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2002 Genel Secimleri siyasi tarihimizde 6nemli degisikliklerin yaganmasina sebep
olurken bu se¢im déneminde siyasal reklamlar se¢im siirecinin en etkin araglarindan
biri haline gelmistir. Bu donemde partiler ve adaylar yaymlattiklari siyasal
reklamlar ile se¢menlerin tercihlerini etkilemeyi ve kendilerine oy vermeleri
konusunda onlar1 ikna etmeyi amaglamistir. Bu agidan her segimde oldugu gibi hig

stiphesiz ki bu se¢cimde de siyasal reklamlar gesitli kitle iletisim araglarinda 6zellikle

de gazetelerde yogun bir sekilde kullanilmustir.

Gazete siyasal reklamlarinm konu edinildigi bu arastirmanin amaci, 3 Kasim 2002
Genel Secimlerinde siyasi partilerin farkli yaymn politikalarina sahip gazetelerde
yayimlanan reklamlarini incelemek olup, bu reklamlarin tiiriinii ve hangi konular
lizerine yogunlagtigini tespit etmektir. Betimleyici bir yaklagima sahip olan bu
caligma, Tiirk siyasal tarihinde tek partili yeni bir iktidar doneminin baslangict olan
bu secim siirecinde merkez sag ve solda yer alan cesitli siyasal partilerin
kampanyalarinda kullandiklart reklamlari karsilagtirmali bir bigimde ele almasi
nedeniyle 6nemlidir. Caligmada, donemin 6nde gelen partileri olan Anavatan Partisi
(ANAP), Dogru Yol Partisi (DYP), Demokratik Sol Parti (DSP), Milliyet¢i Hareket
Partisi (MHP), Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) yaninda bu se¢imler 6ncesi kurulan
ve se¢imlere damga vuran Geng Partinin (GP) 15-26 Ekim 2002 tarihleri arasinda
ulusal basin evreninde farkli yayin politikalaria sahip Hiirriyet, Sabah, Radikal ve
Yeni Safak gazeteleri 6rnekleminde yayimlanan reklamlari igerik analizi yontemiyle
karsilagtirmali olarak analiz edilmistir. S6z konusu gazetelere yonelik arsiv taramasi
neticesinde siyasi partilerle ilgili toplam 94 siyasal reklama ulagilirken, tiir
agisindan pozitif ve negatif reklamlarin yari1 yartya oldugu ve bu reklamlarda

agirlikla i¢ politika ve ekonomi konularmin 6ne ¢iktig1 bulgulanmistir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Reklam, 2002 Genel Segimleri, Gazete, Siyasi Partiler.
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AN ANALYSIS ON POLITICAL ADVERTISEMENTS OF NEWSPAPERS IN THE CASE OF
2002 GENERAL ELECTIONS IN TURKEY

ABSTRACT

2002 General Elections caused serious changes in our political history while political advertisements have
become the most effective tool of the election process. In this period, parties and candidates aimed to influence
the preferences of the voters and persuade them to vote for them with their political advertisements. From this
point of view, in this election, as in every election, political advertisements were used extensively in various mass

media, especially in newspapers.

The aim of this study which discussed political advertisements in newspapers was to review the advertisements of
political parties published in newspapers with different publication policies in the General Elections of November
3rd 2002, and also to determine the type of these advertisements and what subjects they focus on. This study that
had a descriptive approach is important in terms of dealing with the advertisements used in the campaigns of
various political parties in the center-right and left comparatively in this election process, which is the beginning
of a new single-party ruling period in Turkish political history. This paper also used the content analysis method
to analyze the advertisements of the leading parties of the period were Motherland Party (ANAP), True Path
Party (DYP), Democratic Left Party (DSP), Nationalist Movement Party (MHP), Republican People's Party
(CHP) and also The Young Party (GP), which was founded before these elections and left its mark on the
elections published in the sample of Hurriyet, Sabah, Radikal, and Yeni Safak newspapers, which have different
publishing policies in the national press universe, between 15-26 October 2002. As a result of the archive
scanning for the relevant newspapers, while a total of 94 political advertisements which were related to political
parties had been reached, there was a balance between positive and negative advertisements and the domestic

politics and economy issues were the prominent topics.
Keywords: Political Advertisement, 2002 General Elections, Newspaper, Political Parties.
GiRIS

Siyasi partiler demokratik diizenin vazgecilmez unsurlarindandir. Her siyasi
parti iktidara gelmeyi ve iktidarin nimetlerinden faydalanmay1 arzulamaktadir.
Glinlimiizde partilerin ve adaylarin tipki  bir esya veya hizmet gibi
pazarlandiklarindan, ideolojik farkliliklarin ortadan kalktigindan, parti ve aday
imajlarindan s6z edilmektedir. Bu kapsamda hi¢ kuskusuz siyasi partileri iktidara
tagiyacak, onlar1 halk nezdinde kabul edilir kilacak, parti ve aday imajlarmi

olusturacak en Onemli faktorlerden biri olarak siyasal reklamlar karsimiza

¢ikmaktadir.

Siyasal reklamlarla birlikte adaylar ve siyasi partiler kendilerini rahatlikla

halka tanitmakta, vaatlerini ve mesajlarin1 onlara iletebilmekte, onlar1 ikna
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edebilmekte, onlarin tutum ve davraniglarimi  etkilemekte, kararlarini
kuvvetlendirmektedir. Bu acidan bakildiginda siyasal reklamlar bir se¢imin aslinda
olmazsa olmazlarindandir. Siyasi partiler de bu etkileri olusturabilmek adina ister
genel ister yerel se¢imlerde ¢ok sayida siyasal reklam yayimlamaktadirlar. Her ne
kadar siyasal reklamlarin segmen tizerindeki etkisi tam olarak dl¢iilemese de bilimsel

calismalarda bu reklamlarin 6nemine dikkat ¢ekilmektedir.

Giiniimiizde diinyanin dort bir yanindaki biitiin siyasi partilerin amaci, iktidar
olma istegi ve arzusudur. Bunu gerceklestirmek i¢in 6zellikle secim donemlerinde
se¢im stratejilerine uygun siyasal iletisim yontem ve tekniklerini yogun bir sekilde

kullandiklar1 gériilmektedir.

Siyasal iletisim tekniklerinden biri olan siyasal reklamlar ile birlikte aday ya
da partinin se¢menler tarafindan taninmasi, se¢menlerin bilgilendirilmesi, adayin
basarili olacagina inandirilmasi, adaya giivendirilmesi, segmenlerin yonlendirilmesi,
rakip aday ve partilerin karalanarak segmenler iizerinde olumsuz algilarin
olusturulmasi, vaatlerin duyurulmasi gibi birgok husus siyasal reklamlar ile
gerceklestirilebilir. Bu agidan gegmisten bu giine siyasal reklamlar secgimlerde

onemli islevleri yerine getirmistir.

2002 genel secgimlerinde siyasal partilerin gergeklestirdikleri segim
kampanyalarin1  siyasal iletisim literatiirindeki Amerikanlasma baglaminda
degerlendirmek miimkiindiir. Bu siiregte aday ve partilerin, medyada siklikla 6ne
¢ikmalartyla birlikte Amerika Birlesik Devleti (ABD)’ndeki siyasal kampanya
ozelliklerini gosterdigi goriilmektedir. Iste bu siirec ABD’de gelistirilen bircok
kampanya yontem ve tekniklerinin diger iilkelere uyumlagtirilmasi diisiincesine

dayanmaktadir (Koker ve Kejanlioglu, 2004: 43).

