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1.Giris

19. Yiizyilin sonunda ulus-devletin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, halka dayali yonetim
bi¢imi olan temsili demokrasi agirlik kazanmaya baglamistir. Bir diger ifadeyle, “19. yiizyil
modern devletinde siyaset geleneksel, farkli, 6zerk ayricaliklara gore degil, artik tamamen
laik devletin giicline bagli olarak yapilmis ve politikalarin saptanmasinda s6z sahibi olabilmek
icin giderek daha genis halk kitleleri siyasal siirece katilmigtir.” Boylece, halkin kendi
kendini yonetmesi felsefesi cergcevesinde, siyasal sistem, yurttaslik, siyasal katilma, siyasal
partiler, secimler ve se¢men kavramlar1 giindeme gelmistir. Ayrica, iktidar1 ele gecirme
miicadelesinde Onceleri propaganda, sonralar ise siyasal iletisim ve siyasal reklamcilik gibi
kavramlar 6ne ¢ikmustir.

Se¢me ve se¢ilme hakkinin yayginlastig ve yurttaglarin aralarindan temsilciler secerek
mecliste temsil edildigi modern demokratik sistemlerde, siyasal iktidarin elde edilmesi
noktasinda serbest secimler siyasal katilmanin vazgecilmez 6gesi haline gelirken, bu durum,
yonetilenlerin destegini kazanmay1 gerekli kilmistir. Se¢imlere birden ¢ok partinin katilmast
ve beraberinde politik rekabetin artmasi dolayisiyla, partilerin kamuoyunu etkileyebilmeleri
ve segmen Kkitlesini ikna edebilmeleri ¢ok biiyiik 6nem kazanmistir.? Boylece, siyasi partiler
ideolojilerini, programlarin1 ve adaylarini se¢gmenlere tanitabilmek amaciyla se¢im Oncesi
donemlerde yogun propaganda ve iletisim faaliyetlerinin yiiriitiildiigii secim kampanyalari

diizenlemeye baslamiglardir.

! Genis halk kitlelerinin siyasal siirece katilmasi uzun yillara dayah bir miicadelenin sonucudur. Ciinkii, énceleri
kapitalist sistemin siirmesi ve gelismesi oniinde engel olan gruplarin siyaset alanindan dislanmasi i¢in oy hakki
kisitlanmistir. Bu nedenle se¢gme ve secgilme hakki, miilkiyet ve/veya egitim kosullarina baglanmis ve salt
erkeklere verilmistir. Bunun gerekgesi ise, kamuoyunu ilgilendiren siyasal ve diger konularda, dogrudan ya da
temsilciler yoluyla karar verme hakkinin, yalnizca pazar sisteminde bir ¢ikar1 olanlara, yani girisimcilere, meslek
sahiplerine, rantiyecilere ve serbest calisanlara verilmesi gerektigidir. Oy hakkindan yoksun birakilanlar,
sermaye sahibi siifin ¢ikarlartyla ¢atigan ¢ikarlarini siyasetin i¢ine tasimak ve i¢inde bulunduklar1 kosullar ile
ekonomik durumlarini diizeltmek icin oy hakki miicadelesine girismislerdir. Bu sinifin zamanla genislemesiyle
birlikte, oy hakkina sahip olabilmek ve ‘0zel’ c¢ikarlarim1 gdzetmek icin devlete baski yapmasi basariyla
sonuclanmis ve bdylece, oy hakkina sahip olabilmenin kosullar1 arasindan miilkiyet ¢ikartilmistir. Yine, zaman
icerisinde siiregiden miicadeleler sonucu kadinlar da oy hakkina kavusmustur. Ayrmtili bilgi i¢in bakinz:
Gianfranco Poggi, Cagdas Devletin Gelisimi, cev. Sule Kut, Binnaz Toprak, Hiirriyet Vakfi Yayinlari, Istanbul,
1991, 5.115-121.

% Temsili demokraside segimlerin bagat unsur haline gelmesi ve segim kampanyalarimin énem kazanmasi
konusunda ayrintili bilgi igin bakimz: Ahmet Taner Kislali, Siyaset Bilimi, imge Yaymlari, Ankara, 2002,
5.289-292; Maurice Duverger, Siyasi Partiler, ¢ev. Ergun Ozbudun, Bilgi Yaymnevi, Ankara, 1993, 5.469-485.



Bu baglamda, Lucian Pye’in, “politikacilarin iktidara gelme g¢abalar1 ancak iletisim

yoluyla gergeklesmekte’™

ifadesi, iletisimin siyasal siirecte vazgecilmez 6ge haline geldigini
ortaya koyarken, politik partiler diizenledikleri bu se¢im kampanyalar ile; ¢ogunlugun
oylarmi toplayarak iktidar olmayi, se¢imi kazanamasalar bile iyi bir oranda oy toplayarak
giiclerini kanitlamayi, Oteki partiler veya adaylarla pazarlik edebilecek bir konuma gelmeyi,
kendi goriis ve disilincelerini duyurarak gelecekteki segimlere yatirnrm yapmayi
hedeflemislerdir. Boylece, tutundurmaya, organizasyona ve finansmana dayali bu siirecte,
politik partiler hedeflerine ulasabilmek igin kitle iletisim araglarim ve reklamcilik gibi
pazarlama tekniklerini en genis 6l¢iide kullanmaya yénelmislerdir.4

Secim kampanyalarinin politik iletisim siirecinde basat bir unsur haline gelmesinin
Amerika Birlesik Devletleri’nde basladigi ve gilinlimiizde ise, diinyanin bir¢ok iilkesinin
benzer siiregten gectigi ve bu iilkelerde se¢im kampanyalarinin Amerikanvari bir goriiniim
kazandig1, bir diger ifadeyle Amerikanlastigi ve bu cercevede, siyasal reklamcilik gibi
pazarlama teknikleri ile siyasetin tekniklestigi ileri siiriilmektedir.’ Bu ¢alisma kapsaminda
da, Tirkiye’de siyasetin tekniklesmesini baslatan ve hiz kazandiran unsurun siyasal
reklamcilik uygulamast oldugu savunulmakta ve dolayisiyla, calismanin konusunu
Tiirkiye’deki siyasal reklamcilik pratikleri olusturmaktadir. Siyasal reklamciligi tetikleyen
nedenlere de kisaca deginilirken, ¢aligmanin 6nemi, Tiirkiye’de siyasetin tekniklesmesini ana
hatlariyla ortaya koymasindan kaynaklanmaktadir. Calismada siyasal reklamcilik kavrami;
“secmenlerin siyasal inanglarini, tutumlarimi veya davranislarimi etkilemek amaciyla, bir
siyasal parti veya aday tarafindan politik pazarlama uzmanlarina hazirlatilan siyasal

mesajlarin, kitle iletisim araglarinda yer ve zaman satin alinarak yayimlandigi kontrollii bir

® Aktaran: Oya Tokgdz, “Siyasal Iletisim”, Tiirkiye’de Sosyal Bilim Arastirmalarmm Gelisimi, Tiirk Sosyal
Bilimler Dernegi, Olgag Matbaasi, Ankara, 1986, s.102.

* Ayrmntili bilgi i¢in bakimz: Hifz1 Topuz, Siyasal Reklamcihk, Cem Yaymevi, istanbul, 1991, s.8; Arsev
Bektas, Siyasal Propaganda, Baglam Yayinlari, Istanbul, 2002, s.234; Ahmet Tan, Politik Pazarlama, Papatya
Yayncilik, Istanbul, 2002, 5.101.

® Konuyla ilgilenen yazarlar, ilk olarak ABD’de gelisen ve sonrasinda diger iilkelerde degisik yollarla uygulanan
veya uyarlanan se¢im kampanyalarinin 6zel 6rneklerini ve elemanlarini tanimlamak amaciyla ‘Amerikanlagma’
terimini kullanmaktadirlar. Ayrintili bilgi i¢in bakiniz: David L. Swanson, Paolo Mancini, “Politics, Media and
Modern Democracy: Introduction”, Politics, Media and Modern Democracy: An International Study of
Innovations in Electoral Campaigning and Their Consequences, (eds.) D. L. Swanson, P. Mancini, Praeger,
Westport, 1996a; David L. Swanson, Paolo Mancini, “Pattern of Modern Electoral Campaigning and Their
Consequences”, Politics, Media and Modern Democracy: An International Study of Innovations in
Electoral Campaigning and Their Consequences, (eds.) D. L. Swanson, P. Mancini, Praeger, Westport,
1996b, s.247-248; Jay G. Blumler, Dennis Kavanagh, T. J. Nossiter, “Modern Communications versus
Traditional Politics in Britain: Unstable Marriage of Convenience”, Politics, Media and Modern Democracy:
An International Study of Innovations in Electoral Campaigning and Their Consequences, (eds.) D. L.
Swanson, P. Mancini, Praeger, Westport, 1996, s.49.



siyasal iletigim bi¢imi™® olarak ele almmakta ve bu baglamda, Tiirkiye’de genel secimler

ozelindeki kayda deger siyasal reklamecilik pratikleri irdelenmektedir.

