina dair kesin gostergeler
sunmasa da Ozellikle kararsiz se¢menin karar verme asamasina etkide bulunabilir.
Ulkemizde mitinglere katilim, bir anlamda siyasi partilerin gdvde gosterisi gibi
algilanmakta oldugundan kampanya siirecinde 6nemli bir yer tutmaktadir (Tiiredi, 2015:

49).

2.3.2.4. Kitle Tletisim Araclar

Biiyiik halk kitlelerine biranda ulasabilmeyi miimkiin kilan kitle iletisim
araclari, siyasal kampanyalarda yogun sekilde kullanilmaktadir. Siyasi parti ve
adaylarin programlarini ve vaatlerini segmene ileten bir koprii gorevi goren kitle iletisim
araglari, 6zellikle iletisim teknolojilerindeki gelismelerle birlikte, siyasal kampanyalarda

parti ve adaylarin higbir sekilde vazgecemeyecekleri enstriimanlar haline gelmistir.

2.3.2.4.1. Televizyon

Televizyon, genis kitlelere ulagabilen en 6nemli kitle iletisim araci olarak kabul
edilmektedir (Algil, 2004: 39). En biiyiik avantajlarindan biri ayn1 anda milyonlarca
insana seslenebilme olanaginin olmasidir (Devran, 2004: 242). Ayn1 zamanda
televizyonda hem gorsel hem de isitsel sunular1 ayni anda yapabilme 6zelligi mevcuttur,
bu sayede se¢menlerde gercege daha yakin olma ve sozel bir katilma hissi
uyandirmaktadir (Zeybek, 2016: 115). Bu o6zelligi nedeniyle de televizyon siyasal
kampanyalar acisindan oncelikle tercih edilmektedir (Devran, 2004: 242).

Yapilan arastirmalar, toplumun egitim ve refah diizeyine baglh olarak
televizyon izleme oranlarinin degisiklik arz ettigini gosterse de, televizyon zengin-fakir,
egitimli-egitimsiz her kesimden insanin evinde bulunan bir kitle iletisim araci olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Televizyon gerek se¢cim zamanlarinda hazirlanan programlar, agik oturum,
sOylesi vb. gerekse de diger donemlerde hazirlanan siyasi igerikli programlarla etkili bir
propaganda aracidir (Aydemir, 2011: 66). Televizyonun diger kitle iletisim araglarina

oranla en biiyiilk dezavantaji ise maliyetiyle ilgilidir. Ciinkii televizyonda reklamlara
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ayrilan siireler saniye olarak satilmakta ve her bir saniyenin fiyati biiyiik paralar
tutmaktadir. Bu nedenle siyasal kampanya yoneticileri, eger biitceleri yeterli degilse,
televizyondan sinirli 6l¢iide yararlanabilmekte, baz1 medya kullanimlari i¢in radyo ve

gazete gibi daha ucuz kitle iletisim araglarini tercih etmektedirler (Devran, 2004: 241).

2.3.2.4.2. Radyo

Radyo, insanlarin kolaylikla ulasabilecegi ve dinleyebilecegi bir iletisim araci
olmasmin yaninda giin i¢inde gelisen giincel olaylarin da medya personeli tarafindan
aninda dinleyicilere iletilebildigi pratik ve ucuz bir kitle iletisim aracidir (Oktay, 2002:
180). Radyonun kitle iletisim araci1 olarak televizyondan daha eski, daha kolay elde
edilebilen ve yaygin olmasi, taginabilir ve dagda, bayirda, arabada kullanilmasi etki
alanm genisletmistir (Ugurlu, 1998: 35). Ancak ge¢miste siyasi propaganda
faaliyetlerinde birincil arag¢ olarak kullanilan radyonun, iletisim teknolojilerinde yasanan
hizli gelismelerle birlikte izlenme sikliginin geriledigi goriilmektedir (Tatar, 2007: 30).
Gilintimiizde ozellikle ulusal diizeyde yayin yapan radyolar daha ¢ok eglence amagh
yayimnlar yapmaktadirlar. Bu yiizden adaylarin kendilerini tanitmak ve vaatlerini
bildirmek i¢in kendi se¢im cevrelerinde yayin yapan gorece biiyiik yerel radyolar

kullanmalar1 daha isabetli olacaktir.

2.3.2.4.3. Gazete

Gazeteler, oy verme karar siirecinde, televizyondan sonra ikinci derecede
onemli kitle iletisim aracidir (Kalender, 2003: 35). Gazete tirajlarinda, son yillardaki
teknolojik gelismeler dogrultusunda biiyiik bir diisiis yasanmis olmakla birlikte siyasal
kampanya diizenleyicileri gazetelere yine de onem vermektedirler. Bunun sebebi
gazetelerin diger kitle iletisim araglarina nazaran daha kalic1 ve ucuz olusudur (Devran,
2004: 236). Siyasal reklamcilik acisindan da kullanigh bir kitle iletisim araci olan
gazetelerle birlikte parti ekleri, ¢ikartmalar ve afig gibi promosyonlar da anlagsma

karsilig1 ek olarak okuyuculara verilebilmektedir (Giilarslan, 2008: 68).

2.3.2.4.4. Afis

Afisler, parti ve aday1 tanitmak, proje ve vaatlerini halka duyurmak amaciyla

kullanilan duvar ilanlaridir. Boyutlar1 genelde 30-40 cm ve daha biiylik olmakla birlikte
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duvarlar ve reklam panolari gibi yerlere asilirlar. Televizyon, radyo, gazete gibi kitle
iletisim araglarina kiyasla daha ucuz olmasi dolayisiyla, kampanya siiresince siyasal

parti ve adaylar tarafindan yogun olarak kullanildig1 goriilmektedir.

Afis sadece bir resim ya da bir sdozden olusabilecegi gibi genelde resim,
amblem, sembol ve bir sloganin birlikte kullanimiyla olusturulur. Bigim ne olursa olsun
afiste segmene iletilmek istenen bir mesaj vardir. Bu mesajin birkac saniye icerisinde
anlasilmasi istenir. Anlasilmasi uzun siiriiyorsa, afis basarili degildir (Topuz, 1991.:
161). Afiste yer alan resimler, desenler, yazilar ve grafikler en uygun renkler ve yazi
ebadi secilerek hazirlanmalidir. Her kesimden insanin anlayabilecegi sekilde basit, acik
ve anlagilabilir olmalidir (Polat, 2015: 522). Afis tiim se¢gmenlere seslenebilecegi gibi
cesitli kesimlerden insanlara déniik olarak da hazirlanabilir. Iscilere, koyliilere,
esnaflara, igsizlere, gencglere, kadinlara yonelik hazirlanan afislerin ¢okca kullanildig:

goriilmektedir (Topuz, 1977: 108-109).

2.3.2.4.5. internet

Teknoloji alanindaki gelismeler ve internetin yaygin kullanimi, bilgiyi bir tik
kadar uzagimiza getirmistir. Cok genis kitlelere ulagsma imkani saglayan internet bu
ozelligi dolayisiyla secim kampanyalarinin vazgecilmez araglarindan biri haline
gelmistir (Tanisman, 2013: 30). Internet erisiminin yayginlasmasiyla birlikte segmenin
en kolay ve hizli sekilde bilgi edinebilecegi aracin internet ve dolayisiyla web siteleri
oldugunu soylemek miimkiindiir (Caligir, 2015: 162). Siyasi partiler kurduklar1 web
siteler araciligiyla ozellikle se¢im donemlerinde parti programlarini, vaatlerini ve

adaylarin1 segmene tanitmaya ¢alismaktadirlar.

Web siteleri siyasi partiler ile segmen arasinda bir araci olmaksizin képrii olma
islevi gormekte, se¢gmenlerden siyasi partilere dogru geribildirime olanak saglamakta,
siyasi partilerin mesajlarini iletmeleri agisindan hizli ve giivenilir bir yol halini almakta,

mesaj iletiminde filtreleri ortadan kaldirmaktadir (Alemdar ve Koker, 2011: 226).

Internet, siyasi parti ve adaylarin daha az emek harcayarak daha ¢ok secmene
ulagmalarint miimkiin kilmaktadir. Se¢mene iletilmek istenen mesajlar, yer kisitlamasi
olmadan ve sansiirsiiz bir sekilde istenildigi zaman se¢mene iletilebilmektedir. Bu

durum ise se¢cim kampanyalar1 acisindan olduk¢a onemlidir. Cesitli sebeplerle diger
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medya araglarindan istedigi 6l¢iide yararlanamayan siyasal partiler ya da adaylar, higbir
engellemeye maruz kalmadan internet araciligtyla mesajlarini  segmenlere
iletebilmektedirler. Diger yandan, partililer tiyesi olduklar1 siyasi partilerin faaliyetleri
ve projelerine internet araciligiyla kolaylikla ulasabilmektedirler (Karli ve

Degirmencioglu, 2011: 152).

Siyasi partiler ve adaylar hazirladiklart web siteleriyle se¢menlerine
ulagabildikleri gibi, YouTube, Facebook ve Twitter gibi sosyal medya platformlari
araciligiyla da segmenleriyle sanal ortamda bulusabilmekte, konusup tartisabilmekte ve
Google gibi bircok online platforma da gorece daha ucuz reklam verebilmektedirler

(Devran, 2011: 12).

2.4. TURKIYE’DE SECiM KAMPANYALARI TARIHI

Tiirkiye Cumbhuriyeti’nin  kurulusundan 1946 yilina kadar c¢ok partili
secimlerden s6z etmek miimkiin degildir. Bu donem Cumbhuriyet Halk Partisi’nin tek
parti yillaridir. 1946 segimlerine gelininceye kadar birka¢ kez ¢ok partili hayata gecis
denemeleri yapildiysa da bu konuda bir tiirlii basar1 saglanamamistir. Dogal olarak bu

donemde se¢im kampanyalarina ihtiya¢ da olmamustir.

Tiirkiye’nin demokrasiye gecis siirecinde ilk onemli adim ise 1945 yilinda
atilmigtir. CHP’li dort milletvekili; Adnan Menderes, Celal Bayar, Refik Koraltan ve
Fuat Kopriilii, siyasi tarthimizde “4’lii takrir” olarak bilenen, anayasanin tam
uygulanmasin1 ve demokrasinin kurulmasii isteyen bir onergeyi CHP grubuna
sunarlar. Bu oneri reddedilir (Ziircher, 2012: 310) ancak bu olay bir doniim noktasi
olmus ve ileride kurulacak olan Demokrat Parti’nin ilk isareti olmustur. Onergenin
altina imza atmis bu dort milletvekili 7 Ocak 1946’da Demokrat Parti’yi kurdular ve

bdylelikle cumhuriyet doneminin ilk ciddi muhalefet partisi kurulmus oldu.

Demokrat Parti’nin Orgiitlenmeye baglamasiyla partinin halktan coskulu bir
karsilik buldugu ortaya ¢ikti. Bunun tlizerine CHP tarafindan demokratiklesme adina bir
dizi reformlar yapilmaya baslandi. Ismet Inénii’niin Milli Sef unvam kaldirildi, basm
yasast liberallestirildi, tiniversiteler kismen 6zerklik kazandi. Ancak, CHP yoneticileri
DP’nin halktan gordiigii tevecciih karsisinda tedirginlik duymus olacaklar ki, genel
secimlerin tarithi Temmuz 1947°den Temmuz 1946’ya cekildi. Bu sayede, DP’ye
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Orgiitlenmesini tamamlama firsat1 verilmeyecek ve DP hazirliksiz bir sekilde segimlere

girecekti (Ziircher, 2012: 311).

1946 yili Tiirkiye’nin se¢im kampanyalariyla tanigsmasi bakimindan énemlidir.
Hazirliksiz bir sekilde segimlere giren DP, tinlii “Yeter! S6z Milletindir!” afisini ilk kez
bu se¢imlerde kullanmigtir. Bu afiste gorsel olarak, bileginde ay-yildizli kirmizi bir
kurdele bagli dur isareti yapan bir el kullanilmig ve “Yeter! S6z Milletindir!” slogani
kullanilmistir. Afis gayet basit ve anlasilir sekilde CHP iktidarinin millete
dayanmadigini, bu donemde milletin iktidarda s6z sahibi olamadigini ve halkin ancak
DP eliyle iktidara gelebilecegini anlatmaktadir. Olduk¢a yanki uyandiran bu afis siyasi
tarihimizin unutulmaz afislerinden biri olmus ve ileride yapilacak bir¢ok afis ve slogana
ilham kaynagi olmustur. CHP’nin bu se¢imlerde kullandig: afiste ise, farkli kesimlerden
insanlarin oylarmi kullandiklar1 bir gorsel kullanilmig, altina da Cumbhuriyetin ve
CHP’nin kurucu liderlerine atifta bulunularak, “Atatiirk ve Indénii Cumhuriyet Halk
Partisinin Baslaridir Oylarimizi Onlarin Partisine Verelim” yazilmistir. Bu yolla
ozellikle, CHP’nin Atatiirk’iin mirast niteliginde bir parti oldugu, partinin hala onun
fikirleri dogrultusunda yonetildigi algis1 olusturulmaya calisilmis ve halkin Atatiirk’e
olan duygularindan faydalanmak amacglanmistir. Ayrica afiste kullanilan insanlar
sOyledir; fotr sapkali ve kasketli birer erkek, basi acik ve basi kapali birer kadin. Bu
gorselde kullanilan insanlarin farkli kesimlerden gelen segmenler olmalar1 CHP’nin
halkin goziinde var olan “seckinlerin partisi” imajimni degistirmeyi ve tiim kesimlere
hitap etmeyi amacladigin1 gostermektedir. Cilinkii arttk CHP’nin karsisinda ciddi bir

rakip vardir ve her kesimden insan sandiga gidip oy kullanacaktir.
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Resim 2.1. DP 1946 Se¢im Afisi

Kaynak: https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/internet-kullanimi-konusunda-
ebeveynler-endiseli/, Erisim Tarihi: 02.01.2020.

Resim 2.2. CHP 1946 Se¢im Afisi

ve INONU

TUR
f.iluHuARi YET HALK PARTISININ BASLARIDIR
OYLARIMIZI ONLARIN PARTISINE VERSLIM

Kaynak: www.burdayokyok21.blogspot.com/2011/06/makarna-turkiyenin-ilk-grafik-
sanatcs.html, Erisim Tarihi: 02.01.2020.

1946 secimlerine kurulusunun iizerinden heniiz 6 ay gecmisken giren
Demokrat Parti, 62 milletvekili ¢ikarir, buna karsilik Cumhuriyet Halk Partisi ise 396
milletvekiliyle iktidardaki yerini koruyacaktir. Demokratik agidan olduk¢a sorunlu olan
bu secimlerde, oylar acik olarak kullanilmis, sayim ise gizli yapilmistir (Ozkan, 2014:

35). Ayrica bu secimlerde tarafsiz gozlemcilik mevcut degildi, sonuglar ilan edilir


https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/internet-kullanimi-konusunda-ebeveynler-endiseli/
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edilmez oy pusulalar1 imha edilmis ve bu uygulama herhangi bir denetimi imkéansiz hale
getirmisti. Ayrica donemin biitiin yerel ve bolgesel yoneticileri CHP {iyesiydi (Ziircher,
2012: 312). Bu sartlar altinda yapilmis bir se¢imin mesrulugu hig siiphesiz tartismaliydi

ve se¢imleri izleyen donemde DP’liler bu konunun tizerinde 6nemle durdular.

1950 yilinda yapilan genel segimler ise 1946 yilindakine kiyasla demokratik
acidan ¢ok daha kuralina uygun sec¢imler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Demokrat Parti,
1946 segimleri sonrasinda her giin bir il ya da ilgede miting ve toplantilar diizenleyerek
basinin dikkatini se¢im kanunu iizerine ¢cekmeyi ve bu konuda bir kamuoyu olusturmayi
basarmigtir. Basin, yiiriirlikteki yasayla huzur ve giiven veren saglikli se¢imlerin
yapilamayacagini belirterek iktidar partisi CHP’yi bu konuda kinamistir (Yildiz, 1996:
483). Demokrat Parti’nin baskilar1 sonu¢ vermis ve 1950 se¢imleri genel kaniya gore,
gercekten serbest ve diiriist bir sekilde gerceklesmistir (Ziircher, 2012: 318). Se¢imlerde
gizli oy, agik sayim esasi benimsenmis, se¢imlere yargi denetimi getirilmis ve bu
amagla Yiiksek Se¢im Kurulu da bu donemde kurulmustur. Yine bu segimlerle
hayatimiza giren en 6nemli yeniliklerden biri de ilk kez radyonun se¢im kampanyasinda
siyasi partiler tarafindan propaganda amaciyla kullanilmasi olmustur. ilk kez 5392 sayili
Basin ve Yaym Turizm Genel Midiirliigli yasasi ile genel secimlerde siyasi partilere,
secim giintine 15 glin kala baslayan ve iki giin dncesine kadarki siire i¢inde parasiz
olarak radyodan propaganda yapma hakki taninmistir. Daha sonra 16 Subat 1950°de
cikarilan 5545 sayili Se¢im Yasasi ile muhalefet partilerine radyodan yararlanma
bakimindan ¢ok genis olanaklar saglanmistir. Bu yasayla getirilen yeniliklerden biri de
se¢im giliniinden {i¢ giin 6nceki sabaha kadar propaganda yapilmasidir. Boylelikle radyo

yoluyla propaganda yapilmasi yasalarla hiikme baglanmistir (Tokgoz, 2010: 120).

1950 se¢imlerinde radyo Demokrat Parti’ye iktidarin kapilarimi aralayacaktir.
DP radyo sayesinde kendisini iilkenin en ticra koselerine kadar tanitma firsati bulmus ve
bu firsati da iyi degerlendirmistir. Radyonun yaninda mitinglere de 6nem veren
Demokrat Parti, iilkenin dort bir yaninda coskulu kalabaliklar1 bir araya getirmeyi
basarmistir. Ve tabii ki, “Yeter! S6z Milletindir!” afisi bu se¢imlerde tekrar sahne almais,

bu defa Demokrat Parti’ye mutlak bir zafer kazandirmistir.

1950 secimlerinde CHP’nin kullandig1 afisler ise sOyledir: “Dimyat’a Pirince

Giderken Evdeki Bulgurdan Olursun!”, “Onlar1 da Deneyelim Deme, Deneme
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Zamaninda Degiliz”. Kullanilan afislerden anlasilacagi gibi CHP yonetimi, halktan
gelen degisim talebinin farkindadir. Bu yilizden, afislerde korku ¢ekiciligi kullanilmistir.
Se¢cmende degisimin belirsizlik getirecegi, zorluklarla kurulan diizenin bozulabilecegi

algis1 yaratilmaya ¢alisilmistir.

Resim 2.3. CHP 1950 Se¢im Afisleri

- -Onlar:1da
| Heneyehm lleme

ESER omna
YENI TURKIYE! .

lhmyata Pirince
Giderken Evdeki
Bulgurdan olursun
GY‘UNU 1

[IIIALKPARTE

Kaynak: Ugur, 2014, 151-153

Nitekim sandiklar agildiginda Tiirkiye yeni bir doneme girmistir. CHP nin 27
yillik iktidar1 sona ermis ve iktidar el degistirmistir. DP gecerli oylarin %53’{inii, CHP
ise %40’m1 almis ancak secimlerin liste usulii ¢ogunluk sistemi ilkesine dayali
olmasindan dolay1 partilerin ¢ikardiklar1 milletvekili sayilar1 arasinda ugurum olmustur.

DP 408, CHP ise 69 sandalye kazanabilmistir (Ozkan, 2014: 39).

1954 yilina gelindiginde artik, Demokrat Parti iktidar, Cumhuriyet Halk Partisi
ise muhalefet olarak segimlere gireceklerdir. iki segim arasinda gegen dort yil genel
kabule gore, Tiirkiye’nin tarimda ve sanayide biiyiik bir atilim igerisine girdigi yillar
olmustur. Bu yillarda iiretim artmis ve hatir1 sayilir oranda biiylime ve kalkinma

gerceklesmistir.

CHP 1954 secim kampanyasini {i¢ temel {lizerine oturtmustur. Bunlar,
[ndnii’niin kisiligi, Menderes’in uygulamalar1 ve iilke ekonomisidir. DP’nin se¢im
kampanyasinin ana temasi ise, “yapilan icraatlar1 se¢gmenlere anlatmak™ olmustur.
Limanlar, barajlar, kopriiler, karayollari, kdy i¢me sulari, ciftcilere yonelik yapilan

caligmalar, traktorlesme, tarim kredileri gibi konular kampanya donemi boyunca DP



46

tarafindan bolca kullanilmistir (Aktaran: Ugur, 2014: 116). Secim afislerine
bakildiginda, Demokrat Parti bu se¢imlere yine unutulmaz bir afisle katilmistir. S6z
konusu afiste, Adnan Menderes yer almakta ve izleyiciyi parmagiyla gostererek,
“Biiyiik Tiirkiye I¢in Desteginizi Istiyorum” mesaj1 verilmektedir (Dogan, 2013: 71).
Afis, Adnan Menderes’le se¢cmen arasinda dogrudan bir iletisim kurmayi
hedeflemektedir ve hazirlanisi itibariyle oldukca basarilidir. DP’nin bir diger afisinde
se, “Kalkinan Tiirkiye Senin Eserindir Onu Yiktirma!” yazmaktadir. Yukarida da
sOyledigimiz gibi DP hiikiimetinin ekonomik basarilarina atif yapilmis ve bu basari
halka mal edilmistir. Bu basarinin devaminin ancak tekrardan Demokrat Parti’nin
iktidara gelmesiyle miimkiin olabilecegi fikri benimsetilmeye calisilmistir. Ayrica bu
donemde Tiirkiye’nin NATO {iyesi olmasinin, DP’nin se¢im afislerine de yansidigi
goriilmektedir. “Yapa Yalmzdik; Bugiin Cihan Bizimledir” afisiyle DP, kampanya
temasini yalnizca ekonomik basarilart tizerine odaklamamais, dig politikada da basarilar

elde ettigi konusunda se¢meni ikna etmeye ¢alismistir.

Resim 2.4. DP 1954 Secim Afisi

'f“

20 ryOx vOrRwire Icin

DESTEGINIZI
S TIYORUM

Kaynak:http://bianet.org/bianet/siyaset/164677-1950-1960-demokrat-parti-nin-uc-
secimi, Erisim Tarihi: 02.01.2020.
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Resim 2.5. DP 1954 Se¢im Afisi

ONU YIKTIRMA

Demskort Parki [

i

Kaynak: https://seyler.eksisozluk.com/1946dan-beri-turkiyede-hangi-slogan-afis-ve-

vaatler-partilere-secim-zaferi-getirdi, Erisim Tarihi: 02.01.2020.

1954 se¢imlerinden Demokrat Parti biiyiik bir zaferle ¢ikmistir. DP oylarin
%57’sini alarak 502 milletvekili ¢ikarirken buna karsilik, CHP %35’le ancak 31
milletvekili ¢ikarabilmistir. ikinci kez sandiktan basariyla ayrilan Demokrat Parti, 30
Haziran 1954 tarih ve 6428 sayili yasa ile kendisine iktidar olanag1 saglayan radyodan
propaganda hakkini kaldirmistir (Tas ve Sahim, 1996: 104). Artik radyo tamamen
hiikiimetin tekelindedir ve 1957 sec¢imlerinde de radyodan propaganda yapabilmek

miimkiin olmayacaktir.

1957 se¢imlerine girilirken Demokrat Parti’nin ilk yillarindaki ekonomik
kalkinma hareketinin hizinin yavasladigi, lilkenin 6zellikle ekonomik anlamda zor
giinler ge¢irdigi, bazi ithal mallarin piyasada bulunamayisi ve demokratik acidan
olumsuz gelismelerin yasandig1 goriilmektedir. Bu secimlerde CHP, DP iktidarinda
yasanan bu olumsuzluklar1 se¢im kampanyasinda basariyla islemistir. CHP’nin
ekonomik sikintilar1 konu alan afislerinden bazilar1 soyledir: “Ne Yazik ki Traktorii
Okiizle Cekiyoruz”, “Kahve Gitti Adi Kaldi Yadigar”, “Nal Mih1, Peynir, Kahve,
Gozlik Cami, Demokrasi vs. Yok”, “Yoklara Son”, “Tirk Kadin1 Carsty1, Mutfagi Sen
Bilirsin DP’ye Oy Verme”. Bunlarin yaninda CHP, iktidar olursa c¢esitli konularda
yapilacak demokratik reformlar1 da se¢im afiglerinde islemistir. Demokrat Parti’nin
secim kampanyasinin ana temasi yine, DP iktidar1 doneminde yapilan icraatlar1 segmene
anlatmak, hatirlatmak olmustur. DP afislerinde 6zellikle, 1957 yili itibariyle gelinen
noktanin, 1950 6ncesi dénemle karsilastirmasmin yapildigi goriilmektedir. Ulkenin

Demokrat Partiyle ileri bir noktaya geldigi ve iktidarin el degistirmesi durumunda bu
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ilerlemelerin duracag fikri islenerek, CHP’nin 1950 secimlerindeki stratejisine benzer

bir kampanya stratejisi benimsenmistir.

Resim 2.6. CHP 1957 Se¢im Afisi

Kaynak: https://seyler.eksisozluk.com/1946dan-beri-turkiyede-hangi-slogan-afis-ve-

vaatler-partilere-secim-zaferi-getirdi, 2020.

Resim 2.7. CHP 1957 Secim Afisi

Kaynak:  https://onedio.com/haber/gecmis-zaman-olur-ki-cumhuriyet-tarihinden-19-
secim-afisi-506664, Erisim Tarihi: 02.01.2020.

Nitekim 1957 secimlerinden de galip ayrilan taraf Demokrat Parti olacaktir.
Ancak, bu defa oy oraninda diislis yasanmistir. DP mecliste, %47 ile 424 milletvekili,
CHP ise %41 ile 178 milletvekili ¢ikarmistir. Bu secimlerde Demokrat Parti ekonomi
alanindaki kotii gidisata ragmen iktidarn elinde tutmayr basarmistir ancak 1960 yilina
gelindiginde, se¢imle is basina gelen DP hiikiimeti askeri darbeyle diistiriilecek ve Tiirk

demokrasisi oldukga agir bir yara alacaktir.
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Daha sonra Milli Birlik Hiikiimetince kurulan Kurucu Meclis 1961 yilinda yeni
bir anayasa hazirlatmis ve hazirlanan anayasa halkoyuyla kabul edilmistir. 15 Ekim
1961°de yapilan genel segimlerle de cok partili siyasal yasama tekrardan gecilmistir
(Tokgoz, 2010: 41-42). Oldukga 6zgiirliikk¢ii bir ruha sahip 1961 Anayasasi’na uygun
olarak, 20 Nisan 1961’de Se¢im Kanunu ¢ikarilmis, bu kanun ile siyasi partilerce se¢im
oncesi yapilacak radyo propagandasi diizenlenmistir. Kanuna gore, “siyasi partilerin
radyo konusmalar1 secimlerden 12 giin 6nce baslar ve se¢imden bir giin 6nce sona erer.
Partiler ilk konusmalarinda se¢im bildirilerini anlatirlar. Propaganda konusmalarinin
zamani radyo ve televizyonlardan 6nce duyurulur”. Dikkat edilirse, iilkede televizyon
yayiminin olmadigi yillarda hazirlanan bu kanun, televizyonu da igermektedir (Tokgoz,
2010: 42). Televizyonun se¢im propagandasina acilmasi ise ancak 1977 genel

se¢imlerinde miimkiin olacaktir (Tas ve Sahim, 1996: 105).