Bu calismada amag, 3 Kasim 2002 Genel Sec¢imlerinde siyasal partilerin
ulusal gazetelerde yayimlanan reklamlarini inceleyerek bu reklamlarin tiiriinii ve
hangi konular {izerinde yogunlasti§in1 ortaya koyabilmektir. Bu baglamda, wulusal
gazeteler kapsaminda bir 6rneklem olusturularak 3 Kasim 2002 Genel Segimlerine
yonelik bir analiz gergeklestirilmistir. Tiirk siyasal hayatinda tek partili bir iktidar

doneminin baslangici1 olarak partilerin kampanya doneminde yayimlanan
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reklamlarim1 karsilastirmali bir sekilde ele almasi bakimindan 6nem kazanan bu

caligsmada igerik analizi yontemi kullanilmistir.
1.Siyasal Reklam

Siyasal reklamcilik ilk donemlerde partilerin ideolojilerini ve programlarinin
tanitimina agirlik verirken, giiniimiizde Amerikanlagsma baglaminda lider ya da aday
imajina yoneldikleri goriilmektedir. Bu yiizden giinlimiizde siyasal reklamlar
siyasetcilerin gormezden gelebilecekleri bir ara¢c olmaktan ¢ikmis, uzun veya kisa
donemli, kiiciik veya biiylik biitceli siyasal reklamlar partilerin veya adaylarin
olmazsa olmazlar1 arasina girmistir (Devran, 2003: 15; Ozkan, 2004: 22).
Se¢menlerin oyunu ve destegini almak isteyen siyasi partiler veya adaylar kitle
iletisim araglarint kullanarak hizmetlerini, projelerini ve ideolojilerini se¢gmenlere
aktararak, onlar1 etkilemeye, ikna etmeye ve yonlendirmeye ¢alismaktadirlar (Dogan
ve Aslantas, 2015: 35).

Bir tamimlama yapacak olursak siyasal reklam, aday veya parti tarafindan
medyada yer ve zaman satin alinarak, segmenlerin tutum ve davraniglarini etkilemek
amaciyla mesajlarin olusturulmasi ve yaymlanmasi ile ilgili bir siyasal kampanya
iletisim faaliyetidir (Uztug, 1999: 122).

Kaid (2004: 156) siyasal reklami, siyasi parti veya adaylarin segmenlerin
siyasal tutumlarini, inanglarini, davraniglarimi etkileme amaci tasiyan siyasal
mesajlar kitle iletisim araclariyla sergileme firsati yakaladig iletisim siireci olarak

tanimlamaktadir.

Bongrand (1992: 17) siyasal reklamlara politik pazarlama agisindan
yaklagmistir. Ona gore bir adayin segmenlere uygunlugunu gostermek, segcmenlerce
taninirligini artirmak, rakiplerle farkini yaratmak ve minimum aragla kazanmak i¢in
gerekli olan oy sayisimi elde etmek amaciyla kullanilan tekniklerin tiimii politik

pazarlama yaklasimi icerisinde degerlendirilmektedir.

Bolland, reklamcilig1r “Orgiitsel mesajlarin medyada iicretli yerlestirilmesi”
olarak tanimlamistir. Bu tanimlamadan yola ¢ikarak siyasal reklamecilik, siyasal
mesajlart hedef kitleye iletmek ig¢in ticari oranlarda ddenen reklam alaninin satin

alimmasi ve kullanilmasi anlamina gelmektedir (McNair, 2011: 87).
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Polat’a (2015: 453) gore siyasal reklamlar, siyasi partilerin veya adaylarin
iilkedeki problemlere yonelik yaklasimlarinin, bu problemlerin ¢oziimiiyle ilgili
diisiincelerinin, planlariin, yaptiklarinin veya vaatlerinin se¢menlere iletilmesi,

anlatilmasi, benimsetilmesi ve onlarin destegini almaya yonelik ara¢ ve yontemlerdir.

Tim bu tanimlamalar 1s181inda siyasi reklamin ticari reklamlarla benzerlik
gosterdigini sdylemek miimkiindiir. Bireyleri ikna etmeyi amaglama, belirli bir
maliyete katlanma, hedef kitlenin inang, tutum ve davranislarinda degisikligi
arzulama gibi bir takim benzerlikler oldugu goriilmektedir. Ancak ticari reklamlar,
mal ve hizmetlere talep olusturup onlarin satin alinmasini tesvik ederken, siyasi
reklamlar siyasi iiriine anlayis, sempati ve destek saglayarak oya doniistiirme siirecini

anlatmaktadir (Tagcioglu, 2018: 10).

Siyasal reklamlarin literatiirde igeriklerine gore olumlu (pozitif) ve olumsuz
(negatif) reklamlar olarak ikiye ayrildigi goriilmektedir. Olumsuz reklamlar rakip
parti, aday veya liderin giiciinii sorgulayarak, onlara iliskin kusku olusturmak
amacini tagimaktadir. Olumlu reklamlar ise siyasal parti, aday veya liderin kendi
faaliyetlerini, vaatlerini, programlarini olumlu bir bakis agisiyla sunan reklamlardir.
Bu tanimlamalarla birlikte olumlu reklamlar daha ¢ok iktidardaki siyasal parti, aday
veya liderler tarafindan kullanilirken, olumsuz reklamlar ise muhalefetteki parti veya
adaylar tarafindan kullanilmaktadir. Bu agidan muhalefetin iktidara, icraatlarina ve
programlarina yonelik elestiri ve saldirilari, iktidarin kendi yaptiklarin1 savunmaya

ge¢me hissiyati boylesi bir durumu agiklamaktadir (Uztug, 1999: 89-90).

Negatif reklamlarin gercekte se¢men katilimin1 6nemli 6l¢iide diisiirdiigii bazi
yazarlarca ileri siiriilmektedir. Stephen Ansolabehere ve Shanto Lyengar’in yapmis
olduklar1 calismada siyasi kampanya danigmanlarinin segmenleri devre dis1 birakmak
icin bu reklamlar1 bilerek kullandiklarini ve hesaplamalarina gére 1992 yili ABD
baskanlik segimleri sirasinda kullanilan negatif kampanyalarla 6 milyondan fazla
se¢cmenin sandik basina gitmedigini belirtmislerdir. Fakat bagka bir ¢alismada negatif
reklamlarin se¢im siireci i¢in iyi sonu¢ verdikleri ortaya koyulmustur. Saldirgan
reklamlar veya olumsuzluklar partizanca davranmayi, segmenleri konsolide etmeyi,
kat1 bilgi ihtiyaglarini karsilamay1 gergeklestirdigi igin bazi arastirmacilar tarafindan

kampanya i¢in saglikli goriilmektedir (Baker, 2009: 121).
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Siyasal reklamlarda daha c¢ok halkin duygularina hitap eden simge ve
semboller kullanilmaktadir. Ornegin ABD’deki siyasal reklamlarda Amerikan
bayragi gibi sembollerin siklikla kullanildigi goriilmektedir. Reklamlarda kullanilan
sloganlar i¢in secilen renkler de genellikle Amerikan degerlerini yansitan kirmizi,
beyaz ve mavi renkler kullanilarak vatansever duygulara hitap edilmeye
calisilmaktadir. Yaslilar, su¢ magdurlari, gégmenler, gencler, igsizler gibi toplumun
belirli kesimini hedef alan reklamlarda, reklam yiizleri olarak bu kesim igerisinde yer
alan bireylerin kullanilmasi reklamlara maruz kalanlar i¢in hi¢ kuskusuz giivenilirlik,

0zdeslesme ve duygusal bir bag olusturmaktadir (Baker, 2009: 118).