2.Bir Pazarlama Teknigi Olarak Siyasal Reklamcihik Uygulamasinin Ortaya Cikisi ve
Siyasetin Tekniklesmesi

“Kamuoyunu etkilemek ve yonetmek icin oOrgiitlenmis bir kurum olarak politik
propaganda,” 20. yiizyilda kendisine hem eylem alanini (se¢men kitlesini), hem de eylem
yollarin1 (yeni haber alma ve iletisim tekniklerini) saglayan bir evrim sonunda ortaya cikmug”®
ve ikna teknikleri ile iletisim teknolojisindeki yeniliklere® bagli olarak gelisim gostermistir.
Politik propagandada, “Onceleri yazili ve basili kitle iletisim araglar1 gazete, dergi, kitap,
brosiir ve afis kullanilirken, 1930’lardan sonra énce ABD’de ve daha sonra tiim diinyada
radyo kullanilmaya baglanmistir. 1950’lerden itibaren ise televizyon, yine dnce ABD’de ve
daha sonra Kita Avrupa’sinda politik siirecte en etkili ara¢ haline gelmistir.”lo “Kitle iletisim
araglarindaki tiir ve say1 bakimindan artis, politik propagandada énemli degisikliklere neden
olmustur. Gazetelerde parti ve adaylar i¢in siyasal reklamlarin kullanilmasi, radyonun siyasal
propaganda amagcli olarak kullanimi, gazeteler yaninda siyasal haberlerin 6nce radyoda sonra
da televizyonda yayinlanmasi, televizyonun siyasal reklamlara ve siyasal tartismalara acilmasi
gibi yenilikler politik propaganda siirecinde sik¢a kullamlir hale gelmistir.”*! Bir diger

ifadeyle, partiler arasi rekabetin iletisim araglarinin -6zellikle televizyonun- belirledigi

diizlemlere kaymas: ile, klasik propaganda c¢alismalarinin big¢im ve iceriginde degisimler

® Lynda L. Kaid, “Political Advertising”, Handbook of Political Communication, (eds.) D. Nimmo, K.
Sanders, Sage Publication, Beverly Hills, 1981, s.250.

" Siyasal propaganda, bir siyasal parti veya aday tarafindan, kitlenin kendisine kars1 olan davranisini degistirmek,
iktidara gelmek ya da iktidara ortak olmak igin yiiriitilen propaganda tiiriidiir. Tiim iktidar bigimlerinin
ihtiyaglarina cevap vermek ilizere her dénem ve rejimde varolan propagandanin yapisi ve nitelikleri, i¢inde
olustugu siyasal sistem ve ortamdan fazlasiyla etkilenmektedir. Ayrintili bilgi i¢in bakiniz: A. Bektas, 2002,
s.221.

& J. Marie Domenach, Politika ve Propaganda, Varlik Yaynlari, ¢ev. Tahsin Yiicel, istanbul, 1995, 5.19.

® fletisim teknolojisindeki gelismeler genellikle matbaanim icadi ile baslatilmaktadir. Matbaayla birlikte, yazili
metinleri gogaltmanin ilerlemesi yavas ama istikrarli olmus, fakat, 6zellikle 18. ve 19. yiizyillar aras1 hizlanarak,
gazetelerin giinliik yayinlanmaya baglamasiyla zirveye tirmanmistir. 19. yiizyilin ikici yarisindan sonra, 6nce
telgrafin, ardindan da telefonun icadi ile gekillenen yeni bir teknolojik ilerleme siireci baglamistir. Bu iki bulus
ile birlikte, uzaklar yakin olmus ve dogrudan iletisim donemine gecilmistir. 20. yiizyilin ilk yarisinda tiim evlere
ses ile ulasabilen radyo, sembolik insanin dogasini bozarken, ikinci yarisinda televizyonun bir alict ve verici
olarak yasamimiza girmesi ile radikal bir degisim yasanmistir. Televizyonda oncelik géorme ediminde oldugu
i¢in, ses ikinci plana diismiis ve goriintiiniin tamamlayici bir unsuru haline gelmistir. Teknolojik yenilik, ¢ok kisa
bir siire i¢inde televizyonu bile asan sibernetik ¢agi baslatmistir. Boylece, bilgisayar ve onunla birlikte tiim
medyanin dijitallesmesi, sadece ses, goriintii ve sozleri birlestirmekle kalmamus, ‘goriilebilir olanlarin’ igine
yapay gergeklikleri de katmistir. Ayrmtili bilgi icin bakimz: Giovanni Sartori, Gérmenin Iktidar, cev. Giil
Batus, Bahar Ulukan, Karakutu Yayinlari, istanbul, 2004, s.18-24.

10 Aysel Aziz, Siyasal iletisim, Nobel Kitabevi, Ankara, 2003, s.73.

0. Tokgoz, “Tiirkiye’de Siyasal Reklamcilik: Bir Ornek Olarak Anavatan Partisi Gazete Siyasal Reklamlar1”,
Ankara Universitesi B.Y.Y.O. YILLIK Nermin Abadan Unat’a Armagan, Ankara, 1989-1990, s.256.



olmustur. Bu c¢ercevede, reklamcilik siyasal amaclar i¢in kullanilmaya, yiiz yiize iletisim
kampanyalarda Onemini yitirmeye, siyasal otoritenin kisiligi (lider imaji) 6ne ¢ikmaya,
ideolojiler yerine kazanilan ekonomik ve siyasal basarilar vurgulanmaya ve kamuoyu
yoklamalar1 6nem kazanmaya baslamugtir.*?

Gorildigi tizere, 20. ylizyilin ikinci yarisindan itibaren kitle iletisim araglarinin
toplumsal yasamla birlikte siyasal siirecte etkin bir aktor haline gelmesi ve segim
kampanyalarinin bu araglara gore dizayn edilmeye baslanmasi, yine bu dénemde, reklamcilik
gibi modern pazarlama tekniklerinin politik kampanyalardaki geleneksel yontemlerin yerini

3 Siyasal partilerin,

almas1 dolayisiyla, politik pazarlama kavrami ortaya cikmustir.t
profesyonel uzmanlarin (kampanya danigsmanlari) desteginde, pazarlama tekniklerini
(6zellikle reklameilik), kamuoyu arastirmalarint ve medyay: kullanarak segcmen nezdinde
olumlu bir imaj yaratmak ve onlarin destegini kazanmak i¢in yiiriittiikleri ikna amagli ve
yiiksek biit¢eli propaganda faaliyetleri olan politik pazarlama, II. Diinya Savasindan sonra
Amerika’da dogup gelismis, 1960’l1 yillarda ise Bati Avrupa iilkelerinde yayginlik
kazanmistir. Bu siiregte, politik propaganda agirlikla reklamin yontem ve bigimlerinden
yararlanarak ‘pazarlama’ karakterine biirlinmiis ve zaman icerisinde, bu karakter artarak
baskin hale gelmistir.

Politik pazarlama unsurlarindan biri olan ve ticari bir iriiniin ve/veya hizmetin
tamtilmasinda kullanilan reklam,* 20. yiizyihn baslarinda kitleleri tiiketime ydneltmede
bagarili iken, ylizyilin ikinci ¢eyreginden itibaren politik propaganda alaninda da kullanilmaya

baslanmis ve bu durum, yiizyilin ikinci yarisindan sonra artarak devam etmistir. Baska bir

deyisle, ticari satis1 artirmada basarili olan reklam, secimlerde partilere oy kazandirmak

2 Melih Nedimoglu, Siyasal Iletisimde Déniisiimler; Yeni Bir Olgu: Siyasal Reklamlar, Ankara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 1990, s.59-61.

B3 Politik pazarlama ve politik iletisim kavramlarin birbirinden ayiran Michel Bongrand’a gére, politik iletisim,
tiim iktidar bi¢imlerinin ihtiyacina cevap vermek iizere her donemde var olmustur. Politik pazarlama ise, ‘politik
iletisimin en son araclarindan biri’ olarak, oy verme hakkiin genislemesi, demokrasinin ilerlemesi ve kitle
iletisim araclarinin gelismesiyle ortaya ¢ikmistir. Bongrand, politik pazarlamayi; bir siyasi partinin veya adayin
potansiyel segmenlerine uygunlugunu saglamak, siyasi partiyi veya aday1 en yiiksek sayidaki segmen kitlesine
tanitmak, rakiplerle farkini ortaya koymak ve en az masrafla se¢imi kazanmak igin gerekli olan oy sayisini elde
etmek amactyla kullanilan tekniklerin tiimii seklinde tanimlamaktadir. Politik pazarlama ile ilgili ayrintil1 bilgi
i¢in bakimz: Michel Bongrand, Politikada Pazarlama, Iletisim Yayinlari, ¢ev. Fatos Ersoy, Istanbul, 1991, s.9-
18.
14 Reklamcilik alaminda en mahir uygulamacilar, modern iiretim sartlar1 altinda bu teknigin gergek
fonksiyonunun, iiriinler arasindaki farkliliklar1 géstermek ya da var olan kiiglik farkliliklari abartmak oldugu
konusunda fikir birligi i¢indedir. Pierre Martineau Motivation in Advertising isimli kitabinda, “reklamciligin
karsilagtigi zor problemlerden birisinin {iriin ve hizmetlerin artmakta olan standardizasyonu oldugunu ve
dolayisiyla, nitelikte, fiyatta, paketlemede ya da serviste herhangi bir gercek farkliligin neredeyse kalmadigini,
bu nedenle de reklamciligin, iiriinii giderek artan bigimde bireye oOzgli kildigin1” ileri stirmektedir. P.
Martineau’dan aktaran: J.A.C. Brown, Siyasal Propaganda, cev. Yusuf Yazar, Aga¢ Yayincilik, Istanbul, 1992,
s.45.



amaciyla, icerigi degistirilerek politik arenada uygulanmlstlr.15 Bu baglamda, sorumlu yurttagi
Ozel bir tiiketiciymis gibi ele alma egilimi, partiler arasinda olabildigince ¢ok se¢meni
kazanabilmek igin yiiriitiilen rekabeti koriiklemis ve bu dogrultuda, ticari alanda tiiketicilere
uygun davranig kaliplar1 siyasal alana taginmis ve se¢men de miisteri olarak
konumlandirilmistir. Bdylece, ticari reklamcilik tekniginin siyasi bir parti, aday veya fikrin
tanitilmast noktasinda kullanilmaya baslanmasi dolayisiyla siyasal reklam kavrami'® ortaya
cikmugtir.