60’11 yillar 1961 Anayasasi’nin yarattigi ozglrliikk¢ii ortam ile yeni fikirlerin
dogdugu, farkli siyasi goriislerin rahatlikla tartisildigi bir donem olmustur. Tiirkiye’de
cok partili siyasi hayatin yerlestigi bu yillarda, siyasi partiler ve adaylar secimleri
kazanmak igin rekabet¢i bir ortamda miicadele vermisler (Duman ve Ipeksen, 2013:
123); sadece 1961 yili igerisinde CHP ve CKMP’ye ilaveten on bir yeni parti
kurulmustur (Ziircher, 2012: 357). 1961 yilindaki genel secimden itibaren radyo ve
afisler secim kampanyalarinda 6nemli bir yer tutarken; mitingler, pankartlar, atilan
sloganlar, siyasal kampanyalarin temel ¢ercevesini olusturmustur. 1965 genel
seciminden itibaren de uzun konvoylar halinde ilerleyen siyasi parti konvoylarinda bol
bol kurban kesilmesi bir gelenek haline gelmistir (Tokgdz, 2010: 43). Yine 1965 genel
seciminde, Tiirkiye Isci Partisi tarafindan ilk kez se¢im sarkisi kullanilmistir (Aktaran:
Oztiirk, 2014: 201). 60’11 yillarmn siyasal afislerine bakildiginda bu dénemde kalkinma,
alt yap1 hizmetlerinin yayginlastirilmas1 ve ekonomik sikintilarin ana tema olarak
islendigi goriilmektedir. Donemin bazi siyasi afis drnekleri soyledir: “Milletin Yiiziini
Giildiirmek Istiyoruz. Hedef Iktisadi Zafer” (YTP-1961), “Su ve Yol Ana
Davalarimizdandir” (AP-1965), “Soforii Yamadan, Arabayi Takozdan Kurtaracagiz”
(HP-1961) (Macit, 2015: 65).
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Resim 2.8. Yeni Tiirkiye Partisi 1961 Sec¢im Afisi

MILLETIN ¢
YUZUNU “ﬁﬁ;
ISTIYORUZ IKTISADI

LRFER

YENI TURKIYE PARTISI

YENI TURKIYE PARTISI

Kaynak: https://onedio.com/haber/gecmis-zaman-olur-ki-cumhuriyet-tarihinden-19-secim-

afisi-506664, Erisim Tarihi: 02.01.2020.

Resim 2.9. Adalet Partisi 1965 Se¢im Afisi

Adalet Partisi

na Davalarnmizdandir

Kaynak: https://onedio.com/haber/gecmis-zaman-olur-ki-cumhuriyet-tarihinden-19-secim-

afisi-506664, Erisim Tarihi: 02.01.2020.

70’11 yillara gelindiginde ise se¢im kampanyalarinin zenginlesmesi yoniinde bir
takim yeni uygulamalar hayata gecirilmeye baslanmistir. 1973 secimlerinde
televizyonda se¢im haberleri verilmis ve gazetelerde se¢imi kimin kazanacagina dair
tahminler yapilmaya baslanmis, 1975 yilindan itibaren de kamuoyu arastirmasi yapacak

pazar/piyasa arastirma sirketleri kurulmaya baglanmistir. (Tokgoz, 2010: 45). 298 sayili
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secim kanunda yapilan degisiklik ile de 1977 secimlerinde, se¢ime katilma hakki olan
tiim partiler televizyondan {icretsiz olarak propaganda yapma hakkina kavusmuslardir

(Ozkan, 2014: 53).

70’1 yillarda hazirlanan siyasal afigler incelendiginde ise yine 60’11 yillarda
oldugu gibi  sosyoekonomik gelisme, sanayilesme, altyapt  hizmetlerinin
yayginlagtirilmasi gibi konular agirliktadir. Ancak bu donemde afislerde ve sloganlarda
dini unsurlarin da c¢okca kullanildig1 gériilmektedir. Ornek olarak; “Bu Zafer
Inananlarin Zaferidir” (MSP-1973), “Once Iman ve Ahlak” (MHP-1977), Milli ve
Manevi Degerlerin Suurlu Savunucusu AP (AP-1977), “Ezan Dinmeyecek, Bayrak
Inmeyecek” (MHP-1977), “Ne Dinde Gésteris Ne ideolojide Sapma” (AP-1977). Yine
bu yillarda afis metinlerinin igerigini etkileyen bir diger unsur, ideolojik farklilagmalarin
tavan yapmastyla birlikte lilkeyi saran sokak olaylaridir. Bu tiirden afislere 6rnek olarak
ise; “Denenmis Denenmez, Solcuya, Renksize Aldanma!” (MSP-1973), “Kizil Egkiyay1
MHP Ezer” (MHP-1973), “Silah Gidecek Baris Gelecek” (CHP-1977), “Analar
Cocuklarimizi Oylarmizla Koruyun” (CHP-1977), “Annecigim Sokaktaki Kavgaya
Karigsmiyorum” (AP-1977) (Macit, 2015: 89-106).

Resim 2.10. Milli Selamet Partisi 1973 Se¢im Afisi

SOLCUYA-RENKSIZE

MIiLLI SELAMET PARTISI

Kaynak: https://onedio.com/haber/gecmis-zaman-olur-ki-cumhuriyet-tarihinden-19-secim-

afisi-506664, Erisim Tarihi: 02.01.2020.
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Resim 2.11. MHP 1973 Se¢im Afisi

ESKIYAY!

Kaynak: https://onedio.com/haber/gecmis-zaman-olur-ki-cumhuriyet-tarihinden-19-secim-

afisi-506664, Erisim Tarihi: 02.01.2020.

Resim 2.12. CHP 1977 Secim Afisi

BARIES GELECIEES

Kaynak: https://onedio.com/haber/gecmis-zaman-olur-ki-cumhuriyet-tarihinden-19-secim-
afisi-506664, Erisim Tarihi: 02.01.2020.

Tiirkiye’de 1980’lere kadar secim kampanyalarinda ve siyasi hayatta liderlerin
isimlerinin ve imajlarinin 6n plana ¢ikarildigi, miting, toplant1 tiirii ve yiiz yiize iletisim
kaliplarinin yogun olarak kullanildig1 bir yol izlenmistir. Liderlerin imajlariyla ve
ideolojik kimlikleriyle uyumlu bir sekilde topluma mal edilmesi adina, bu kisilikler
toplumsal mitlerle birlestirilerek hafizalara yerlestirilmeye calisilmistir. Siileyman
Demirel i¢in; halka giiven veren, halktan birisi mesaj1 veren “baba” ve “coban siilii”
lakaplar1 kullanilmig. Ecevit i¢in, kahramanlik duygularina seslenen “kara oglan”;
Necmettin Erbakan i¢in, akademisyen kimliginden kaynakli olmakla birlikte ayni

zamanda dini ¢agrisimli “hoca”; Alparslan Tirkes icin ise milliyet¢i duygulara hitap
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eden “basbug” lakaplar1 kullanilmistir (Avci, 2014: 31). Bu lakaplar dylesine basarilt
olmustur ki, halk tarafindan s6z konusu liderlerin isimlerinden daha ¢ok benimsenmistir

(Ozkan, 2014: 45).

Tiirkiye’de 1946 genel secimleriyle baglayan secim kampanyalari, 1977 yilina
gelindiginde bambagka bir boyuta taginmistir. Artik siyasi parti yOneticileri se¢im
kampanyas1 organizasyonu isini profesyonellere birakmaya baglamis ve Tiirkiye’de ilk
kez bir siyasi parti se¢im kampanyasini bir reklam sirketine hazirlatmistir. Adalet Partisi
tarafindan Tirkiye’ye getirilen bu uygulama kisa zamanda diger partiler tarafindan da
benimsenmis ve reklam sirketleri Tiirkiye’de de se¢cim kampanyalarinin olmazsa olmaz
aktorleri arasina girmistir. 1977 se¢imlerinden giiniimiize kadar ki secim kampanyalari

3. Boliimiimiiziin konusu oldugu i¢in bu béliimde sdyleyeceklerimiz bu kadardir.



UCUNCU BOLUM

REKLAM AJANSLARININ SIYASAL SECIM KAMPANYALARINDA
KULLANIMI
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3.1. SIYASAL REKLAMCILIK

“Amerikan Pazarlama Birliginin (AMA) tanimina gore reklam; herhangi bir
malin, hizmetin veya fikrin bedeli verilerek ve bedelin kimin tarafindan 6dendigi
anlagilacak bicimde yapilan ve yliz-ylize satis disinda kalan tamitim faaliyetleridir”
(Kaleli, 2015: 40). Kitlelere ulasmadaki basarist nedeniyle reklam, siyasette de dnemli
bir rol oynamaktadir (Divanoglu, 2008: 114). Siyasal reklam en basit sekilde, “igerigi
siyasal olan reklam” olarak ifade edilebilir (Tokgoz, 2010: 172).

Uztug siyasal reklami, “aday ya da parti tarafindan medyadan yer veya zaman
satin alinarak, segcmenlerin tutum ve davranislarini s6z konusu aday ya da parti lehine
olusturmak amaciyla gelistirilen mesajlarin hazirlanmasi ve yayinlanmasi ile ilgili bir

siyasal iletisim faaliyeti olarak” tanimlamaktadir (Uztug, 2004: 8).

Lilleker ise siyasal reklami, “medya araglar1 kullanilarak siyasal aktorlere
yonelik olumlu duygular olusturmak amaciyla planli olarak tasarlanmis bir iletisim

tiiri” olarak tanimlamaktadir (Lilleker, 2013: 201).

Siyasal reklamcilik, modern diinyamizdaki siyasal iktidar miicadelelerinin
baslica araclarindan biridir (Cankaya, 2008: 45). Toplumu yonetmeye talip olan siyasal
parti ya da adaylar, 6zellikle secim donemlerinde kitle iletisim araclari yardimiyla,
hedef kitlelerine mesajlarin1 aktarmaktadirlar. Siyasal iletisim siireci olarak da
adlandirilan bu etkinliklerdeki temel amag, partilerin segmenlerine ideolojilerini,
programlarini, vaatlerini, liderlerini ve adaylarini tanitmak ve rakiplerine neden oy
vermemeleri gerektigini se¢gmenlere anlatmaktir. Segmen kanaatlerinin olusumunda ¢ok
onemli bir etkiye sahip oldugu bilinen siyasal reklamlar da, siyasal iletisim
kampanyalarinin 6nemli bir boliimiinii olusturmaktadir (Tiryakioglu ve Se¢im, 2011:
72). Kampanya iletisim stratejisinin uygulanmasina yonelik tiim iletisim etkinlikleri
arasinda en dikkat cekici ve bilineni olma 6zelligi tagiyan siyasal reklamin, ¢cogu zaman
kampanya iletisimi ile aym1 anlamda kullanildigi goriilmektedir. Ancak siyasal
reklamlar, kampanya iletisimi araglarindan sadece birisidir (Uztug, 2004: 315). Siyasal
reklamin siyasal kampanyalardan ayr1 olarak degerlendirilmesinin nedeni reklamin
medyada yer ve zaman satin alma yoluyla kampanyanin destekleyici unsuru olmasidir

(Erkan, 1998: 33).
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Siyasetciler se¢menler ilizerinde siyasi etkide bulunabilme konusunda c¢ogu
zaman sorunlar yasamakta ve hedef se¢menlerine ulagsmakta c¢esitli zorluklarla
karsilagsmaktadirlar (Karagor, 2006: 91). Siyasal reklam sayesinde aday ya da partinin
segmene dogrudan vaatlerini ulastirma imkanm1 dogmakta, aday kimligi ya da
goriiglerinin  segmene daha acik ve carpici bir sekilde anlatilabilmesi miimkiin

olabilmektedir (Uztug, 2004: 9).

Siyasilerin olduk¢a Onem verdigi siyasal reklamcilik c¢ogunlukla se¢im
donemlerinde tercih edilmektedir. S6z konusu reklamlar ya dogrudan belirli bir
partiye/parti liderine hizmet etmekte ya da belirli bir siyasi goriise génderme yapacak
sekilde yapilmaktadir (Seker ve Isliyen, 2012: 331). Secim donemlerinde yogun olarak
kullanilan siyasal reklamlara, bir¢ok iilkede se¢im kampanyalarinin ayrilmaz bir pargasi

goziiyle bakilmaktadir (Balci, 2006: 117).

Se¢menler, siyasi parti ve adaylara dair bilgilerin biiyiikk bir ¢ogunlugunu
medyadan alir. Reklamlar hari¢ tutulursa medyada yer alan bilgiler haber degeri
tagidiklari icin iicretsiz yer alirlar. Medya, se¢cim donemlerinde siyasal reklam disinda
haberler, analizler, makaleler, miilakatlar, talk-show ve tartismalar i¢in de uygun bir
ortam olarak kullanilir (Erkan, 1998: 33). Siyasi partilerin veya adaylarin kendileri,
politikalart veya vaatleri hakkinda se¢menlere dogrudan bilgi vermenin en etkili
araclarindan biri olan (Kalgik, 2016: 204) siyasal reklamlarin 6nemi de burada ortaya
cikmaktadir. Siyasal kampanya yoneticileri, siyasal reklam sayesinde parti veya adaylar
hakkinda ¢ikan olumsuz, yanlis ve eksik bilgileri diizeltme imkani bulurlar. Siyasi parti
ve adaylara kendilerini dogrudan ve acik bir sekilde ifade edebilme olanag: saglayan
siyasal reklamlarin bilgilendirme giici hem kaynagindan hem de igeriginden
kaynaklanmaktadir. Ciinkii siyasal reklamlar aday ya da partiler ile kampanya
yoneticileri tarafindan olusturuldugu i¢in verilecek mesajlarin denetlenme olanagi ¢ok
daha yiiksek olmaktadir. Boylece siyasal reklamlar, siyasi parti ve adaylara medyada
cikabilecek olast olumsuz ve yanlis bilgilerin Oniline gegebilme imkanini

saglamaktadirlar (Uztug, 2004: 8).

Siyasal iletisim faaliyetlerinde kullanilan akla ilk gelen araglar; televizyon,
radyo, sinema, gazete ve dergilerdir. Bunun yaninda afisler, el ilanlari, brosiirler, se¢im

biiltenleri, bildirileri gibi basili araglarin yaninda, CD’ler, video klipler, cep telefonu ve
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elektronik posta mesajlar1 ve internet gibi yeni iletisim teknolojilerinin sundugu {iriin ve
medyalar da siyasal reklamin kullandig1 araglardandir (Yalin, 2006: 174). Bu sayilan
reklam araglarmin her birine 6zgii reklam bigimi gelistirilmesi gerekmektedir. Ornegin,
televizyon izleyicisine gorsel ve isitsel; radyo dinleyicisine isitsel; gazete okuyucusuna
grafiksel ve internet kullanicisina ise interaktif tiirden reklamlarla ulagiimaya

calisiimalidir (Polat, 2015: 465).

Giliniimilizde yasanan teknolojik gelismelerle birlikte, her yonden daha verimli,
esnek ve uygun olan reklam araglarini kullanma imkani dogmustur. Klasik araglar
kullanilarak binlerce kisiye ¢ok biiyiik maliyet ve isgiicli ile gonderilecek bir reklam,
giinimiiz internet ve e-posta imkanlari sayesinde saniyeler igerisinde, ¢ok diisiik
masraflarla yapilabilmektedir (Karabag, 2009: 39). Ancak, internet her ne kadar yaygin
olarak kullanilmaktaysa da, buna ragmen 6zellikle televizyon, gazete gibi kitle iletisim
araglarmin siyasal reklamciliktaki 6neminde hatir1 sayilir bir degisim s6z konusu
olmamistir. Bu sebeple de halen daha siyasal kampanya diizenleyicileri, kampanya
biitgelerinde siyasal reklamlara yiiklii miktarlarda paralar ayirmaktadirlar. Ciinki

ozellikle televizyondan yer ve zaman satin almak oldukc¢a pahali bir istir.

Siyasal reklamciligin etkileri hakkinda sayisiz arastirma yapilmistir (Ozerkan
ve Inceoglu, 1997: 208). Gegmiste yapilan arastirmalarda, “secmenlerin %80’inin,
secim kampanyas1 donemi baglamadan 6nce hangi partiye oy vereceklerini belirledikleri
ve dogal olarak da siyasal reklamlarin se¢gmen tercihlerine hemen hemen higbir etkisi
olmadig1” yoniinde goriisler mevcutken, yine ayni aragtirmalarda se¢menlerin hatiri
sayilir bir boliimiiniin “kararsizlar” kategorisinde degerlendirildigi goriilmektedir (Polat,
2015: 462). Siyasal reklamlarin asil hitap ettigi kesim de, s6z konusu kararsiz ve geg
karar veren se¢men gruplaridir. Bu ylizden bir tek oyun dahi ne kadar kiymetli
oldugunu bilen kampanya yoneticileri siyasal reklamlardan vazgegememektedirler.
Devran’in da belirttigi gibi; “Uzun ya da kisa donemli, kiigiik ya da biiyiik biitgeli
siyasal reklamlar, iktidar oyununun artik olmazsa olmazlar1 arasindadir” (Devran, 2004:

15).

Bir siyasal reklamin hedef kitle iizerinde nasil ve ne kadar etkili olacag: bir¢ok
etkene baglhidir. Reklamin amacina, kalitesine, hedef kitlenin sosyo-kiiltiirel

Ozelliklerine uygunluguna, kanal se¢imine vb. bir¢ok degiskene gore siyasal reklamlarin
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etkisi degisebilmektedir. Ornegin, partiyi, programlarin1 ve adaylar1 tanmtim ve
bilgilendirme amaciyla hazirlanan bir siyasal reklam ile se¢menden direkt olarak oy
talep eden bir reklam arasinda fark vardir. Birinci tiir reklamlarda se¢menler oy
vermeye hazirlanmakta yani bu reklamlar bir nevi altyap1 olusturma islevi gormektedir.
Ikinci tiir siyasal reklamlarda ise satis islevi vardir. Haliyle birinci tiir reklamlardan
se¢cmenleri oy vermeye yonlendirmesi beklenemezken, ikinci tiirde boyle bir beklenti
s0z konusu olmaktadir. Ancak higbir siyasal reklam segmenlerin oy verme
davraniglarin1 kesin olarak degistirmeyi garanti edemez, sadece ihtimalleri arttirabilir.
Ciinkii oy verme, oldukc¢a karmasik bir siirectir ve siyasal reklamlar bu siirece etki eden

faktorlerden yalnizca biridir (Polat, 2015: 463).

Siyasal reklamcilik alaninda her {ilkede basariy1 garanti edebilecek bir formiil,
kural, recete tespit etmek pek miimkiin degildir. Bir iilkede basarili olmus bir mesaj,
slogan, afis ya da spot baska bir iilkede segmenler tarafindan benimsenmeyebilir (Erkan,
1998: 71). Yine de genel olarak siyasal reklamcilik faaliyetlerinde dikkat edilmesi
gereken bazi ilkeler mevcuttur. Oncelikle siyasal reklamlar aracilifiyla segmenlere
iletilecek mesajlarin agik ve etkileyici bir sekilde hazirlanmasi gerekmektedir. Yine
hazirlanan reklam mesajlar1 farkli kanallarda siirekli olarak yayimnlanmalidir, boylece
reklamlarin akilda kalicilig1 ve dogal olarak segmenler tizerindeki etkisi artacaktir (Ates,
2016: 21). Ayrica, siyasal reklamlarin en uygun zamanda en uygun arag¢ iizerinden
verilmesi de son derece 6nemlidir (Kalgik, 2016: 204). Esasen reklamin hangi reklam
araglar1 tercih edilerek hedef kitleye ulastirilacagi bir uzmanlik isidir (Polat, 2015: 454).
Gilinliimiizde hemen hemen her siyasi parti, secim donemlerinde bir ya da birden fazla
reklam ajansiyla ¢alisarak, tim mecralarda yer almaya ¢alismaktadirlar (Tiryakioglu ve
Se¢im, 2011: 74). Sekil ve icerik agisindan parti veya adaymn kontroliinde olan siyasal
reklamlarin, hem se¢menlerin siyasal parti veya adaydan beklentisine karsilik verecek
sekilde vaat ve politikalar1 icermesi hem de siyasal aktorlerin imajin1 olumlu yonde
etkileyecek sekilde dizayn edilmesi kampanya basarisi i¢in vazgecilmez O6nemdedir.
(Kalgik, 2016: 204). Sanders basarili kabul edilebilecek bir siyasal reklamin su
ozelliklere sahip olmasi gerektigini iddia etmektedir (Aktaran Lilleker, 2013: 202-203):

e Siyasal reklam, dramatik bir etki yaratmali, segmenin ilgisini ¢cekebilmelidir.

e Bilindik temalar kullanilmal1 ve anlatilacaklar tutarli, alakali olmalidir.
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e Siyasal reklam politikadan ¢ok insana odaklanmali, siyasetciyi degil segmeni

merkezine almalidir.

e Anlatilanlar, acik ve anlasilir olmalidir.

Siyasi parti ve adaylarin 6zellikle secim donemlerinde vazgegemedikleri bir
faaliyet olan siyasal reklama karsi bir takim olumsuz elestiriler de getirilmistir. Bu
elestirilerin basinda, siyasal reklamlarin ¢ok biiyiik paralar karsiliginda yaptirilmasi ve
ekonomik giicii zayif olan siyasi partilerin bu tutundurma aracindan yeterince
faydalanamamasi ve bu durumun bir sonucu olarak da esitlikten uzak bir iktidar
miicadelesinin ortaya ¢iktigidir. Hatirt sayilir elestirilerden bir digeri de, siyasal
reklamlarda olusturulan aday ve parti imajlarinin gergeklikten uzak olabilecegi ve bu
durumun da se¢menlerin dogru ve tarafsiz haber alma hakkina zarar verecegi yoniindeki
goriiglerdir. Ayrica Ozellikle televizyon reklamlarinda izlenebilirligi arttirmak
maksadiyla yogun olarak giilmece unsurlardan faydalanildigi, siyasetin sulandirildig:
yoniinde elestiriler de yapilmaktadir (Can, 2012: 77). Yine siyasal reklam tiirlerinden
biri olan saldir1 nitelikli olumsuz siyasal reklamlarin da se¢menleri politik siirecten

uzaklastirdig1 yoniinde goriisler meveuttur (Ozerkan ve Inceoglu, 1997: 208).

Siyasal reklamcilik kimilerince hiikiimetler deviren, partileri iktidara getiren,
siradan insanlar1 biranda milletvekiline, basbakana doniistiirebilen bir “sihirli degnek”
gibi goriiliirken, kimilerine gore ise adaylari ticari bir mal gibi sunarak, siyaseti
kirlettigi diistiniilmekte (Cankaya, 2008: 15) ve siyasi hayatta var olan bir¢ok kotiiliiglin
kaynag1 olarak goriilmektedir. Ancak siyasal reklamlar ne bir sihirli degnek kadar etkili
bir aractir ne de siyasi hayattaki kotiiliiklerin kaynagidir. Siyasal reklamlar, 6zellikle
siyasal kampanya donemlerinde bagvurulan, onemi inkar edilemez bir tutundurma

aracindan ibarettir.

3.1.1. Siyasal Reklameilik Tarihi

Tarihin her doneminde iktidar sahipleri ya da iktidara talip olanlar bir sekilde
kitleleri ikna etmeye mecbur kalmiglardir. Bu ikna ¢aligmalari, Antik Yunan’da kendini
“retorik” olarak gostermisken, daha sonralar1 “propaganda” olgusu ortaya c¢ikmis ve

iktidar miicadelelerinin baslica aracit haline gelmistir. 1950’11 yillarla birlikte ise
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propaganda faaliyetlerinin yerini biiylik oranda siyasal reklamcilik uygulamalari almaya

baslamistir.

Siyasal partilerin veya siyaset¢ilerin segmenlerin  siyasal inanglarini,
tutumlarin1 ve davraniglarini etkilemek veya degistirmek adina kullanilan yontemler
biitiiniine verilen isim olan siyasal propaganda (Tunaligil, 2005: 107-108), 6nyargilarla
asir1 yiiklenmis bir sozciik olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ozkok, 1985: 229). Yalan,
carpitma, beyin yikama ve maniple etme gibi olumsuz ¢agrisimlar1 nedeniyle en azindan
kavramsal olarak kabul edilebilirligini yitirmistir (Goker ve Alpman, 2010: 36). Sahip
oldugu bu kotii sohret propagandanin yerini 1950°li yillarla birlikte siyasal reklamin
almasma sebep olmustur. Siyasal reklam, Ozkan’in deyimiyle; “propagandanin
kesfettigi ilkelerin iizerinde yiikselmistir” (Ozkan, 2014: 24). Ancak yine de siyasal
reklam ve siyasal propaganda ayni sey degildir. Reklami1 propagandadan ayiran en
onemli fark, kurdugu iletisimin olabildigince ¢ift yonlii olmasidir. Reklamin basarisi
hedef kitlesiyle karsilikli iletisim kurabilmesine baglidir. Ayrica propagandada mesaj
kaynag1 cogu defa bilinmezken, reklamda ise kaynak her zaman bellidir. Bir diger
farklilik ise, propagandada kitle iletisim araclari {icretsiz olarak kullanilir, reklamda ise
her bir mesaj igin medyadan yer ve zaman satin alinmasi sz konusudur (Ozkan, 2014:
24). Yine siyasal reklam uygulamalar1 genel olarak se¢cim donemleriyle sinirlt bir
etkinlik olarak karsimiza c¢ikarken, propaganda faaliyetleri genelde genis zaman

dilimlerini kapsamaktadir (Cankaya, 2008: 16).