Siyasal reklamlar bir¢cok amaci gerceklestirmek adina siyasal partiler
tarafindan yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Yapilan bu siyasal reklamlarin

amaglar1 asagidaki gibi siralanabilir (Uztug, 1999: 123; Devran, 2003: 19);

e Secimlerin son aninda karar veren ya da secimlere ilgisiz olan
se¢cmenleri ikna etmek,

e Taraftar secmenlerin kanaatlerini kuvvetlendirmek,

e Aday veya partinin farkindaligini artirmak,

e Se¢menlerin tutum ve davraniglarini etkilemek,

e Kamuoyunu bilgilendirmek veya egitmek,

e Rakip adaylara yonelik olumsuz alg1 yaratmak veya onlara saldirmak,

e Se¢men gruplarina mesaj gondermek,

e Aday ve parti imajin1 olusturmaktir.
2. Tiirkiye’de 2002 Genel Segimleri ve Yeni Bir Siyasi Donemin Baslangici

18 Nisan 1999 genel se¢im sonrast DSP, MHP ve ANAP bir araya gelerek
koalisyon hiikiimeti kurmuslardir. Biilent Ecevit Bagbakan olurken DSP’den
Hiisamettin Ozkan, MHP Genel Baskan1 Devlet Bahceli, ANAP Genel Baskan
Mesut Yilmaz Basbakan Yardimcilart olmustur. Koalisyon hiikiimeti kurulduktan
kisa bir siire sonra hem Yalova ve Diizce depremleri hem de 2000 yili Kasim ayinda
baglayan ve 2001 yilinda 6nemli bir noktaya ulasan bankacilik krizi (Tokgdz, 2010:
455-456) iilkeyi ekonomik ve politik alanda kaotik bir ortama siiriikleyerek hiikiimeti

onemli dl¢iide yipratmistir.
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Bu gelismelerle birlikte Mayis 2002’de Basbakan Ecevit’in hastalanmasi
sebebiyle gorevini yliriitilip yiiriitemeyecegi yoniinde yogun tartismalar da yasanmaya
baslanmigtir. Bu tartismalar sonucunda DSP icerisinden 6nemli sayida milletvekili
partilerinden ayrilmis ve Yyasanan gelismeler 1s1ginda koalisyon hiikiimetinin
ortaklarindan MHP’nin Genel Bagkani Devlet Bahgeli 7 Kasim 2002 giinii 11.
Kocayayla Tiirkmen Kurultayi’nda yaptig1 agiklamada siyasi belirsizligin milletin
iradesiyle asilmasi gerektigini ifade ederek Kasim ayinda erken segime gidilmesi
yoniinde bir oneride bulunmustur. Bahgeli “Gelin TBMM’yi 1 Eyliil’de olaganiistii
toplantiya ¢agiralim. 3 Eyliil’de erken se¢im karar1 alalim. Gegmis donemde oldugu
gibi 60 giinliik bir se¢im takvimi igerisinde se¢imleri yapalim ve se¢im tarihini 3
Kasim olarak belirleyelim” ifadelerini kullanmistir (ntv.com.tr). Her ne kadar diger
koalisyon ortaklar1 se¢im kararinin alinmasina olumlu bakmazken yasanan ekonomik

kriz ve siyasi belirsizlik se¢im kararinin alinmasini zorunlu kilmistir.

2002 secimlerinde siyasi partiler ¢esitli ajanslarla ¢alisarak se¢im
kampanyalarini yiriitmiislerdir. ANAP, Terminal Ajans ile ¢alismis, se¢imlerde ilk
defa oy kullanacak sekiz milyon geng iizerinde yogunlasmistir. Adalet ve Kalkinma
Partisi (Ak Parti), Arter Ajans ile ¢alismis, segmenlere ulasmada daha ¢ok yiiz yiize
iletisim olan miting tiiriinii tercih etmis, en fazla miting yapan ikinci parti olmustur.
DYP Cenajans ile MHP ise Advise Ajans ile ¢alismistir. Bu se¢imlerde en dikkat
ceken kampanya hi¢ kuskusuz Ali Taran ile ¢alisan GP lideri Cem Uzan’a aittir.
Kampanyada GP lideri Cem Uzan 6ne ¢ikarilmaya calisilmis ve milliyet¢i sdylem
gelistirilmigtir. Uzan Ozellikle mitingler yolu ile halkin ayagma giderek onlari

etkilemeye ¢aligmis ve yaklasik 140 miting yapmistir (Aziz, 2017: 199).

3 Kasim 2002 tarihinde 81 ilde 85 se¢im c¢evresinde diizenlenen segimlere
%79,13 oraninda katilim gerceklesmis, ylizde 10’luk se¢im baraji nedeniyle gecerli
oylarin yaklasik %45’i TBMM’ye yansimamis, secimlere katilan on sekiz siyasi
partiden yalnizca Ak Parti ve CHP se¢im barajini asabilmistir. Asagida segime

katilan partilerin almig olduklar1 oy oranlar1 verilmistir.
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Tablo 1. 2002 Genel Segimlerinde Partilerin Almig Oldugu Oy Oranlari

SIYASi PARTI | OY ORANLARI(%)
AK PARTI 34,28
CHP 19,39
DYP 9,54
MHP 8,36
GP 7,25
DEHAP 6,22
ANAP 5,13
SP 2,49
DSP 1,22
DIGER 6,10

Kaynak: ysk.gov.tr

Gegerli oylarin %34,28’in1 alan Ak Parti 363 milletvekili ile (9 Mart 2003’de
yapilan ara se¢im ile 365), oylarin %19,39’unu alan CHP ise 178 milletvekili ile
mecliste temsil edilmistir. Ayrica 9 bagimsiz aday da TBMM’ye girebilmistir.

Bu se¢im sonuglar1 degerlendirildiginde hi¢ kuskusuz en dikkat c¢eken
partinin DSP oldugu goriilmektedir. Tiirk siyasi tarihinde ilk kez iktidarda bulunan
bir partinin oylarinda 21 puanlik bir kayip yasanmis ve oy orant %22’den %1,22°e
diismiistiir. Se¢imlerden kisa siire Oonce partide ayriliklarin yasanmasi ve partinin
boliinmesi, saglik durumu kétiiye giden Ecevit’in kendini idare edemez goriintiisii
vermesi ve buna ragmen gorevini birakmak istememesi ve Ecevit’in baskanligindaki
hiikiimetin derin ekonomik krize siiriiklenmesi yasanan bu oy kaybinin nedenleri

olarak ifade edilmektedir (Gokge vd., 2002: 2-3).

Secimin bir diger dikkat c¢ekici sonucu ise Ak Parti’nin yeni kurulmus bir
parti olmasina ragmen Onemli bir oy oranina ulasarak tek basina iktidara gelmesidir.
Artik bu se¢imden itibaren Tiirk siyasi hayatinda énemli degisiklikler yasanmis ve

yaklasik yirmi yildir Ak Parti tek basina hiikiimeti olusturmustur.

Bir diger 6nemli sonug, 1987 sec¢imlerinden bu yana iilkemizde ilk kez bir
parti tek basina iktidara gelmis, ¢ok partili siyasal hayata gecildigi yildan bu yana ilk
kez iki partili bir meclis, 56 yil sonra yeniden olusmustur (Aziz, 2017: 200).
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3.2002 Genel Secimlerinde Gazete Siyasal Reklamlarinin Analizi
3.1. Arastirmanin Metodolojisi

Bu c¢alismada amag¢, 3 Kasim 2002 Genel Secimlerinde siyasi partilerin
gazetelerde yayimlanan reklamlarini incelemek olup, bu reklamlarin tiiriinii ve hangi
konular iizerinde yogunlastigini ortaya koymaktir. Bu amag etrafinda donemin
onemli siyasal partileri olan ANAP, DYP, DSP, MHP, CHP ve GP’nin se¢im
siirecinin yogun olarak yasandig1 15-26 Ekim (yasalar geregi yazili basinda siyasi
reklamlarin yayimlanamayacagi son tarih) tarihleri arasinda Tiirk ulusal gazeteler
evreninde yer alan, farkli yayin politikalarina sahip gazeteler olasiliksiz 6rneklem
yontemlerinden amacgli 6rneklem yontemi kullanilarak; Hiirriyet, Sabah, Radikal ve
Yeni Safak gazeteleri 6rnekleminde yayimlanan reklamlar ele alinmistir. Amacgh ya
da yargisal Ornekleme yontemi daha c¢ok nitel arastirmalar i¢in kullanilan bir
yontemdir (Ishak ve Abu Bakar, 2014: 32). Bu yontem, aragtirmacinin olaylari,
kisileri, durumlar1 aragtirmaya dahil etme zorunlulugu gordigi Ornekleme
yontemidir (Taherdoost, 2016: 23). Bir bagka ifadeyle amacgli Ornekleme,
gozlemlenecek birimlerden evreni en iyi temsil edecegine inanilan ve arastirmaya en
yararlt olacagi diisliniilen 6rneklemin se¢imidir (Barbie, 2007: 184). Bu ac¢idan
arastirmalarda belirlenen amag¢ ve hedeflere daha iyi uymasi, ¢aligmanin titiz bir
sekilde yliriitilmesi ve sonuglarin giivenilirligini artirmak i¢in amagli 6rneklem

yontemi kullanilmaktadir (Campbell vd., 2020: 653).