Icerik (siyasi-ticari) farkliligina ragmen, siyasal ve ticari reklamcilik uygulamalar
arasinda yontemsel benzerlik bulunmaktadir. Her iki uygulamada kitle iletisim araglarindan
belli bir iicret karsiliginda yer ve zaman satin alinarak gerceklestirilmektedir. Yine, ticari
reklamcilik gibi siyasal reklamcilik da uzmanlik gerektirdiginden, siyasi parti ve adaylar
secim kampanyalarinda grafiker, reklam tasarimcisi, profesyonel metin yazari, modaci,
iletisim danigmani gibi profesyonellere gorev vermektedirler.

Politika kurumu ile reklam sektorii arasinda isbirligi ilkin ABD’de 1952 Baskanlik
secimlerinde gerceklestirilmistir. Bu se¢imlerde, Cumhuriyet¢i aday General Eisenhower’in
kampanyasinda ‘BBDO ve Young & Rubicam’ reklam ajanslar1 gorevlendirilmistir. Ajanslar
tarafindan televizyonda yayinlanmak {iizere, ‘Eisenhower Amerika’yr Yanithyor’ adi altinda
otuzar saniyeden olusan 45 reklam spotu hazirlanmistir. ‘I Like Ike’ sloganinin kullanildigi bu
spotlarda, hangi konularin ele alinacagimi belirlemek iizere Georges Gallup’a kamuoyu
arastirmasi yaptirilmis ve aragtirma verileri dogrultusunda, Kore Savagsi, yolsuzluklar, hayat
pahalilig1 konularma agirlik verilmistir. Demokratlarin adayr Adlai Stevenson ile yarisan
Eisenhower, reklamcilik teknigi kullanilarak etkili bir bicimde yiiriitiilen se¢im
kampanyasinin semeresini almig ve sec¢imlerden zaferle g:lkmlstlr.17 Bu isbirligi, 1960’11
yillardan itibaren diger Batili iilkelerde de -ozellikle ingiltere, Fransa ve Almanya’da-
benimsenerek giiniimiize kadar gelmistir. Ulkemizde ise, 1970’li yillarin sonunda yasal
statiisii olmadan baslamis, 80’lerin basinda yasal bir statiiye kavusmus ve 90’1 yillarda ise
0zel radyo ve televizyon yayinciligiyla birlikte yayginlik kazanmistir. Yine bu siirecte, Batili

tilkelerde oldugu gibi teknolojik gelismeye paralel olarak siyasal reklamciligin kullanildigt

15 J. M. Domenach, 1995, 5.25; M. Nedimoglu, 1990, s.63-64.

6 Secmende, adayr basariya ulastiracak algi potansiyelini olusturabilme cabasi olarak tamimlanan siyasal
reklamcilik, ayn1 zamanda da, ciddi bir sekilde elestirilmektedir. Ciinkii, boylesi reklamciligin gercekte adayi
yansitmadig1, ancak, onun tarafindan satin alinabilecek reklamciligin kalitesini gosterdigi ileri siiriilmektedir. Bu
sav dogrultusunda, bilgili ve ehliyetli olmayan bir adaymn, yansitilan imajlarin segmene inandirici gelmesinden
ve roliinii iyi oynamasindan dolay: segilme sansinin yiiksek oldugu iddia edilmektedir. Ayrica, bu faaliyetin
ortalama insanlarin siyasete atilmasimi giiclestirdigine ve dolayisiyla, demokratiklesmeye olumsuz yonde etki
yaptigina vurgu yapilmaktadir. Ayrintili bilgi i¢in bakimz: A. Bektas, 2002, s.233-238.

1 Ayrmtil bilgi igin bakiniz: H. Topuz, 1991, s.56-60.



mecralarin (gazete, radyo, televizyon, internet, agik hava gibi) genis bir yelpazeye
kavugmusmasi dolayisiyla, politik iletisim siireci fazlasiyla teknik bir konu haline gelmis ve
bu baglamda, politik mesajlarin {iretilmesi ve iletilmesi noktasinda profesyonel teknisyenlere
(halkla iligkiler uzmanlari, reklamcilar, imaj yapici gibi meslek gruplari) duyulan ihtiya¢ had

safhaya ulagmistir.

3.Tiirkiye’de Siyasal Reklamciligin Kilometre Taslar:
3.1.Siyasal Reklamciligi Baslatan Ekonomik-Politik Ortam

Tirk siyasal yasaminda 1945

yilindan itibaren ¢ok-partili déneme gecilmesi ve bu
donemde iktidar miicadelesinin 6nem kazanmasi, diizenlenen se¢im galismalarinin tek-parti
donemine gore daha hareketli ve renkli gegmesine neden olmustur. Bu baglamda, 1950’lerin
basindan 1970’lerin sonlarina kadar, ac¢ik hava toplantilari, radyodan propaganda
konugmalari, se¢im gezileri, flamalar, bayraklar ve afisler se¢im ¢alismalarinda sik kullanilan
propaganda teknikleri olarak dikkat c¢ekmistir. 1980’lerden itibaren siyasal reklamcilik
uygulamas1 ve kamuoyu arastirmalari, 1990’larda ise 6zel yayincilikla birlikte televizyon
secim kampanyalarinda agirlik kazanmistir.

Yukarida kisaca bahsedilen tarihsel gelisime bakildiginda, ABD ve benzeri iilkelerde
oldugu gibi Tirkiye’nin de benzer bir siirecten gectigi ve bu kapsamda, gelisen reklam
sektorii ile kitle iletisim teknolojisindeki yeniliklerin, ekonomik ve toplumsal yasamda
giderek artan 6nemine ve uygulanan ekonomik politikalarin toplumsal hayati doniistiirmesine
paralel olarak politik pazarlama ve se¢im kampanyalar1 olgularinin ortaya ¢iktigi, dolayisiyla,
siyaset kurumunun reklam sektorii ile siki bir isbirligine girdigi sOylenebilir.

Diinyadaki gelismelere bagli olarak, Tiirkiye’de 1980’11 yillarda, siyasetin kosullar
yeni-liberal politikalar ekseninde yeniden bigimlenirken, bu politikalar, sadece ekonomik
alanda uygulamaya konulmamis, beraberinde, kiiltliir ve zihniyet alanlarinda da hayata
geg:irilmis‘[ir.19 1970’li yillarin &zellikle ikinci yarisindan sonra Ingiltere ve ABD’de®

filizlenen ve 1980’den sonra biitiin diinyada yayginlasan yeni-liberal politikalar, Tiirkiye’de,

8 Temmuz 1945°de varlikli bir isadamu olan Nuri Demirag, ‘Milli Kalkinma Partisi’ adiyla yeni bir parti kurmak
icin resmi basvuruda bulunmus ve Eyliill 1945°de donemin bagbakani Siikrii Saragoglu bir beyanatla partinin
kurulmasina izin verildigini bildirmistir. 7 Ocak 1946’da ise Adnan Menderes ve arkadaglari DP’yi kurmuglardir.
Y9 Ali Ergur, “Gergeklik Tammlayicisi Olarak Gaérsellik ve Tiirkiye’de Siyasetin Gésterilesmesi”, Toplum ve
Bilim, Say1: 93, 2002, s.16-17.

20 1980°1i yillarda Thatcher ve Reagan hiikiimetleri, girisimcilige ve piyasa kiiltiiriine dayal bir politika izlerken,
kapitalist toplumlar Fordizm’den post-Fordizm’e gegerek bir doniisiim siireci yasamislardir. Bu siirecte, daha
esnek ve ¢ogulcu yasam bigimleri, daha karmasik ve boliimlere ayrilmig piyasalar olusturulmustur. Tiiketim ise,
Ozgiirliigl vaat eden, yaratict ve donistiiriici bir eylem olarak dayatilmistir. Ayrintili bilgi i¢in bakiniz: Kevin
Robins, imaj; Gérmenin Kiiltiir ve Politikas1, cev. Nurcay Tiirkoglu, Ayrint1 Yay., Istanbul, 1999, s.174-175.



1980 yilinda ‘24 Ocak Kararlar1’ ad1 altinda, disa acilma, serbest pazar, piyasa ekonomisi ve
ozellestirme gibi politikalar1 hedefleyen yeni iktisadi program ile hayata gecirilmis ve
boylece, liberal bir sisteme gecisin iktisadi temelleri atilmistir. Zira, bu program, 1980 sonrasi
donemde yasanan ekonomik, politik ve toplumsal doniisiimiin fitilini ateslemistir. Bu nedenle
1980 y1il1, Tiirkiye tarihinde ekonomik, politik ve toplumsal agilardan bir milat olmus ve 1980
oncesi ile 1980 sonrasi seklinde anilagelmistir. Eskiden kopusu ve yeni bir donemi
simgeleyen bu yila damgasini vuran bir diger 6énemli olay ise, yeni-liberal ekonomik ve
siyasal politikalarin uygulanmasina olanak saglayacak rejim degisikligine zemin hazirlayan ve
Tiirk siyasal yasaminda demokratik siireci li¢lincii kez kesintiye ugratan ‘12 Eylil askeri
miidahalesi’ olmustur. Bu miidahale, liberal bir sisteme gecis baglaminda gerekli siyasal
ortami yaratmls‘ur.21