[k siyasal reklameilik uygulamasinim, 1950 yilinda ABD’de New York valilik
secimleri sirasinda Cumbhuriyetcilerin adayr Thomas Dewey tarafindan yapildigi
bilinmektedir. Bir televizyon programina katilan Dewey, sokaktan gegen vatandaslarin
yonelttikleri sorular1 yanitlamistir. Ancak, kimlerin, ne soracaklar1 daha Onceden
ayarlanmig ve tiim program kurgulanmistir (Devran, 2004: 9). Bu ilk deneyimden sonra,
bugiinkii anlamda ilk siyasal reklamcilik 6rnegi ise 1952 yilinda yapilan baskanlik
secimlerinde karsimiza ¢ikmaktadir. Siyaset ve reklam diinyasinin igbirligine sahne olan
1952 yilindaki se¢imlerde Eisenhower ve Stevenson karsi karsiya gelmistir (Cankaya,
2008: 77). Eisenhower, profesyonel bir reklam sirketiyle ¢alisarak TV reklami yaptiran
ilk adaydir. Bu kampanyada {inlii reklamc1 Rosser Reeves, Eisenhower’in “essiz satis
teklifi” adli kampanyasini formiile ederken Batten, Barton, Dustine ve Osbourne gibi

reklam ajanslariyla da calismaktaydi. Kampanya, “hazircevap” fikrinden ortaya
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cikmaktaydi. Eisenhower’in TV kampanyasi, insanlarla karsilastiginda onlarin
sorulari1 yanitlayan ve politikalarin1 anlatirken gosterdigi 1srarci ve hazircevaplik
yetenegini merkezine almisti (Ozerkan ve Inceoglu, 1997: 217). “Eisenhower
Amerika’ya yanit veriyor” adli 45 adet reklam filmi hazirlanmis ve her bir spot, “artik
degistirmenin zamani gelmistir” diye bitmekteydi. Kampanyanin ana slogani ise “I like
Ike” olarak secilmisti (Topuz, 1991: 57-58). Reeves, Eisenhower’in kampanyasinda
yalnizca siyasal reklamlarin hazirlanmasinda yer almamis, adaymi kampanya boyunca
yalniz birakmamustir. Ornegin, dazlak olan Eisenhower’m kamera karsisinda bir seyler
okurken basini 6ne egmemesini ve gozliikk takmamasini tavsiye ederek de danigmanlik
yapmugtir. Hatta Eisenhower’in bir stiidyo ¢ekimi sirasinda yapacagi konusmayi biiyiik
kartonlara yazarak kamera arkasindan tutmus ve secmenlerin géziinde onun basarili bir
hatip oldugu konusunda olumlu bir imaj olusturmaya ¢alismistir (Cankaya, 2008: 81).
Eisenhower’in se¢im kampanyasinda reklam sirketlerinden ve siyasal reklamciliktan
yogun olarak faydalanmasina karsin rakibi Stevenson ise bu yontemi reddetmisti.
Stevenson, “Ucuz sabun reklami yapar gibi aday reklami yapilamaz. Beyaz saray
reklamcilarin oyuncagi olamaz” diye haykirtyordu (Topuz, 1991: 58). Stevenson’a gore
“secimleri kaybetmek, insanlar1 yanlis yonlendirmekten evlaydi” (Cankaya, 2008: 82).
Nitekim se¢imleri kaybetmisti. 1956 yilina gelindiginde ise Eisenhower ve Stevenson
bir kez daha karsi karsiya gelmislerdir. Bu se¢imlere televizyonun ve siyasal
reklamciligin giiclinii anlamis olarak giren Stevenson, yine de baskanlig sirasinda halka
kendini bir hayli sevdiren Eisenhower’a bir kez daha yenilmekten kurtulamamistir
(Cankaya, 2008: 83). Artik siyasal kampanyalarda reklam ajanslarindan yardim almak
olagan bir durum haline gelmisti. Hatta reklam ajanslariyla siyasetciler arasindaki is
birligi dyle boyutlara gelmisti ki, 1972 se¢cim kampanyasinda Cumhuriyetcilerin aday1
Nixon, “Kasim Grubu” adin1 verdigi bir siyasal reklam ajans1 kurdurmustu (Ozerkan ve

Inceoglu, 1997: 223).

ABD’de ortaya ¢ikan siyasal reklamcilik cok gegmeden Avrupa iilkelerinde de
uygulama alam1 bulmustur. Avrupa iilkeleri arasinda ise siyasal reklamcilik
uygulamalarinin kullanildig ilk iilke Fransa olmustur. 1953 yerel se¢imlerinde Oise’da,
1956 yilinda ise genel se¢imlerde siyasal reklamcilik yontemlerinden faydalanilmistir.
Ancak bu yillarda siyasal reklamcilik tekniklerinin tiim tilkede degil, belirli bolgelerde
uygulandigr goriilmektedir (Aktaran: Cankaya, 2008: 143). Fransa’da siyasal
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reklamcilik denildiginde akla gelen ilk isimler, Michel Bongrand ve Jacques
Seguela’dir. Bongrand, ABD’de John Kennedy’nin gizli silahi olarak goriilen Jo
Napolitan’la birlikte caligmis ve Fransa’da 1965 yilindaki cumhurbaskanligi
secimlerinde De Gaulle’e karsi adayligimi koyan Jean Lecanuet’in kampanyasini
diizenleme gorevini iistlenmistir. Lecanuet o zamana kadar ¢ok taninmig bir lider
olmamasina karsin Bongrand’in hazirlattig1 afisler ve Lecanuet’in TV konugmalarindaki
basaristyla beklenilenin iizerinde bir oy almakla birlikte se¢imleri kaybetmistir.
Bongrand, bu kampanya sayesinde en az Lecanuet kadar {in yapmis ve daha sonra
Lecanuet’e karsi olan adaylarin da kampanyalarini diizenlemistir (Topuz, 1991: 9-10).
Unlii reklamci Jacques Seguela ise adindan ilk kez 1974 yilinda soz ettirir. Seguela
1974 yilindaki Cumhurbaskanligi secimlerinde Giscard d’Estaing’e hizmet vermis
ancak Onerileri pek kabul gérmemistir (Topuz, 1991: 112). 1977 yilina gelindiginde ise
Seguela, bu kez sosyalistlerin aday1 Mitterand’in reklameist olmustur ve iinli “Yol Alan
Bir Diisiince: Sosyalizm” baslikli siyasal afisi hazirlar. Bu se¢imlerden sonra bir ara
tekrar Giscard d’Estaing icin c¢alistiysa da 1980°de bir kez daha Mitterand ve Sosyalist
Parti i¢in ¢aligmaya baslar. 1981°de Mitterland icin hazirladigi “La Force Tranquille”
(Sakin Gii¢) kampanyast hayli etkili olmus ve segimleri Mitterland kazanmigtir

(Cankaya, 2008: 145).

Resim 3.1. 1977 Segimlerinde Mitterrand I¢in Hazirlanan Afis

Kaynak: https://le-politiste.com/le-socialisme/, Erisim Tarihi: 02.01.2020.

Ingiltere’de ise siyasal reklamcilik alaninda ilk énemli adim, 1951 yilindaki
secimlerde televizyonun se¢cim kampanyalarinda kullanilmasiyla atilmistir. Bu se¢imde
partilere ii¢ televizyon programinda 15’er dakikalik siirelerle konusma yapma hakki

taninmustir (Topuz, 1991: 122). Bir siyasal reklamcilik uygulamasi olmamakla birlikte,


https://le-politiste.com/le-socialisme/
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siyasal kampanyalarda televizyonun kullanilmaya baglanmasi siyasal reklamciligin ayak
sesleri olarak diisiiniilebilir. Ancak yine de Ingiltere’de secim savaslarinin daha ¢ok acik
hava reklamcilig1 yani billboardlar iizerinden yiiriitiildiigii goriilmektedir. Ingiltere’de
tam anlamuyla ilk siyasal reklamcilik 6rnegi, 1959 yilinda Mac Millan’in Muhafazakar
Parti’sinin kampanyasidir. Slogan olarak, “Life’s Better With The Conservatives —
Don’t Let Labour Ruin It” (Hayat Muhafazakarlarla Daha Iyi — Labour’un Yikmasina
Izin Vermeyin) se¢ilmisti. Slogan secimi ve segim stratejisi, parti merkezi ve Colman,
Prentes&Varley Ajansi’nmin igbirligiyle hazirlanmisti. Muhafazakarlarin  siyasal
reklamciliga olumlu bakisma karsilik, Isci Partisi 1964 yilina kadar “Amerikan tarzi”
olarak gordiigii “parali reklam”a karsi c¢ikmis ve klasik propaganda yontemleriyle
yetinmeye c¢alismuistir. Ancak, 1964 yilina gelindiginde Isci Partisi de siyasal
reklamciligin giiclinii anlamis ve reklam ajanslariyla ¢alismaya baslamistir. Bu tarihten
itibaren Ingiltere’de de reklam ajanslari segim kampanyalarinin vazgegilmez unsuru
olmustur. Ingiltere’de siyasal reklamcilik alaninda ¢alisan reklam ajanlari igerisinde en
dikkat c¢ekici olani hi¢ siiphesiz Saatchi&Saatchi reklam ajansidir. Ajans, 1978-2005
yillar1 arasinda Muhafazakar Parti ile ¢alismis ve siyasal reklamcilik alaninda oldukca
basarili ¢aligmalarin altina imzasimi atmistir. Saatchi&Saatchi’nin muhafazakar parti
icin hazirladigi ses getiren kampanyalardan bazilar1 soyledir: 1979-“Labour Isn’t
Working” (Is¢i Calismiyor), 1983-“Like Your Manifesto Comrade!” (Manifestonuz
Gibi Yoldas!), 1987-“Labour’s Policy On Arms” (Labour’un Silah Siyaseti), 1992-
“Labour Tax Bombsbell” (Labour’un Vergi Bombasi), 1997-“Demon Eyes” (Seytan
Gozler) olarak da bilinen, “New Labour, New Danger” (Yeni Sol, Yeni Tehlike), 2000-
“Britain Is Still Waiting” (Britanya Hala Bekliyor), 2005-“Are You Thinking What
We’re Thinking?” (Siz de Bizim Gibi Mi Diislinliyorsunuz?). Uzun yillar muhafazakar
parti ile ¢alisan {inlii reklam ajans1 Saatchi&Saatchi, Ingiltere’de siyasal reklamciligin
yerlesip gelismesinde &nemli bir yere sahiptir. Ingiltere’de siyasal reklam
kampanyalarinda zaman zaman oldukga saldirgan, negatif yaklasimlar hakim olsa da
genel olarak baktigimizda oldukca diizeyli, zekd ve mizahi1 harmanlayan, yaratici

caligmalar ortaya konuldugu goriilmektedir (Cankaya, 2008: 124-142)
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Resim 3.2. 1979 Muhafazakar Parti Afisi

LABOUR ISN'T
WORKING

UNEMPL()YMENY
OFFICE

a
IWMQ’ “‘\

Kaynak: www.englishblog.com/2009/02/cartoon-labour-isnt-working.html#.XhSfo1UzblV,
Erisim Tarihi: 02.01.2020.

BRITAIN'S BETTER OFF WITH THE CONSERVATIVES.

Resim 3.3. 1997 Muhafazakar Parti Afisi

Kaynak: https://www.jigsawlounge.co.uk/film/reviews/the-ghost/, Erisim  Tarihi:
02.01.2020.

Goriildugi gibi, deyim yerindeyse siyasal propagandanin bir {ist modeli olan
siyasal reklamcilik, 1950’11 yillarda ABD’de ortaya ¢ikmasindan hemen sonra Avrupa
ilkelerinde de etkinlik alan1 bulmustur. Siyasal kampanyalarin tiiriine ve {ilkelerin
hiikiimet bi¢cimlerine bagli olarak siyasi partiler ya da adaylar se¢cim kampanyalarinin
organizasyonunu ya tamamen ya da kismen reklamcilara/reklam sirketlerine biraktiklari
goriilmektedir. Giiniimiizde bu isbirligi siyasetciler i¢in neredeyse bir zorunluluk haline
gelmistir. Bu durum iilkemiz i¢in de gecerlidir. ABD ve Avrupa iilkelerine nazaran geg

bir dénem olan 1977 yilinda siyasal reklamcilikla tanismis olsak da tanismamizin


https://www.englishblog.com/2009/02/cartoon-labour-isnt-working.html#.XhSfo1UzbIV
https://www.jigsawlounge.co.uk/film/reviews/the-ghost/
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tizerinden ¢ok zaman ge¢cmeden reklam ajanslari se¢im kampanyalarmin 6nemli ve

degismez unsuru olarak siyasi hayatimizdaki yerlerini almiglardir.

3.1.2. Siyasal Reklamin Amaglari ve Fonksiyonlari

Siyasal reklam, partilerin ve adaylarin iilke sorunlarina yaklagimlarini, ¢6zim
Onerilerini, siyasal vizyonlarmi, yaptiklar1 ve yapmayr planladiklar1 projelerini,
vaatlerini se¢gmenlere anlatmak, tanitmak, benimsetmek ve nihayetinde segmenlerin

destegini saglamak amaglariyla kullanilan oldukc¢a kullanighh bir ara¢ ve yontemdir

(Polat, 2015: 453).

Siyasal reklamlarin hedefinde daha ziyade secimlere fazla ilgi duymayan,
kararsiz segmenler ya da son anda karar verecek se¢menler vardir. Bunun yaninda parti
tabaninin ve taraftar se¢gmenlerinin de parti bagliliklarimi giiclendirir, partilerine sahip
cikmalarina ve diger pazarlama faaliyetlerinin daha verimli ¢alismasina destek olur

(Cirit, 2004: 6).

Uztug siyasal reklamlarin kullanim amaglarin1 su sekilde siralamistir (Uztug,

1999: 123):

e Oy sayisim arttirmak ya da desteklemek,

e Siyasal aday ya da partinin farkindaligini artirmak,
e Siyasal aday ya da partinin kimligini gelistirmek,

e Tutumlara etki etmek,

e Bilgilendirmek ya da egitmek

Devran’a gore ise siyasal reklamlar alti amag i¢in kullanilmaktadir. Bunlar

(Devran, 2004: 296):

e Adayin adinin se¢men tarafindan bilinmesi ve taninmasini saglamak,

e Adayin olumlu liderlik 6zelliklerini vurgulamak,

e Adaylar ile segmenler arasinda benzer noktalarin olduguna dikkat cekmek,

e Adaylara iliskin kahraman imaj1 olusturmak,

e Adaylarin konulara bakis agisin1 ve bu bakis agisinin hedef kitlenin bakis acisi
ile ne denli ortlistiigiinii dile getirmek,

e Adaylarla olumlu figiir ve gruplar arasinda bir ilinti olusturmak.
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Iyi egitimliler de dahil birgok kisi tarafindan kétiilenmesine karsin, siyasal
reklamlar demokrasi agisindan 6nemli fonksiyonlari yerine getirmektedir (Karacor,
2013: 19). Ozellikle se¢im dénemlerinde yayilanan siyasal reklamlarin segimlere ilgiyi
arttirdigr bilinmektedir. Sec¢imlerin yiiksek katilim oranlariyla gergeklesmesi hic
siiphesiz saglikli bir demokratik yagamin varlig1 agisindan oldukga 6nemli bir husustur.
Bunun yani sira siyasi partilerin ve adaylarin kendilerini dogrudan seg¢gmene
anlatmalarin1 saglamasi da siyasal reklamlarin 6nemli bir islevi olarak karsimiza
cikmaktadir. Yine medyanin pek ilgi gostermedigi kiigiik ya da yeni kurulmus partiler,
medyadan yer ve zaman satin alma yoluyla se¢menlere seslerini duyurabilme imkani
bulmaktadirlar. Bu durum, se¢imlerde firsat esitliginin saglamasi bakimindan énemli bir
konudur. Ancak daha 6nce de belirttigimiz gibi siyasal reklamlardan faydalanabilmek,
yiiksek biitcelerin varligini gerekli kilmaktadir. Bu sebeple siyasal reklamlarin, finansal
durumu iyi olan, yeni kurulmus, kiiclik partiler i¢in firsat esitligi saglayabilecegini
sOylemek daha dogru olacaktir. Ayrica siyasal reklamlar, iilkemizde s6z konusu
olmamakla birlikte bagis toplama islevini de yerine getirebildigini de unutmamak

gerekir.

3.1.3. Siyasal Reklam Tiirleri

Siyasi parti ve adaylarin konumlarina, i¢inde bulunulan donemin siyasi ve
toplumsal o6zelliklerine bagli olarak kullanilan siyasal reklamlar da tiir ve igerikleri
bakimindan degisiklik arz etmektedir (Devran, 2004: 10). Siyasal reklamlarin, islevleri,
hedef se¢men kitlesi, politik dozlari, amaclari, yaklasimlari agisindan degisik
kaynaklarda farkli kategorilestirmelere gidildigi goriilmektedir (Cankaya, 2008: 48).
Icerikleri agisindan siyasal reklamlari; olumlu ve olumsuz, imaj ve konu reklamlar

olarak 4 ana baslikta incelemek miimkiindiir.

Se¢menin oyunu alabilmek adina miicadele veren siyasi parti ve adaylardan iki
seyi yapmalari beklenir; birincisi neden kendilerine oy vermeleri gerektigi, ikincisi ise
neden rakiplerine oy vermemeleri gerektigine segcmeni ikna etmeleri (Kara, 2000: 128).
Partiler ve adaylar kendilerine neden oy verilmesi gerektigi sorusunun cevabini olumlu
siyasal reklamlar araciligiyla verirken, neden rakip parti/adaya oy verilmemesi

gerektigini ise olumsuz siyasal reklamlar yoluyla se¢cmenlere anlatirlar.
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Olumlu siyasal reklamlar partilerin ve adaylarin kendi icraatlarini, vaatlerini,
programlarini iyimser bir gelecek tasviri i¢inde sunan reklamlar olarak tanimlanabilir.
Olumsuz siyasal reklamlar ise rakip siyasi parti/adaym giiclinii, yeterliligini,
tecriibelerini  sorgulayarak, se¢menin goziinde itibarsizlastirmayr amaclayan
reklamlardir. Dogal olarak, olumlu siyasal reklamlar daha ¢ok iktidar partileri/aday1
icin, olumsuz siyasal reklamlar ise muhalefetteki partiler ya da adaylar i¢in kullanish
reklam tiirleridir diyebiliriz (Uztug, 1998: 219). Olumsuz siyasal reklamlarin genellikle
iktidar partisi ya da adayma karst kullanilmasinin nedeni hali hazirda sorgulanip

incelenecek eylem ve icraatlarin mevcut olmasidir (Zeybek, 2016: 102).

Olumsuz siyasal reklamlarda kullanilan tekniklerin basinda korku ¢ekiciligi
gelmektedir. Kaos ve panik ortam1 yaratmak adina kullanilan korku ¢ekiciligi her zaman
gerceklerden beslenmemekte, kimi zaman abartili kimi zaman da tamamen gergek dist
bilgiler tehlike ya da tehdit unsuru olarak kullanilmaktadir (Seker ve Isliyen, 2012: 331-
332). Kendisini, projelerini, vaatlerini anlatmaktan ziyade yalnizca bu tiirden reklamlara
basvurarak sonu¢ almay1 diislinen parti ve adaylara karsit segmenlerin sempatiden ¢ok
antipati beslemesi gibi durumlar ortaya ¢ikabilmektedir (Zeybek, 2016: 102). Olumsuz
reklamlarin tonu 1yi ayarlanmali, mesnetsiz ve delilsiz su¢lamalara bagvurulmamali ve
rakiplerin kisiliklerine saldirida bulunulmamalidir. Reklamlarda verilen bilgilerin yalan
ya da iftira oldugu ortaya c¢ikarsa reklam veren zor durumda kalacaktir ve amaclanan
etkinin tersi yonde bir etkinin olusmasi muhtemeldir. Yine rakip adayin sahsiyetine,
0zel hayatina saldirida bulunan etik dis1 reklamlarin da segmenin hos karsilamadig
bilinmektedir. Bu bakimindan negatif siyasal reklamlarin rakiplerin projelerini,
programlarini, vaatlerini hedef almasi reklam veren taraf agisindan daha isabetli bir

karar olacaktir.

Iceriklerine gore siyasal reklamlari imaj ve konu reklamlari olarak da
ayirabilecegimizi sdylemistik. Imaj reklamlari daha ¢ok adaym/liderin kisilik ve
yetenekleri tiizerine odaklanmakta ve se¢menlerin adaya karst olumlu duygular
edinmesini saglamay1 amacglamaktadir. Konu reklamlar1 ise adayin ya da partinin siyasi
konular karsisinda aldig1 tavri, halkin sosyal ve ekonomik sorunlarini, bu sorunlara karsi

gelistirilen ¢6zlim Onerilerini igsleyen reklamlardir (Erding, 2010: 57).
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Yukarida siyasal reklamlarin farkli kategorilestirmelerinin yapildigindan
bahsetmistik. Burada bazi yazarlarin siyasi reklam kategorilestirmelerinden

bahsetmemizde yarar vardir. Ahmet Tan siyasal reklamlar1 3’e ayirmaktadir (Tan, 2002:
88):

1. Oncii Reklam: ilk kez kamuoyuna sunulan bir fikri, partiyi ya da aday1 tanitma
ve benimsetme amaci tasiyan reklamlardir. Kamuoyunda siyasi parti/aday i¢in
potansiyel olusturmaya ¢aligir.

2. Rekabet Edici Reklam: Siyasi parti, aday ya da vaatlerin, rakiplere gore
farkliliklar1 ortaya konularak kamuoyunda segici tercihler yaratilmaya c¢aligilir.
Bu tiirden reklamlar, kamuoyunda bir¢ok parti ve adayin rakip olarak ortaya
cikmasiyla 6zellikle olgunluk déneminde biiyiik 6nem tagir.

3. Hatirlatict Reklam: Hatirlatic1 reklamlar ise taninan, bilinen siyasi parti ve
adaylarin oy hacimlerinde bir daralma s6z konusu oldugu zaman basvurduklar
tirden reklamlardir. Se¢gmen tercihlerini yeniden canlandirma ve parti/aday1
secmenlerin zihninde canli tutma amaciyla yapilir. Bu tiirden reklamlara daha

cok siyasi partilerin olgunluk ve gerileme donemlerinde basvurulur.

Uztug ise, siyasal reklam tiirlerini igerikleri bakimindan su sekilde

smiflandirmistir (Uztug, 2004: 318-319):

e Parti konumu ve kimligini vurgulayan reklamlar

e Lider imajlarim gelistirmeyi hedefleyen reklamlar

e Adayin partililik bagini, partiye olan bagliligin1 vurgulayan reklamlar

e Adaylarin sahip olduklar1 6zellikleri isleyen, kisisel 6zelliklerini ya da devlet
deneyimlerini, basarilarini 6ne ¢ikaran reklamlar

e Iktidarin kendi icraatlarin1 ven, vurgulayan (olumlu reklamlar) ya da muhalefet
acisindan iktidarin icraatlarii yeren, kiictimseyen reklamlar (olumsuz reklamlar)

e Ozel toplumsal katmanlar1 ya da demografik gruplari dogrudan hedef alan

reklamlar.
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3.2. TURKIYE’DE SECIM KAMPANYALARINDA REKLAM AJANSLARININ
KULLANIMI

3.2.1. 1977 Genel Secimleri

1977 genel segimleri siyasi hayatimiza énemli yeniliklerin girdigi bir se¢im
olma 0zelligi tasimaktadir. Bu se¢imde televizyonun ilk kez se¢im propagandasi icin
kullanilmast miimkiin olmustur. Se¢ime katilan biiyiik partilerin yaninda kii¢iik partilere
de televizyon yayinlarindan faydalanma hakki taninmis ve bu hakkin kullanimi, radyoda
uygulandig1 bicimde olmustur. Ayrica, TRT nin haber biiltenlerinde tiim partilere iliskin
haberlere, belirli kurallar ¢ergevesinde yer verme anlayisi kabul edilmistir (Aziz, 2014:
129). Bu yeniliklere ek olarak, Tiirkiye ilk kez bir se¢im kampanyasinda parti-reklam
sirketi is birligine tanik olmustur (Cankaya, 2008: 156). Adalet Partisi, 1973 yilinda
Bogaz Kopriisii’niin acilis toreninden beri birlikte calistigi Cenajans (Cankaya, 2008:
156) ile reklam kampanyasinin olusturulmasi konusunda da anlagmis ve 1977 yili

Tiirkiye’de siyasal reklamciligin ve siyasal pazarlamaciligin miladi olmustur.

Cenajans tarafindan hazirlanan bu reklam kampanyasi boyunca, 20 bin ses
kaseti ve 5 milyon adet el ilan1 dagitilmistir. Duvarlar ise mor afislerle donatilmigtir
(Tas ve Sahim, 1996: 106). Burada 6zellikle afislerin hazirlanis sekli ilgingtir. Topuz bu
konuda sunlar1 aktarmaktadir (Topuz, 1991: 15-16):

“Ajansin yoneticileri ilk is olarak en etkili rengin hangisi olacag: konusunda
arastirmalar yapmislar ve uzman kisilerin onerilerine wyarak moru se¢mislerdir. Bu
se¢imden sonra ajans bir¢ok duvara diiz mor renkte afigler astirmigtir. Bu bos afisler
insanlarda biiyiik ilgi uyandirmig, birkag¢ giin sonra da afis¢giler sokagin bir basindaki mor
afisin tizerine A harfini, oteki basindaki afisin iizerine de P harfini yazarak birer AP afisi

olusturmuslardir.”

Yine bu segimlerde Adalet Partisi i¢in Hiirriyet gazetesinde yayimlatilmak
tizere 21 adet siyasal reklam hazirlanmis ve Tiirkiye’de yazili basin baglaminda siyasal
reklamcilik baslatilmistir. S6z konusu reklamlar siyah-beyaz olarak basilmis ve gorsel
Ogelere yer verilmemis; yalnizca AP’nin amblemi kullanilmistir. Reklamlarda uzunca
metinler yer almakta ve bu metinlerde, daha 6nce AP tarafindan yapilan icraatlar
anlatilmis, parti kimligine ve ideolojisine dair bilgiler verilmis ve o yillarin en biiyiik

sorunlarindan biri olan sokak olaylar1 gibi giincel konular hakkinda AP’nin takindigi
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tavir islenmistir (Nal, 1994: 41). Ayrica her bir ilaninin altina islenen konuyla ilgili bir
slogan yerlestirilmistir (Cankaya, 2008: 157). Bu sloganlardan bazilar1 soyledir: “Biiytlik
Tiirkiye Icin Tek Basma Iktidar”, “Hizmet Icin Tek Basma iktidar”, “Gergekci Tiirk
Milliyetciliginin Temsilcisi”, “Milli ve Manevi Degerlerin Suurlu Savunucusu”, “Yetti

Bu Kardes Kavgas1”, “Secim I¢in Degil, Rejim i¢in Sandik Basina”.

Resim 3.4. AP 1997 Secimleri Gazete ilan1

Aziz Tirk Milleti,

5 Haziran 1977 segimleri i¢in siyast
partilerin propagandalarim yapacaklar
resmi siire bugiin baghyor.

Hiirriyetgi, demokratik, parlamenter
diizenin vnzgecilmez unsuru olan siyasi
partiler, bu “vazgecilmezlik” i¢inde
varoluslarinin mutlak geregi ve tabii
sonucu olarak, degisik doktrinlerin,
degisik politik, ekonomik ve sosyal
ilkelerin savunucusudurlar.

Partilerimizin, tlkeyi kendi ilkeleri
dogrultusunda yonetmek igin
milletimizden iktidar talep ederken,
elbette ki, ileri siirecekleri goriigleri,
programlari, projeleri, cesitli vaadleri
ve hatta suglamalan olacaktir.

Tiirk vatandasgi, bunlar: kendine
yarasan serinkanl, itidalli ve vakur bir
tutum icinde izleyerek, mantik
siizgecinden gegirecek; yanhslar,
dogrulan tartacaktir.

5 Haziran giinii, Tiirk Milletinin
o sasmaz sag duyusu ile ortaya koyacag
siyasi tercihinin yiice ulusumuza refah,
saadet ve giivenlik getirmesini
Cenabi Allah'dan niyaz ederiz.

"Biiyiik Tiirkiye i¢in gii¢lii iktida

Kaynak: Ozkan, 2014: 55
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Resim 3.5. AP 1997 Secimleri Gazete ilan1

|
1
| Turk kdyiine stk vaktil

“Blyiik Turkiye'ye dogru
milletimizle elele”

Kaynak: Ozkan, 2014: 55

Tarihimizdeki ilk profesyonel secim kampanyas1 Adalet Partisi’ne yaklasik 20
milyon liraya mal olmus ve o zamanin sokak olaylar1 nedeniyle gii¢liikle yiiriitiilmiistiir
(Tas ve Sahim, 1996: 106). Bu secimlerde Adalet Partisi birinci parti olamasa da bir
onceki secimlere gore oy oranini 7 puan arttirarak %36,9 gibi bir seviyeye tasimay1
basarmistir. Bu artista hi¢ siiphesiz AP i¢in hazirlanan kampanyanin az ya da ¢ok

katkis1 olmustur.