Calisma kapsaminda Hiirriyet, Sabah, Radikal ve Yeni Safak gazeteleri
belirlenen tarihlerde giin giin taranmis, 2002 secimleriyle ilgili ANAP, DYP, MHP,
CHP, GP, DSP’ye ait Tablo-2’de goriilecegi lizere toplam 94 gazete siyasal reklami1
tespit edilmistir. Elde edilen siyasal reklamlar betimleyici bir yaklagimla icerik
analizine tabii tutulmustur. Icerik analizi, yazili, sdzlii ya da gorsel iletisim
mesajlarini analiz etmek i¢in kullanilan bir arastirma yontemidir (Cole, 1988: 53).
Berelson (1952: 18) icerik analizini, iletisimin belirgin icerigini nesnel, sistematik ve
sayisal olarak tanimlayan bir arastirma teknigi seklinde tanimlamaktadir. Bir baska
tanimla icerik analizi, metinlerin icerisinde acik ya da gizli kalmig anlamlar
sistematik olarak kavramlara ve kategorilere indirgeyerek nesnel bir sekilde analiz

edilmesidir (Giiglii, 2019: 169). Bu baglamda bu yontem ile veriler tanimlanmaya ve
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verilerin icerisinde gizli kalan gergekler aciklanmaya calisiimaktadir (Yildirim ve

Simsek, 2013: 259).

Icerik analizi aslinda verilerden kullanim baglamlarma yonelik
tekrarlanabilir ve gecerli c¢ikarimlar yapmak amaciyla bir dizi metot kullanilan
yontemdir (Krippendorff, 2004: 18; Weber, 1990: 9). Bir diger ifadeyle olguyu
kavramsal bir bicimde tanimlayacak bir model olusturmak amaciyla arastirmalarda
bu yontem kullanilmaktadir (Elo ve Kyngas, 2008: 107). Daha agik bir ifadeyle
metinlerdeki igerigin hangi anlama geldigini ve ana vurgusunun ne oldugunu
anlamak ve yorumlamak icin ¢alismalarda daha ¢ok bu yontem tercih edilmektedir
(Bal, 2013: 179). Bu agidan icerik analiziyle birlikte, birbirine benzeyen veriler
belirli kavram ve temalarla bir araya getirilip, bireylerin anlayabilecegi sekilde
yorumlanmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2013: 259). Calismada kodlama cetvelinin

olusturulmasinda Balc1 ve Bekiroglu’nun (2012) ¢alismasindan yararlanilmistir.

Siyasal reklamlarin igerik analizine kilavuzluk etmek iizere bu g¢aligmanin

amacina bagli olarak olusturulan arastirma sorular ise su sekildedir:

e Partilerin gazetelere gore siyasal reklamlar1 kag tanedir?

e Partilerin siyasal reklamlar1 gazetelerde hangi sayfadadir ve bu
reklamlar gazetelerde hangi alan1 kaplamaktadir?

e Partilerin gazete siyasal reklamlarimin tiirli nedir?

e Partilerin gazete siyasal reklamlarinda hangi gorseller kullanilmigtir?

e Partilerin gazete siyasal reklamlarinda hangi temalar 6n plana
cikmigtir?

3.2. Verilerin Analizi, Bulgular ve Yorumlanmasi
3.2.1. Partilere Ait Gazete Siyasal Reklamlarinin Nicel Analizi

Calismada ANAP, DYP, MHP, CHP, GP ve DSP’nin Hiirriyet, Radikal, Yeni
Safak ve Sabah gazetelerinde yayimlanan her bir reklam1 degerlendirmeye alinmis
olup, birbirinin tekrari, aynm1 gorselli, benzer temali her bir reklam ayr1 bir gazete
siyasal reklami olarak degerlendirilmistir. Asagida partilerin gazetelerde yayimlanan

siyasal reklamlar1 verilmistir.
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Tablo 2: Partilere Ait Gazete Siyasal Reklam Sayilari

Parti / Gazete | Hurriyet | Radikal | Yeni Safak | Sabah | Toplam

ANAP 12 6 - 13 31
DYP 5 - - 1 6
MHP 4 - 2 5 11
CHP 6 - - 3 9

GP 9 4 5 9 27

DSP 5 - - 5 10
Toplam 41 10 7 36 924

Tablo-2 incelendiginde 15-26 Ekim 2002 tarihleri arasinda dort gazete
Ozelinde gazetelerde yayimlanan siyasal reklamlarin en fazla 31 reklam ile ANAP’a
ait oldugu goriilmektedir. ANAP’1in toplam 31 reklaminin 13 tanesi Sabah, 12 tanesi
Hiirriyet ve 6 tanesi Radikal gazetelerinde yayimlanmistir. GP’nin 27 siyasal gazete
reklam1 yayimlandigi goriiliirken bunlarin 9’u Hiirriyet, 9°’u Sabah, 5’1 Yeni Safak ve
4’1 Radikal gazetelerinde yayimlanmistir. MHP nin ise 5 Sabah, 4 Hiirriyet ve 2
Yeni Safak gazetelerinde toplam 11 reklamimin yayimlandigi goriilmektedir. 10
gazete reklam1 yayimlanan DSP’nin reklamlarimin 5°i Hirriyet ve 5’1 Sabah
gazetelerinde oldugu goriilmektedir. CHP nin 6 Hiirriyet ve 3 Sabah olmak iizere
toplam 9 gazete reklaminin yayimlandig1 goriilmektedir. En az siyasal gazete reklami
yayimlatan DYP’nin 5 Hiirriyet, 1 Sabah olmak iizere toplam 6 reklami gazetelerde

yayimlanmustir.

Gazetelerde yayimlanan siyasal reklamlarin hangi sayfalarda yayimlandig:
kuskusuz onemli bir konudur. Bireylerin gazete okuma aligkanliklar1 dikkate
alindiginda gazetelerin daha ¢ok 1-3 sayfa aralifi ve son sayfalarin daha cok
okundugu goriilmektedir. 1-3 sayfa aralifi giindemdeki ©nemli konular ve
gelismeleri ortaya koyarken, son sayfalar ise futbol tutkunlari i¢in haberlere yer
vermektedir. Bu agidan okuyucularin dikkatlerini ¢eken gazete sayfalarinda bir
siiflandirmaya giderek calismada 1-3 sayfa, i¢ sayfa ve son sayfa seklinde bir

kategorilestirme yapilmustir.
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Tablo 3: Partilere Ait Siyasal Reklamlarin Yer Aldig1 Gazete Sayfalari

Sayfa / Parti ANAP DYP MHP CHP GP DSP
1-3 sayfa 26 - - 1 9 2
i¢ sayfa 5 6 11 6 16 8
Son sayfa - - - 2 2 -

Tablo-3 incelendiginde 1-3 sayfa arasinda ANAP’in 26, CHP’nin 1, GP’nin
9, DSP’nin 2 reklaminin yayimlandigi gorilmektedir. ANAP’mn 5, DYP’nin 6,
MHP’nin 11, CHP’nin 6, GP’nin 16, DSP’nin 8 gazete siyasal reklaminin ig
sayfalarda, yine CHP’nin 2 ve GP’nin 2 reklaminin ise gazetelerin son sayfalarinda
yaymmlandig1 goriilmektedir. ANAP’1n yogun olarak 1-3 sayfalari, DYP ve MHP’ nin
yalnizca i¢ sayfalari, DSP’nin daha cok i¢ sayfalari kullandiklarmi ve CHP ve
GP’nin ise her ii¢ sayfa tiiriinli de tercih ettikleri gériilmektedir. Bu agidan ANAP ve
GP’nin gazetelerde yayimlanan reklamlarin1 okuyucularim goérebilme ihtimalinin

daha ¢ok oldugu sdylenebilir.

Okuyucunun gazetelerde yayimlanan siyasal reklamlarla karsilasma
thtimalini belirleyici unsur olan sayfalar kadar, okuyucunun dikkatini ¢ekebilmede
siyasal reklamlarin gazetelerde kapladigi alan da onemlidir. Bu noktada siyasal
partilerin gazetelerde yayimlanan siyasal reklamlarinin her birinin hangi alani

kapladig 6l¢ii araci kullanmaksizin belirlenmeye calisilmigtir.