Rejim degisikligine neden olan askeri darbe neticesinde ideolojik temel iizerine
kurulmus koklii partiler kapatilmis ve liderleri ile iist diizey yoneticilerine siyaset yasagi
getirilmistir. Askeri rejim tarafindan hazirlatilan 1982 Anayasast ile de, kati ideolojik
temelden armdirilmig ve yeni-liberal politikalari benimsemis partilerin kurulmasina® vize
verilmis ve siyasal katilim smirlandirilarak halkin politikadan uzaklastirildigi apolitik bir
donem baslamistir. “Sivil toplumun tiim ikincil gruplarmi siyasetten dislayarak siyasal
katilmay1 asgariye indiren 1982 Anayasasi, bireyi devlet karsisinda atomize etmis, yurttaglarin
cikarlarin1 ve amacglarii gergeklestirebilecekleri ikincil orgiitlenmeleri yasaklayarak, devlet
karsisinda korunmasiz birakmistir.”? 80’li yillarla birlikte ekonomik ve ideolojik degisme
stirecinin etkilerinin net olarak goriildiigii alanlardan biri siyaset olmustur. Zira, siyaset
pratiginde sOylemin bigimleyiciligi one ¢ikmis ve buna, iki 6nemli halka eklemlenmistir.
Ilkin, Tiirk siyasetine uzun yillar egemen olan ideolojik dayanak noktalari hizla erimis,

sonrasinda ise, sanallasan toplumsalin temsil degeri bir ‘hipergerceklige’ d6nﬁsmﬁstﬁr.24

1 12 Eyliil 1980°de yapilan askeri miidahale sonucu olusturulan Milli Giivenlik Kurulu (MGK), ydnetime
elkoymus, hiikiimet ile parlamentoyu fesh etmis, siyasi partileri kapatmis ve iist diizey yoneticilerine siyaseti
yasaklamigtir. Demokrasinin askiya alindigi bu siirecte siyasal ortam, MGK kararlar1 ve de MGK’nin siyasal
tercihleri yoniinde bigimlenen 1982 Anayasasi ile belirlenmistir. Yeni partilerin kurulmasi (6 parti kurulmus) ve
1983 genel se¢imlerine MDP, ANAP ve HP’nin katilmast MGK’nin onay1 ile ger¢eklesmistir.

2 Boratav’a gore, ‘dort egilimi’ ig¢inde barindiran ANAP’in parti program, Tiirkiye’de devletgiligi ve
himayeciligi tasfiye ederek piyasa ekonomisine gecilmesini ve Tirkiye’'nin uluslararast ekonomik
biitlinlegmesinin 6niiniin agilmasini, kisaca, ‘liberal’ politikalar1 dne ¢ikarmaktadir. Tiim diinyada oldugu gibi,
yeni-liberal politikalar1 savunan ANAP da, 1983 se¢imlerinde iktidara geldiginde devleti kiigiiltme ¢abalarina
agirlik vermis ve bu dogrultuda, 6zellestirme politikas1 giitmiistiir. Ayrintili bilgi i¢in bakiniz: Korkut Boratav,
Tiirkiye’de Sosyal Simiflar ve Béliisiim, Gergek Yayinevi, Istanbul, 1991, .91,

% Taha Parla, Tiirkiye’nin Siyasal Rejimi 1980-1989, iletisim Yayinlari, Istanbul, 1995, s.61.

% A. Ergur, 2002, 5.19.



Bir diger ifadeyle, 1980 sonrasi déneme damgasmmi vuran ve ‘Ozalizm’ olarak
adlandirilan ekonomik liberalizm anlayisinin, ekonomik alanda oldugu gibi siyasette de
piyasa mantigin1 egemen kildig1 ve dolayisiyla, siyaset yapma bi¢imini ve buna bagli olarak
da se¢im kampanyalarii doniistiirdiigli sdylenebilir. Bu mantik, farkli programlar etrafinda
orgilitlenmis siyasi partilerin, ‘siyasi irlinlerini’ (aday, program, fikir) ‘miisterilerine’
(secmenlerine) kabul ettirme cabasini ortaya c¢ikarmistir. Boylece, Bati’da yasandigi gibi,
1980’lerle birlikte, Tiirkiye’de de siyasi partilerin ideoloji ve programlari siliklesirken,
sosyolojik temel ve temsil 6zellikleri bulaniklasmis ve partiler, adeta lider ve kadrolar ile
ayirdedilebilir birer ‘yonetim sirketi’ haline evrilmislerdir. Yine 90’11 yillarda, teknolojik
gelismelerle birlikte -daha 6nce diinyada oldugu gibi iilkemizde de- se¢menler yayginlasan
kitle iletisim araclarma bagimli hale gelirken, bu durum, siyasal davranis ve tutumlarin
degisiklige ugramasina, eski katiligini yitirmesine ve secimden se¢ime yanar-doner bir vaziyet
almasina neden olmustur. Yani, 1990’larda smifa dayali bir politika ortaya ¢ikmamis ve
se¢gmenlerin bilyiik bir ¢ogunlugu 1limli ideolojik egilimlere sahip olmus, dolayisiyla, merkez
sag ve solda tercihlerin her an degisebilmistir. Kisacasi, Tiirk siyasetinde ‘ideolojisiz’ ve
‘siyasetsiz’ siyasa, bir diger ifadeyle, siyasetin siyasetsizlesmesi ve merkezin
merkezsizlesmesi egemen hale gelmis‘[ir.25

Yukarida bahsedildigi gibi, kitle iletisimindeki gelismeler dolayisiyla, medya,
siyasetin kurgulanigina yon vermeye baslamis ve bu gelisime paralel olarak genel bir gosteri
ortammnin olusmasini tetiklemistir. Bu gosteri kiiltiiriiniin  ylikselisiyle birlikte, politik
propaganda da gorselligi Onceleyen bir sOyleme dogru kaymustir. Ali Ergur, Tiirkiye’de
siyasetin gosterilesmesinin kilometre taglar1 olarak ii¢ olaya vurgu yapmaktadir. Birincisi,
dogrudan hitap etmeyi hedefleyen ve yalnizca iktidar partilerinin erisimine agik televizyon ve
radyo programlaridir (icraatin iginden programi gibi). Ikincisi, yazili ve goriintiilii medyada
siyasal reklam uygulamasinin baslatilmis olmasidir (1977 genel secimlerinde AP igin
Cenajans tarafindan hazirlanan gazete siyasal reklamlari). Sonuncusu ise, propaganda ve
reklamin vazgegilmez bir parcasi da olan ve ayri bir strateji olarak da ele alinmayr hak eden
imaj olusturma teknigidir (Turgut Ozal ile baslayan ve sonrasinda artarak yayginlasan ‘lider

imajl’).26

%1980 sonras1 Tiirk siyasetinde ortaya ¢ikan tabloyla ilgili ayrintili bilgi igin bakiniz: Ersin Kalaycioglu,
“Tiirkiye’de Siyasal Degisim”, Yeni Tiirkiye Dergisi, Say1: 9, Mayis-Haziran 1996, s.57-64; Levent Koker,
“Anavatan Partisi”, Cumhuriyet Dénemi Tiirkiye Ansiklopedisi, Cilt 15, letisim Yaynlari, istanbul, 1996,
5.1253-1257; Omer Laginer, “3 Kasim’la Gelen”, Birikim, Sayi: 162, Ekim 2002, s.22-23; Metin Yegenoglu,
Simten Cosar, “Se¢imin ‘Merkez’in(d)e Seyir”, Birikim, Say1: 162, Ekim 2002, s.29-37.

% Tiirkiye’de siyasetin gorsellesmesiyle ilgili ayrtih bilgi igin bakiniz: A. Ergur, 2002, 5.20-27.



Goriildigi gibi, Tiirkiye’de siyasetin gorsellesmesi slirecinin 1980 oncesinde basladig
kabul edilmektedir. Ciinkii, 1977 genel se¢imlerinde AP’nin se¢im kampanyast igin
‘CenAjans’ ile igbirligine gitmesi ve bu isbirligi ¢ercevesinde, ajans tarafindan hazirlanan
siyasal reklamlarin yazili basinda yer satin alinarak yayinlanmasi ve ses kasetlerinin
propaganda amacli kullanilmas1 gibi kampanya faaliyetlerinde yeni sayilabilecek bu
uygulamalar, politik propaganda da degisimin ipuclar1 olarak dikkate alinmaktadir. 1983
secimleri Oncesinde ise, 1977 se¢imlerinde yasal olmadigi halde kullanilan siyasal reklamlar
konusunda, MGK’nin 7 Temmuz 1983 tarih ve 31 sayili bildirisi ile, ‘yeni kurulan siyasi
partilere programlarini ve tliziiklerini tanitma ve basina ilan verme hakk1’ taninarak kanuni bir
diizenleme yapilmistir. Boylece, donilisiim yeni-liberal politikalar dogrultusunda yasal olarak
desteklenirken, reklam sirketlerinin se¢im kampanyalarinda gorev almasinin 6nii agilmis ve
Tiirkiye’de politik pazarlama konusunda yeni bir doneme gecilmistir. Sonraki se¢imlerde
(gerek yerel, gerekse genel) hizlanarak devam eden bu doniisiim siirecinde, segime katilan
hemen her parti profesyonellerle isbirligine gitmeye baslamistir. Neticede, televizyonda
goriintiilii propaganda filmleri, video kaset kullanimlari, se¢cim konserleri, se¢cim sarkilarinin
hazirlanmasi ile seyirlik yani 6ne ¢ikan kampanyalar agirlik kazanmugtir.”’