3.2.2. 1983 Genel Secimleri

6 Kasim 1983 genel se¢cimi, 12 Eyliil 1980 darbesinden sonra yapilan ilk genel
secimdir. 1983 ilkbaharinda, 12 Eyliil sonrasi kapatilan siyasi partilerin yerlerine
yenilerinin kurulmasina Milli Giivenlik Konseyi tarafindan izin verilir (Tokg6z, 2010:
177). Bu kararla birlikte yeni siyasi partiler kurulmaya baglanir. Bu donemde toplam 15
parti kurulmus ancak, Milli Gilivenlik Konseyi vetolar1 ve yeni se¢im yasasinin
kisitlayici etkileriyle bu say1 se¢cim takviminin islemeye basladigi 25 Agustos 1983
tarthine gelindiginde 3’e inmistir. Se¢imlere girmesine izin verilen partiler soyledir;
Milliyet¢i Demokrasi Partisi, Anavatan Partisi ve Halk¢1 Parti (Cankaya, 2008: 164).

1983 genel segimleriyle birlikte siyasi yasamimiza yeni partiler ve yeni liderler

dahil olmustur. Bu yaniyla oldugu kadar, bu se¢imleri 6nemli yapan diger bir husus da,

partilerin se¢im kampanyalarinda yeni iletisim tekniklerini kullanmalar1 ve genis 6lciide
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siyasal reklamciliktan yararlanmalar1 olmustur. Milli Giivenlik Konseyi’nin, 7 Temmuz
1983 tarihinde Resmi Gazete’de yayinlanan karari ile siyasi partilerin gazete ve
dergilerde parali ilan yayinlamasi serbest birakilir. Ayrica, yeni se¢im kanunu ile
secimlere katilacak partilere ilki yirmi, sonrakiler onar dakika olmak {izere
televizyondan konusma hakki taninmis, bu konusmalarin radyodan da yayinlanacagi

hiikme baglanmistir (Cankaya, 2008: 165).

Secimlere girmesine izin verilen 3 siyasi partiden 2’si siyasal kampanyalarinin
diizenlenmesi asamasinda reklam sirketlerinden yardim almiglardir. Bu sec¢imlerde
Anavatan Partisi, Manajans’la ¢alisirken, Milliyet¢i Demokrasi Partisi dnce Cenajansla
isbirligi yapmis daha sonra ¢esitli konularda anlasmazliklarin ¢ikmasi iizerine, Ajans
Ada ile yoluna devam etmistir. Halk¢1 Parti ise bir reklam sirketiyle calismamus,

kampanyasini klasik propaganda yontemleriyle yiirlitmeyi tercih etmistir.

Manajans ile ¢ok uyumlu bir ¢calisma gergeklestiren ANAP, kampanyanin tiim
organizasyonunu ajansa birakmistir (Tag ve Sahim, 1996: 106). Ajansin kampanya
organizasyonunda bu denli &nemli bir rol iistlenmesi siiphesiz, Turgut Ozal’in
uzmanliga verdigi degerden kaynaklanmaktadir. Manajans’in ilk isi ise, hedef kitlenin
sikintilarin1 ve beklentilerini 6grenmek adina bir 6n aragtirma yapmak olur (Kiligaslan,
2013: 80). On arastirma sonucunda 5 ana tema belirlenir. Bu bes ana tema: 12 Eyliil ile
saglanan huzur ve gilivenin devaminin saglanmasi, orta diregin giliclendirilmesi,
enflasyonun durdurulmasi, konut sorununun ¢O6ziimii ve biirokrasinin en aza
indirilmesidir. Se¢menin verilen mesajlar algilamasini kolaylastirmak adina, TV’de ve
basin ilanlarinda her giin bir konu islenmistir (Topuz, 1991: 23). ANAP’1n gazetelerde
23 farkli ilanm1 ¢ikar. Bunlarin ilk 12’sinde ANAP programindan paragraflar
kullanilmistir. Kalan 11 ilanda ise ANAP’in iktidar olmasi durumunda yapilacaklar
anlatilir. {lan konulari ve metinlerinde ajansin belirledigi temalarin etkin oldugu
goriilmektedir. ilan basliklarindan bazilar sdyledir: “Sokaktan korkmamak giizel sey”,
“Mevzuat Hazretleri”, “Orta diregin hali ortada”, “Kimse issiz kalmayacak”, “Tas
yerinde agirdir”, “Kasikla verip kepgeyle almak”, “Konut sikintisim ¢dzecegiz” (Ozkan,
2014: 79-80).



Resim 3.6. ANAP 1983 Secimleri Gazete ilani
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Resim 3.7. ANAP 1983 Secimleri Gazete flani
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Manajans, ANAP’1n kampanyasinin A’dan Z’ye her asamasinda bulunmustur.
Ajans, kampanyanin merkezine ise genel baskan Turgut Ozal’1 koymustur. Ozal’m TV
ve radyoda yapacag konusmalarin tamami ajans tarafindan kaleme alinmistir. Ozal’in
esi Semra Ozal’la el ele dolasmas, aile fotograflarinin basima verilmesi, spor giyinerek
halk arasinda ve se¢im yorelerinde dolasmasi, TV konugmalarinda elinde tuttugu
meshur kalem gibi bir¢ok tutum ve davranigsindaki ayrintilar ajans tarafindan tavsiye
edilmistir. Bu bakimdan, Manajans’in Amerikan tarzi bir propaganda yontemi izlemeye

calistig1 sOylenebilir (Aziz, 2014: 171).

Ayrica, Turgut Ozal’in ¢esitli yerlerde yaptig1 konusmalardan 2500 adet
videokaset hazirlanmis ve tiim yurttaki se¢im biirolarina dagitilmistir (Tas ve Sahim,
1996: 106). Buralarda ANAP’l1 goniilliiler tarafindan halkin toplu halde bulundugu
kahvehane gibi ortamlarda bu kasetler izletilmis ve Ozal’m goriintiilerinin ve
sOylemlerinin tilkenin en iicra kdselerine kadar ulastirilmasi saglanmistir (Topuz, 1991:
28).

Kampanya siiresince bir reklam sirketiyle calismay1 tercih eden diger parti ise
Milliyet¢i Demokrasi Partisi olmustur. MDP 6nce Cenajans’la ¢alismaya baslamisg
ancak bu birliktelik parti ve ajans arasinda ¢ikan cesitli goriis ayriliklarindan dolay1 iki
bucuk ay siirebilmistir (Topuz, 1991: 19). Bunun iizerine MDP, sec¢imlere 45 giin kala
Ajans Ada ile ¢alismaya baglar. Parti bilinyesi igerisinden olusturulmus bir ekip bu
zamana kadar kampanya stratejisi konusunda yol almistir. Bu saatten sonra ajanstan
beklenen de, yeni bir strateji gelistirmesi degil, var olan stratejinin diizeltilmesi
olmustur. Ajansin, ne parti liderinin ne de diger temsilcilerin TV ve radyo
konusmalarin1 yonlendirme firsati olmamistir (Ozkan, 2014: 72). Ajans tarafindan
yapilmasi planlanan degisikliklerle ilgili teknik bir dosya hazirlanmis ancak parti
biitgesine uymadigi gerekcesiyle bu listede elemeler yapilmis (Topuz, 1991: 34) ve
yapilacaklar parti yoneticileri tarafindan oncelik sirasina konulmustur. Bu durum da
kampanyanin agir aksak yiiriimesi sonucunu dogurmustur. Hazirlanan gazete ilanlar
bile ancak se¢imlere ii¢ giin kala yaymlatilabilmistir (Tas ve Sahim, 1996: 106).
MDP’nin 3 adet gazete ilam1 yaymlanmis ve ilanlarin her ii¢li de Dengeli
Ekonomi...Saglikli Demokrasi...Giiglii Tiirkiye... sloganini tasimistir (Ozkan, 2014:
74).
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Kampanya geneline bakildiginda MDP ile reklam ajanslari arasinda tam
anlamiyla bir uyum s6z konusu olamamistir. Bu durum, gerek parti yoneticilerinin
reklam ajanslarma yeterince giivenmemeleri gerekse de, partinin maddi giiciiniin
yetersiz olusundan kaynaklanmistir. Yine caligilan ajansin yari yolda degistirilmesi de
kampanyay1 olumsuz yonde etkilemistir. Nitekim askeri yonetimin destekledigi parti

olan MDP, secimlerden sonuncu parti olarak ¢ikmaistir.

1983 segimleri siyasal iletisim tarihimizde énemli bir yere sahiptir. ilk kez bir
siyasi parti ve onun lideri bir reklam ajansina bu denli giivenmis ve reklam ajansiyla
uyumlu bir kampanya diizenlemistir. Yine ilk kez bu se¢imlerde partinin kendisinden
¢ok parti liderinin tanitim1 tercih edilmistir (Ozkan, 2014: 82). Basindan sonuna kadar
aym reklam ajansiyla ¢alisarak, ajansin tavsiyelerine harfi harfine uyan Turgut Ozal’in
partisi ANAP, secimler sonucunda tek basmna iktidar olmustur. Bu basarida hig
kuskusuz Manajans’in pay1 da yiiksektir.

3.2.3. 1987 Genel Secimleri

1982 Anayasasinda yer alan gecici 4. Madde, 6 Eyliil 1987 tarihinde yapilan
halkoylamasi sonucunda kaldirilmig ve eski parti liderlerinin siyaset yapma yasaklari
son bulmustur (Aziz, 2014: 156-157). Halkoylamas1 sonucunda yasaklar1 kalkan; Biilent
Ecevit, Siileyman Demirel, Alparslan Tiirkes, Necmettin Erbakan politika yapmalarinin
yasak oldugu donemde, kendi bilgileri ve izinleri dahilinde kurulan partilerin basina
gecmislerdir (Nal, 1994: 49). Bunun iizerine, Ozal ani bir karar aldirarak, {i¢c aydan kisa
bir siire sonra; 29 Kasim 1987°de erken se¢ime gidilecegini ilan etmistir (Avci, 2014:

39).

12 Eyliil oncesi siyasi parti liderlerinin yeniden siyasi hayatimiza girdikleri ilk
secimler olmasi bakimindan 6nem arz eden 1987 genel secimlerinin, konumuz
acisindan bir diger onemli 6zelligi de, bu secimle birlikte ilk kez televizyonda siyasal
reklam yapmanin miimkiin olmus olmasidir. Se¢im yasasinda yapilan degisiklikle,
siyasi partilere televizyonda propaganda yapmalari i¢in taninan siirelerin bir kisminda
goriintli kullanabilmeleri hakk: getirilmistir (Tas ve Sahim, 1996: 107). ANAP ve SHP
de bu imkandan yararlanan partiler olmuslardir (Aktas, 2004: 64).



76

Bu se¢imlerde ANAP, Birikim Ajansla, SHP ise Yorum Ajansla ¢aligmiglardir.
Siyasal reklamciligin giiciinii kiiciimseyen diger partiler ise propaganda caligmalarini
kendileri yiriitmiislerdir. ANAP, SHP ve DYP gazetelere ilan verme yoluna
gitmislerken, daha once de belirttigimiz gibi ANAP ve SHP ilk kez televizyondan
goriintiilii propaganda yapan partiler olmuslardir (Ozkan, 2014: 96).

ANAP’in secim kampanyasmin temel stratejisi, “Tirkiye Cag Atliyor”,
“Turkiye Cagr Yakaliyor” seklinde oOzetlenebilir. Se¢menden baslanan projelerin
bitirilebilmesi i¢in 5 y1l daha istenir. Partinin 17 adet gazete ilan1 yaymlanir. {lanlarin
yarisinda yapilan icraatlar anlatilirken diger yarisinda ise basta SHP olmak {izere
muhalefet partilerine yonelik elestiriler yer alir (Ozkan, 2014: 97). Bu elestiriler, 12
Eyliil 6ncesi var olan kaos ortamiyla muhalefet partileri iliskilendirilerek yapilmigtir.
Yeniden siyasi hayata entegre olan eski politikacilar, 1980 6ncesi donemin sorumlulari
ilan edilmis ve se¢mene o yillar hatirlatilarak huzur ve giiven ortaminin devami igin

ANAP’a oy vermeleri istenmistir.

Resim 3.8. ANAP 1987 Secimleri Gazete ilani
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Kaynak: Ozkan, 2014: 94
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SHP’nin kampanyasin1 hazirlayacak olan Yorum Ajans ise kampanya donemi
oncesinde bir dizi kamuoyu arastirmasi yaptirir. Yapilan arastirmalar sonucunda
“SHP’nin imajimin flu” oldugu ortaya c¢ikar (Cankaya, 2008: 195). Bunun iizerine,
1983’te Ozal icin diizenlenen kampanyaya benzer sekilde; kampanyanin lider odakli
olarak Inénii iizerine yogunlasmasi, Inonii’niin sahip oldugu yumusak, toleransh ve
giiler yiizlii ciddiyetin 6n plana ¢ikarilmasina karar verilir (Ozkan, 2014: 104). Yine
arastirma sonuglarina gore, halkin en biiylik sorunlarinin enflasyon ve issizlik oldugu ve
SHP’nin bir erkek partisi olarak goriildiigii ortaya ¢ikar. Bu nedenle, SHP
kampanyasinda kadinlara ve genglere 6zel bir agirlik verilir. Erdal Inonii’niin agzindan
kaleme alinan; “Dula sesleniyorum! 4 yildir sizi duyan oldu mu?”, “Mutfaktaki yangini
sondiirecegiz. Ylziinlizii giildiirecegiz” gibi mesajlarla kadin se¢menlerin oylari
hedeflenmistir (Cankaya, 2008: 195). Gengler ise miizik ve Kkarikatiir yoluyla
etkilenmeye calisilmistir. Bu amagla, TV’de yayinlanan reklamlardan birinde Ferhan
Sensoy’dan yararlanilmistir. Filmde Sensoy, “Oyumuzu ANAP’a mi verecegiz
agabey?” diye soran arkadasina, “Sagmalama Osman, oyumuz SHP’ye” diye mizahi bir
dille yanit vermistir. Arastirmalardan c¢ikan bir diger sonu¢ da, SHP’nin kirsal
kesimlerde ve egitim seviyesinin diisiik oldugu yerlerde basarisiz oldugudur. Bu
kesimlerdeki insanlara ulagsmak icin ise halkin sinema ve TV’de izleyip sevdigi sanatci

ve yazarlar ¢esitli yollarla halkin karsisina ¢ikarilmistir (Topuz, 1991: 38).

SHP’nin reklam kampanyasinin 6énemli bir boliimii de, oylarin boliinmemesi
gerektigi konusu iizerine yogunlagmistir. 3377 sayili kanunla yapilan degisikliklerle
tilke ve bolge bazinda se¢im barajlari getirilmis (Nal, 1994: 89) ve bu yeni uygulama
sosyal demokrat iki parti, SHP ve DSP arasindaki rekabeti arttirmistir. Sosyal Demokrat
kesime yonelik olarak hazirlanmis, “Oyunuzu Bolmeyin! Bosa Oy Vermeyin!” baglikli
ilan bu amagla Ecevit’in genel bagkanligimi yaptigi DSP’ye kars1 hazirlanmistir (Ozkan,
2014: 104).
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Resim 3.9. SHP 1987 Segimleri Gazete flam
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Kaynak: Ozkan, 2014: 100

Kampanyanin ana slogani ise SHP-Yorum Ajans isbirligiyle hazirlanan, “Bes
y1l daha bir limon gibi sikilmaya hayir” olmustur (Topuz, 1991: 38). Slogan, ANAP
iktidarinin  herkesin anlayabilecegi, gayet basit ve anlagilir bir dille elestirisini
yapmaktadir. Halkin ANAP tarafindan limon gibi sikilmasi simgesi, hem gazete
reklamlarinda hem de TV’de yaymnlanan goriintiilerde kullanilmistir (Tokgdz, 2010:
217). “Sikilmis limon” benzetmesi kampanya boyunca siyasal bir simgeye doniismiis,
medyanin da katkilartyla genis yanki uyandirmistir (Cankaya, 2008: 197). SHP’nin
limon kampanyasinin biiylik ses getirmesi iizerine, Birikim Ajansin karsi olmasina
ragmen Anavatan Partisi Istanbul il Baskanhig: tarafindan Letra Ajans’a ilanlar
yaptirilir. “Bir siyasi gaf, bir milli ayip” baslikli ilanda; “SHP’nin siyasette acemi
oldugu ve bir oy ugruna halki limona benzeterek biiyiik bir gaf yaptig1” fikri islenir.
Ancak bu gazete ilanlar1t ANAP’1n kendisinden ¢ok SHP’ye fayda saglamistir. Bu ilanla
birlikte limon kampanyas: daha ¢ok konusulur olmus ve SHP’nin ekmegine yag

siiriilmiistiir (Ozkan, 2014: 107-108).
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Resim 3.10. ANAP 1987 Secimleri Gazete ilan1
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Kaynak: Ozkan, 2014: 98

1987 genel se¢im sonuglarma gore ANAP birinci SHP ise ikinci parti olarak
sandiktan ¢ikmiglardir. ANAP’1n aldig1 oy oraninda diisiis yasansa da meclisteki giiciinii
korumustur. SHP ise katildig: ilk genel segimlerden %24,7 gibi 6nemli oranda bir oy
alarak ana muhalefet konumuna gelmistir. Meclise girmeye hak kazanan diger parti ise
aldig1 %19,1’lik oy oraniyla DYP olmus diger partiler baraj altinda kalarak meclise

girememislerdir.

3.2.4. 1991 Genel Secimleri

Turgut Ozal’m 9 Kasim 1989°da Cumhurbaskanligina secilmesiyle ANAP
genel baskanligin1 ve bagbakanlig1 6nce Yildirim Akbulut daha sonra da Mesut Yilmaz
stirdiirmiistiir. 24 Agustos 1991°de mecliste erken se¢im kararimin kabul edilmesiyle
birlikte de Tiirkiye’de siyasal reklamcilik i¢in yepyeni bir donem agilmistir (Cankaya,
2008: 206). Bu secimler ve onu izleyen yillarda siyaset sahnesinde reklamciliga verilen
onem giderek artmistir. Bu secimlerle Tiirkiye’de siyasal iletisim hayati renklenmis,
hangi goriisten olursa olsun tiim siyasi partiler se¢im kampanyalarinda reklam
sirketlerinden faydalanma yoluna gitmislerdir (Duman ve Ipeksen, 2013: 128). Ayrica
bu yillarda Amerikanvari se¢cim kampanyalarinin yayginlik kazandigir goriiliir. Artik
parti yerine lider, ideoloji yerine imaj one ¢ikmaya baslamistir. Kampanyalar liderlerin
bir nevi showuna doniisiir. Sarkicilar, oyuncular, yazarlar, aydinlar, akademisyenler

kampanyalarda boy gostermeye baslarlar (Kiligaslan, 2013: 89).



80

Onceki segimlerde reklam ajanslariyla calisma yoluna giden siyasi partilerin
basarili olmalari, bu se¢imlerde diger partileri de reklam ajanslarindan hizmet almaya
tesvik etmistir. Dogru Yol Partisi Axajans’la, Sosyaldemokrat Halk¢1r Parti onceki
secimlerde oldugu gibi Yorum Ajans’la, Refah Partisi Anajans’la, Demokratik Sol Parti
Cenajans/Grey ile ¢alismiglar (Avci, 2014: 42), Anavatan Partisi ise Fransiz RSCG
ajansinin Tirkiye temsilcisi ENA Reklam Ajansi ile ve onun iinlii yonetmeni J. Seguela

ile calismistir (Aziz, 2014: 174).

1991 segimlerine Fransiz reklamci Seguela damgasini vurmustur. Ik kez bir
parti, kampanyasini yabanci bir reklamciya yaptirmis, bu olay biiyiik ses getirmis ve
kimi ¢evrelerce yadirganmistir. Seguela kampanyada tam yetki ile calismis ve ANAP 1n
kampanyasini yeni genel bagskan Mesut Yilmaz {izerine kurmustur. Medya planlamasi
tizerinde de onemle durmus; Mesut Yilmaz’in nerede, nasil ve hangi 6l¢iide olacaginm
Seguela belirlemistir. Slogan olarak ise, “Ciinkli daha yapacak ¢ok is var” secilmis,
farkli konu ve se¢men kitlesine yonelik mesajlarin sonunda bu slogan yer almistir (Aziz,

2014: 174).

ANAP’la Seguela’nin anlagmasi lizerine, Seguela Mesut Yilmaz’a “10 altin

0giit” ad1 altinda tavsiyeler vermistir. Bunlar (Topuz, 1991: 45):
1. Segimleri ideoloji degil, lider kazanir.
2. Secimlerde gegmis igin degil, gelecek igin oy verilir.
3. Oy umut i¢in verilir, program i¢in degil.
4. Secim siyasal olmaktan 6te, psikolojik bir olaydir.
5. Devlet adami olmak isteyen her siyaset¢i kendi efsanesini gelistirmelidir.
6. Lider, bagimsiz kisiligini vurgulamalidir.
7. Devlet adamu, iilkesinin yapisini yansitmali, bugiinden yarini temsil etmelidir.
8. Lider, tlilke i¢i imaj1 kadar dis imajina da 6nem vermeli ve onu gelistirmelidir.

9. Secimi lider kazanir, ama yalniz olmadigmni unutmamalidir. Politika dig1

iliskilerine de 6nem vermelidir.

10. Zamana zaman tanimak gerekir. Lider orta ve uzun vadeli diisiinmeli ve bunlar1

yansitabilmelidir.
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Resim 3.11. ANAP 1991 Secimleri Gazete ilan1

CUNKDU DAHA YAPACAK GOK I$ VAR

Kaynak: http://bianet.org/bianet/siyaset/164719-1991-1995-1999-secimleri-imaj-cagi
Erisim Tarihi: 02.01.2020.

Seguela tarafindan hazirlanan gazete ilanlarinin hepsinde Mesut Yilmaz’in
fotograflar1 kullanilmis, ANAP hep geri planda birakilmistir. Ayrica, ilanlarda yer alan
metinlerin olduk¢a uzun tutulmasi, bazi Tirk reklamcilarin dikkatini ¢ekmis, “Tiirk
secmenin okumaya merakli olmadigi, Seguela’nin olaya Fransiz kaldigi, {istiine Ustliik
kimi metinlerin siyah zeminde kullanildigr” yoniinde elestiriler yapilmistir. ANAP
yoneticileri de bu yonde fikir edinmis olacaklar ki se¢imlere birkag¢ giin kala ikinci bir
ajans olarak, “Atolye” devreye sokulmustur. Atdlyeye hazirlatilan ¢ift sayfalik gazete
ilaninda bashk ise, “Yarmlar bugiinlerin iizerine kurulur” seklindedir (Ozkan, 2014:
137-138). Bu arada Seguela ANAP’a reklam filmleri de hazirlar. Seguela’nin
tavsiyeleriyle celiskili olarak, filmlerin ilk ikisinde; muhalefet liderlerinin goriintiileri
kullanilmis ve bu liderler 12 Eyliil oncesi donemdeki sikintilarla iliskilendirilerek,
ANAP’a oy verilmesi istenmistir. Ugiincii reklam filminde ise, Sezen Aksu’nun “Hadi
Bakalim Kolay Gelsin” sarkisina yeni sozler yazdirilarak Mesut Yilmaz’in fotografi

secim kalabaliklariyla birlikte kurgulanmistir (Ozkan, 2014: 139-140).

1987 se¢imlerinde 6nemli bir basar1 elde eden SHP ise bu secimlerde yine

Yorum Ajans’la ¢aligmay: tercih etmistir. “Sandikta giiller agacak” kampanyanin ana


http://bianet.org/bianet/siyaset/164719-1991-1995-1999-secimleri-imaj-cagi
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slogani olarak secilmistir. Ingiltere’de 1970 yilindaki secimlerde isci partisi icin
hazirlanan “Diiniin adamlar1’” kampanyasinin bir benzeri olarak “matrugkali ilanlar”
yayinlanmis (Cankaya, 2008: 214); bu ilanlarda rakip parti liderleri matruskalar
seklinde verilerek, ilanlarda yer alan metinlerde, bu liderlerin 6zlerinde ayni olduklar
ve tilkenin bu liderlerden kurtulmasi gerektigi fikri islenmistir. Ancak, bu ilanlar ajansin
bekledigi etkiyi yaratamamustir. Ayrica, Yorum Ajansin daha c¢ok diger partileri ve
liderlerini hedef alan bir kampanya stratejisi belirlemesi nedeniyle kampanya boyunca
secmene dise dokunur vaatler verilememistir. Se¢men, SHP’nin iktidar olmasi

durumunda nasil bir 5 yilla karsilasacagi konusunda yeterince bilgilendirilememistir.

Resim 3.12. SHP 1991 Segimleri Gazete {lani
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Kaynak: http://www.portakalonline.com/?pg=posts&id=268, Erisim Tarihi: 02.01.2020.

DYP’nin kampanya organizasyonunu ise Axajans lstlenmistir. Kampanyanin
ana slogani, “21 Ekim sabahi1 yeni bir Tiirkiye” olarak secilmistir (Dalkiran, 1995: 110).
DYP’nin secim kampanyasinda Ozellikle yazili basini basarili bir sekilde kullandigi
sOylenebilir. 20’yi agkin renkli ve siyah-beyaz tam sayfa, 30 civarinda g¢eyrek sayfa
basin ilanlari, iilkede yayinlanan neredeyse tiim ulusal basinda yer alir (Ozkan, 2014:
145). Ilanlarda Siileyman Demirel’in degisik pozlarda resimleri, resmin altinda, yaninda
ya da lstiinde de parti programinda yer alan degisik konular, sloganlar halinde yer
almistir (Dalkiran, 1995: 110). Ilanlarin bir kisminda ANAP iktidan elestirilirken bir
kisminda ise DYP’nin iktidar olmasi durumunda, iilkede var olan sorunlara iliskin

“gergekiistii” ¢oziim Onerileri ve vaatler dile getirilmistir (Ozkan, 2014: 146).


http://www.portakalonline.com/?pg=posts&id=268

Resim 3.13. DYP 1991 Secimleri Gazete ilan1
gmtmmm 15

GUN
KALDI

TEK BASINA IKTIDAR

Kaynak: Ozkan, 2014: 147

Resim 3.14. DYP 1991 Secimleri Gazete Ilan1

DYP Saglik Reformundan bir boliim:

13
1o

IHTISAS
HASTANES!

1 DEVLET
HASTANES]

10.000%

) Her igin bag: saghk diyen herkes DYP'ye!

DYP
ﬂ / m

Kaynak: Ozkan, 2014: 147
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Resim 3.15. DYP 1991 Secimleri Gazete ilan1

21 EKIM ==

SABAHI ===
YENI BIR @P
TURKIYE

Kaynak: Ozkan, 2014: 141

Secimlerden Once Islahatgt Demokrasi Partisi, Milliyet¢i Calisma Partisi ve
Refah Partisi koalisyonu s6z konusu olmus, bu partiler Refah Partisi ¢atis1 altinda 1991
genel secimlerine girmislerdir (Tokgdz, 2010: 227). RP bu secimlerde Anajans ile
calismistir. Kampanyanin en dikkat cekici 0Ozelligi, hedef kitlenin RP’nin kendi
geleneksel tabani disinda kalan toplum kesimlerini de kapsayacak sekilde genis
tutulmus olmasidir (Cankaya, 2008: 214). RP i¢in hazirlanan gazete ilanlarinda, farkl
kesimlerden gelen insanlarin resimleriyle birlikte yasadiklar1 sikintilar, kendi
agizlarindan kaleme alinmis ve Refah Partisi’nin bu sorunlar hakkindaki goriisleri ve
¢Oziim Onerileri sloganlar esliginde dile getirilmistir. Ana slogan olarak ise, “Yeni bir
Diinya” se¢ilmis ve her bir ilanda bu slogan kullanilmistir. Televizyon reklamlar1 da
yine ayni formatta hazirlanmis; ayni karakterler ayn1 repliklerle televizyon ekranlarinda

se¢menlerle bulusturulmustur.
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Resim 3.16. RP 1991 Segimleri Gazete Ilani

=i (¢ REFM |
Refah Partisi iktidarinda PARTIS!
Herkes Hakkini Alacak!.. “Yeni bir dinya

Kaynak: https://www.slideshare.net/mstfcng/19911994-seimleri, Erigim Tarihi:
02.01.2020.