Tablo 4: Partilere Ait Siyasal Reklamlarin Gazete Sayfalarinda Kapladigi Alan

Alan / Parti ANAP DYP MHP CHP GP DSP
Tam sayfa 4 - - 1 - 2
Yarim sayfa 2 4 5 3 19 4
Ceyrek sayfa - 2 6 - - 2
Kartvizit 21 - - - - -
1/8 - - - - 8 -
3/4 4 - - 5 - 2

Tablo-4 incelendiginde ANAP’1n siyasal gazete reklamlarinin 4’{iniin tam ve
2’sinin yarim sayfa, 21’inin kartvizit boyut, 4’iiniin tam sayfanin % alanin1 kapladig:
goriilmektedir. DYP’nin gazete reklamlari 4 yarim ve 2 c¢eyrek sayfalik alan

kaplarken, MHP’nin gazete reklamlarinin ise 5 yarim ve 6 ceyrek sayfalik alan
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kapladig1 goriilmektedir. CHP nin gazete reklamlarinin ise 1 tam, 2 yarim sayfa ve
5’inin tam sayfanin %’likk alanim kapladigi gortliitken, GP’nin 19 yarim sayfa ve
8’inin tam sayfanin 1/8’lik alanin1 kapladig1 goriilmektedir. Son olarak DSP’nin ise 2
tam, 4 yarim, 2 ¢eyrek sayfa ve 2’sinin tam sayfamin %:’liikk alanini kapladig:
goriilmektedir. Gazetelerde siyasal reklamlarin bulundugu sayfalarda oldugu gibi bu
reklamlarin kapladigi alan bakimimdan da ANAP ve GP’nin reklamlar1 dikkat
cekmektedir. ANAP’1n kartvizit reklamlarinin hepsinin gazetelerin ilk sayfalarinda
yer almasi ve bu reklamlarda yogun olarak ¢ocuk gorsellerinin kullanilmasi goze
carpmaktadir. GP’nin ise daha dikkat ¢ekici tasarimla birlikte agirlikli olarak gazete
sayfalarin1 dikey yarim sayfa seklinde kullandigi ve sayfada bos alanlarin fazla
oldugu goriilmektedir. Burada GP, daha basit ve sade bir tasarimla yakistirmalarin
aksine karmasikliktan uzak, acik ve seffaf bir parti oldugunu, temiz siyaset anlayisin

benimsedigini vurgulamaya calistig1 ifade edilebilir.

Calismada bir diger onemli konu partilerin gazetelerde yayimlanan siyasal
reklam tiirlerinin neler oldugudur. Bu baglamda gazetelerde yayimlanan siyasal

reklam tiirleri agagida verilmektedir.

Tablo 5: Partilere Ait Gazete Siyasal Reklamlarinin Tiirii

Tiir / Parti ANAP DYP MHP CHP GP DSP
Pozitif reklam 19 2 5 - 13 8
Negatif 12 4 6 9 14 2
reklam

Tablo-5 incelendiginde ~ANAP’in  gazetelerde yayimlanan siyasal
reklamlarinin 19°u pozitif, 12’sinin ise negatif reklam tiirii oldugu goriilmektedir.
Ulasilan bu verilerle ANAP’1n reklamlarinin 6nemli bir kisminin pozitif reklamlar
oldugunu sdylemek miimkiindiir. DYP’nin gazetelerde 2 pozitif, 4 negatif icerikli
reklam yayimlattigi goriilmektedir. Calisma kisitlar1 baglaminda bakildiginda
partinin reklamlarinda negatif reklam tiiriinli yogun bir sekilde kullandigin1 sdylemek
miimkiindiir. Gazetelerde 5 pozitif ve 6 negatif reklami yayimlanan MHP’nin hemen
hemen ayni oranlarda her iki reklam tiriinii de kullandig:1 ifade edilebilir.

Gazetelerde yayimlanan 9 siyasal reklami bulunan CHP’nin biitiin reklamlarinin
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negatif reklam tiirtinde oldugu goriilmektedir. Gazetelerde 13 pozitif ve 14 negatif
reklam1 yayimlanan GP’nin her iki reklam tiiriinii de esit oranlarda kullandigini
sOylemek miimkiindiir. Yine 8 pozitif ve 2 negatif igerikli reklami gazetelerde
yayimlanan DSP’nin, ¢alisma kisitlar1 baglaminda bu se¢im déneminde genellikle
pozitif igerikli reklamlardan yararlandigi ifade edilebilir. Partilerin gazetelerde

yayimlanan pozitif reklamlarin tiirii agagida verilmektedir.

Tablo 6: Partilere Ait Pozitif Reklamlarin Tiri

Tiir / Parti ANAP DYP MHP CHP GP DSP
Konu reklamlari - 1 1 - 12 2
imaj reklamlari 19 1 4 - 1 6
Tablo-6  incelendiginde ~ANAP’mn  gazetelerde yayimlanan pozitif

reklamlarinin tamaminin imaj reklami oldugu goriilmektedir. ANAP bu reklamlarda
hemsire, koruma gorevlisi, is¢i ve Ozellikle ¢ocuk gorsellerini tercih etmistir. Bu
gorsellerle ANAP hem vatandaslarin hem de ozellikle g¢ocuklarin gelecegine
odaklanan bir parti olarak kendini konumlandirmaya calismistir. DYP’nin konu
reklaminda se¢cmenin oy kullanmada sagduyuyla hareket etmesi gerektigi, imaj
reklaminda ise Tansu Ciller’in ekonomi bilgisi ve tecriibesi vurgulanmaya
calisilmigtir. MHP’nin gazetelerde yayimlanan konu reklaminda istikrarin MHP
iktidariyla saglanacag1 ve dis bor¢larin bu iktidarla 6denecegi belirtilmistir. MHP, 4
imaj reklaminda ise Tiirk insanina inandigin1 ve giivendigini, onlarin dogru karari
verebileceklerini vurgulayarak Tiirk milletiyle kendini 6zdeslestirmeye ¢alistig1
sOylenebilir. GP’nin yayimlanan imaj reklaminda Cem Uzan’in devletin biitiin gii¢
ve yetkilerini milletin ¢ikarlar1 i¢in kullanan bir lider olacagi vurgulanmaya
calisilmistir. Konu reklamlarinda ise GP’nin egitim, ekonomi, gérev ve secime davet
konularinin islendigi goriilmektedir. DSP’nin gazetelerde yayimlanan 2 konu
reklaminda genclik sdlenleri hakkinda bilgi verilirken, 6 imaj reklaminda yenilikei,
laik, demokrat, yerli, diiriist, ilkeli, inanglara saygili, ulusal birligi arzulayan bir parti

olarak kendini konumlandirmaya c¢alistig1 goriilmektedir.
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Tablo 7: Partilere Ait Negatif Reklamlarin Tiirii

Tur / Parti ANAP | DYP | MHP | CHP GP DSP
Dogrudan saldiri reklami 12 2 - 7 6 -
Dogrudan karsilastirma i 5 6 i 3 -
reklami
imali karsilastirma reklami - - - 2 - 2