Bu gelismeler baglaminda, diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de, merkez sag ve sol
yelpazedeki partilerin hepsinin neredeyse standart bir parti haline doniistiigliniin altin1 ¢izen
Laciner, bu siiregte, segcmenin biitiin partileri benzer gibi gérmeye basladigini ve reklam
oyunlartyla kendilerini pazarlamaya calisan sirketler gibi algilladigini ileri siirmektedir.?®
Laginer’i dogrulayan Serpil Sancar’a gore, 1980 sonrasinda Tirkiye’de ilk kez birbirinden

farkli iki siyaset yapma tarzi belirginlesmis ve ‘orgiit-ideoloji-program-kadro’ eksenli

%7 Tiirkiye’de siyasal reklamciligin ortaya cikisi ve gelisimiyle ilgili ayrintih bilgi igin bakimz: M. Nedimoglu,
1990; O. Tokgdz, “ANAP ve DYP (1987-1999): Gazete Siyasal Reklamlar1 Uzerinden Bir Degerlendirme”,
lletisim, AU IF, 1999/3, Yaz, s.61-89; H. Topuz, 1991; Necati Ozkan, Secim Kazandiran Kampanyalar
Tiirkiye ve Diinyadan Orneklerle, MediaCat Yaynlari, Istanbul, 2002.

% Omer Laginer, “Se¢im Sonuglar1 Uzerine”, Birikim, Say1: 81, Ocak-1996, 5.4-5.

Artik, savunduklart farkli ideolojileri ve bu ideolojileri kitlelere aktarmakta kullandiklar: farkli siyasal simgeleri
(ezilen halk, gecekondu cocugu, Allah’m Aslani, milli devlet vb.) olan partiler yerine, siyasal karsiligi olmayan
soyut simgelerin yarattigi bigimsel farkliliklarla Kkitleleri etkilemeyi amaglayan merkez sag-merkez sol
yakinlasmasi igindeki partiler glindeme gelmistir. Bu dogrultuda, partiler kampanyalarinda giderek siyasal
reklamlara daha fazla yer vermeye baslarken, reklamciligin uygulandig1 diger iilkelerde oldugu gibi iilkemizde
de demokrasinin ciddi sorunlara gebe kaldigi ileri siiriilmektedir. Ciinkii, uzun vadede reklamcinin siyaset
adamin1 yonetmesi tehlikesinin ortaya ¢iktig1 ve ayrica, reklami yapilan parti, kadrosu ve programu ile ayn1 parti
iken, soyut simgelerle kitlelerden gergeklerin saklanmasinin demokratik sistemin zarar gérmesine neden oldugu
iddia edilmektedir. M. Nedimoglu, 1990, s.139-141.

Siyasi reklamciligin demokrasi i¢in ciddi bir tehlike tasidigini savunan diisliniirlerin aksine, John Keane,
kurallara baglanmis bir siyasal reklam sisteminin, devlet makamlar1 i¢in yarisan tim ciddi adaylara ya da
partilere goriislerini hakkaniyete uygun bir bi¢imde agiklama olanag: tanimas: kosuluyla demokrasiler igin ok
gerekli olan 6zgiir fikir dolasiminin saglanmasinda yardimei olabilecegini ileri siirmektedir.

John Keane, Medya ve Demokrasi, ¢cev. Haluk Sahin, Ayrint1 Yayinlari, Istanbul, 1992, s.88.



siyasetin yerini, yeni teknoloji ve ikna stratejilerine dayali ‘imaj-vitrin-reklam-kampanya’

eksenli siyaset almugtir.?®

I1.2.3.Siyasal Reklamcihgin ivme Kazanmasi: Gazeteden Televizyona, Televizyondan
Internete

1950’lerden itibaren uygulanmaya baslanan ekonomik politikalarin etkisi ile tiikketimin
artmasi neticesinde, reklam sektorii yeni bir gelisme donemine girmistir. 1960’11 yillarin
sonunda Tiirkiye’ nin televizyon ile tanismasi ve 1970’11 yillarin basinda televizyonda reklam
yayinlarina baglanmasi, reklam sektoriiniin giderek biliylimesini saglamistir. Basin ve radyo
reklamcilig1 ile birlikte televizyon reklamciliginin da etkisiyle reklamcilik sektorii ivme
kazanmis, dolayistyla, 1970’11 yillarda ¢agdas reklam ajanslarimin sayilari hizla artmis ve
1980 yilindan sonra yabanci reklam ajanslar1 ile ortakliklar kurulmaya baslanmistir. Bu
gelismelere paralel olarak kitleleri etkilemede gosterdikleri basar1 nedeniyle, reklam ajanslari
1970°1i yillarin sonunu dogru siyaset kurumunun hizmetine girmislerdir. Se¢im kampanyalar1
cergevesinde siyasal reklamcilik uygulamasi dolayisiyla baslayan bu isbirligi, 1980°1i ve 90’11
yillarda hem genislemis hem de artarak devam etmistir.30

Secim kampanyalarinda siyasal reklam uygulamasi, Tiirkiye’de oncelikle yazili
basinda (1977) kullanilmis, televizyonda ise 1987 se¢imleri ile baslamis ve se¢ime katilan
siyasal partilere TRT’de konusma siirelerinin yarisinda goriintiilii propaganda (reklam orjinli)
kullanmalarina izin verilmistir.*! Siyasal partilerin radyo ve televizyondan zaman satin alarak
siyasal reklamlarin1 yayinlatmasi ise, 6zel radyo ve televizyon yayimnciligi sonrasinda
(1990°dan itibaren) gerceklesmistir.

Tiirk siyasal hayatinda onemli bir donliim noktast olan 1977 genel seg¢imleri,

Tiirkiye’de politik pazarlamaciligin baslangici sayilmaktadir. Segimler oncesi diizenlenen

 Serpil Sancar, “Segim Dersleri: imaj mi, Orgiit mii?”, Birikim, Say1: 163-164, Kasim-Aralik 2002, 5.72.

%0 1983 segimleri 6ncesinde yasal statiiye kavusturulan siyasal reklameilik konusunda, 1970°1i yillarin sonlarinda
erken donem uygulamalara rastlanmaktadir. ik uygulama, 5 Haziran 1977 genel secimlerinde AP tarafindan
Cenajans’a yaptirilan ve yazili basinda yayimlanan ‘siyasal reklamlar’dir. ikincisi, 1979 yilinda Tiirkiye
Sanayiciler ve Is Adamlar1 Dernegi’nin (TUSIAD) Manajans’a yazdirdigi ve yayimlattigi, iktidardaki CHP nin
ekonomik kararlarina ve sistem anlayisina elestiri getiren ‘ilanlar’dir. Sonuncusu ise, Manajans ve yabanci
aragtirma sirketi Arthur D. Little Inc. tarafindan hazirlanan, 1980 askeri darbesi ile bati1 diinyasinda olusan
olumsuz Tirkiye imajinin silinmesi ve yabanci sermayenin iilkeye cekilmesi amaciyla, 1982 yilinda Time
dergisinde yayimlatilan ‘Tiirkiye Eki’dir. Siyasal reklamcilik konusundaki erken donem uygulamalar1 igin
bakiniz: M. Nedimoglu, 1990, s.111-113.

3 Mart 1986°da 3270 sayili kanunda yapilan diizenleme ile siyasi partilere, ‘tespit edilen reklam tarifelerine gore
bedelini pesin ddemek sartiyla’ TRT’de propagandalarimi sozlii ve goriintiilii yaptirabilme hakk: verilmistir.
Fakat, parali siyasal reklamcilig1 diizenleyen bu yasa, TRT’ nin ‘6zerkligi’ni ve siyasi partiler arasinda ‘firsat
esitligini’ zedeleyecegi nedenleri ile Anayasa Mahkemesi tarafindan iptal edilmistir. Bunun iizerine, Mayis
1987°de 3377 sayili kanunda yapilan degisiklikle partilere, TRT disinda hazirlatacaklar1 goriintiileri,
televizyonda yapacaklar1 ‘propaganda konusmalarinin yarisinda yayinlatma’ imkani tanminmistir. Bu konuda
yapilan diizenlemeler ile ilgili ayrintili bilgi ig¢in bakiniz: M. Nedimoglu, 1990, s.104-106.
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kampanyalarda bir ilke imza atilmis ve ilk kez bir reklam ajansi bir partinin kampanya
faaliyetlerinde gorev almistir. “AP’nin 1973 yilindan itibaren ¢esitli organizasyonlarini ve
toplantilarini diizenleyen ve Bogazigi Kopriisii’niin agilisini da organize eden Cenajans”
1977 secimlerinde AP kampanyasinda, “parti i¢in gazete ve dergi reklamlarini hazirlamas,
Demirel tarafindan seslendirilen ve ‘Demirel evinizde’ sloganiyla hazirlanan 20 bin ses kaseti
ve 5 milyon el ilan1 dagitmis ve duvarlar1 A ve P harflerinin ayr1 ayr1 kullanildigi mor afislerle
donatmigtir. Ayn1 zamanda, genis ¢apta dagitimini sagladigi 6zel bir gazete ile kampanya
calismalarini desteklemistir.”33 Secim yasaklarindan etkilenmemek i¢in mor afislerin farkli
parcalarina A ve P harfleri daginik bir sekilde yerlestirilmistir. Baz1 duvarlara ‘Bu Rengi
Unutmayin’ yazisi da yapistirilarak, renge vurgu yapilmistir. Ayni renk el ilanlarinda ve kaset
kapaklarinda da kullanilmigtir. Duvar hakimiyeti yillarinin hiikiim siirdiigii acik hava
imkanlarinin olmadig1 bir donemde AP, bu afislerle duvarlarda tutunmaya calismistir. Yazili
basinda ilk kez siyasal reklam uygulamasi da bu secimlerde baslamistir. Ajans tarafindan
hazirlanan ve partinin, CHP’yi ve genel olarak sol diisiinceyi hedef alan ilanlar ilk kez 15
Mayis 1977 tarihinde Hiirriyet gazetesinde yaymlanmistir. Her giin bir ilan olmak iizere,
kampanya siiresince toplam 21 ayri ilan kullanilmigtir. AP’nin, Cenajans tarafindan
hazirlanan 1977 kampanyasinda kullanilan gazete ilanlarinda, partinin geleneksel oy deposu
olan kirsalin anlayabilecegi seviyenin {istiinde, entelektiiel bir dil kullanilarak, kentli aydin
kesimler ve genglik hedeflenmistir.*