Resim 3.17. RP 1991 Segimleri Gazete Ilani

REFAH
;iefah Partisi, @ PARTiS|

FaizciKapiaist Dizeni Degistecekt. “YENi bir dliinya”

Kaynak: https://www.slideshare.net/mstfcng/19911994-seimleri, Erisim Tarihi:
02.01.2020.

DSP bu secimlerde daha once AP ve ANAP’a hizmet vermis olan
Cenajans/Grey ile caligmistir. 1991 secimlerinde en miitevazi biitceyi kullanan parti
DSP’dir. Gazete ilanlarinin biri tam sayfa, biri yarim sayfa, sekizi de ¢eyrek sayfadan
daha kiiciik olarak yayinlanir (Ozkan, 2014: 174). Ayrica ilanlarin altinda reklam
giderlerinin parti Orglitlerince karsilandigi da not edilmistir (Dalkiran, 1995: 108).

Slogan olarak da “Goziin aydin Tiirkiye, ak gilivercin geliyor” secilmistir. DSP’nin


https://www.slideshare.net/mstfcng/19911994-seimleri
https://www.slideshare.net/mstfcng/19911994-seimleri
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dillere pelesenk olan se¢im sarkisinda gegen bu slogan gazete ilanlarinda da kendine
“Goziin Aydin Tiirkiye! Ulusal Birlik i¢in Evet’ler Giivercine!” seklinde yer bulmustur.
PKK terériiniin tirmandig1 bu yillarda DSP’nin ulusal birlige vurgu yapmasi énemlidir.
Ozkan’m da belirttigi gibi (Ozkan, 2014: 174): “O giine kadar solda Ecevit’in ortaya

koydugu giicte birlik meselesini 6ne alan bir siyasi soylem goriilmemistir”.

Resim 3.18. DSP 1991 Segimleri Gazete {lani

GOZUNAYDIN TURKIYE!?!

Disardan Gelen Boliculige Kars:

“ULUSAL BIRLIK ICIN

EVET'LER GUVERCINE!

osP

Bu ilamin gideri, DSP izmir il Merkezi tarafindan karsilanmishr

Kaynak: https://www.slideshare.net/mstfcng/19911994-seimleri, Erisim Tarihi:
02.01.2020.

Siyasal reklamciligin ilk kez tiim partilerce benimsendigi ve hatta yurtdisindan
reklamci ithal edildigi 1991 se¢imlerinin sonuglar1 ise sdyle olmustur (Avci, 2014: 46):
%27’lik oy oranityla DYP se¢imin galibi olmus, 178 milletvekili ¢ikarmistir. Fransiz
reklamer J. Seguela’yr getirtip kampanya boyunca en biiyiik harcamay1 yapan ANAP
%24’le, 115 milletvekili ¢ikararak ikinci parti olmus. SHP 9%20.8’lik oy oranina
ulagirken, RP 16.9 oy oraniyla 69 koltuk kazanmistir. DSP ise baraji kil payiyla gegerek
%10.7 ile ancak 7 milletvekili ¢ikarabilmistir.

3.2.5. 1995 Genel Secimleri

1994 yerel se¢imlerinde ¢ikan sonuclar, merkez sag ve merkez sol partilerin
oylarinda erimenin yasandigint gostermektedir. Merkez partiler bu donemde
segmenlerin ekonomik, sosyal ya da kiiltiirel taleplerine yanit verememisler, bu durum
da Refah Partisi ve Milliyet¢i Hareket Partisi’nin oylarinda yiikselise sebep olmustur
(Ozkan, 2014: 212). 1994 yilinda cikan ekonomik kriz ve siyasi istikrarsizliklarin
golgesinde 1995 yilinda bir kez daha erken se¢imlere gidilir.


https://www.slideshare.net/mstfcng/19911994-seimleri
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1991 secimlerinin galibi olan DYP’nin genel baskanligina, Siileyman
Demirel’in cumhurbaskani olarak secilmesinin ardindan Tansu Ciller gelmistir. DYP,
bu se¢cimlerde Cenajans/Grey ile calismis ve Amerikali iki danmismandan da hizmet
almistir. Kampanya c¢ergevesinde, Ciller’in farkli kesimlerden insanlarla soru-cevap
formatinda tanitim filmleri ¢ekilmis ve bazi 06zel televizyonlarda yaymlatilmis,
kamuoyunu etkileyebilecek kisilerden yararlanilmaya ¢alisilmis, mitinglerde esarp ve
DYP amblemli takvimler dagitilmis, konserler diizenlenmistir (Ozerkan ve Inceoglu,
1997: 153-154). DYP’nin ana slogam ise, “Haydi Tiirkiye’m ileri!” olarak segilmis,
bunun yaninda, “Bizi Tek Basina Deneyin” destekleyici nitelikte ikinci bir slogan
olarak kullanilmistir (Aziz, 2014: 177). DYP, kampanya boyunca agirlikli olarak negatif
reklamlar vermeyi tercih etmistir. Ilk kez illiistrasyonlardan yararlanilan bu reklamlarda,
iki rakip parti lideri Mesut Yilmaz ve Necmettin Erbakan hedef alinmistir (Giilarslan,
2008: 87). ANAP ve Mesut Yilmaz karsitligt ve Refah korkusunun agirlikli olarak
kullanildigt DYP kampanyasi, DYP’nin kendini tam anlamiyla ifade etmesini
engellemistir denilebilir. Se¢gmene tanimsiz, i¢i bos vaatler disinda, dogru diizgiin bir

doniisiim ve program sunulamamustir (Ozkan, 2014: 228).
Resim 3.19. DYP 1995 Sec¢imleri Gazete Ilani

Turkiye "nin
"Yeni Gelecegi"™ ni

Teriire karsi, en kararl mGcadeleyi biz ba.slan rk,
Diz basary yo uz, oladanasti hali biz kaldir
Glmriik Birli % i biz basarank
tam Oyeligi de biz gerceklesl iriz.

1 boru hattinm Turkive'den gegme agamasini
biz baslattik, hayata ge¢mesini de biz sadlanz
Ozellestirmede Kanunu biz gikarttix. dorist u gularrny

biz baglattik, Milletin tasidif yaka biz kal

Anayasa 'y ilk defa biz dedistirdik.
demokratiklesmeyi de biz devam ettiririz

wniza,
yani yhzlme Meclisin kapisini biz actuik, halkv 1 OZledigi
etkin Ade cls i de biz olusturu

t YOruz,
biz sonugiandir “u. b

em ileri! -%.--

Kaynak: Ozkan, 2014: 226

Kimi partiler bir ajans dahi bulamazken ANAP bu se¢imlerde ii¢ ayr1 reklam
ajansiyla calismistir (Cankaya, 2008: 246). Kampanyanin baslangicinda Terranova ile

calisan ANAP, kampanya doneminin ikinci yarisinda yayinlanan negatif ilanlar
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Penajans’a hazirlatmis, “Bu iilke hepimizin” sloganli ilanlar1 ise Manajans’a
yaptirmistir (Aktaran: Ozkan, 2014: 231). Kampanyada kullanilan sloganlar su
sekildedir: “Bu isi biz ¢bzeriz!”, “Yalandan usandik, iste sandik!”, “ANAP’a oy ver,
maceraya son ver!” (Aziz, 2014: 177). 1995 secimlerinin en yogun frekansl
kampanyasimi yliriiten ANAP, aym1 anda pek ¢ok mecrada, birden fazla gorsel ve
mesajla yer almistir. DYP’nin oldugu gibi ANAP’1n da hedefinde “sag oylar” vardir.
Sol parti segmenlerine doniik mesajlara kampanya boyunca yer verilmez (Ozkan, 2014:
239). Bu amagla kampanyanin genelinde kullanilan negatif siyasal reklamlarin hedefine
Ciller ve Erbakan alinnmistir. Ug ayr1 reklam ajansiyla ¢alisarak, biitiinliikten yoksun bir

kampanya icra eden ANAP’1n oy oranlarindaki diisiis bu se¢imlerde de devam etmistir.

Refah Partisi ise bu se¢imlerde iki ajansla calismistir. An Ajans Tiirkiye
genelinde hizmet verirken, Ak Ajans ise kampanyanin Istanbul ayaginda hizmet
vermistir (Ozerkan ve Inceoglu, 1997: 156). Refah Partisi kampanya stratejisini agirlikli
olarak parti imajina dayandirmus, lider geri planda tutulmustur (Irkilata, 2004: 102). Bu
amagla, gazete ilanlarinda “refah” sozciiglinlin ikili anlamindan yararlanilmaya
calistlmistir (Cankaya, 2008: 254). Ornek olarak; “Size Sadece Refah Vaadediyoruz”,
“Teror yaras1 Refah’la sarilacak!”, “Merhaba Refah Merhaba Tiirkiye” baglikli ilanlar
verilebilir. “25 Aralik Sabahi Tiirkiye Yeniden Dogacak™ sloganini kullanan Refah
Partisi, gazete ilanlarinda ter6r sorunundan riigvete; demokrasiden ticretler ve vergilere,
cevre kirliligine kadar genis bir yelpazede iilke meselelerini ele almis ve bu sorunlara
getirdigi ¢oziim Onerilerini dile getirmistir. Kampanya boyunca kisir siyasi kavgalardan
uzak durmaya ¢alisan Refah Partisi, se¢gmenlerin siyasi kavgalardan usanmis oldugu bir

donemde, gercekten basarili bir strateji izlemistir.
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Resim 3.20. DYP 1995 Secimleri Gazete ilan1

Size Sadece
REFAH
Vaadediyoruz

Onlar sizi sevmivoriar

Gicla, kalkinmas,
huzuriu bir Tarkiye icin
dogru secim.

Kaynak: Ozkan, 2014: 245

Refah Partisi izledigi basarili stratejinin bir sonucu olarak secimlerin galibi
olacaktir. Ancak, bu basar1 yalnizca kampanya donemiyle sinirli kalmis bir siyasal
iletisim faaliyetinin sonucu degildir. Elde edilen basarida, 1983 yilinda kurulan ve
1992°de koyler, mahalleler, sokaklar ve hatta sandik birimine kadar yapilanmasini
tamamlayan parti i¢i bir kurulus olan Secim Koordinasyon Merkezi’nin de payi
biiyiiktiir (Ozerkan ve Inceoglu, 1997: 154). Bu birim yalnizca propaganda déneminde
degil dncesinde de yogun olarak caligsmis, goniilliiler ordusu kap1 kap1 dolasarak kisisel

satig yontemiyle partinin tanitiminm1 yapmiglardir.

1995 senesinin 6nemli olaylarindan biri SHP ve CHP’nin CHP adi altinda
birlesmeleridir. 9 Eyliil 1995 tarihinde yapilan olagan kurultayda da Deniz Baykal genel
baskanliga secilmistir. Birlesen iki sol partinin 1994 yerel segimlerinde aldiklar1 toplam
oy orant %17.6’dir (Cankaya, 2008: 255). Bu bakimdan CHP genel secimlere giren
iddial1 partilerden bir tanesidir. 1983 genel secimlerinde MDP’ye hizmet veren Ada
Ajans isim degistirerek, Adam Tanitim olmus ve bu se¢cimlerde CHP’nin kampanyasini
tistlenmistir (Ozkan, 2014: 213). CHP’nin ana slogani, “Diinyada Yeni Sol, Tiirkiye’de
Yeni CHP” olarak secilmistir tali slogan olarak ise, “Tirkiye’yi yeniden kurmak yine
CHP’nin isidir. Yeni CHP’nin isidir” kullanilmistir. Yeni CHP stratejisi belli ki, Ingiliz
Isci Partisi’nin basarili olmus, “Yeni Isci Partisi ve Ingiltere I¢in Yeni Hayat”
konseptinden esinlenilerek bulunmustur (Ulugkay, 2006: 69). Se¢menin, siyaset
kurumuna kars1 giivenini yitirdigi bir ortamda CHP’nin “degisim” temasin1 kullanmasi

isabetli bir se¢im olmustur (Irkilata, 2004: 78). “Degisim” temasinin se¢ilmesindeki bir
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diger etken de yeni CHP nin SHP doneminde yapilan yanlislarla anilmak istememesidir
diyebiliriz (Cankaya, 2008: 57). Ancak “yeni CHP” nin ne oldugu nasil bir degisim
gecirerek yenilendigi, segmene anlatilmamistir (Ozkan, 2014: 221). Konu biitiinliigiinii
de saglayamamis bir kampanya ortaya ¢ikaran CHP, baraj1 kil payiyla gecerek meclise

girmeye hak kazanacaktir.

Resim 3.21. CHP 1995 Segimleri Gazete Ilam

Ben, Deniz BayXkal.

Benim de bir ailem var.
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Kaynak: Ulugkay, 2006: 68

Resim 3.22. CHP 1995 Secimleri Gazete ilani

Ben, Deniz Baykal.
Ben de bir se¢gmenim.

i, n e
Cunberiyees, ik, desokra, Breticen, mutss Tieidye kin, tek ve dodru care: Yeni CHP, Yea: Sol.

T e B
Diinyada Yeni Sol, Tiirkiye’de Yeni CH P g

Kaynak: Ulugkay, 2006: 68.



91

1991 genel secimlerinde Refah Partisi ile ittifak kurarak meclise girebilmis olan
MHP’nin kampanyasi bu segimlerde Bogazici iletisim Grubu tarafindan yiiriitilmiistiir.
“Biz soziimiiziin eriyiz” sloganini kullanan MHP’nin 2 tam sayfalik 6 yarim sayfalik 8
adet gazete ilan1 yaymlanir. Alparslan Tiirkes’in resimlerinin yer aldigi ilanlarda,
basliklarla uyumlu gérsellere de yer verilmistir. Ilanlarin igeriginde ise iilke biitiinliigii
konusuna 6zel 6nem verilmis, bunun yaninda kadinlar ve genclerin sorunlari, igsizlik

sorunu gibi konulara deginilmistir (Ozkan, 2014: 253-255).

Bu secimlerde DSP ise bir reklam ajansiyla calismamus, siyasal reklamcilik
acisindan kayda deger bir faaliyet icerisine girmemistir. Bu sebepten sec¢im
kampanyasina oldukga diisiik bir biitce ayirmistir (Cankaya, 2008: 264). Rahsan Ecevit
ve birkag DSP’li tarafindan yiiriitiilen kampanyanin ana stratejisi, Ecevit’in diiriistligii
ve giivenilirligi iizerine insa edilmistir (Ozkan, 2014: 250). Slogan olarak ise, “Bize

Giiven Tirkiye” se¢ilmistir.

3.2.6. 1999 Genel Secimleri

1995-1999 aras1 donemde kisa dmiirlii bir¢cok koalisyon hiikiimeti kurulmus, 28
Subat siireci yaganmis ve bunun sonucu olarak Refah Partisi kapatilmis, yerine Fazilet
Partisi kurulmustur. 1999 secimlerine girildigindeyse koalisyon hiikiimetlerinde yer

almayan nerdeyse tek muhalefet partisi CHP kalmistir (Uztug, 2004: 16).

ANAP bu secimlerde Lowe Adam ile anlagsmistir. Ajans, ANAP’in hedef
kitlesini, parti baglilig1 olanlar ve kararsizlar olarak ikiye ayirmigtir. Sadik segmenlere,
gecmiste yapilan icraatlar hatirlatilarak, gelecekte yapilacaklar anlatilmistir. Kararsizlar
icin ise, “sessiz ¢ogunluk” kampanyasi ylriitiilmis; gencler, kadinlar ve daha 6nce
baska partiye oy verip de pisman olmus olan, “sessiz ¢ogunluk” olarak nitelenen
secmenlere doniik ilanlar verilmistir (Ulugkay, 2006: 63). ANAP i¢in hazirlanan ilanlar
arasinda en dikkat c¢ekeni ise, “Tirkiye Sozlesmesi” basligini tasiyan ilandir. Egitim
saglik, issizlik, enflasyon gibi konularda hazirlattigi, “Tiirkiye Sozlesmesi” bagslhikli
ilanda bu sorunlar1 ¢6zecegi taahhiidiinde bulunmus ve altina Mesut Yilmaz’in imzasi
atilmis, vatandaslarin da bu sézlesmeyi imzalamalar i¢in bosluk birakilmistir. Olumlu
bir yaklagimla hazirlanan ANAP kampanyasinda; billboardlar, gazete ve dergi ilanlari,

afisler ve sinema filmleri kullanilmistir. Mitingler ve salon toplantilar1 da reklam ajansi
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tarafindan organize edilmistir. Ayrica internet ve mobil TV de ilk kez ANAP i
kampanyasinda kullamlmistir (Ozkan, 2014: 281).

Resim 3.23. ANAP 1999 Secimleri Gazete ilani

Kaynak: Ulugkay, 2006: 65

Resim 3.24. ANAP 1999 Segimleri Gazete ilani

Kaynak: Ozkan, 2014: 282

DYP’nin kampanyasini ise Arter Reklam hazirlar (Ozkan, 2014: 268). DYP
1995’e¢ gore daha diisiik dozda olmakla birlikte bu secim doneminde de saldirgan,
negatif bir kampanyayla se¢menlerin karsisina ¢ikmistir (Cankaya, 2008: 279). Bu defa
rakip partiler dogrudan hedef alinmamakla birlikte, DYP kampanyasinda o6zellikle
sermaye/siyaset iligkisi tlizerinde durularak, cesitli toplumsal sorunlara deginilmistir

(Tokgoz, 2010: 325). Slogan olarak ise, 1946 ve 1950 se¢cimlerinde Demokrat Parti’nin
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kullandig1, “Yeter S6z Milletindir!” sloganiyla biiyiik benzerlik gosteren, “Yeter! Hak
Milletin!” ve “Caresi Var! Coziim Birlikte, Care Bizde!” sloganlari kullanilmistir

(Ozkan, 2014: 274).

Resim 3.25. ANAP 1999 Secimleri Gazete ilani

YETERL..
HAK MILLETINDIR

>

b

§

Kaynak: https://onedio.com/haber/milli-kutuphane-baskanligi-arsivinden-turk-siyasetine-
ait-50-afis-354736, Erisim Tarihi: 02.01.2020.

CHP bu secimlerde Alfa Reklam Ajansiyla calismistir. Segimlere, “degisimin
giicii” sloganiyla giren CHP, bu sloganla neyin kastedildigini, nasil bir degisimin
gerceklestirilecegi ve bu degisimin segmene ne gibi artilar saglayacagini anlatmamis,
yeni higbir “program” vaat etmemistir (Cankaya, 2008: 284). Kararsiz segmenlerin
oraninin artti@1 bir donemde CHP kararsiz oylar1 kazanmak istemistir. Bu amagla, parti
kimligine dair higbir ibare olmayan, yalnizca “bos verme” yazili ilanlar1 verir. Daha
sonra, “Aydinlik bir Tiirkiye i¢in ¢6ziim sosyal demokrasi” sloganinin yer aldig1, “Karar
ver” ve “Bos verme karar ver” ilanlar1 yayinlatilir. Bu ilanlarda CHP se¢menden oy
istemedigini, segmenden ne olursa olsun karar vermesini istedigini belirtmekte ve isim
vermeden ANAP, DYP, FP ve DSP’yi elestirir. Se¢imden iki giin once ise, 1946’daki
CHP afislerine benzer sekilde, Atatiirk’iin fotografinin bulundugu bir ilan verilir. [lanin
metninde Atatlirk’lin; “Benim iki biiyiik eserim vardir: Biri Tiirkiye Cumhuriyeti, digeri
Cumhuriyet Halk Partisi’dir” sozii yer almaktadir. Nitekim segimlere katilim

beklenilenin iizerinde gerceklesmistir ancak bu durumun CHP’ye olumlu bir yansimasi


https://onedio.com/haber/milli-kutuphane-baskanligi-arsivinden-turk-siyasetine-ait-50-afis-354736
https://onedio.com/haber/milli-kutuphane-baskanligi-arsivinden-turk-siyasetine-ait-50-afis-354736
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s6z konusu olmamis, CHP baraj altinda kalarak meclise girememistir (Ozkan, 2014:

260-267).

MHP kampanyasini adi ilk kez duyulan RSM’ye hazirlatmistir. Kampanyanin
ana slogan1 “MHP iktidar oluyor” olarak secilmistir (Ozkan, 2014: 292). MHP’nin
kampanyasinda ima yoluyla diger partiler elestirildiyse de kampanya ‘“negatif” bir
boyuta taginmamustir. Alparslan Tiirkes’in vefatindan sonra genel baskanlik
miicadelesini kazanan Devlet Bahgeli yeni, yipranmamis ve denenmemis bir liderdir ve
ciddi, miitevaz1 bir imaja sahiptir. “19 Nisan’da Lider Ulke Tiirkiye coskusuna katil,
Oy’unla degisime ortak ol!” sloganinin yer aldig: ilanlarda MHP kendini “denenmemis
giic” olarak konumlandirilmis ve “degisim” sloganinin giiclinden yararlanmaya

calisilmistir (Cankaya, 2008: 293). Nitekim MHP oylarinda biiyiik bir sigcrama yasanmis

ve %18’lik oy oraniyla ikinci parti olmustur.

28 Subat siireci sonucunda kapatilan Refah Partisi’nin yerine kurulan Fazilet
Partisi, teknik isler haricinde bir reklam ajansiyla isbirligi yapmay1 tercih etmemis,
kampanyay1 parti i¢inden olusturulan bir ekip yiirlitmistiir. Siyasal reklamlarinda,
“Ozledigin Tiirkiye i¢in” sloganmi kullanan Fazilet Partisi, ekonomik iyilesme, insan
haklarina saygi, Ozgiirlilk, huzur ve istikrar, yolsuzlukla miicadele, dis iliskiler,
enflasyon, issizlik gibi konular iizerinde durmustur. Reklamlarda gorsel olarak, islenen
temay1 temsil eden insanlar kullanilmig, parti baskan1 Recai Kutan’in resimlerine yer
verilmemistir (Avci, 2014: 58). Bu bakimdan, Fazilet Partisi’nin reklam kampanyasi
Refah Partisi’nin ge¢miste yapti§1 kampanyalarin bir benzeri olarak goriilebilir (Ozkan,

2014: 289).
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Resim 3.26. FP 1999 Secimleri Gazete ilan1

Kaynak: Ozkan, 2014: 290

DSP’nin azinlik hiikiimeti déneminde terdrist basi Abdullah Ocalan’in
yakalanmasi, Ecevit’in imajinda ¢ok olumlu yonde bir etki yaratmistir. Halkin Ecevit’e
olan giivenini arttiran bu olayla birlikte, DSP secimlere biiyiik bir 6zgiivenle girmistir.
Profesyonel bir reklam ajansiyla ¢aligmaya gerek duymayan DSP, kampanyasin1 kendi
blinyesinde  yiiritmiistiir. Genel merkez tarafindan hazirlanan  reklamlar,
profesyonellikten ¢ok uzak ve etkisizdir. Kampanyada segmene ne bir vaatte
bulunulmus ne de bir program sunulmustur (Ozkan, 2014: 286). Bu secimlerde siyasal
reklamcilik faaliyetlerinden uzak duran DSP, 6nceki yasama yilindaki performansinin

meyvesi olarak 1999 genel se¢imlerinin kazanani olarak meclise girmistir.

Resim 3.27. DSP 1999 Segimleri Gazete {lani

HAKGA DUZEN iciN
DEMOKRATIK SOLDA
KOYLD isci GiRisiMCi

3

ATIK SOL PARTY: HUZUR VE GOVEN VEREN PARS

Kaynak: Ozkan, 2014: 286
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3.2.7. 2002 Genel Secimleri

1999 secimleri sonucunda lilke yine koalisyon hiikiimetlerince idare edilmistir.
Once DSP ve MHP arasinda kurulan koalisyona daha sonra ANAP da eklenmis, 2002
yilindaki erken se¢imlere kadar Ecevit bagbakanlik gorevinde kalmistir. Ancak bu
donem oldukca sikintili ge¢mis, hiikiimetin kurulmasindan kisa bir siire sonra 17
Agustos ve 12 Kasim 1999°da Yalova ve Diizce merkezli biiylik depremlerle iilke
sarsilmistir. Biiylik can ve mal kayiplarinin yasandigi bu depremlerin yaralarin1 sarmak
oldukca zor olmustur. Ardindan 2000 yilinda baslayan ve 2001 yilinda doruga ulasan
ekonomik kriz ile karst karsiya kalan hiikiimet; 2002 yilinda bagbakan Ecevit’in
rahatsizlanarak iki defa tedavi altina alinmasiyla ¢ok zor bir duruma dismiistiir.
Ekonomideki kotii gidisat ve siyasi belirsizlik halkta, Ecevit’in bagbakanlik yaptigi
koalisyona kars1 biiyiik bir hayal kirikligi yasamasma sebep olmustur. Nitekim
koalisyon ortagi olan Bahgeli’nin 1srarlar1 sonucunda 3 Kasim 2002’de erken se¢imlerin
yapilmasi karari alinmistir (Tokgdz, 2010: 455-457). Bu sec¢imlere yeni kurulan iki
parti; Ak Parti ve Geng Parti damgalarini vuracaklardir.

3 Kasim 2002 genel se¢imlerinde, secim kampanyalar1 gerek icerik gerekse
kullanilan iletisim kanallar1 agisindan 6nemli bir degisim ve doniisiim igine girmistir.
Ajans kullanimi yine doruk noktadadir, tiim partiler reklam ajanslartyla ¢alismis hatta
CHP iki ajansla birden ¢alismistir. Se¢imler tabir-i caizse reklam ajanslarnin yarigina
donmiistiir. AKP, Arter Ajansla; DYP, Cenajansla; MHP, Advise Ajansla; Geng Parti
ise, lnlii reklamc1 Ali Taran ile ¢alismislardir (Aziz, 2014: 179-180). CHP, iki farkli
ajansla; Kanguru ve IRA ile ¢alismistir (Avel, 2015: 101). ANAP ise Terminal

Istanbul’la calismustir.