Calismada belirlenen kisitlar ¢ergevesinde ANAP’1n negatif siyasal gazete
reklamlarinin tamamimmin Ak Parti’ye yonelik dogrudan saldir1 reklamlar1 oldugu
goriilmektedir. Siyah ampul fotograflariyla birlikte “Bu ampul hayatinizi
karartacak”, “Bu ampul ekonomiyi karartacak”, “Bu ampul Avrupa yolunu
karartacak”, “Bu ampul hak ve ozgiirliikleri karartacak”, sloganlariyla Ak Parti’ye
yonelik saldirilart goze carpmaktadir. DYP’nin gazetelerde yayimlanan negatif
reklamlarinin 2’sinin dogrudan saldir1 reklami oldugu goriiliirken, 2’sinin ise
dogrudan karsilagtirma reklami oldugu goriilmektedir. Korkuyorlar ve kactilar
baslikli dogrudan saldir1 reklamlarinda iki siyasi parti genel baskanini1 hedef aldig1
goriiliirken, dogrudan karsilagtirma reklamlarinda ise mevcut hiikiimet ile kendi
iktidar donemlerini ekonomik gostergeler bakimindan karsilastirdig:r goériilmektedir.
MHP’nin negatif reklamlarinin tamami dogrudan karsilagtirma reklami olup, bu
reklamlarda MHP merkez sag ve solda konumlanan partilere ekonomi, degisim,
istikrar lizerinden gondermelerde bulunmaktadir. CHP’nin dogrudan saldir
reklamlar1 cesitli gorsellerle “Basiniza patlamasin”, “Ocaginiza incir agaci
dikilmesin”, “Kelek ¢ikmasin” baslikli reklamlarla dogrudan Ak Parti’ye yonelik
saldirilar oldugu goriilmektedir. Imali karsilastirma reklamlarinda ise CHP, ekonomi
ve umutsuzluk iizerinden 6zellikle sol oylarin kendilerinde birlesmesine yonelik
mesajlar verdigi gorilmektedir. GP, dogrudan saldir1 reklamlarinda ekonomi,
yolsuzluk, dis bor¢ gibi konular {izerinden hiikiimeti hedef aldig1 goriilmektedir. 8
dogrudan karsilastirma reklaminda GP’nin “Hoparlér iskencesi” baslikli reklan
gazetelerde yayimlanmistir. Gévde metinde GP; se¢gmenin oyunu alabilmek igin,
onun hastast var m1 yok mu, ¢ocugu uyuyor mu uyumuyor mu onu hige sayarak
hoparlorlerle giiriiltii yapmamay1 ve vatandaslar1 rahatsiz etmemeyi bir parti prensibi

olarak kabul etmekte, diger partilerle anlayis farkinin oldugunu dile getirmektedir.
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DSP imal1 karsilastirma reklaminda cesitli konularda rakiplerine atifta bulundugu

goriilmektedir (Bkz. Tablo-7).

Tablo 8: Partilere Ait Gazete Siyasal Reklamlarinda Kullanilan Gorseller

Gorsel /Parti ANAP | DYP | MHP | CHP | GP | DSP
Lider 9 3 11 - 11 4
Cocuk 15 - - - - 2
Halk 4 - - 5 - -
Diger 3 2 - 4 8 2
Gorsel yok - 1 - - 8 2

ANAP, secimlerde c¢ocuklar iizerinden bir kampanya ylriittiiglinden
yaymmlanan gazete reklamlarinda en fazla kullanilan gorsel ¢ocuk gorselleri
olmustur. DYP’de 6n plana ¢ikan gorsel lider ve ekibi olurken, MHP reklamlarinin
tamaminda lider gorseli on plandadir. CHP’nin reklamlarinda lider gorseli
bulunmazken, halktan belirli kesimlerin gorselleri reklamlarda yer almaktadir. GP
reklamlarinda lider ve lider halk bulusmasi gorselleri goze ¢arpmaktadir. DSP’nin

reklamlarinda da lider gorselinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir (Bkz. Tablo-8).
3.2.2. Partilere Ait Gazete Siyasal Reklamlarinin Nitel Analizi

Calismanin bu kisminda, ¢alismada belirlenen kisitlar ¢ercevesinde siyasi
partilerin gazetelerde yayimlanan reklamlarinda hangi konularin 6n plana ¢iktigina
iligkin arastirma yapilacak olup, bu temalarin her birine iliskin 6n plana ¢ikan
reklamlar nitel icerik analizi yontemiyle incelenecektir. Gazetelerde yayimlanan
siyasal reklamlar konu icerigi bakiminda; ekonomi (IMF, istikrar, yolsuzluk, issizlik,
kriz), egitim, i¢ politika (gelecek, umut, degisim, yenilik, ¢agdas, genclik, diiriist,
ilkeli, dokunulmazlik, Tiirk Milleti, hak ve 6zgiirliik), dis politika (Avrupa Birligi),

secim ve birden ¢cok konu seklinde belirlenmistir.

Tablo 9: Partilere Ait Gazete Siyasal Reklamlarinda One Cikan Konular

Konu / Parti ANAP | DYP | MHP | CHP | GP | DSP
Ekonomi 2 2 6 2 6 3
Egitim - - - - 4 -
ic Politika 26 2 5 1 1 4
Dis Politika 3 - - - - -
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Sec¢im - 1 - - 14 -
Birden cok konu - 1 - 6 1 3
Diger - - - - 1 -

Tablo 9’da goriildiigi iizere tiim partiler degerlendirildiginde reklamlarda en
¢ok islenen konularin sirasiyla i¢ politika, ekonomi, se¢im, birden ¢ok konu, egitim,
diger ve dis politika oldugu goriilmektedir. Tiim partilerin ekonomi ve i¢ politikaya
yonelik gazete reklamlar tirettikleri goriiliirken, egitime yonelik reklamlarin GP’ye,

dis politikaya yonelik reklamlarin ise ANAP’a ait oldugu goriilmektedir.

Biz Fa 5

5 YILDIR YOKUZ. iSTE TURKIVE'NIN HALL.. | ‘

2002/5iMoiX] DURUM

Vod) E : e, @ |
GARE, TEK BASINA DYP IKTIDARI. \\ ) \I
& e et : “

Ekonomi konusuna iliskin en dikkat c¢ekici gazete reklaminin DYP’ye ait
oldugu ifade edilebilir. 19 Ekim’de Hiirriyet gazetesinin 13. sayfasinda yarim sayfa
seklinde yayimlanan reklamda DYP’nin iktidar oldugu 1997 yili ile mevcut durum;
biiylime, ihracat, issizlik, faiz/vergi, kamu borglari, i¢/dis bor¢ ve milli gelir
bakiminda veriler ortaya koyularak karsilagtirilmistir. Kurtulus savasindaki hasta
adam benzetmesine atifta bulunarak “Tiirkiye hasta adam olamaz! Gergek kurtulus
savasini baslatiyoruz! Hicbir kurtulus savast disaridan ithal edilen kumandanlarla
yapilamaz!” denilerek ekonomik krizin yalnizca tek basina iktidara gelecek olan
DYP ile ¢oziilecegi vurgulanmistir. Ciller’in ekonomik bilgisi ve tecriibesi
vurgulanirken ekonomi kurmaylarinin yer aldigi gorselin bu reklamda kullanildig:

goriilmektedir.
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Milyarlarca dolarhk
kaynaklanmizi
harekete gegirecegiz

Ekonomi konusuna iliskin bir diger dikkat ¢eken gazete reklami MHP’ye
aittir. MHP’nin “Gelecege bor¢ birakmayacagiz” adli gazete reklami 16 Ekim’de
Sabah gazetesinde 13. sayfasinda yayimlanirken, Yeni Safak gazetesinde 19. sayfada
yayimlanmistir. Bu reklamda MHP, merkez sag ve merkez solda yer alan, 6zellikle
de iktidar doneminde ortaklar1 olan ANAP ve DSP’ye IMF {izerinden gondermelerde
bulunmustur. Yine reklamda {ilkenin bu giiniinii elestirenlere, en eskisi 1942’den
gelen 3966 cesit borcun oOdenmekte oldugu hatirlatilmaktadir. Ayrica MHP
iktidarinda bu borglarin ddenecegi, bor¢ almakta olan Tirkiye ekonomisinin en kisa
siirede bor¢ veren bir giice ulasacagi belirtilmektedir. Tiirkiye’nin bunu basaracak
yeterli yeralt1 ve yeriistii kaynaklara, zenginliklere ve dinamik insan giicline sahip
oldugu vurgulanmaktadir. Reklamda kirmizi ve beyaz renklerin kullanilmasi hem

Tiirk bayragimi hem de ii¢ hilali hatirlatmaya yonelik bir strateji oldugu ifade

edilebilir.
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Egitim alanina iligkin ¢alisma kisitlar1 baglaminda GP tarafindan yapilan 4
gazete reklami goze carpmaktadir. Bu reklamlar ilkdgretimde ders kitaplarinin
bedava dagitilmasina iliskin reklamlar ve tiniversite sayisinin dort yilda dort katina
¢ikarilmasina yonelik gazete reklamlaridir. Hiirriyet gazetesinde 19 Ekim’de 25.
sayfada dikey yarim sayfa seklinde, 24 Ekim’de Sabah gazetesinin 2. sayfasinda
“IIkdgretimde ders kitaplar1 dgrencilere bedava dagitilsmn istiyor musunuz?” bashig
ile reklam yayimmlanmistir. Bu reklamla partinin iktidara gelmesi halinde ders
kitaplarinin 6grencilere bedava dagitilacagi vaat edilmistir. Reklamda lider Uzan’in
halkin arasinda g¢ekilmis gorselinin kullanildigi goriilmektedir. GP’nin tiim gazete
reklamlarinda oldugu gibi bu reklamda da basgligin altinda segimlerde partinin oy
pusulasindaki kesit gorseli kullanilarak isaret parmagiyla miihriin vurulacag: yer
gosterilip “O halde 3 Kasim’da miihrii bu yuvarlaga basacaksiniz” alt basliginin
kullanildig1 goriilmektedir. Reklamin en altinda parti logosu ve amblemi bulunurken,

altinda ise Uzan’1in imzasinin yer aldig1 goriilmektedir.