Eylil 1980 askeri miidahalesi ile Tiirk demokrasisi yeniden kesintiye ugramis ve
yonetime el koyan askerler tarafindan olusturulan MGK, mevcut siyasal partileri kapatirken,
1983 yilina kadar yonetimde s6z sahibi olmustur. Bu donem, MGK tarafindan hazirlatilan ve
Kasim 1982°de halkoylamas: ile kabul edilen yeni Anayasa’dan bir yil sonra, yani 6 Kasim
1983’de yapilan genel segimler ile yeniden sivil siyasete gecilmesiyle sona ermistir. Bu se¢im
oncesi yeni partilerin kurulmasina izin verilirken, ayn1 zamanda, bu yeni partilerin segmene
kendilerini tanitmalari, depolitize edilen se¢cmenlerin segimlere ilgi gostermesi ve yiiksek
katilimin saglanmasi1 i¢in, “MGK, siyasal iletisim bakimindan Tirkiye’de yeni bir
uygulamanin baglatilmasinda da onciiliik etmigtir. 7 Temmuz 1983°te Resmi Gazetede
yayinlanan karariyla MGK, ‘siyasal partiler program ve tiiziiklerini tanitmak ve faaliyetlerini

aciklamak maksadiyla basina ilan verebilirler’ ilkesini benimsemistir.”*® Boylece, Tiirkiye’de

*N. Ozkan, 2002, 5.45-47.

* H. Topuz, 1991, 5.15-19.

% AP’nin segim kampanyastyla ilgili ayrintili bilgi igin bakiniz: N. Ozkan, 2002, s.50-54.

% 0. Tokgoz, “Tiirkiye’de 1983 ve 1987 Genel Secimlerinde Kullamlan Siyasal Reklamlar”, Amme idaresi
Dergisi, TODAIE, Cilt 24 Say1 1, Ankara, Mart 1991, s.14; O. Tokgdz, “Kadin Segmen Imgesi: Tiirkiye’de
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ilk siyasal reklamcilik uygulamasi 1977 genel se¢imlerinde AP tarafindan baslatilmissa da,
yasal agidan partilerin medyadan yer satin alarak siyasal reklam yaptirmalari 1983
secimleriyle baglamstir.*®

1977 secgimlerinde yasal zemini olmaksizin kullanilan siyasal reklamciligin, 1983
secimleri oncesinde gerekli diizenleme yapilarak yasal statiiye kavusturulmasinin iki 6nemli
nedeni bulunmaktadir. Birincisi, 12 Eyliil askeri miidahalesi ile eski partilerin kapatilmasi1 ve
siyasi liderlerinin siyaset yapmalarina izin verilmemesi, se¢ime katilan yeni parti ve
liderlerinin halk tarafindan taninmamasi dolayisiyla kararsiz segmen sayisinda goriilen artistir.
Ikincisi ise, secimlere giren {i¢ partinin ekonomik ve siyasal sdylemleri (‘24 Ocak Kararlar1’
ile IMF ve Diinya Bankas1 ekonomik modelini benimsemeleri ve Avrupa Toplulugu’na girme
istegi) arasindaki benzerliktir.*” Bu baglamda, 1980 éncesinin kutuplasan siyasetinde (sag-sol
ayrimi) ekonomik ve siyasi konularda sdylem farkliligi bulunan siyasi partilerin birbirine
yakinlastig1 ve benzer politikalar1 savunduklart gériilmektedir.

Siyasal reklamciligin yasal hale getirildigi 1983 genel secimlerine, se¢cimler dncesinde
22 parti kurulmasina karsilik MGK kararlari ile sadece ANAP, MDP, HP katilabilmistir. 1983
secimlerine katilmaya hak kazanan {i¢ partiden ANAP ve MDP, yapilan yasal diizenleme
sonucu se¢im kampanyalarinda siyasal reklamlara yer verirken, HP, bu imkandan
yararlanmamls‘ur.38 Bu se¢imlerde, MDP, Ajans Ada ile calisirken, parti i¢inde de eski
televizyoncu ve gazetecilerden yedi kisilik bir propaganda ekibi olusturulmus ve bu ekip,
kampanya stratejisi konusunda ajansla birlikte calismistir. Kampanya siiresince ii¢ gazete
reklami yayinlanirken, bu reklamlarda, 12 Eyliil 6ncesi doneme vurgu yapilarak se¢gmenlerden
oy istenmis ve MDP, demokrasiye ge¢is silirecinin partisi olarak konumlandirilmistir.
Kampanya stratejisi dogrultusunda radyo ve televizyon konusmalarinda her seferinde bir
bagka parti yoneticisi gorevlendirilerek, MDP nin bir kadro partisi oldugu imaj1 olusturulmak
istenrnistir.39

ANAP ise, kampanyasini yiirlitmek lizere Manajans’t gorevlendirmis (kampanya

damigmanligi) ve kampanya stratejisini, Turgut Ozal, Adnan Kahveci, Mesut Yilmaz ve ajans

Kadmin Bireysel Siyasal Katilimn Uzerine Bir Deneme”, Amme idaresi Dergisi, TODAIE, Cilt 27 Say1 4,
Ankara, Aralik 1994, s.106.

*N. Ozkan, 2002, s.61.

¥ M. Nedimoglu, 1990, s.114-115.

% Bu segimlerde, MGK tarafindan kuruldugu ve 1983 genel secimlerinde desteklendigi ifade edilen MDP, segim
kampanyasinda siyasi reklam uygulamasina yer vermesine ragmen, kampanyasinda siyasi reklam kullanmayan
HP’nin ardindan, sandiktan iiciincii parti olarak ¢ikmustir. Ug partinin girdigi segimlerde, ANAP ve MDP hemen
hemen ayni toplumsal kesime hitap ederken, sosyal demokrat bir kimligi olan HP, ‘sol’ oylar dolayisiyla
TBMM'’ye ana muhalefet partisi olarak girmeyi basarmustir.

% MDP’nin se¢im kampanyastyla ilgili ayrintili bilgi igin bakiniz: N. Ozkan, 2002, s.62-65.
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birlikte hazirlamislardir. Ajans, Tiirkiye’de bilimsel bir kampanyanin ilk 6rnegini
gerceklestirmis ve kampanya oncesinde ‘Tiirk halki ne istiyor?” konusunda bir 6n arastirma
yaptirmistir  (siyasetin  bilimsellesmesi). Kampanya stratejisi, bu arastirma verileri
dogrultusunda bes ana tema (huzur ve gilivenin devami, ortadiregin giiclendirilmesi,
enflasyonun durdurulmasi, konut sorununun ¢éziimii, biirokrasinin en aza indirilmesi) iizerine
kurulmustur. Kampanya siiresince yayinlanan gazete siyasal reklamlarinda (siyasetin
tekniklesmesi) her giin yeni bir konu islenmistir. Ajans tarafindan toplam 23 adet gazete
reklami hazirlanmis ve bunlar, yasal propaganda donemi (11 adet) ile bu donemin 6ncesinde
(12 adet) yaymlanmustir. Oncesinde yayinlanan reklamlarda, parti programindan bir ya da iki
climlelik bir béliime parti amblemi ile birlikte yer verilmistir. Yasal propaganda siiresinde ise,
ilkine gore boyut ve igerigi farkli reklamlar yer almistir. Ug reklamda 12 Eyliil éncesine
donme tehlikesi sinirli olarak islenirken, buna karsin hemen her reklamda, ¢6ziimiin dogru
ekonomik kararlarla miimkiin olacagi ve bu kararlarin ne oldugu sade bir dille anlatilmistir.
Parti ile basin arasinda yakin iligkilerin kurulmasi i¢in, belirli araliklarla basina yonelik
yemekli toplantilar diizenlenmistir. Boylece, yeterince taninmayan partinin se¢gmenlere
tanitilmasinda onemli sayilabilecek bir kampanya yiiriitiiliirken, kampanyada izlenen ‘star
stratejisi’ cercevesinde, reklamlarda parti adi1 genel baskanla 6zdeslestirilmis ve radyo ve
televizyon konusmalarinda, agik oturum programlarinda ve basin toplantilarinda hep Ozal’a
yer verilerek, giliclii bir lider imaj1 yaratilmaya gallsllmlstlr.4o Kampanya boyunca siirekli
olarak lidere vurgu yapilmis ve dolayisiyla, Ozal partinin 6niinde konumlandirilmistir
(siyasetin kisisellestirilmesi).** Partiden ziyade liderin 6ne ¢ikarildig: star stratejisi, sonraki
segimlerde diger partiler tarafindan da hizla benimsenmistir.*?

Siyasal reklamciligin kullanimi konusunda 1983 genel se¢imleri 6ncesinde yazili basin
icin yapilan yasal diizenlemenin benzeri, 1987 genel se¢imleri dncesinde de televizyon i¢in
hayata gecirilmistir. Tiirkiye’de 1968’de baslayan televizyon yaymeciligi, 1970’11 yillarda iilke
genelinde yayginlik kazanirken, 1980’11 yillarda hem renkli yayimnciliga gecilmesi hem de
televizyon kanal sayisinda artis olmasi, ‘goriintii’ kiiltiiriiniin yayginlasmasini saglamistir. Bu

ozelligi nedeniyle, televizyon toplumsal yasamda ve buna paralel olarak, se¢im

40 Ajans yetkilileri, yurtdisindan kamera karsisinda durus ve konusma ile ilgili kitaplar getirterek Ozal’a 6zel
dersler vermislerdir. Ozal’m konusurken el kol hareketleriyle yiiziiniin 6nemli bir boliimiinii kapatmasi
nedeniyle, ellerini mesgul etmesi i¢in elinde bir kalem ile ekran karsisina ¢ikartilmistir. Bu kalem, onemli bir
dezavantaji ortadan kaldirmakla birlikte, Ozal’1n is ve hesap kitap bilir imajim da pekistirmistir.