Fazilet Partisi’nin kapatilmasinin ardindan, Recep Tayyip Erdogan’in
onderliginde 14 Agustos 2001°de kurulan Adalet ve Kalkinma Partisi, yakin siyasi
tarithimize her yonden damgasini vurmustur. Siyasi parti-reklam ajansi isbirliginde esine
az rastlanir bir sekilde, Ak Parti kurulusundan 2018 genel se¢imlerine kadar Arter
Ajans’la c¢alismaya devam etmistir. Secimlerin kazanani olan Ak Parti’nin
kampanyasinda, iletisim kanali ve tiirii olarak yiiz yiize iletisim olan mitingler 6n plana
cikarilmistir (Aziz, 2014: 180). Arter Ajans kampanya boyunca Genel Baskan Recep
Tayyip Erdogan’in kisiligi ve karizmasimmi 6n planda tutmus, Tayyip Erdogan’a
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giivenilir, ig bitirici, giiclii bir lider imaj1 olusturmaya ¢alismistir. Viicut dilini etkili bir
sekilde kullanan Tayyip Erdogan’in miting alanlarinda herkes tarafindan goriilebilmesi
icin o donemde diinyada dort adet olan 36 m2 ekrana sahip iki tir getirilmis ve
mitinglerde kullanilmistir (Avci, 2015: 101). Geng Parti’den sonra en ¢ok miting
diizenleyen parti olan Ak Parti (Aziz, 2014: 180), ulusal basina ilan vermeyi tercih
etmemis, bunun yerine agik hava reklamlarindan yogun olarak yararlanmistir. Ayrica,
parti adina ¢ok i1yi bir internet sitesi de kurdurulmustur (Avci, 2015: 100). Bu yolla
Ozellikle genclere ulasilmaya c¢alisilmistir. AKP i¢in bulunan slogan ise, “Hersey
TURKIYE icin!” dir. Merkez parti olma iddiasinda olan AKP afislerinde, kucaklayici
ve birlestirici bir dil kullanilmistir. Bu amagla hazirlanan afislerden bazilar1 soyledir:
“Biz, Tirkiye’nin Kizilirmagi, Harran’1t Sakarya’siy1z”, “Biz Tiirkiye’nin Yunus’u,
Mevlana’si, Pir Sultan Abdal’iy1z”, “Biz Tirkiye’yiz”. Ayrica “Yakimn i1siklar” ve
“Gliveniyorum” baslikli ayr1 afislerde hazirlanmistir. Bu afislerde ise AKP’nin,
yolsuzluklardan, kadin haklarina kadar cesitli sorunlari ¢ozecek parti oldugu fikri
islenmistir. Afislerde somut bir ¢6ziim Onerisi ya da bir vaat yer almamakla birlikte;

oldukea basit, kisa, bir bakmada algilanabilecek sekilde tasarlanmastir.

Resim 3.28. Ak Parti 2002 Se¢im Afisi

GUVENIYORUM
saghk sorunlarim
gcozecek

tek parti AK PARTi
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HerseyTURKIY Eicin! ”9"&
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Kaynak: http://www.arter.com.tr/#2002-genel-secimleri, Erigim Tarihi: 02.01.2020.

Resim 3.29. Ak Parti 2002 Se¢im Afisi

Yakan isiklari
TURKIYE

y 4 N
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Aydmnlansin! 2

Kaynak: http://www.arter.com.tr/#2002-genel-secimleri, Erisim Tarihi: 02.01.2020.
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Secimleri kaybetmis olmakla birlikte, se¢imlerden birkag ay once kurulmus
olmasina ragmen %7.25 gibi yiiksek bir oy almay1 basaran Geng Parti, tinlii reklamc1
Ali Taran’la ¢alismistir. Geng Parti’nin lideri Cem Uzan’in 6ne ¢ikarildigi kampanyada,
mitinglere 6zel Onem verilmis, diger partilerin kat ve kat {izerinde miting
diizenlenmistir. 143’1 bulan miting sayisiyla bu alanda bir rekor kirtlmistir (Aziz, 2014:
180). Kollarini kivirdigr beyaz gomlegiyle mitinglere katilan Uzan’a bu yolla geng ve
dinamik bir imaj yaratilmistir. Uzan’in konugsmalar1 da oldukca basit ve anlasilir bir
dille hazirlanmis, sloganlardan ¢okca yararlanilmistir. Konusmasmin bitiminde
kalabaliklarla birlikte, “Genglik Marsi1”’n1 sdyleyen Uzan, miting alanini terk etmeden
once ise kalabaliklarin arasina girmis, halkla girdigi yakin temasin fotograflari ¢ekilmis,
bu fotograflar aninda ¢ikartilarak halka bedava olarak dagitilmistir (Tascioglu, 2007:
147). Ayrica mitingler senlik havasinda ge¢cmis; tinli sarkicilar konserler vermis,
yemekler dagitilmistir. Cem Uzan’in donemin biiyiik cep telefonu operatorlerinden biri
olan Telsim’in sahibi olmasi1 dolayisiyla, halk mitinglere kisa mesaj yoluyla davet
edilmis ve bu uygulama sayesinde biiyiik kalabaliklar miting alanlarma toplanmistir
(Cankaya, 2008: 322). Yine Cem Uzan’in o donemde sahibi oldugu bir gazete, dort
televizyon kanal1 ve sekiz radyo kanali mevcuttur ve maddi imkanlar1 oldukea yiiksektir
(Tokgodz, 2010: 482). Dolayisiyla, Uzan’in ve Geng¢ Parti’nin arkasinda bir medya
ordusu vardir. RTUK ve Yiiksek Secim Kurumu’nun ihtar ve kapatma kararlarina
ragmen; Uzan grubuna bagli televizyonlarda siyasal propaganda igerikli haberlerin
yayinlanmasina devam edilmistir. Yine Telsim vasitasiyla partinin siirekli olarak
reklam1 yapilmis, internet sitelerine de reklamlar verilmistir (Balci, 2003: 156-157).
Gen¢ Parti’'nin hedef kitlesi ise ezilen, diigiik gelir grubu se¢menler olarak
belirlenmistir. Bu dogrultuda, “Ezilenler iktidar olacak” slogani segilmistir.
Reklamlarinda, kisa ve 0z, herkesin kolaylikla anlayabilecegi vaatleri igeren iletiler
kullanilmistir. Yine kampanya boyunca lider imajin1 6n plana ¢ikaran Geng Parti, bu
tutumunu siyasal reklamlarinda da siirdiirmiis; Cem Uzan’in oldugu ¢esitli fotograflar
ve imzas1 kullanilmistir (Giilarslan, 2008: 192). Geng Parti reklamlarinda higbir siyasi
partiye dogrudan saldirilmamakla birlikte, ima yoluyla “eski partiler” elestirilmektedir.
Reklamlarda, “IMF’nin Tiirkiye’deki yardakeilarina, Tiirkiye’yi bu hale getirenlere,
milleti diisinmeyen devlet yoneticilerine seslenilmekte ve segmene iktidara

geldiklerinde iilkenin bagina musallat olanlardan kurtulacaklari” mesaji verilmeye
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calisilmigtir (Tokgdz, 2010: 483). Bunlarin yaninda reklamlarda somut vaatlerde
verilmistir. “Ilkdgretimde ders kitaplar1 6grencilere bedava dagitilsin istiyor musunuz?”,
“Tirkiye’deki liniversite sayist dort yilda dort katina ¢iksin istiyor musunuz?” baglikli
ilanlar bunlara ornektir. Oldukca renkli ve yiiksek maliyetli bir kampanya diizenleyen
Geng Parti, secimlerden ii¢ ay kadar 6nce kurulmus olmasina ragmen, esine az rastlanir

bir basar1 elde etmis ancak meclise girememistir.

Resim 3.30. GP 2002 gazete ilani

| EZILENLER
| | IKTIDAR
| | OLACAK

=<
GENCPARTI
(e /27—

Kaynak: https://img-s2.onedio.com/id-585196b56c1813827e4fbbd5/rev-0/w-635/f-jpg-
webp/s-a8a2ec2442dbab2c7a5205e1c5e68c5cccd0fbb2.webp, Erisim Tarihi:
02.01.2020.

Secimlerden ikinci parti olarak ¢ikan CHP ise Kanguru ve IRA ajanslartyla
caligmistir. Kampanya siirecinde, Deniz Baykal’in imzasiyla bes milyon se¢gmene
Nazim Hikmet’in “glizel gilinler gorecegiz” dizesinin ve “Simdi CHP Zaman1”
sloganimnin yer aldigi mektuplar gonderilerek se¢gmenden oy istenmistir. CHP’nin
kampanyasinda internet mecrast da faal olarak kullanilmig, bir¢ok internet sitesine
reklamlar verilmistir. Baz1 gilinlerde ise gazetelerin yaninda parti politikalarin1 anlatan
ekler dagittirnlmistir (Avei, 2015: 101). “Tek Basmna Iktidar, Tiirkiye I¢in” ve “Oylari
Boélmeyin, Geriye Donmeyin. Simdi Oylar CHP’ye, Tiirkiye Ileriye!” sloganlarinin
kullanildigt CHP kampanyasinda, farkli yaklasimlarda, farkli formatlarda hazirlanan ii¢

ayr1 reklam dizisi gazetelerde yayilatilmistir. Bu reklamlardan en dikkat ¢ekeni, kavun,


https://img-s2.onedio.com/id-585196b56c1813827e4fbbd5/rev-0/w-635/f-jpg-webp/s-a8a2ec2442dbab2c7a5205e1c5e68c5cccd0fbb2.webp
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incir ve kabak resimlerinin yer aldigi reklamlardir. 1991°de SHP i¢in hazirlanan
“stkilmig limon” ilanlarii hatirlatan bu ilanlarda, ima yoluyla AK Parti’ye saldirilmakta
ve “Kelek ¢ikmasin”, “Ocaginiza incir agaci dikilmesin”, “Basiniza kabak patlamasin”
denilerek, secmenin Ak Parti’ye kars1 kusku duymasi hedeflenmistir. “Kader Se¢imi”
baslikli ilanlarda ise yolsuzluk ve egitim gibi konular iglenir. Son olarak,
“Umutsuzlugun sag1 solu yok!”, “Krizin sag1 solu yok!” baslikli ilanlarda ise sagci,
solcu tiim se¢men gruplarina seslenilmekte ve “Giizel gilinler gorecegiz” vaadinde
bulunulmaktadir (Tokgdz, 2010: 475-477). CHP’nin reklam kampanyasi acikca, “Ak
Parti karsitlig1” tlizerine kurulmustur. Ak Parti gerici, CHP ise ilerici parti olarak
konumlandirilmistir. Bu dogrultuda “Oylar1 Bolmeyin” ifadesinin yer aldigi sloganla
Ak Parti tehlikesine karsi sosyal demokrat oylarin CHP’de birlesmesi vurgusu
yapilmistir. Nitekim CHP bu stratejisinde basarili da olmustur. 1999 secimlerinden

birinci parti olarak ¢ikan DSP bu se¢imlerde ancak %1.22 oy oranina ulasabilmistir.

Resim 3.31. CHP 2002 Se¢im Afisi
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Kaynak: http://www.milliyet.com.tr/ekonomi/chp-nin-hedefi-akp-silahi-incir-kabak-ve-
kavun-5200992, Erisim Tarihi: 02.01.2020.

Dogru Yol Partisi ise bu se¢cimlerde Cenajans ile ¢alismistir. Ayrica, parti genel
merkezinde, basinda partinin 6nde gelen isimlerinden olan Ufuk Sdylemez’in oldugu,
“Secim Iletisim Merkezi” ofisi kurulmustur. DYP kampanyas: boyunca internet
sitelerinden ve cep telefonuyla sms gonderme yontemlerinden yararlanilmistir. Yazil

basina da ilanlar veren DYP, afis ve brosiirler araciligiyla da segmenlere ulagmaya


http://www.milliyet.com.tr/ekonomi/chp-nin-hedefi-akp-silahi-incir-kabak-ve-kavun-5200992
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101

calismistir (Avei, 2015: 101). “Care, Tek Basma DYP Iktidar1”, “Evetler Kirat’in
Bogriine, Sahlanacaksin Tiirkiye’m”, “Sagda Tek Care, Tek Basma DYP iktidari,
Oyunu Bélme”, “Tiirk Ekonomisini Biz Biliriz. Sorunlar1 Biz C6zeriz. Isi Ehline Verin.
Kirat’a Evet” sloganlarini kullanan DYP; MHP ve ANAP’tan kimi isimleri kadrosuna
katmis, bu olay: ilanlarinda “milli takim ruhu” olarak dile getirerek, kendisini merkez
sagin tek temsilcisi olarak konumlandirmistir. Onceki se¢imlere gore oldukea pozitif bir
kampanya yiiriiten DYP, yine de negatif reklamciliktan tam anlamiyla vazgegememistir.
“Cillerden korktular iste. Kagtilar” baslikli ilanda, Erdogan ve Baykal’in resimlerine yer
verilmistir. Bu liderlerin Ciller’in bilgi ve birikimiyle bas edemeyeceklerini anlayip,
acikoturumlarda Ciller’in karsisina ¢ikamadiklart fikri benimsetilmeye caligilmistir.
Bunlarin yaninda popiilist vaatlere de yer verdigi kampanyasinda DYP ilanlarinda, vergi
reformu yapilacagi, temel ihtiyag maddelerinin KDV oranimin %]1’e indirilecegi, vergi
borglarinin gecikme zammi ve faizlerinin silinecegi gibi bir dizi vaatlerde de

bulunulmustur (Tokg6z, 2010: 477-480).

Terminal Istanbul’la ¢alisan ANAP ise, dzellikle geng segmenlere ulasabilmek
amactyla, reklamlarini daha c¢ok internet ortami {izerinden vermistir (Avcei, 2015: 101).
ANAP, Ak Parti karsithgr lizerine kurdugu kampanyasinda; Avrupa birligi, haklar ve
ozgurliikler, giicli Tiirkiye, glivenli yarinlar, ekonomi, istikrar gibi konular1 da
reklamlarinda islemistir. “Anavatan’a evet! Ciinkii bu hepimizin gelecegi” sloganim
kullanan ANAP, reklam gorsellerinde farkli meslek gruplarmi temsil eden insanlar
kullandig1 gibi bagortiilii kadin, gencler ve Ozellikle ¢ocuklar bu reklamlarda yer
almislardir (Tokgdz, 2010: 480). “Bu ampul hayatimiz1 karartacak™ baslikli ilanda ise
dolayli olarak AK Parti hedef alinmis ve “Karanliga degil, Anavatan’a oy verin”
denilmistir. Yalnizca yedi adet miting diizenleyen ANAP, bu alanda rakiplerinin ¢ok

gerisinde kalmis, halkla bulusamamasinin ceremesini sandikta ¢ekmistir.
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Resim 3.32. ANAP 2002 Segimi Gazete ilan1

L5d o nogumiizic gelacegl

Kaynak: http://arsiv.sabah.com.tr/arsiv/2002/10/18/s14.html, Erisim Tarihi: 02.01.2020.

Advise Ajans’la c¢alisan MHP ise diger partilerin aksine internetten
yararlanmamuistir. Belli bir kesime degil, tim se¢menlere seslenmeyi amagladigi igin
boyle bir yol secen ajans, ilgingtir ki; National Geographic dergisinde MHP’nin
reklamini yaymlatmistir. Bu uygulama dergi icinde bir ilk olmus, National Geographic
ilk kez bir siyasi parti reklami yaymlamistir (Aktas, 2004: 75). “Tirkiye’ye
giiveniyoruz”, “Tiirk insanina giiveniyoruz” gibi ifadeler kullanilan reklamlarda, MHP
gercekten de belli bir kesime degil tiim vatandaslara seslenmeye caligmaktadir.
Kampanya boyunca, “Tirkiye’nin onurlu gelecegi” sloganinin kullanildigi, oldukca

olumlu ve normatif icerikli siyasal reklamlar verilmistir (Tokgdz, 2010: 486).

2002 erken genel se¢im sonuglart oldukea ilging bir tablo ortaya gikarmustir.
Onceki yasama doneminde mecliste bulunmayan iki parti AK Parti ve CHP meclise
girmis, diger tiim partiler %10’luk {iilke barajinin altinda kalmigtir. 1987 segimlerinden
sonra ilk defa sandiktan tek bagina iktidar ¢ikmis ve iki partili bir meclis s6z konusu
olmustur. Ulke barajina takilarak segimleri kaybetmis olmakla birlikte 2002
secimlerinin 6nemli aktorlerinden birisi de Geng Parti ve genel bagkani Cem Uzan
olmustur. Se¢imlerden birkag¢ ay once kurulmus olmasina ragmen siyasal reklamciligin
tiim nimetlerinden yararlanarak, Amerikanvari bir kampanya diizenletmis ve %7.25 gibi
hicte azimsanmayacak bir oy almistir. Geng Parti’nin elde ettigi bu basari, verimli bir

sekilde diizenlenen kampanyalarin, oy oranlarina nasil yansidiginin bir gostergesidir.


http://arsiv.sabah.com.tr/arsiv/2002/10/18/s14.html
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3.2.8. 2007 Genel Secimleri

2007 yilmin siyasi tarihimiz agisindan en Onemli olayr kuskusuz,
cumhurbagkanlig1 se¢imleri olmustur. Gorev siiresi dolan 10. Cumhurbaskan1t Ahmet
Necdet Sezer’in yerine yeni cumhurbaskaninin secgilmesi gerekmektedir. Nitekim 5
yildir iktidarda olan Ak Parti cumhurbagkani1 adayini sectirecek ¢ogunluga da sahiptir.
Ancak, Ak Parti’nin cumhurbaskani adayr olan Abdullah Giil’iin ismi muhalif
cevrelerce tepkiyle karsilanmistir. Abdullah Giil’tin milli goriis kokenli olusu, esi
Hayriinnisa Giil’lin basinin kapali olusu gibi konular, anlamsiz bir sekilde tlkede
yeniden “irtica” ve “laiklik” tartigmalarinin baslamasina sebep olmustur. Ak Parti’nin
gosterecegi adayin cumhurbaskani secilme ihtimali muhalif goriisteki partilerin ve
STK’larin tepkisiyle karsilanmis ve tepki olarak daha aday belirlenmeden once cesitli
illerde Atatlirk¢li Diisiince Dernegi’nin organize ettigi, Cumhuriyet Mitingleri
diizenlenmistir. Yine aylar oncesinden kimi hukukcular tarafindan cumhurbaskaninin
secilecegi oturumlarda, toplanti yeter sayisinin 367 olmas1 gerektigi fikri ortaya atilmis
ve bu konu aylarca iilke glindemini mesgul etmistir. Mecliste grubu olan partiler
secimlerin yapilacagi oturumlara katilmama karar1 almiglar ve CHP cumhurbaskanligi
secimi i¢in yapilan 27 Nisan’daki ilk tur oylamay1 toplant1 yeter sayisina ulagilamadigi
sebebiyle anayasa mahkemesine gotiirmiistiir. Anayasa mahkemesi de 367 kuralim
kabul etmis ve secimler iptal edilmistir. Yine 27 Nisan tarihinin gecesinde
genelkurmayin internet sitesinde, e-muhtira olarak anilan bir bildiri yayinlanmistir.
Bildiride, TSK’nin laiklik ile ilgili tartigmalarda taraf oldugu aciklanmis ve hiikiimet
ustii kapali sekilde tehdit edilmistir. 28 Nisan’da hiikiimet kanadindan yapilan
aciklamada ise, Genelkurmay Baskanligi’nin Bagbakanliga bagli oldugu hatirlatilmis ve
hiikiimetin goreve devam edecegi vurgusu yapilmistir. Bu olaylar iizerine hiikiimet
cumhurbagkani secme denemelerine devam etmemis, bunun yerine erken secim karari
alinmistir. Oldukga olayli bir siire¢ sonucunda alinan erken se¢im karariyla, segmenler

1987 yilindan beri oldugu gibi bir kez daha vaktinden 6nce sandik basina ¢agirilmistir.

Yiiksek Se¢im Kurulu 2007 se¢imleri Ooncesinde adaletsizlige sebep oldugu
gerekcesiyle televizyonda siyasi parti reklamlarmin yapilmasini yasaklamistir.
Televizyonun yaninda radyo, cep telefonu, metro, otobiis, kamyon, tir iizerine reklam

verme uygulamalar1 da yasaklanmistir. Dolayisiyla bu secimlerde partilerin siyasal
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reklam verebilecekleri, gazete, dergi, internet ve agik hava reklamcilifindan baska bir

mecra kalmamuistir (Cankaya, 2008: 348).

Kurulusundan beri Arter Ajans’la isbirligine devam eden Ak Parti’nin aym
zamanda Tanitim ve Medyadan Sorumlu bir Genel Baskan Yardimcisi da
bulunmaktadir. Tanitim faaliyetlerine iki se¢im aras1 donemde de devam eden Ak Parti,
2007 segimlerine en hazirliklt sekilde giren parti olmustur (Tokg6z, 2010: 495). Se¢im
oncesi donemde yasanilan gerginlikler Ak Parti’nin kampanyasinin ana temasini
olusturmamisg, bunun yerine pozitif bir kampanya tercih eden Ak Parti, daha ¢ok iktidar1
boyunca yapilan icraatlar1 anlatma yolunu se¢mistir. Yine se¢cmenden demokrasiye
sahip ¢ikmasi istenmis ve gelecege doniik vaatlerde de bulunulmustur (Yigitbasi, 2015:
28). Daha ziyade ac¢ik hava reklamciligina 6nem veren Ak Parti, gazete, dergi ve
internet ortamlarmdan da yararlanmistir. Ozellikle genglere hitap edebilmek adina,
partinin mevcut sitesine ek olarak, www.akicraatlar.com ve www.akkanal.com siteleri
kurulmus, bu sitelerden hiikiimetin icraatlari, miting videolari, reklam filmleri ve
secmen mesajlart yaymlanmistir (Uslu, 2009: 108). Yiiksek tirajli gazetelere verdigi
ilanlarin yaninda, Aktiiel, Tempo, Para gibi dergilere de reklam veren Ak Parti,
otobanlarda Acikhava reklami veren tek parti olmustur (Yigitbasi, 2015: 28). 2002°de
kullanilan “Hersey Tiirkiye Igin!” sloganmin yaminda istikrart ve devamlilig
vurgulayan ve uzun yillar kullanilacak olan, “Durmak Yok, Yola Devam” slogan1 da ilk
kez bu segimlerde kullanilmistir (Cankaya, 2008: 348). Gerek basina verilen gerekse de
billboardlarda yer alan reklamlarin hepsinde genel baskan Recep Tayyip Erdogan’in
resmi yer almistir. Reklamlarda egitimden sagliga, ekonomiden alt yap: hizmetlerine
kadar genis bir yelpazede Ak Parti icraatlari anlatilmis; kadinlar, gengler ve engellilere
yonelik yapilan hizmetler ve projeler islenmistir. Ak Parti i¢in hazirlanan reklamlarda,
milli birlik ve biitlinlik vurgusunun da 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Merkez parti
olma gayesinde olan Ak Parti kendine genis bir hedef kitlesi segmistir ve bu gayesini,
“Tek Millet, Tek Bayrak, Tek Vatan, Tek Devlet” seklinde formiile etmistir. Genel
itibariyle pozitif bir reklam kampanyasi yliriiten Ak Parti, propaganda ddéneminin
sonlarina dogru negatif igerikli reklamlar da yaymlatmistir. “Siz kime oy
veriyorsunuz?” baslikli ilan ve “Giliven ve istikrar i¢inde, durmak yok yola devam”

baslikli ilanlar buna 6rnektir. S6z konusu ilanlarda, ge¢mis iktidarlarla Ak Parti donemi
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kiyaslanmis ve isim vermeden muhalefet partilerinin mevcut siyasi tutumlarinin

elestirisi yapilmistir.

Resim 3.33. Ak Parti 2007 Sec¢im Afisleri
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Kaynak: http://www.arter.com.tr/#2007-genel-secimleri, Erigim Tarihi: 02.01.2020.

Ak Parti, siyasal reklamlar haricinde de kampanya donemini olduk¢a verimli
gecirmigtir. Goniilliller ordusuna sahip olan Ak Parti, kampanya donemi boyunca
mitinglere ve saha c¢alismalarima 6zel Oonem vermistir. Muhalefet liderlerinin ¢ok
tizerinde miting diizenleyen Recep Tayyip Erdogan ve goniillii kadinlarin ve genclerin
halkla yiiz ylize iletisim kurma c¢abalar1 se¢menler tarafindan olumlu karsilanmistir
(Yigitbasi, 2015: 27). Se¢im donemi haricinde de Arter Ajans’la yliriittiigi diizenli iliski
ve yliz ylize iletisime verdigi 6nem sayesinde Ak Parti, se¢im donemine rakiplerinden
1-0 onde baslamistir. Sonug¢ itibariyle, Ak Parti yalnizca se¢im donemiyle

sinirlandirmadig siyasal iletisim faaliyetlerinin meyvelerini sandikta almigstir.

CHP ise bu secimlerde, Gilizel Sanatlar Saatchi&Saatchi reklam ajansiyla
calismistir. “Simdi CHP zamani” sloganini kullanan CHP, kampanyasini iki temel
lizerine insa etmistir, bunlar; “iktidara gelindiginde yapilacak calismalar1 se¢mene
anlatmak” ve “Recep Tayyip Erdogan ve Ak Parti iktidara saldir1” dir (Balc1 ve Bal,
2008: 13-14). Gazete ilanlarinda kendisini, “Cumhuriyet ve laikligin tek temsilcisi”
olarak konumlandiran CHP, bu vurgusuyla ister istemez se¢gmeni laik ve cumhuriyetci
olanlar ve olmayanlar olarak ikiye bolmiistiir (Tokgoz, 2010: 499). Ancak, yaymlanan
ilanlarin bir kisminda gorsel olarak, farkli kesimlerden gelen insanlar kullanilmis ve
CHP’ye “halkin partisi” imaji olusturulmaya calisilmistir. CHP reklamlari, gorsel

agirlikli olarak hazirlanmis, kisa metinler kullanilmis, “Simdi CHP zaman1” slogan1 ve

parti amblemi reklamlarda mutlaka kullanilmistir. Reklamlarin bir kisminda Deniz
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Baykal’in resimleri yer almis olmakla birlikte, daha ¢ok parti imajina 6nem verildigi
goriilmektedir (Ozkan, 2015b: 58). CHP’nin reklam kampanyasinda, hem olumlu hem
de olumsuz siyasal reklamlardan yararlanilarak se¢mene ulasilmaya c¢alisilmistir
(Tokgoz, 2010: 502). “Vergi zulmiine son verilecek, Esnafimiz kazanacak!”,
“Yoksullara vatandaglik hakki &denecek, Ezilenler kazanacak!”, “Destek ikiye
katlanacak, Ciftgimiz Kazanacak!” bagliklarini tagiyan gazete ilanlarinda CHP vaatlerini
siralamig. “Tayyip’in terér karsisinda durusu”, “Ben burdayim, sen nerdesin?”,
“Yalanmi da al git!”, “Biiyiik vurgun” baslikli ilanlarda ise, dogrudan Ak Parti ve
Tayyip Erdogan hedef tahtasina konularak, iktidar se¢menin  goziinde
itibarsizlastirilmaya calistlmistir (Ozkan, 2015b: 58). Ulusal basinda 21 farkli reklam
yayinlatan CHP (Balc1 ve Bal, 2008: 13), internet ortamindan da kampanya boyunca
faydalanmistir. Ozellikle genglere ulasmak amaciyla, genglerin ilgi duydugu internet
sitelerine reklamlar verilmistir (Glidekli, 2008: 100). Ayrica bir video paylasim sitesi
olan Youtube’da mitinglerden goriintiiler, 6zel hazirlanmig videolar, se¢im sarkisi ve

genel bagkanin yapt1§1 konusmalarmn goriintiileri paylagiimistir (Ozkan, 2015b: 58).

Resim 3.34. CHP 2007 Secim Afisi
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Kaynak:www.arsiv.sabah.com.tr/2007/07/08/haber,B22C8BCB929F4F1FB655C54B6
9D53485.html, Erigim Tarihi: 02.01.2020.
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Resim 3.35. CHP Se¢im Afisi
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Kaynak: http://www.transanatolie.com/IC/yalan.htm, Erisim Tarihi: 02.01.2020.