Karar vermeden b'"c: -

cocugunuzun goziin

Ana

L T
Ciinkii bu hepimizin gelecegi.

Sekil 4.

I¢ politikaya iliskin yayimlanan gazete reklamlarinda ANAP ve CHP’nin
gazete reklamlar1 goze ¢arpmaktadir. Hiirriyet gazetesinde 24 Ekim tarihinde “Karar
vermeden Once cocugunuzun goziine bakin” bashgiyla 2. sayfada yarim sayfa
seklinde ANAP’in reklamimin yayimmlandigi goriilmektedir. Govde metinde,
secmenlerin umutlarinin yitirildigi, gli¢lerinin kalmadigi, sinirlendigi ve yanhs karar

verdigi, gelecege gilivenle bakamadigi ifade edilmektedir. Ancak, segmenlerin oy
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kullanmadan o6nce ¢ocugunun gozlerine baktiginda umutlarinin yeserecegi,
giiclerinin artacagi, dogru kararlar verebilecegi ve gelecege giivenle bakacagi
belirtilmektedir. Gorselin sag altinda parti amblemi yer alirken bu amblemin solunda
“Anavatan’a evet! Ciinkii bu hepimizin gelecegi” slogani dikkat ¢cekmektedir. Bu
slogan ile ANAP, ¢ocuklarin gelecegini garanti altina alan bir parti olarak kendini
konumlandirmaya c¢alistigi goriilmektedir. Ayrica burada duygusal bir strateji
gelistirerek secimlerde oy kullanacak anne ve babalarin etkilenmeye calisildig: ifade
edilebilir.  Ayni reklam bir giin sonra Sabah gazetesinde 6. sayfada yarim sayfa
olarak yayimlanmistir. Bu reklam benzer gorsel ve benzer temali olarak farkl

tarihlerde farkli gazetelerde yayimlandig1 goriilmektedir.

~—

Kelek cikmasin ...
—*Wﬁt

ici disi farkh olan dedil,
diiriist olan kazansin!

4

TURKIYE :

Sekil 5.

I¢ politikaya iliskin yayimlanan bir dier gazete reklami da 16 Ekim’de
Hiirriyet gazetesinin 2. sayfasinda incir fotografiyla birlikte “Ocaginiza incir agaci
dikilmesin”, Sabah gazetesinin 30. sayfasinda kabak fotografiyla birlikte “Basiniza
patlamasin”, yine 18 Ekim’de Hiirriyet gazetesinin 15. sayfasinda kavun fotografiyla
birlikte “Kelek ¢ikmasin” baslikli “igi dis1 farkli olan degil, gizlisi saklis1 olan degil,
0zl sozi farkli olan degil diiriist olan kazansin” sloganli reklamlardir. Bu reklamlar
ile secime ilk defa katilacak olan Ak Parti’ye yonelik negatif bir tutum takinildig

sOylenebilir.

CILT/VOLUME: 10 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2022
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



106
SARIHAN, Zekeriya ve TASCIOGLU, Raci (2022). Tiirkiye’de 2002 Genel Secimleri Omeginde Gazete Siyasal
Reklamlar1 Uzerine Bir Analiz. Giimiishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 10 (1), 86-113.

Bu ampul Naraniiga degil,
hayatinizi Anavatan’a
Karartacak. W verin.

Sekil 6.

17 Ekim tarihinde Hiirriyet gazetesinde yayimlanan “Bu ampul hayatinizi
karartacak. Karanliga degil, Anavatan’a oy verin” baslikli reklam, gazetenin 14-15.
Sayfalarinda % olarak yayimlanmistir. Bu reklam ayni tarihte Sabah gazetesinde
ayni sayfalarda, 20 Ekim’de Radikal gazetesinde 2-3. sayfalarinda yine ayn1 boyutta
yayimlanmustir. Bu reklam ayni gorselli farkli temalar ile “Bu ampul Avrupa yolunu
karartacak. Karanliga degil, Anavatan’a oy verin”, “Bu ampul ekonomiyi karartacak.
Karanliga degil, Anavatan’a oy verin” bagliklariyla yayimlanmistir. Bu reklamlar Ak
Parti’ye yonelik dogrudan saldir1 reklamlar1 olarak degerlendirmek miimkiindiir.
Govde metinde, “bugiin degisim diye sizi kandiriyorlar fakat yarmn oldugunda
maskeleri diisecek ve gercek yiizleri ortaya ¢ikacaktir. Bu giine kadar higbir sey
yapmayan ve demokrasi bizim i¢in amag degil aractir diyen bir zihniyet sizi karanlik
bir gelecege siiriikleyecektir” denilerek Ak Parti’nin iilkeyi karanlik bir gelecege
gotiirecedi ileri siirlilerek segmenler korkutulmaya c¢alisilmistir. Burada ANAP’1in
negatif bir stratejiyle Ak Parti’ye yonelmesi kuskusuz her iki partinin de birbirine
benzemesi, parti tabaninin bu partiye kaymasi ve kamuoyu arastirmalarinda Ak

Parti’nin oy oranlarinin yiiksek olmasindan kaynaklandigini séylemek miimkiindiir.

CILT/VOLUME: 10 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2022
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



107

SARIHAN, Zekeriya ve TASCIOGLU, Raci (2022). Tiirkiye’de 2002 Genel Secimleri Omeginde Gazete Siyasal
Reklamlar1 Uzerine Bir Analiz. Giimiishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 10 (1), 86-113.

www.anap.org.tr

BENIM
AVRUPA
== BIRLIGI'NE!
BENIM OYUM
ANAVATAN’A!

Sekil 7.

Tablo-9 incelendiginde dis politikaya iliskin yayimlanan reklamin ANAP’a
ait oldugu goriilmektedir. 15 Ekim 2002 tarihinde Hiirriyet gazetesinde yayimlanan
“Benim oyum Avrupa Birligi’ne! Benim oyum Anavatan’a!” bagslhkli reklam,
gazetenin 1. sayfasmin sag alt kosesinde yayimlanmistir. Ayni reklamim Radikal
gazetesinde 16 Ekim’de yayimlandigi goriilmektedir. Bu reklamlar incelendiginde
ANAP’1n Avrupa Birligine, istikrarli ekonomiye ve giivenli yarinlara vurgu yaptigi
goriilmektedir. Kuskusuz bu vurgulamalar ANAP’in  kurulus felsefesindeki
neoliberal politikalara atifta bulunmaktadir. Reklamda partinin kurumsal web adresi
resmin sol {ist kdsesinde bulunurken, sag alt kosede ise partinin amblemi ve logosu

bulunmaktadir.

BUGUN
SOoN GUN

< >
GENCPARTI
Czs— Tz

=~

Sekil 8.

Gazetelerde yayimlanan secim konulu en dikkat ¢ekici reklamin GP’ye ait
oldugu goriilmektedir. Dort gazetede de GP’nin 26 Ekim Cumartesi giinii “Bugiin

son giin” baslikli reklam1 yayimlanmistir. Bu reklamda yazili basinda yasalar geregi

CILT/VOLUME: 10 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2022
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



108
SARIHAN, Zekeriya ve TASCIOGLU, Raci (2022). Tiirkiye’de 2002 Genel Segimleri Orneginde Gazete Siyasal
Reklamlar1 Uzerine Bir Analiz. Giimiishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (e-gifder), 10 (1), 86-113.

bugiinden itibaren siyasal reklamlarin yayimlanamayacagi ifade edilerek

vatandaglarin 3 Kasim’da sandiga gitme ve oyunu kullanma gorevi hatirlatilmistir.