“t ANAP’1n kampanyasiyla ilgili ayrintili bilgi igin bakimz: M. Nedimoglu, 1990, s.122-123; H. Topuz, 1991,
s.21-30.

“21980’lerde Turgut Ozal ile baslayan ve parti yerine lider ile liderin 6zelliklerini 6ne gikaran ‘star stratejisi’,
‘yeni politika tarzi’n1 olustururken, bu tarz, 1990’larda 6zel radyo ve televizyon yaymciligr ile birlikte artarak
devam etmistir.
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kampanyalarinda diger kitle iletisim araglarina gore 6ne ¢ikmistir. Bu durum, televizyonun da
siyasal reklamcilik alaninda kullanilmasina neden olmustur.

Televizyonda siyasal reklamcilik uygulamasi olarak sayilabilecek ilk drnek ‘Icraatin
Icinden’ programidir. Kasim 1983’den beri TRT’de yaymlanmaya baslayan ve yasal
diizenleme ile iktidar partisine icraatlarini tanitma imkani veren bu program, yayinlanmasi
parali olmadig1 halde, hazirlatilmasi parali olan bir uygulamadir. Program, aylik otuz dakikay1
gegmeyecek sekilde yayinlanmak iizere, TRT kurumu disinda profesyonel reklamcilara
hazirlatilmstir.

1987 genel secimleri Oncesinde, yapilan diizenleme ile siyasal partilere, TRT’ de
bedelini 6demek sartiyla parali propaganda yapma hakki verilmistir. Fakat uygulama,
Anayasa Mahkemesi tarafindan 1987 tarihinde iptal edilmistir. Bunun iizerine yapilan yeni
diizenleme ile partilere televizyonda propaganda siirelerinin yarisini asmamak tizere TRT
disinda hazirlatilan goriintiilii propagandaya da yer vermeleri saglanmistir. Bu secimlerde,
ANAP ve SHP, kendilerine tanmnan propaganda siiresinin yarisinda reklam ajanslarina
hazirlattiklart goriintiileri kullanirken, se¢ime giren diger partiler ‘maddi’ gii¢lerinden Otiirti
bu hakki kullanamamislardir. Boylece, 1987 genel secimlerinde kullanilan ‘goriintiili
propaganda’ hakki, televizyonda siyasal reklamcilik uygulamasinin 6niinii agmistir. Ayni
zamanda, gorlintiilii propagandanin TRT disinda hazirlatilabilmesi hakki, reklamcilarin parti
propagandasinda ¢alismalarina daha fazla olanak yaratmistir.

1987 segimlerinde ANAP’in kampanyasin yiiriiten Birikim Ajans, ayn1 zamanda,
iktidar partisinin hizmetlerinin anlatildi1 ‘Icraatin Iginden’ programimi hazirladig1 igin,
ANAP kampanyasinda kullanilan televizyon goriintiileri, bicim ve igerik olarak bu program
ile 6nemli benzerlikler gdstermistir. Bu gortintiiler, basin reklamlarinda kullanilan ‘oyunuzu
bolmeyin’, ‘cag atlayan Tiirkiye’ ve ‘1980 oOncesine donme tehlikesi’ gibi igerigi
desteklerken, goriintiilerde, koprii, baraj, yol yapimlari gibi iktidar yatirimlari, g¢ekim
tekniklerinin de yardimiyla etkileyici bir kurgu ile sunulmustur. Bu se¢cimlerde Yorum Ajans
tarafindan hazirlanan SHP kampanyasi ise, hafizalardan silinmeyecek bir uygulama olarak
siyasal iletisim tarihimizin en yaratici 6rneklerinden biri olmustur. Kampanya, toplumun gok
iyi bildigi ve her giin hasir nesir oldugu ‘sikilmig limon’ imgesi iizerine kurulmus ve ‘Bes Y1l
Daha Bir Limon Gibi Sikilmaya Hayir’ sloganiyla yiiriitiilmiistiir. Ajans tarafindan,
televizyonda partiye taninan 20 dakikalik propaganda siiresinin yarisinda yayinlanmak iizere,
her biri 2,5 dakikadan olusan dort propaganda filmi (ilki genclere, ikincisi kadinlara ve son iki
tanesi de genel se¢men kitlesine yonelik) ¢ekilmistir. Temel hedef olarak iktidar partisinin

hatali kararlariin alindigi bu goriintiilerde, sik sik SHP’yi destekleyen se¢menlerin
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gorilislerine dramatik bir bicimde yer verilmistir. Her goriintiiniin sonunda ise, genel baskan
son ve carpict iletiyi (orijinal miizik esliginde) se¢gmenlere ulastirirken, reklamlar, parti
amblemi esliginde SHP mitinglerinden coskulu ve neseli kalabalik goriintiileriyle
sonlanmlstlr.43

1987 genel se¢imleri, se¢cim kampanyalarinin bir ¢esit sova donlismeye basladiginin
ilk isaretlerini vermistir. ilk kez bu secimlerde, sarkili tiirkiilii, konserli, segmene cesitli
promosyon malzemelerinin dagitildig1 ‘parali- gosteri’ tiirli kampanyalar diizenlenmistir. Bu
yeni uygulama, siyasal ve sosyal sorunlardan uzaklasma sonucunu da beraberinde
getirmistir.44 Ayrica, yasal diizenlemelerle birlikte kitle iletisim araclarinin  se¢im
kampanyalarinda artan agirligi ve buna paralele olarak yogun bi¢cimde kullanilmaya baglanan
politik pazarlama uygulamalar1 dolayisiyla, Tiirkiye’de yiiksek biitgeli se¢im kampanyalari
donemine gecilmistir. Bilhassa, “6zel televizyon ve radyo yayinciliginin TRT nin yayin
tekelini de facto olarak ortadan kaldirdig1 bir ortamda gergeklesen 1991 se¢imlerinde, hemen
hemen biitiin siyasal partiler se¢im kampanyalarin1 profesyonellerin danigmanligi altinda

yiiriitmiisler ve siyasal reklamlar, kampanyalarda énemli bir agirligi sahip olmustur.”*

“1991 secimleriyle siyasal reklamcilik, secim kampanyalarina kattigi
renklilik ve teknikle, siyaset sahnesinde bundan boyle en dikkate deger uygulama
olarak varolacagini ortaya koymustur. Hem de dylesine giiglii bir sekilde yapmistir

ki bunu, siyaset bu tarihten itibaren, reklamciliga gereginden fazla teslim

olmus‘[ur.”46

Ticarilesen televizyon yayinciligi, 1990°1i yillarda televizyonun kampanyalarda
kullannmin1 daha da koriiklemis ve siyasetgiler, se¢gmenlerin zihninde imgelerini pekistirmek
amaciyla bu araci kullanma yarisina girismislerdir. Boylece, 80’li yillarda, kitle iletisim
araclar1 ve siyasal reklamcilik konusunda yapilan diizenlemelerle temeli atilan ‘Amerikan
tarz1’ kampanya donemi, 6zel radyo ve televizyon yayinciligi dolayisiyla 90’11 yillarda doruga
ulagmistir. Hatta, secim kampanyalarinin da ticari kampanyalar gibi belirli bir fikir iizerine
kurulmasi uygulamasi, reklam ajanslar1 tarafindan Batili iilkelerden kampanya fikirlerinin,

sembollerin, sloganlarin ve sdylemlerin ithal edilmesi sonucunu da beraberinde getirmistir.

Bununla da sinirli kalinmamis ve bir siyasal partinin secim kampanyasini ve siyasal

reklamlarini planlamak ve ylriitmek icin Batili siyasal reklamec1 dahi ithal edilmistir. 1991

“* ANAP ve SHP’nin se¢im kampanyalariyla ilgili ayrintili bilgi i¢in bakiniz: M. Nedimoglu, 1990, s.133-139;
H. Topuz, 1991, s.37-40; N. Ozkan, 2002, s.84-94.

*N. Ozkan, 2002, s.84.

* Ankara Universitesi Iletisim Fakiiltesi Medya izleme Grubu, Tiirkiye’de Medya ve Secimler, Konrad
Adenauer Vakfi Yayinlari, Ankara, 1999, s.26.

*®N. Ozkan, 2002, s.115.
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genel se¢cimlerinde ANAP Fransizlarin {inlii politik reklamcis1 Jacques Seguela ile anlasirken,
bu durum siyasal reklamcilik ve politik pazarlama olgusuna yeni bir boyut kazandirmustir.*’
Zaten, yasakl siyasetgilerin48 yeniden parti lideri olarak siyaset sahnesine c¢iktiklart bu
secimlerde, hem siki bir siyasi miicadele hem de kiyasiya bir kampanya rekabeti yaganmistir.
Secime katilan partilerin tamamina yakini kampanyalarinda profesyonel reklamcilarla
igbirligine giderken, bu isbirliginin yayginlik kazanmasinda, iletisim teknolojisindeki
gelismelere bagli olarak kitle iletisim araglarindaki yenilikler, radyo ve televizyon
yayinciginda devlet tekelinin kirilmasi ve geleneksel parti baghiliginin giderek zayiflayarak
‘kararsiz segmen’ kitlesinin artmasi etkili olmustur.