Sonug olarak, genel itibariyle “Ak Parti ve Tayyip Erdogan karsithig1” lizerine
kurulan CHP’nin se¢im kampanyasi, yeni bir negatif kampanya basarisizli1i olarak,

siyasal reklamcilik tarihimizdeki yerini alir (Cankaya, 2008: 362).

MHP bu segimlerde Kémen Ajans ile ¢alismistir. “Diinyaya Tek Bir Cevap
Yeter!” ve “Tek basina MHP” sloganlarimin kullanildigt MHP kampanyasinin temasini
ise, agirlikl olarak terdr ve milli biitlinliik konular1 olusturur. MHP ilanlarinda, iktidar
partisi ima yoluyla, Tiirkiye’nin gelecegini tehlikeye diisiirmekle elestirilmekte ve bu
tehdit ve mevcut teror ortamindan kurtulusun ancak MHP iktidartyla miimkiin olacagi
vurgulanmaktadir (Balc1 ve Bekiroglu, 2015: 81). Basmna yansiyan bilgiye gore,
MHP’nin kampanya metinleri Devlet Bahgeli tarafindan yazilmistir. “Diinyaya Tek Bir
Cevap Yeter” baslikli ilanda, Tirkiye nin diinyanin saldirisi altinda oldugu, bin yillik
kardesligimize kasteden boliiciilere ve onlarin is birlikgilerine engel olmanin tek
yolunun MHP’nin tek basina iktidara gelmesiyle miimkiin olacagi fikri islenerek
secmenden oy istenmistir. Yine benzer sekilde, “Cocuklarimiz i¢in Karar Ver Bir Oy
Yeter!” baslikli ilanda da; tilkenin, sokaklarin ve dolayisiyla ¢ocuklarimizin glivende
olmadig1 ima edilerek, huzur ve giiven ortaminin saglanabilmesi icin MHP’de karar
kilinmas1 istenmistir (Cankaya, 2008: 365-366). MHP’nin yaymlattig1 siyasal
reklamlarin tamami olumsuz bir karaktere sahiptir (Balct ve Bekiroglu, 2015: 84). Bu
arada belirtmekte yarar var ki, MHP’ nin reklam verdigi gazeteler arasinda Radikal ve
Cumhuriyet gibi “sol goriisli” gazeteler de yer almistir. Bu tutumuyla MHP nin hedef
kitlesini, geleneksel tabaninin disina ¢ikarak “ulusalct” kesimi de igine alacak sekilde

genisletmeyi amagladigi anlagilmaktadir (Cankaya, 2008: 364). Sonug itibariyle MHP
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kendine genis bir hedef kitlesi belirlemis ve olduk¢a negatif bir kampanya
diizenlemistir. 2002 sec¢imlerine kiyasla MHP oylarinda %6’lik bir artis yasanmis ve 3.

parti olarak meclise girebilmistir.

Resim 3.36. MHP 2007 Secim Afisi
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Kaynak: http://www.koksav.org.tr/cihatozonder/secim2007/haberler.html, Erisim Tarihi:
02.01.2020.

2007 se¢imlerinde AKP, CHP ve MHP disindaki partiler iizerinde durmaya
deger etkili bir siyasal iletisim faaliyeti igerisinde bulunamamis olduklarini

diisiindiigiimiiz i¢in, bu baslik altinda sdyleyeceklerimiz bu kadardir.

3.2.9. 2011 Genel Secimleri

2011 genel secimleri, 1987 segimlerinden beri olagan zamaninda yapilan ilk
genel se¢imler olma 6zelligi tasimaktadir. Se¢imlere 15 parti ve DTP nin bagimsiz aday
gosterme stratejisi dolayistyla 207 bagimsiz aday katilmistir. Ancak 2007°de oldugu
gibi bu secimler de parti bazinda daha ¢cok AKP, CHP ve MHP nin aralarinda gecen bir
rekabet ortamina sahne olmustur (Avci, 2015: 116).

2011 secimlerinde se¢im kanunda yapilan degisiklik sonucu bir ilk
gerceklesmis ve Kiirtce olarak se¢cim kampanyasi yapmak miimkiin olmustur. Ayrica
yapilan yasal diizenlemelerle birlikte secim doneminde siyasi partilerin ve adaylarin
radyo ve televizyondan reklam verebilmelerinin de 6nii agilmistir. Televizyonun siyasal
reklama acilmasiyla birlikte reklam ajanslarimin kampanyalarda bu kanala agirlik

verdikleri gorlilmiistiir (Aziz, 2014: 186)


http://www.koksav.org.tr/cihatozonder/secim2007/haberler.html

109

Arter Ajansla ¢alismaya devam eden Ak Parti, 2011 se¢imlerine 9 yillik iktidar
partisi olarak girmistir. Uzun siiredir iktidarda olan Ak Parti i¢in genel itibariyle pozitif
bir kampanya hazirlanmistir. Kampanya billboardlar, gazete ilanlari, internet ve
televizyon reklamlar1 gibi genis bir alanda yiiritiilmiistir (Tamisman, 2013: 35).
“Hayaldi Gergek Oldu” sloganiyla, egitim, saglik, ekonomi, altyapt hizmetleri gibi
genis bir yelpazede yapilan icraatlar, siyasal reklamlar aracilifiyla se¢menlere
hatirlatilmistir. Ayrica, “Tiirkiye Hazir Hedef 2023” sloganiyla gelecege dontik oldukga
bliyiik hedefler ve vaatler belirlenmis, secmenden bu hedeflerin gerceklesebilmesi igin
oy istenmistir. Basta Istanbul olmak iizere birgok segim bélgesini ilgilendiren “c1lgin
projeler” aciklanmig, bu projeler iilke glindemini ve medyayr uzun bir siire mesgul
etmistir (Avci, 2014: 76-77). Pozitif bir havada gecen Ak Parti kampanyasinda negatif
reklamcilik iiriinii ilanlar da verilmistir. “Istikrar Siirsiin Tiirkiye Biiyiisiin” sloganinimn
kullanildig1 gazete ilanlarinda ima yoluyla ge¢cmis iktidarlar ve muhalefet partilerinin
elestirisi yapilmis, Ak Parti donemiyle karsilastirmaya gidilerek secmenden bir karar

vermesi istenmistir.

Resim 3.37. Ak Parti 2011 Se¢im Afisleri
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Kaynak: http://www.arter.com.tr/#2011-genel-secimleri, Erisim Tarihi: 02.01.2020.
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Yogun olarak icraatlar ve vaatler iizerine kurulan Ak Parti kampanyasinda
birlik ve beraberlik temali ¢alismalar da yapilmistir. Coziim siireci tartigmalarinin
yapildig1 bir zamanda birlik ve beraberlik mesajlarinin verilmesi anlamlidir. Bu amagla,
“Biz hepimiz Tiirkiye’yiz” adindaki se¢im sarkisina klip cekilmis ve televizyonda
yayinlanmistir. Sarkinin sozlerinin yer aldigi, “Biz Birlikte Tiirkiye’yiz baglikli bir de
gazete ilam verilmis. Yine ayni temanin islendigi, “Birlik ve Dirlik I¢in” baslikli baska

bir gazete ilan1 da yaymlatilmistir (Yigitbasi, 2015: 37).

Televizyondan siyasal reklam yapmanin miimkiin olmasiyla birlikte televizyon
reklamlarina da biiyiik bir 6nem veren Arter Ajans, Eskisehir-Ankara Hizli Treni,
TOKI, Karadeniz Sahil Yolu Projesi, yeni hava alanlar1 gibi gerceklestirilen icraatlari,
halktan insanlarin anlatimiyla sundugu bir dizi televizyon reklami hazirlamistir. Bu
reklamlarda da yine, “Hayaldi Ger¢ek Oldu” slogani kullanmilmistir (Keskin ve Sanli,
2014: 15). Bu reklamlara ek olarak, Recep Tayyip Erdogan’in yer aldig1 reklam filmleri
de ¢ekilmistir. Erdogan reklamlarda yapilmasi planlanan projeleri, vaatleri ve hedefleri
siralayarak; vaatleri gergeklestirmek icin, “biz haziriz” mesaji vermektedir. Bu arada
yalnizca televizyonda degil, billboard ve basin ilanlariin tamaminda Erdogan’in

gorlintiisii yer almaktadir.

Sonu¢ olarak, biitlinliik iginde ve pozitif bir yaklasimla hazirlanan Ak Parti
kampanyast segmende karsiligini bulmustur. Ak Parti oy oranim1 %49,83 seviyesine

cikararak bir kez daha tek basina iktidara gelmistir.

CHP ise bu secimlerde Grey Istanbul ile calismistir. 2011 genel secimleri,
Deniz Baykal’in istifasindan sonra genel baskanlia secilen Kemal Kiligdaroglu’nun
liderliginde girilen ilk genel se¢imlerdir. CHP kampanyasi da yeni genel baskanin halka
benimsetilmesi tizerine kurulmustur. Siyasal bir marka olarak se¢gmene sunulan Kemal
Kiligdaroglu, CHP’nin siyasal reklamlarinda goriintiisiiyle ve sesiyle yer almigstir.
“Tiirkiye rahat bir nefes alacak” sdyleminin se¢ildigi CHP kampanyasinda, “Herkes I¢in
CHP” slogan1 kullanilmistir. Bu baglamda, hedef kitle olarak tiim se¢menlerin se¢ildigi
sOylenebilir. Ayrica emeklilere, genclere, issizlere, cocuklara, kadinlara, is¢ilere
dogrudan seslenilerek, bu kesimlerin mevcut sorunlarinin CHP iktidarinda ¢oziilecegi

vaadinde bulunulmustur (Ozkan, 2015b: 63-64).
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Resim 3.38. CHP 2011 Secim Afisi
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Kaynak: http://www.chp.org.tr/?page_id=745, Erisim Tarihi: 02.01.2020.

CHP’nin 7 adet reklam filmi yaymlanmistir. Yukarida da belirttigimiz gibi bu
reklamlarda Kemal Kiligdaroglu sesi ve goriintiisiiyle yer almistir. Yeni liderin tanitimi
ve vaatler lizerine odaklanan reklamlarin neredeyse tiimiinde ayni zamanda dogrudan ya
da ima yoluyla mevcut iktidar partisi AKP’nin elestirisi yapilmistir. “Aile sigortas1” adi
altinda ihtiyaci olan ailelere maas baglanacag:, Intibak yasasi ile emekli maaslarinin
arttirtlacagl gibi vaatler sunulan CHP reklamlarinda, duygusal unsurlar 6n plana
cikarilmistir. Ayrica giindemle alakali reklamlar da yayinlanmigtir. 23 Nisanda “gocuk
biitgesi” reklami; 19 Mayista “genclik reklam1”, 1 Mayis Oncesi ve sonrasinda “isci
bayrami” reklamlari yaymlanmistir (Seker ve Isliyen, 2012: 336). CHP’nin basimn
ilanlar1 ve agik hava reklamlar1 ise Ui¢ ayr1 tarzda hazirlanmistir. Bunlar; Kemal
Kiligdaroglu'nun yer aldigi, islenen konuyu temsilen bir vatandasin goriintiisiiniin
kullanildig1 ve herhangi bir gorselin yer almadigi afislerdir (Can, 2012: 96). Yeni
lideriyle ilk kez se¢ime giren CHP i¢in lider fotografinin yer almadigi afislerin
kullanilmast 1ilging bir tercihtir. Nitekim CHP’nin se¢im sarkisi dahi lider imaji
olusturmaya yonelik seg¢ilmistir. Onur Akin’in besteledigi, “Geliyor Kiligdaroglu”
secim sarkisinda, Kilicdaroglu’na dogru ve diirlist bir insan imaji olusturulmaya

calisilarak, liderin segmene tanitilmas1 amaglanmustir (Ozkan, 2015b: 64).

CHP reklamlarinin tiimiinde, genelde tiim Tiirkiye’nin, 6zelde de isgiler,
emekliler, ciftciler, gencler vb. kesimlerin kotii kosullarda yasadiklari, hak ve
Ozgiirliiklerinin ihlal edildigi, yasak¢1 bir otorite tarafindan baski altinda olduklar: algist

yaratilarak, tiim bu olumsuzluklarin CHP iktidarinda son bulacagi ve “Tiirkiye’ nin rahat
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bir nefes alacag1” fikri segcmenlere benimsetilmeye calisilmistir. Bu stratejisiyle CHP

2011 segimlerinden de ana muhalefet partisi olarak ¢ikmistir.

MHP ise bu secimlerde bir ajansla calismamis bunun yerine parti i¢inde
olusturulan bir ekiple kampanyasini yiiriitmeyi tercih etmistir. “Ses Ver Tiirkiye” ana
sloganiin yaninda, “Sesime Ses Ver Tiirkiye” ve “Sesime Kulak ver Tiirkiye” yan
sloganlar olarak kullanilmustir (Oztamur, 2012: 51). MHP’nin gazete ve televizyon
reklamlarinda hedef kitle olarak emekliler, gencler, kadinlar, issizler, yoksullar
belirlenmistir. Hilal Kart uygulamasiyla her yil 13 milyon yoksula diizenli bir gelir
saglanacagi, her yil 700 bin igsizin i sahibi olacagi, asgari iicretin net 825 TL
yapilacagi gibi somut vaatler, MHP reklamlarinin temasini olusturmaktadir. Vaatlerin
yaninda Ak Parti iktidarinin ima yoluyla elestirildigi reklamlar da verilmistir. MHP nin
reklam kampanyasi belki de profesyonel bir ajansla ¢alismamis olmasindan dolayidir ki
siradanliktan kurtulamamis, bu alanda dikkat ¢ekici, akilda kalici bir ¢alisma ortaya
konulamamistir. MHP kampanyasimin en dikkat ¢ekici unsuruysa rap miizik tarzinda
secim sarkisi kullanilmig olmasidir. Tarzi itibariyle anlasilmasi zor olmakla birlikte,

dikkatli dinlenince dogrudan Ak Parti’ye saldirildig1 anlagilmaktadir.

Resim 3.39. MHP 2011 Se¢im Afisi
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=aAZkUQb_Z0o, Erisim Tarihi: 02.01.2020.

2007 segimlerine gore oy oranini bir puan diisiirmekle birlikte MHP de 2011
secimleri sonucunda bulundugu konumu korumus ve {igiincii parti olarak meclise

girmeye hak kazanmistir.
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3.2.10. 7 Haziran 2015 Genel Sec¢imleri

Ak Parti genel baskani ve bagbakan Recep Tayyip Erdogan’in 2014’te
cumhurbagkan1 sec¢ilmesinden sonra genel baskanlifa ve basbakanliga Ahmet
Davutoglu gecmistir. 7 Haziran 2015 sec¢imleri Ak Parti’nin yeni genel bagkaniyla
girdigi ilk se¢imler olma Ozelligini tagimaktadir. Ak Parti bu se¢imlerde de Arter
Ajans’la birlikteligine devam etmistir. Siyasal iletisimin, se¢im donemleriyle sinirl bir
faaliyet olmadigimin farkinda olan Ak Parti, Arter Ajans’tan sadece se¢cim donemlerinde
degil, diger zamanlarda da hizmet almaktadir. Ak Parti’nin se¢im stratejisi ve reklamlari
tamamen Arter Ajans’in lrlinlidiir. Ajansin i¢inde yalnizca Ak Parti’ye hizmet veren bir
ekip kurulmus ve bu ekip Ak Parti Medya ve Tanitim Baskanlig1 ile koordinasyonlu
olarak calismistir (Aslan ve Goksu, 2015: 35). AK Parti kampanyasi, “Birlikte Daha
Gilicli” slogani ile baslamis daha sonra, “Onlar Konusur Ak Parti yapar slogani 6ne
¢tkmistir. Bunlarin yaninda, “Yeni Tiirkiye Yolunda ikinci Yar1 Basliyor”, “Yeni Giig
Biiyiik Tiirkiye” ve “Yeni Tiirkiye Yolunda Daima Adalet Daima Kalkinma” sloganlari
da kullanilmistir (Aslan ve Goksu, 2015: 38). Ak Parti’nin kampanyasi, yapilmis ve
yapilmakta olan projeleri segmene anlatma, hatirlatma {izerine kurulmustur. Siyasal
reklamlarda islenen konular olduk¢a genis tutulmus, farkli konularda 33 adet basin ilani,
59 acgikhava ve 71 adet televizyon reklami hazirlanmistir. Yeni insa edilen
stadyumlardan, Marmaray’a, hizli tren hatlarindan, acilan tiinellere, Orhun
Abideleri’nin restorasyonundan, saglik, egitim ve savunma sanayiinde gelinen noktaya
kadar cok genis bir yelpazede bu zamana kadar yapilan icraatlar siyasal reklamlar
yoluyla se¢gmene hatirlatilmaya ¢alisilmustir. Icraatlarin yaninda demokrasi ve hukukun
Ustiinliigli konularina da deginildigi goriilmektedir. Ayrica segmene yeni anayasa ve
baskanlik sistemi vaadinde bulunulmustur. Yine birlik ve biitiinliik mesajlar1 tasiyan
caligmalar da yapilmistir. Bu konuda en ¢arpict 6rnek, “Millet geliyor” reklamidir. S6z
konusu reklamda Tiirkiye’nin 7 bolgesinden goriintiiler ve bu boélgeleri temsil eden
insanlar gosterilmis, “millet geliyor” dis sesi esliginde bu insanlar meclise girmislerdir.
“Yeni Tiirkiye Yolunda Ikinci Yari Baslyor” slogamiyla biten reklamda, halk
egemenliginin Ak Parti iktidarinda s6z konusu olabilecegi ve Ak Parti’nin “tek millet,
tek bayrak, tek vatan, tek devlet” anlayisiyla tiim Tirkiye'nin partisi oldugu fikri

benimsetilmeye ¢alisiimistir.
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Resim 3.40. Ak Parti 7 Haziran 2015 Sec¢im Afisleri
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Kaynak: http://www.arter.com.tr/#2015-genel-secim, Erigim Tarihi: 02.01.2020.

Ak Parti’nin yeni lideri Davutoglu’nun resimleri A¢ikhava reklamlarinin bir
kismi hari¢ televizyon reklamlarinin ve basin ilanlarimin tiimiinde yer almistir.
Reklamlarda  Davutoglu’nun  resimlerinin  kullanilmasi, yeni liderin  halka
benimsetilmesi a¢isindan dogru bir tercihtir. Ancak kampanya boyunca fazlasiyla
gecmis icraatlara agirhik verilmistir. Hali hazirda yapilmakta olan projeler disinda
segmene kayda deger, somut vaatlerde bulunulmamistir. 2011 genel se¢imlerindeki
se¢meni heyecanlandiran ¢ilgin projelerden eser yoktur. Nitekim gegmise ve bugiine
odaklanan kampanya se¢mende beklenen etkiyi yaratmamistir. Bir kez daha
secimlerden birinci parti olarak ayrilan Ak Parti, 2011 se¢imlerine gore %9’luk bir oy
kayb1 yasayarak %40.9 oy oraninda kalmistir. Sonu¢ olarak, 258 milletvekili
cikarabildigi 7 Haziran secimlerinde Ak Parti, tek basina hiikiimeti kurabilecek
cogunlugu saglayamamistir. Bu noktada Seguela’nin ANAP’a verdigi, “se¢imlerde

gecmis i¢in degil gelecege oy verilir” 6glidii akillara gelmektedir.

CHP ise bu se¢imlerde iinlii reklamc1 Ali Taran ile ¢alismistir. Kampanyada

kullanilan tiim gorseller, reklamlar ve ilanlar Ali Taran Creative Workshop (ATCW)


http://www.arter.com.tr/#2015-genel-secim
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tarafindan hazirlanmistir (Goksu ve Ozkoyuncu, 2015: 123). Ancak siyasal iletisim
konusunda olduk¢a deneyimli olmasina ragmen kampanya stratejisi ve temast Ali
Taran’la degil, Amerikali bir strateji grubuyla CHP’li yoneticilerin ortak calismasi
sonucu belirlenmistir. Bu is i¢in, Amerika’da Bill Clinton ve Barack Obama’ya se¢im
kazandirma basarisint elde eden Benenson Strateg Group adli strateji grubuyla
anlasilmistir. Bu konu hakkinda CHP’nin se¢im Koordinasyonu’ndan sorumlu Genel
Baskan Basdanismani Erdogan Toprak, Al-Monitor’a yaptigi aciklamada sunlari
sOylemektedir (https://www.al-monitor.com/pulse/tr/originals/2015/02/turkey-
opposition- united-states-electoral-campaign.html, 2018):
“Bu giine kadar, biz sec¢imlerde, bir ajansi c¢agirirdik, kendilerine parti

programimizi verirdik ve bunu halka anlatin, kampanya yapin derdik. Bu defa, ¢ok kritik ve

tilke i¢in yasamsal bir se¢ime gidiyoruz... Bunun ig¢in, farkli bir strateji ile yola ¢iktik.

Uluslararas1 ve ulusal diizeyde, strateji ve iletisim sirketleriyle, kampanya organizasyon

gruplariyla goriistiik. Sonunda, birka¢ giin O6nce, Bagkan Obama’nin son sec¢im

kampanyasinin stratejisini yiiriiten, BSG ile anlastik. Iceride de, BSG ile birlikte ¢alisacak,

3-4 tane, iletisim, medya mecrasi, tanitim vb. sirketlerle anlagtik™.

CHP hazirladig1 “2015 Genel Segim Siireci Parti letisim Ilkeleri” adl1 belgede
secim kampanyasimin iki asamada yiiriitiilecegini agiklamistir. Birinci asamada,
“Millet¢e Alkishiyoruz” temasiyla mevcut iktidarin alkislama yoluyla her firsatta
protesto edilecegi, ikinci asamada ise, “Yasanacak Bir Tiirkiye” sloganiyla, CHP’ nin
iilke sorunlarina getirecegi ¢oziim Onerileri halka anlatilmaya ¢alisilacaktir (2015 Genel
Secim Siireci Parti Iletisim Ilkeleri, 2015). CHP’nin agikladifi bu strateji siyasal
reklamlarinin da temasini olusturmustur. CHP se¢im kampanyasina, 16 saniyelik
“Milletce Alkishiyoruz” reklamiyla baslamistir. Parti isminin ge¢gmedigi bu reklamin
daha sonra farkli siirelerde uzun versiyonlar1 da yaymlanmistir. Bu reklamda farkli
meslek gruplarindan insanlarin alkis tuttugu goriintiiler gosterilmistir. Hiikiimet dis ses
tarafindan “malum zihniyet” olarak lanse edilmis ve bu alkislarin protesto alkisi oldugu
sOylenmistir. Reklam “Gelin oy verin gitsinler” sloganiyla bitmektedir. Bu reklam
filmini “Yasanacak Bir Tirkiye” ve “Gelin Oy Verin” sloganlarinin kullanildigi,
CHP’nin vaatlerinin konu alindig1 reklam filmleri izlemistir. Bu reklamlarda
secmenlere; ev sahibi olmayanlarin 277 TL taksitle ev sahibi olacagi, asgari iicretin net
1500 TL olacagi, “aile sigortasi” ile ihtiya¢ sahibi ailelere 720 TL maas baglanacag,

asgari lcretten vergi alinmayacagi, taseron is¢ilerin kadroya alinacagi, esitsizlik ve
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adaletsizligin olmayacag: bir Tiirkiye vaadinde bulunulmustur (Géksu ve Ozkoyuncu,

2015: 123).

Resim 3.41. CHP 7 Haziran 2015 Se¢im Afisi

Kaynak: https://galeri.uludagsozluk.com/r/ya%C5%9Fanacak-bir-t%C3%BCrkiye-763486/,
Erisim Tarihi: 02.01.2020.

“Milletge Alkishyoruz” ve “Yasanacak Bir Tiirkiye” sloganlarini logo halinde
de kullanan CHP, bu logolar1 A¢ikhava ve basin ilanlarinda da kullanmistir. Milletce
alkisliyoruz temasiyla iilkenin dort bir yanindan protesto alkiglarinin yiikselmesini
hedefleyen CHP’nin bu amacina ulagabildigi sdylenemez. Bu protesto sekli CHP nin
diizenledigi “Millet¢ce Alkisliyoruz” mitinglerinden baska ortamlarda pek de etkili

olamamustir.

Sonug olarak ekonomi alaninda se¢gmenin ilgisini ¢cekecek vaatlerde bulunmus
olmakla birlikte, ¢ozlim siireci, Suriye krizi, dig politika gibi konularda se¢mene tatmin
edici bir plan, program sunulamamustir (Ozkan, 2016: 18). Nitekim 2011 secimlerine
kiyasla oy oranini bir puana yakin diislirerek %24.95’le sandiktan yine ikinci parti

olarak ¢ikmistir.

MHP ise bu secimlerde INC Ajans ile ¢alismay1 tercih etmistir. Bu is birligi
baski ve tasarim isleri i¢in gecerli olmustur. Medya planlamasin1 Bengii Tiirk Tv ile
yiiriten MHP bu konuda c¢esitli akademisyenlerden de yardim almistir (Yildirim ve
Hanger, 2015: 209). “Bizimle Yiri Tiirkiye” sloganim1 kullanan MHP, 7 Haziran
secimlerinde oldukca negatif bir kampanya yiiriitmiistiir. MHP reklamlarinda oldukca


https://galeri.uludagsozluk.com/r/ya%C5%9Fanacak-bir-t%C3%BCrkiye-763486/
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karamsar bir Tiirkiye tablosu cizilerek, bu kétii tablonun sorumlusunun Ak Parti oldugu
diisiincesi “Hatirla!” mesajiyla segcmene benimsetilmek istenmistir. Bu reklamlarda, 17-
25 Aralik, Soma maden faciasi, kadin cinayetleri, issizlik orani, Cumhurbaskanligi
Saray1 gibi konular islenmistir. Ima yoluyla Ak Parti’ye ve Cumhurbaskani1 Erdogan’a
saldiran reklamlarin yaninda pozitif reklameilik iirlinti calismalar da yapilmistir. Devlet
Bahgeli’nin resminin kullanildigi ve “Bizimle Yiiri Tiirkiye” sloganmin yer aldigi
reklamlar ve halktan insanlarin resimlerinin kullanildig1 “Seninle Yiiriiyecegiz” yazili

reklamlar pozitif bir yaklasimla hazirlanmistir.

Resim 3.42. MHP 7 Haziran 2015 Segimleri Afisi
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=voyNDHjN5xE, Erisim Tarihi: 02.01.2020.

MHP’nin reklam kampanyasinda daha ¢ok Ak Parti karsithgr ve giivenlik
sorunlar1 {izerine odaklanildigi goriilmektedir. Se¢im beyannamesinde ekonomi
alaninda ¢ok sayida vaat verilmis olmasma ragmen siyasal reklamlarda bu konu
tizerinde ¢ok da durulmamistir. Yine de MHP kampanyasmin biitiinliik icinde
yiriitildiglinii  sdyleyebiliriz. MHP 2011 secimlerine goére oyunu %3 arttirarak

meclisteki konumunu korumay1 bagarmistir.