Ayrica se¢imlerde en hayirli sonucun ¢ikmasi temenni edildigi goriillmektedir.

Biz siyledikie
yapamayacaklarim

Biz giic sdakiarinm degil,
halkin temsilcisiyiz.

Demokratik Sol Partiye oy verin. Siyaseti kirleteniere ders verin |

HE| D
DT ose
Sekil 9.

Gazetelerde yayimlanan reklamlarda birden ¢ok konunun islendigini gérmek
miimkiindiir. 20 Ekim giinii hem Hiirriyet hem de Sabah gazetelerinde “Iste sessiz
devrim” {ist baslikli reklamda DSP lideri Ecevit, Avrupa Birligi’nin yolunun
acildigindan, yargida reform gergeklestirdiklerinden, egitimde cagdas adimlar
attiklarindan, bir¢ok kanunda yeni diizenlemeler yaptiklarindan, is¢i ve memurlar
icin yeni kazanimlar elde ettiklerinden bahsetmistir. Ayrica yolsuzluklara karsi
biiyiik savag verdiklerini, bankalar1 hortum kapisi olmaktan kurtardiklarini, saniklar
tek tek adalete teslim ettiklerini, boliicii ve dinci terdore darbe vurduklarini, faili
megchul cinayetleri aydinlattiklarin1 belirtmistir. Yine bu reklamda “Demokratik Sol

"9

Parti’ye oy verin. Siyaseti kirletenlere ders verin!” slogani kullanilmstir.
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Sekil 10.

Birden ¢ok konunun islendigi bir diger gazete reklami 26 Ekim’de Hiirriyet
ve Sabah gazetelerinde yayimlanan “Degerli yurttaslarim” baslikli reklamdir. Bu
reklamin gorselinde miting otobiisliniin iizerinde halka hitap ederken, Biilent ve
Rahsan Ecevit’in el ele tuttugu ve halki sevgiyle kucakladiklar1 bir gorsel
kullanilmistir. Reklamda DSP’nin giiclinii hak ve halktan aldigi, partilerin en
tiretkeni, caligkan1 ve tutarlisi oldugu, teroriin kokiiniin parti tarafindan kazindigi,
inanclara saygi ve laikligin giivencesi oldugu belirtilmektedir. Ayrica is¢i ve memur
haklarinin parti tarafindan korundugu, kdoyliiye refah bir gelecek sunuldugu,
yolsuzluklarin sona erdirildigi, ekonomik Kkrizin partinin Onciiliigiinde asildigs,
partiye verilecek her oyun iilkeye gii¢ katacagi, adil bir diizen ve hizli ekonomik

kalkinma i¢in partiye giivenilmesi gerektiginin vurgulandigi gortilmektedir.
SONUC

3 Kasim 2002 Genel Secimlerine gidilirken Tiirkiye’de onemli ekonomik
krizlerin ve siyasi belirsizliklerin yasandigi bir donemden geg¢ilmistir. Koalisyon
hiikiimeti icerisindeki siyasi partilerin politik durus farklhiliklart ve ddnemin
Cumbhurbagkani ile olan anlagsmazliklar1 mevcut siyasi krizlerin siddetini daha da
artirmigtir. Bu durum hem hiikiimetteki hem de parlamentodaki diger partilerin
tilkenin yonetiminde basarisiz olacagi diisiincesini dogurarak se¢menlerin yeni

arayislar igerisine girmesine neden olmustur.
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Calisma kisitlar1 baglaminda gazetelerde en fazla siyasal reklami yayimlanan
partiler ANAP ve GP olurken, en az reklami yayimlanan partinin DYP oldugu
goriilmiistiir. Partilerin gazetelerde yayimlanan reklamlarinin en fazla Hiirriyet ve
Sabah gazetelerinde yayimlandigi goriiliirken, en az reklamin Yeni Safak gazetesinde
yayimlandig1 goriilmektedir. Yine bu reklamlar gazetelerin daha ¢ok i¢ sayfalarinda
yer alirken, bu reklamlarin gazetelerdeki kapladigi alan daha ¢ok yarim sayfa
seklinde olmustur. Hem gazetelerde yayimlanan reklamlarin sayisi, hem reklamlarin
yayimlandig1 sayfalar hem de bu reklamlarin gazetelerdeki kapladigi alan dikkate
alindiginda ANAP ve GP’nin rakiplerine nazaran c¢ok daha yiiksek bir reklam

biit¢esine sahip oldugu sonucuna ulasilabilir.

Gazetelerde yayimlanan bu reklamlarin pozitif ve negatif reklam tiirleri
bakimindan esit bir sekilde dagildig1 goriilmektedir. Yayimlanan pozitif reklamlarin
daha ¢ok imaj reklami1 oldugu goriiliirken, negatif reklamlarin ise daha ¢ok dogrudan
saldirt reklami oldugu goriilmiistiir. Ayrica bu reklamlarda lider gorseli 6n planda
olurken, reklamlarin daha c¢ok i¢ politika ve ekonomi temali oldugu sonucuna

ulasilmastir.

Calismada en dikkat ¢eken siyasi partilerden birinin ANAP oldugu ifade
edilebilir. ANAP’in gazetelerde yayimlanan reklamlarinda dogrudan Ak Parti’yi
hedef aldig1 goriiliirken, bu durum o donemde anketlerin yogun olarak kullanildig1 ve
se¢men tercihlerinin Ak Parti iizerinde yogunlagtigini, taban1 Ak Parti’ye kayan
ANAP’1n segmenlerini geri kazanmak i¢in yogun ¢aba harcadigini gostermektedir.
Yine ANAP ve DYP’nin ayn1 segmen tabanini hedef aldiklari ve benzer mesajlari

kullandiklar1 sdylenebilir.

CHP, meclis disinda olmasi nedeniyle diger partilere nazaran daha rahat bir
se¢cim kampanyasi yiiriitmistiir. Partinin dogrudan sol oylarin talibi oldugu ve solun
CHP’de birlesmesi gerektigi gazete reklamlarinda vurgulanmistir. Parti bu
secimlerde laiklik, ekonomik kriz, kader se¢imi ve umutsuzluk vurgusu yaparak yeni
siyasi olusumlara karsi olumsuz gondermelerde bulunmustur. DSP reklamlarinda
daha ¢ok klasik Ecevit gorselleri kullanilarak 6n plana ¢ikarilmisg ve bununla hasta,
ayakta duramaz algis1 se¢gmen hafizasindan silinmeye c¢alisilmistir. Ayrica partiyi

Atatiirk ile 6zdeslestirme c¢abalarina girisildigi goriilmektedir.
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Tabani, ideolojisi, gecmisi olmayan ve hi¢ sans taninmayan GP basarili bir
secim kampanyasi ile birlikte %10’luk se¢im barajin1 asamamasina ragmen %7,25
gibi 6nemli bir oranda oy almay1 basarabilmistir. GP, bu kampanyasinda daha ¢ok
vaatleri ve yapacaklari lizerinden bir strateji ylriitmistiir. Lider Uzan’1n halkin igine
karismasi, halkla temas kurmasi, IMF’ye kafa tutmasi, genglere yonelik milliyetci
sOylemler iiretmesi ve sosyo-ekonomik bakimdan alt gruptaki se¢menlere ulasma

istegi onlar1 etkilemeye calistigini géstermistir.

Sonug olarak siyasi partiler her ne kadar gazetelerde yayimlanan reklamlarla
segmenleri etkilemeye ¢aligsalar da bazen siyasi konjonktiirler bu reklamlarin 6tesine
gegmektedir. Calisma kisitlar1 goz Oniline alindiginda gazetelerde Ak Parti’nin
yalnizca bir reklamina ulagilmasina ragmen bu se¢imde tek basina iktidara gelebilme

basarisini elde etmistir.
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