Tiirkiye’de 90’11 yillardaki se¢imlerde, siyasal partiler gegmis donemlerde oldugu gibi
salt afis, bayrak ve sloganla yiiriitiilen ve parti orgiitii tarafindan klasik yontemlerle hazirlanan
siyasal propaganda faaliyetlerini terk etmislerdir. Bunun yerine, medya ve pazarlama
teknikleri iizerine kurulan ve kampanya danigmanlart nezaretinde yiiriitillen se¢im
kampanyalarini tercih etmislerdir.*® Zaten, ithal siyasal reklamci olayr beraberinde yeni

kampanya tekniklerinin de ithal edilmesi sonucunu dogururken, bu siirecte, siyasal

" Seguela, ANAP lideri Yilmaz’a kampanyada uyulmasi gereken on maddelik bir ‘giit listesi® sunarken,
ideolojik farkliligin goz ardi edildigi ve lider ile lider imajinin 6ne ¢ikarildig bu ilkeler dogrultusunda, ANAP
kampanyasini Mesut Yilmaz merkezli bir bigimde tasarlamis ve kampanyada ANAP’in kurucusu ve ilk lideri
Ozal’a yer vermeyerek Yilmaz’in liderligine vurgu yapmistir. 1990’min baslarinda Tiirkiye’nin Avrupa
iilkelerinde tanitilmasi isini {istlenen Fransiz reklamci Seguela’nin, ANAP’m se¢cim kampanyasinda
gorevlendirilmesi beraberinde tartigma konusu haline gelmistir. Bu gorevlendirmeyi, muhalefet ve Tiirk
reklamcilar biiylik bir tepkiyle karsilamiglardir. Reklameilar, se¢imlerin yerel ve ulusal karakter tasiyan bir olay
oldugunu, dolayisiyla, sosyo-psikolojik ve bolgeler arasi farkliliklar ile se¢gmenlerin ruh halinin ancak bu iilkede
yasayan iletisimci ve reklamcilar tarafindan algilanabilecegini ileri siirerek yabanci bir firmanin se¢im
kampanyasini yliritmesine itiraz etmislerdir. Muhalefet ise, bu gorevlendirmenin ekonomik boyutuna vurgu
yaparak, ANAP’in kampanya giderlerinin hazineden aktarildigini iddia etmistir. Ayrintili bilgi i¢in bakiniz: H.
Topuz, 1991, 5.44-49.

%12 Eyliil askeri miidahalesi ile siyasetten el gektirilen liderlerin (Ecevit, Erbakan, Tiirkes ve Demirel gibi), 6
Eyliil 1987 tarihinde yapilan referandumda siyasete yeniden geri donmeleri kabul edilmistir.

*“ A. Bektas, 2002, 5.237-238.

Ornegin; Zeynep Karahan Uslu’ya gore, 1994 genel secimlerinde kampanyalar araciligiyla egitimden sagliga,
ekonomiden dis ve i¢ politikaya kadar iilke sorunlarinin zirveye ¢iktig1 bir donemde olunmasina ragmen,
secmenin ¢oziim beklentileriyle ortlisecek somut Oneriler yeterince giindeme getirilmemistir. Parti liderleri,
¢ogunlukla siyasal iletisim uzmanlarinca olusturulan imajlariyla se¢gmenin karsisina ¢ikmis, parti orgiitii, adayla
vs arka plana itilmistir. Yine bu se¢imde, siyasal partilerin ve adaylarin yliriittiigii siyasal iletisim faaliyetleri,
siyasal iletisimin bir siyasi partiye saglayacagi yararlarin bilincinde olmayan bir anlayisla yiritiilmiis ve sarf
edilen emek, zaman ve maliyete deger bir basar1 saglanamamustir. Z. K. Uslu, “Siyasal Iletisim ve 24 Aralik
1995 Genel Segimleri”, Yeni Tiirkiye Dergisi Medya Ozel Sayis1 I, Eyliil-Ekim 1996, 5.800-802.

Zaten, Tirkiye’de secim kampanyalarinin doniisiimiiniin ivme kazandigir 90’11 yillarda, secim kampanyasinin
bicimsel kodlara gore ¢ok iyi diizenlenmesinin bir partinin kazanmasia tek basina yetmedigi ve donemsel
konjonktiiriin se¢im sonucunu etkileyen dnemli bir neden oldugu da goriilmiistiir. Partinin kadrosunun, 6nceki
icraatlarinin, se¢cmen tarafindan algilanisginin ve donemsel konjonktiiriin bir biitiinii olusturdugu ve secim
kampanyasinin ise biitlinii tamamladigr kabul gormiistir. Bu durum en yalin sekilde 1999 secimlerinde
goriilirken, ¢ok iyi bir reklam, reklami kadar iyi olmayan ANAP’1 se¢imin galibi yapmamustir. Fakat,
profesyonel destek almadan kampanyasini yiiriiten Demokratik Sol Parti (DSP), donemsel konjonktiiriin (teror
orgiitii liderinin se¢imden iki ay dnce yakalanarak Tiirkiye’ye getirilmesi) etkisiyle se¢imi kazanmistir. Ayrintili
bilgi igin bakmiz: N. Ozkan, 2002, s.264-272; M. Melih Pinarcioglu, Oguz Isik, “1999 Genel Segimleri
Cografyas1”, Birikim, Say1: 162, Ekim 2002, s.42.
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reklamcilik uygulamalar1 hiz kazanmis ve 90’11 yillarin ikinci yarisindan itibaren Tiirkiye’de
secim kampanyalar, ABD ve Kita Avrupa’sindaki kampanyalar ile hizla Ortiismeye
baslamistir.

Bu baglamda giinlimiizde, “reklam ajanslarinin ve medya savaslarinin egemen oldugu
secim kampanyasi siirecinin yayginlastigi, bu siirecte se¢imin reklam ajanslar1 arasinda
geciyormus havasinin yaratildigi, bu savaslarda segmene ulagsmak icin teknolojinin son
olanaklart (internet, mobil telefon gibi) dahil hiir tiirlii iletisim aracinin kullanildigi ve bu

kullanimda reklam ajanslarinin 6nemli yaratici etkilerinin oldugu”50

gorilmektedir. Bir diger
ifadeyle, teknik olanaklarin gelisimi ve pazarlama uygulamalarmin artan kullanimi politik
propagandaya kuvvet kazandirirken, siirecin teknik ve uzmanlik bilgisini zorunlu kilmasi
dolayisiyla, siyaset kurumunun kamuyu istedigi istikamette yonlendirebilmesi i¢in ikna etme
miihendisleri (kampanya damsmanlari) ile isbirligi kaginilmaz olmaktadir.>® Bu ydnelimin
2002 genel se¢imlerinde daha goriiniir hale geldigi ve partilerin kampanyalarinin planlanmasi,

organize edilmesi ve yiiriitiilmesi isinin alayli ve partili olmaktan ¢ikarak profesyonelligi agir

basan kadrolara (5zellikle profesyonel reklamcilara) devir edildigi dikkat cekmektedir. 2

A, Aziz, 2003, 5.93.

L A. Bektas, 2002, 5.246-247.

%2 Eser Koker, Beybin Kejanlioglu, “2002 Se¢im Kampanyalarinda Ulusal Basin”, iletisim Arastirmalari, AU
fletisim Arastirmalari ve Uygulama Merkezi, Bahar, Ankara, 2004 Bahar, s.60.
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Sonuc¢

Siyasal partilerin kendileri kadar aday ve programlarinin da se¢gmen kitlesine
tanitilmast ve bu hususlar hakkinda bu kitlenin bilgilendirilerek lehte davranista
bulunmalarinin saglanmasi kapsaminda, 1980’lerden giiniimiize Tiirk siyasal kiiltiiriinde
siyasal reklamlar 6n plana ¢ikmaktadir. 1983 secimleri oncesi depolitize olan segmenlerin
siyasal katilimlarimi saglama amaciyla yasal statliye kavusturulan siyasal reklamcilik,
demokrasinin vazgecilmez unsuru olan secimler, se¢imlere giren partiler ve onlar1 segen
segmenler acisindan Tiirkiye’de bu dilizeni yeniden tesis etmede Onemli bir misyon
istlenmistir. Batili iilke 6rneklerinde oldugu gibi lilkemizde de benzer bir seyri izleyen siyasal
reklamcilik uygulamasi, Onceleri yazili basinda, 6zel radyo ve televizyon yayinciligr ile
birlikte radyo ve televizyonda, sonrasinda ise teknolojik gelismeye paralel olarak internette
yayginlik kazanmistir ve secim kampanyalarinin vazgecilmez unsuru olmustur.

Bir pazarlama teknigi olarak siyasal reklamcilik, Tiirk siyasal kiiltiiriine yeni bir boyut
getirmis ve Tirkiye’de iktidara gelebilmek icin siyasal partilerin biiyiik miktarlarda para
harcamak zorunda kaldig1 yeni bir donemi baslatmistir. Se¢imlerde hemen hemen her siyasi
partinin ve/veya adayin biiylik ilgi gosterdigi ve se¢mene ulagabilmek icin biiylik paralar
harcadig1 bu teknik dolayisiyla, Batili lilkelerde oldugu gibi, Tiirkiye’de siyasal iletisim siireci
teknik bir konu haline gelmistir.

Ulkemizde siyasal reklamin uygulanmaya baslandign 1977°den giiniimiize kadar
gecirdigi gelisime bakildiginda, ilk uygulamalardaki amatorliigiin yerini profesyonel bir
anlayisa ve kadroya biraktigi, bu degisim ile birlikte heniliz tam olarak uzmanlagma
saglanamasa bile reklam ajanslari, medya ve siyasi partiler arasinda isbirliginin basladigi, her
yeni se¢imle birlikte siyasal iletisimin faaliyetlerinin daha da 6nem kazandigi ve bu baglamda,
siyasal ilgi-siyasal bilgi-siyasal katilim g¢ergevesinde siyasal reklamciliga daha fazla 6nem ve

sorumluluk atfedildigi goriilmektedir.
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