2015 secgimlerine parti olarak katilma karar1 alan HDP’nin se¢im barajin1 gegip
gecemeyecegi se¢im doneminin 6nemli giindem konularindan biri olmustur. HDP’nin
baraj altinda kalmas1 durumunda meclis aritmetiginde biiyiik bir degisim yasanacakti.
Cozliim siirecinin devam ettigi bir ortamda HDP’nin meclise girememesi demek, ayni
zamanda siyasal siirecin diginda kalmasi anlamina geliyordu ki, bu durum HDP’nin hig
istemeyecegi bir sonuctu. HDP 7 Haziranda baraj1 gegebilmek i¢in kendini, “Tiirkiye

partisi” olarak konumlandirmaya c¢alismistir. Bu ama¢ dogrultusunda farkli se¢men
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gruplarina seslenilmistir. “Biz’ler Meclise” sloganini kullanan HDP, -ler ekini kesme
isaretiyle ayirarak, “biz” den kastedilenin, farkli se¢men gruplarinin oldugunu
anlatmaya c¢aligmistir. HDP’nin “biz” olarak nitelendirdigi kesimler ise soyledir; her
kimlikten insanlar, demokrasiye inanlar, is¢iler, emekgiler, doga koruyucular, aleviler,
LGBT’liler... (Giil ve Bozkanat, 2015: 289). Profesyonel bir reklam ajansiyla
calismayan HDP, yine de basarili denilebilecek bir kampanya ortaya g¢ikarmstir.
“Biz’ler Meclise” slogani tiim siyasal reklamlarinda kullanilmakla birlikte, se¢im
bildirgesinin bashg olan “Biiyilk Insanlik” ibaresinin de reklamlarda gectigi
goriilmektedir. Televizyon, radyo, gazete ilanlari, billboardlar ve internet ortamindan
yararlanilan HDP kampanyasinda, en dikkat ¢ekici olay Tiirk¢e nin yaninda Zazaca ve
Kiirtce calismalarin da yapilmis olmasidir. Sonu¢ olarak, biiyiilk bir oy patlamasi

yasayan HDP %13.1 oy oranina ulasarak meclise girmistir.

3.2.11. 1 Kasim 2015 Genel Secimler

7 Haziran se¢imlerinde sandiktan tek basina iktidar ¢ikmamasi {lizerine partiler
arasinda koalisyon goriismeleri baslamis ancak bu goriismelerden de bir sonug
citkmamistir. Ayni donemde terdr olaylarimin tekrar cereyan etmesiyle birlikte
segmenler, oldukca endise verici bir giindem esliginde yeniden sandik basina
cagirilmistir (Tosun ve Tosun, 2015: 1). Cumhurbagkaninin 24 Agustos 2015°de erken
secim karar1 almasiyla birlikte, YSK 1 Kasim’da erken sec¢imlerin yapilacagini ilan

etmistir.

1 Kasim se¢imlerinde de Arter Ajans’la ¢alisan AK Parti’nin, kampanya temasi
istikrar ve birlik, biitlinliikk {izerine kurulmustur. 7 Hazirana gore ¢ok sayida vaatlerle
segmenin karsisina ¢ikan AK Parti, vaatlerini konu ettigi siyasal reklamlarinda, “Tek
Bagina Is Basina” sloganini kullanarak istikrara vurgu yapmistir. Daha ¢ok milli birlik,
biitiinliik, kardeslik, terdrle miicadele konularinin islendigi reklamlarda ise, “Sen Ben
Yok, Tiirkiye Var” slogam tercih edilmistir. Televizyon reklamlari, basin ilanlar1 ve
billboardlar araciligiyla se¢gmen resmen vaat bombardimanina tutulmustur. Genglere,
ogrencilere, emeklilere, girisimcilere, kadinlara, esnaflara, kobilere, polislere, ¢iftcilere,
tageron iscilere, evleneceklere, dar gelirli ailelere yonelik ¢ok sayida vaat verilmistir.
Bunlardan bazilar1 soyledir: asli islerde calisan taseron iscilere kadro verilecek,

emeklilere yilda 1200 TL ek zam yapilacak, asgari iicret 1300 TL olacak, yeni is kuran
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gencler 3 yil gelir vergisi O0demeyecek, Ogrenciden pasaport harct alinmayacak,
polislerin ek gostergesi 2200°den 3000°¢ ¢ikarilacak, giibre ve yemde KDV
kaldirilacak, genc ciftcilere 30.000 TL geri 6demesiz destek verilecek... Vaatlerin
siralandig1 siyasal reklamlarda Davutoglu’nun goriintiisiine ve sesine yer verilmistir.
Televizyon reklamlarinda dig ses hep Davutoglu’nun sesidir. Dogrudan parti liderinin

vaatleri halka sunmasiyla vaatlerin inandiriciligi arttirilmak istenmistir.

Resim 3.43. Ak Parti 1 Kasim 2015 Secimleri Afisleri
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Kaynak: http://www.arter.com.tr/#2015-erken-genel-secim, Erisim Tarihi: 02.01.2020.

Birlik, biitiinliik, kardeslik temali siyasal reklamlarda ise halktan insanlarin
goriintiileri kullanilmistir. Televizyon reklamlarinda birlik ve biitlinliik mesajlar1 veren
bu insanlarin farkh illerde yasadiklarini belirtmek i¢in sag alt kosede yasadiklar illerin
ad1 yer almistir. Yine ayni tarzda acik hava reklamlari da yapilmistir. “Sen Ben Yok,
Tiirkiye Var” reklamlartyla terdr eylemlerine kars1 milletin tek viicut halinde miicadele
etmesi gerektigi hatirlatilmak istenmistir (Ozkan, 2016: 15). Bunun yaninda AK
Parti’'nin ayrim yapmadan tiim Tirkiye’yi kucakladigi fikri benimsetilmeye
calisilmistir. Ayrica terdrle miicadele konusunda da televizyon reklami ve basin ilani
verilmistir. “Teroriin dili yok, yiizii yok, milliyeti, 1rk1, vicdan1 yok, duygusu, karakteri
yok, acimasi, dini, mezhebi, inanci yok, Bizim de Korkumuz Yok™ denilerek terdrle

miicadeleye kararlilikla devam edilecegine vurgu yapilmistir.
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Sonug itibariyle AK Parti, 7 Haziran se¢imlerindeki ge¢mis icraatlari anlatma
stratejisinden vazgegmis, secmenden gelecek i¢in oy istemistir. Oy oranint 7 Haziran’a

kiyasla 9 puan arttirmis ve %49,5’le tek basina iktidar olmustur.

CHP 1 Kasim sec¢imlerinde Ali Taran’la devam etmek yerine, Ohmlette reklam
ekibiyle calismay1 tercih etmistir. Bu tercihin sebebi hakkinda, Ali Taran’la maddi
konularda mutabik kalimamadigi yoniinde medyaya yansiyan bir takim iddialar
mevcuttur (Ozkan, 2016: 18). “Biz Variz, Yapariz” ve “Once Tiirkiye” sloganlarini
kullanan CHP, 7 Hazirana gore daha az saldirgan olmakla birlikte yine negatif bir
kampanya stratejisi izlemistir. “Biz Variz, Yapariz” sloganinin kullanildigi
reklamlarinda; emeklilerin, esnaf ve kobilerin, 6gretmenlerin, 6grencilerin sorunlarina
deginilmis ve bu sorunlar1 ¢dzecek olanin CHP oldugu bir dizi vaatle birlikte dile
getirilmistir. S0z konusu sorunlara deginilirken, ima yoluyla AK Parti iktidar1 da
elestirilmistir. “Once Tiirkiye” sloganinin yer aldign reklamlarda ise mevcut terdr
olaylarin da etkisiyle birlestirici bir dil kullanilarak, birlik ve beraberligin tesisi adina,
CHP’nin iistiine diisen neyse yapmaya hazir oldugu mesaji verilmek istenmistir.
CHP’nin 1 Kasim se¢im kampanyasi, 7 Hazirana gore olduke¢a diisiik biit¢eli ve dar
kapsamli olmustur (Ozkan, 2016: 19). Se¢gmende heyecan yaratacak “yeni” bir sdylem
gelistirilebildigi soylenemez. 7 Hazirana gore oy oranini ancak 0.3 puan arttirarak ana

muhalefetteki konumunu korumustur.

Resim 3.44. CHP 1 Kasim 2015 Se¢im Afisi

‘Once insan,
once hirlik,
dnce Tiirkiye.’
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Kaynak: https://www.yenisafak.com/secim-2015-kasim, Erigim Tarihi: 02.01.2020.
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MHP ise yine INC Ajans ile ¢alismistir. Secim slogani olarak, “Sen, Bilirsin
Tiirkiye” kullanilmistir. Ayrica MHP bir diger sloganiyla kendini, “Ulkenin Gelecegi”
olarak konumlandirmis olmakla birlikte siyasal reklamlarinda gelecege dair pek bir sey
sOylememistir. Hazirlanan 3 adet televizyon reklaminda MHP’ye neden oy verilmesi
gerektigi anlatilmamig, kimlere oy verilmemesi gerektigi sOylenmistir. Bu reklam
filmleri 6zellikle oyunculuk ve kurgu anlaminda olduk¢a amatdr izler tagimaktadir.
Filmlerin basit ve amatorce c¢ekilmesi siyasal reklamcilik anlaminda bir basarisizlik
sayllamaz ancak verilen mesajlarin segmeni MHP’ye yoOnlendirecek tiirden oldugu da
sOylenemez. 3 ayr1 ortamda cekilen reklamlarda; 3 ayr1 diyalog ge¢cmektedir. Bu
diyaloglarda “bu se¢imde kime oy verecegiz?” sorusuna muhatap olan kisi su cevaplari
vermistir: (1)“hirsiza, ugursuza, riigvet verene, yolsuzluk yapana”, (2)“ekonomiyi yerle
bir edenlere, bizleri issiz birakanlara, samani bile ithal edenlere”, (3)“boliiciiye, haine,
vatan dligmanlarina, bayragimizi reddedenlere” oy vermeyecegiz. “Sen, bilirsin
Tiirkiye” sloganiyla biten televizyon reklamlarinda ne bir vaat verilmis ne de MHP’ye
neden oy verilmesi gerektigi acik olarak ifade edilmemistir. Ayni strateji agikhava
reklamlarinda da goze ¢arpmaktadir. 7 Haziran kampanyasinda kullanilan “Hatirla!”
reklamlarinin bir benzeri seklinde “Yalan!” damgasmin yer aldigi ve AK Parti’nin
hedefte oldugu afisler hazirlanmistir. Bunlardan bazilar1 soyledir: “Hukukun tstiinliigii
dediler... Yalan!”, “Isci 6liimlerinde ihmal yok dediler... Yalan!”, “Kadma siddet son
bulacak dediler... Yalan!”. Tabi somut vaatlerin yer aldigi ¢alismalarda yapilmistir.
“Ulkenin gelecegine oy ver” sloganiyla, asgari iicretin 1400 TL olacag1, emekliye yilda
2800 TL destek 6denegi verilecegi, mazotun ¢iftgiye 1,75 TL’ye verilecegi, 6grencilere
10.000 TL yiiksekogrenim destegi verilecegi gibi vaatlerin yer aldigi agik hava

reklamlar1 yapilmistir.

MHP’nin  siyasal reklamlarinda 7 Hazirandan sonra  hiikiimetin
kurulamamasinda, MHP’nin uzlagsmaz bir tavir sergiledigi yoniinde olusan algiy1
yikmaya dair higbir girisimde bulunulmamis olmasi tuhaftir. 7 Haziran ile 1 Kasim
arasinda degisen konjonktiire ayak uyduramayarak, ayni kampanya temasiyla
se¢cmenlerin karsisina bir kez daha ¢ikan MHP, 7 Hazirana gore %4,4 puanlik bir diisiis

yasayarak ancak 40 milletvekiliyle meclise girebilmistir.

HDP ise yine profesyonel bir reklam ajansiyla ¢alismamistir. “Baris” temast

lizerine kurdugu kampanyasinda, “Inadina Baris, Inadina HDP” sloganini kullanmustir.
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Siyasal reklamlarinda baris vaadinde bulunan HDP, bu baris1 nasil saglayacagi hakkinda
bir fikir ortaya koyamamistir. Nitekim barig vaadi hicte inandirict degildir. Ciinki 7
Hazirandan sonra terdr olaylarinin cereyan etmesi lizerine HDP teror orgiitiine karsi bir
tepki ortaya koymamustir. 7 Haziranda “Tiirkiye Partisi” olmayr vadeden HDP, teror
Orgiitityle arasina mesafe koymamis olmasi dolayisiyla “emanet” adi altinda verilen

oylarin bir kismini kaybetmis ve %10,8 oy oraniyla az farkla se¢cim barajin1 agabilmistir.
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SONUC

Tarihin baglangicindan beri yoneticiler ve yonetilenler arasinda var olan ikna
siirecinde, i¢inde bulunulan donemin sartlari, milletlerin kiiltiirleri, hukuk sistemleri,
devletlerin yonetim bigimleri gibi degiskenler dogrultusunda farkli yol ve yontemler
kullanilagelmistir. Demokratik olsun anti-demokratik olsun her yonetim iktidara gelmek
ya da iktidarda kalmak istiyorsa bir sekilde halki/segmeni buna ikna etmek zorundadir.
Anti-demokratik yonetimlerde iktidar sahipleri bu amag¢ dogrultusunda propaganda
yontem ve tekniklerini kullanmisken, 20. yy’in ikinci yarisiyla birlikte demokratik
tilkelerde siyasal reklamcilik faaliyetleri siyasilerin ikna siirecinde kullandiklar1 baglica

araglardan biri olmustur.

Demokrasinin asli unsurlarindan olan ¢ok partili hayatin varligi siyasi partiler
arasinda dogal olarak bir rekabet ortami1 yaratmistir. Rekabetin doruga ulastigi donemler
olan se¢im donemlerinde rakiplerine istiinliikk saglamak icin profesyonellerden destek
alma ihtiyac1t hisseden siyasiler son yillarda bu ihtiya¢ dogrultusunda reklam
ajanslartyla is birligine gitmektedirler. S6z konusu is birligi 1950’li yillarda ABD’de
baslamis, oradan Avrupa iilkelerine ve nihayet 1977 genel se¢imleriyle birlikte reklam
ajanslar1 Tiirk siyasetindeki yerlerini almiglardir. Reklam ajanslarinin siyaset kurumuna
hizmet vermeye baslamasi batil1 lilkelerden yaklasik 30 yil sonra s6z konusu olmasina
karsin bu yeni uygulama tlilkemizde ¢cok gegcmeden her kesimden siyasi parti tarafindan
hizla benimsenmistir. Bu durumda siiphesiz fazlasiyla ¢ok partili bir siyasi hayatimizin
olmasi dnemli bir etkendir. 1995 genel se¢imlerinde Refah Partisi’nin %21 oy oraniyla
1. parti olarak ¢ikmasi, iilkemizde tek bir oyun dahi ne kadar belirleyici oldugunun en
onemli gostergesidir. Bu durumun farkinda olan siyasi parti yoneticileri isi iilke

disindan reklamci ithal etme noktasina kadar gotiirmiislerdir.

1977 segimlerinde Adalet Partisi’nin reklam kampanyasini iistlenen
Cenajans’in hazirladigi kampanya siyasi tarthimizdeki ilk profesyonel sec¢im
kampanyast olarak kabul edilmektedir. Zamanin sartlarinda olduk¢a sira dis1 bir
kampanya hazirlayan Cenajans’in basarisi, bu yeni uygulamanin daha sonraki yillarda
Tiirk siyasetinde yerlesmesini, kabul gormesini kolaylastirmistir diyebiliriz. Ancak
sagcistyla solcusuyla her kesimde, yeniliklere soguk bakan siyasetcilerimizin varligi

nedeniyle her partinin calistigi reklam ajansima gliveni ve is birligi aym diizeyde
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seyretmedigi goriilmektedir. 1983 secimlerini ele alacak olursak, ANAP ve Manajans
arasinda esine az rastlanir bir uyum sdz konusu olmustur. Turgut Ozal’in uzmanliga
verdigi deger ve agik gorisliiliigii ajans yetkililerinin fikirlerini rahatlikla ifade
edebilmelerini ve hayata gecirebilmelerini saglamistir. Ajans kampanyanin idaresinde
bastan sona so6z sahibi olmus; Ozal’m konusma metinlerinden, aile fotograflarinin
basina verilmesine kadar her agsamada etkin bir rol oynamigtir. Ancak ayni is birligi
MDP yonetimi ve ¢alisilan reklam ajanslar1 arasinda miimkiin olmamistir. Kampanya
siirecine Cenajans’la giren MDP kampanya planlamasi konusunda ve maddi konularda
yasadiklar1 anlagsmazliklar dolayisiyla segimlere bir buguk ay kala Ajans Ada ile yola
devam etme karar1 almis ancak iki ajansa da rahat bir ¢alisma ortami sunulmamaistir.
Kampanya planlamasinda reklam ajansiyla miisterek olarak alinmasi gereken kararlar
parti biinyesinde kurulan bir komisyon tarafindan alinmis ve her iki ajans da is baginda
olduklar1 zamanlarda o6zellikle parti lideri Turgut Sunalp’in imajina miidahale etme

firsat1 bulamamislardir.

Siyasi partiler eger secim donemleri disinda da bir reklam ajansiyla diizenli bir
is birligi saglayamamislarsa da propaganda donemi baslamadan en azindan 5-6 ay
oncesinde calisilacak reklam ajansini bulmalidirlar. Son dakika bir reklam ajansiyla
anlasmak demek, ajansin gerekli 6n c¢alismalar1 (kamuoyu arastirmalari, se¢gmen
analizleri vb.) yapamadan kampanyaya baglamasi anlamina gelir ki, bu durumda higte
istenmeyen sonuglar ortaya g¢ikabilmektedir. Daha 6nce de belirttigimiz gibi se¢gmeni
ikna etme noktasinda genel kabul gormiis kesin kurallarin olmadigi bir gercektir.
Secimlerde basariyr yakalamak ancak se¢menlerin o giinkii talepleri, beklentileri,
psikolojileri gdz Onilinde tutularak hazirlanacak kampanya calismalariyla miimkiin
olmaktadir. Bu sebepten, kampanya stratejisinin gelistirilmesi i¢in gerekli olan 6n
bilgileri toplayabilmek icin reklam ajanslarina yeteri kadar siire taninmalidir. Aslinda
olmast gereken ise reklam ajanslariyla uzun soluklu bir ig birligi saglayabilmektir.
Sadece se¢cim donemlerinde reklam ve tamitim faaliyetlerinde bulunmayi aliskanlik
haline getiren siyasi partiler, secmene 4-5 senede bir hatirlandig1 hissi uyandirmaktadir.
Se¢menin goziinde bu tarz kotii bir imaj birakmamak adina, normal zamanlarda da
partiler kendilerini siyasal iletisim faaliyetleriyle se¢mene hatirlatmahidirlar. Ak
Parti’nin kurulusundan 2018 genel secimlerine kadar tiim se¢im kampanyalarim

istlenen Arter Ajans’in kurucusu Erol Olgok bu konuyla ilgili bir roportajinda sunlar
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sOylemektedir (https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/ak-partiye-7-secim-
kazandiran-reklamci-konustu/, 2018):

“AK Parti’yi digerlerinden ya da Tayyip Erdogan’1 diger liderlerden ayiran en
onemli 6zellik su: Ben 19 yildir Tayyip Erdogan ile ¢alistyorum, yasakliyken bile siyasal
iletisim yapiliyordu. Tayyip Erdogan cezaevindeyken bile gazete ilanlari, bayram
kutlamalari, davetiyeler...”

Erol Olgok’un so6zlerinden de anlasilacagi gibi yalnizca secim ddnemleriyle
sinirlt bir siyasal iletisim faaliyeti i¢inde olmayan Ak Parti’nin girdigi tim seg¢imleri
kazanmasinda bu tutumunun da elbette pay1 vardir. Arter Ajans, se¢im kampanyalari
haricinde, 6zel giinlerde de Ak Parti’nin reklam kampanyalarini hazirlamistir. Parti ve
Ajans arasinda se¢im donemlerinden ibaret olmayan, kesintisiz ve uzun siireli olarak
devam eden bu tarz bir is birligi hi¢ siiphesiz kampanyanin basar1 sansini da
arttiracaktir. Ajans ve parti yoneticilerinin tesrikimesailerinin artmasiyla dogru orantili
olarak ajansin tanitimini yapacagi partiyi, lideri, diislinceyi daha iyi tanimasi, tahlil
etmesi ve bu dogrultuda uygun stratejileri gelistirmesi miimkiin olacaktir. Bu ylizden
secim glinii reklam ajansiyla iliskinin kesilmesi yerine, parti ve ajans yetkililerinin
secimlerin kritigini yaparak fikri diizeyde de olsa bir sonraki se¢cim kampanyasinin
hazirliklarina baglamalar1 gerekmekte ve dini, milli bayramlar gibi 6zel giinlerde partiyi
ve lideri tanitic1 siyasal reklam g¢aligmalarina devam etmelidirler. Ayrica bu sayede
erken secim hastaligina tutulmus olan iilkemizde, hicbir se¢cime hazirliksiz girme gibi

bir durum da s6z konusu olmayacaktir.

Arter Ajans ve Ak Parti 5 genel, 3 yerel, 3 referandum ve 1 cumhurbagkanligi
olmak tizere 12 adet se¢im kampanyasini birlikte yiiriitmiislerdir. Tiirk siyasetinde bir
ilk olan bu tarz bir birliktelik diger hicbir partide goriilmemektedir. Se¢im
kampanyalarinda uyumlu bir birliktelik yakalayan partiler ddhi kampanya doneminin
bitmesiyle birlikte reklam ajanslariyla olan birlikteliklerini sonlandirmislar ve birkag
istisna haricinde, bir sonraki se¢imde farkli ajanslarla ¢alisma yolunu se¢mislerdir.
Burada tabi ki siyasi partilerin maddi imkanlarinin ne diizeyde oldugu da 6nemlidir. Bir
reklam ajansinin bir siyasi partiye goniillii olarak hizmet vermesi pek rastlanilacak bir
durum degildir. Bu dogrultuda parti i¢inde tanitim ve medyadan sorumlu birimlerde
miimkiinse siyasal iletisim ve reklamcilikla profesyonel olarak ilgilenmis insanlar

bulundurulmaya c¢alisilmalidir. Kadrosunda bu alanlarda uzman kisileri bulunduran
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siyasi partiler hem kampanya donemleri haricinde, en azindan yiiksek prodiiksiyon
teknikleri gerektirmeyen siyasal reklam ¢alismalarini ajans yardimi olmadan
halledebilecekler hem de se¢im donemlerinde ¢alisilacak reklam ajansiyla daha saglikli

bir iletigim stireci gerceklestirebileceklerdir.

Kampanya g¢alismalarinda reklam ajansiyla muhatap olacak ve ajansla birlikte
kampanya stratejisini belirleyecek olan ekibin, siyasi parti tarafinda tek yetkili merci
olmasit da kampanyanin selameti agisindan olduk¢a miithimdir. 1991 se¢imlerini ele
alacak olursak, SHP’nin oldukg¢a ses getiren limon kampanyasina karsilik, ANAP’1n
secim kampanyasindan sorumlu olan Birikim Ajans’in karsi ¢ikmasina ragmen ANAP
Istanbul i1 Baskanligi tarafindan baska bir ajansa ilanlar hazirlatilmis ve bu ilanlar
ANAP’a yarar saglamaktan ziyade, SHP’nin limon kampanyasinin s6hretini arttirmistir.
Bu gibi istenilmeyen durumlarin Oniine ge¢gmek icin parti yonetimleri tarafindan
kampanya yonetimi konusunda reklam ajansiyla birlikte karar alacak ve uygulayacak

tek yetkili bir komisyon olusturulmalidir.

Siyasi partilerde kampanya yonetiminden sorumlu tek bir organ olmasi
gerektigi gibi calisilacak reklam ajansinin da tek olmasi bizce daha isabetli bir karar
olacaktir. Siyasi partilerimizde genel itibariyle ayn1 anda birden fazla reklam ajansiyla
calisma gibi bir egilim s6z konusu olmamakla birlikte bu durumun 6rnekleri mevcuttur.
1995 se¢imlerinde ANAP {i¢ reklam ajansiyla, 2002 secimlerinde CHP, 1995
secimlerinde de RP iki ajansla birlikte calismiglardir. Farkli ajanslara havale edilen
reklamlarin bir araya geldiginde se¢gmenin zihnini bulandiran, biitiinliikten yoksun bir
kampanya ortaya ¢ikma ihtimali s6z konusu olabilmektedir. Bu duruma benzer olarak;
propaganda doneminin ortasinda partilerin calistiklar1 reklam ajansini degistirdigi
uygulamalar da mevcuttur. Boyle bir durumda gorevi devir alan yeni ajansin bambaska
bir kampanya stratejisi ortaya koymasi halinde biitiinliikten yoksun bir kampanya ortaya
cikabilmektedir. Yeni ajansin, Onceki ajansin belirledigi ¢izgide devam etmesi
durumunda da; kendi biinyesinde hazirlanmamis bir stratejiye uygun icerik iiretme

noktasinda ¢esitli zorluklar yasanacaktir.

Sonu¢ olarak; siyasal reklamcilikla batili iilkelere nazaran gec¢ bir
tanigikligimiz olmasina karsin, bu yeni uygulama fazlaca bir direncle karsilasmadan tim

kesimlerden siyasi partilerce benimsenmistir. Ancak reklam ajanslarina verilen yetki ve
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sorumluluk her partide ayni diizeyde olmamigtir. Kampanya stratejisi genel itibariyle
ajans ve parti yonetimi arasinda ortak olarak belirlenmekteyken kimi ajanslar yalnizca
reklam kampanyasi sinirlar1 dahilinde hizmet verebilmis, kimileri ise ¢alisilan partinin
miting organizasyonlarindan, parti liderinin gilindelik hayatina kadar seg¢im
kampanyasinin her agamasina miidahale etme sans1 bulabilmislerdir. Ayrica siyasi parti-
reklam ajansi birlikteliklerinin genel itibariyle kampanya donemleriyle sinirli oldugu
gorilmektedir. Bu durumun tek istisnast AK Parti ve Arter Ajans arasindaki
birlikteliktir. Arter Ajans normal zamanlarda da AK Parti’ye hizmet vermeye devam
etmistir. Arter Ajans Oornegi disinda siyasi parti idarecilerinde bir sonraki se¢cimde dahi
farkli bir ajansla ¢alisma yoniinde bir egilim oldugu sdylenebilir. Ancak bu durumun
diger istisnalar1 RP ve SHP’dir. S6z konusu iki parti girdikleri iki genel se¢cimde de ayni
ajanslarla ¢aligmislardir. Yine istisnalar1 olmakla birlikte siyasi parti yoneticilerindeki
bir diger egilim de, kampanya organizasyonunun tek bir ajansa havale edilmesi
yoniindedir. Reklam ajanslarinin ayn1 anda birden fazla siyasi partiye hizmet vermesi
gibi etik dis1 ve absiirt bir duruma rastlanmamis olmakla birlikte kimi ajanslarin siyasal
reklamcilik isine olduk¢a profesyonel yaklastiklari; farkli yillardaki se¢imlerde farkli

siyasi partilere hizmet vermis olduklar1 goriillmektedir.

Son olarak burada bir kez daha belirtmekte yarar var ki; hicbir reklam
kampanyasi se¢menin fikirlerinde kesin bir degisimi garanti edemez. Se¢menin goziinde
kotii sicile sahip bir parti ya da lidere birkag ayda aksi yonde bir imaj olusturabilmek
miimkiin degildir. Propaganda donemlerinde birkag¢ aylik bir reklam kampanyasi ancak
siyasi partinin ya da adaym kendini “kararsiz oylara” daha dogru bir sekilde ifade
etmesi noktasinda yarar saglayacaktir. Siyasi parti idarecilerinin bu ger¢egin farkinda
olmalar parti ve ajans arasindaki is birliginin gergek¢i ve saglam bir temele oturmasin

saglayacaktir.
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