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POLITIK PAZARLAMA CERCEVESINDE SIYASI PARTILERIN
SECIM BEYANNAMELERININ INCELENMESI

INVESTIGATION OF THE ELECTION OF DECLARATIONS POLITICAL PARTIES IN
THE FRAMEWORK OF POLITICAL MARKETING

Kahraman CATI" — Sercan CENGIZ?
Oz
Aragtirmanin  amaci, siyasal partilerin se¢im beyannamelerinde hangi konularin 6n plana ¢ikarildiginin
belirlenmesidir. Siyasi partilerin farkli se¢im donemlerinde farkli konular1 6n plana ¢ikarip ¢ikartmadigi da
irdelenecektir. Bu ¢alismada 2002, 2007, 2011, 2015 (1 Kasim) genel se¢imleri ve 2018 cumhurbagkanligi

secimleri ele alinmistir. Meclise girme hakki kazanan partilerin se¢im beyannameleri nitel arastirma
yontemlerinden igerik analizi teknigi ile incelenmistir.

Se¢im beyannamelerinin incelenmesi sonucunda; partilerin demokrasi, ekonomi, sosyal yasam ve kiiltiir-
teknoloji seklinde dort ana tema tizerinde yogunlastiklari belirlenmistir.

Bu dort ana temayi hangi partinin ne agirlikla ele aldigi incelendiginde, farkli se¢im donemlerinde partilerin bu
temalar1 farkli 6l¢iide on plana ¢ikarttiklart goriilmiistiir. 2002 ve 2007 secimlerinde AKP ve MHP daha ¢ok
demokrasi vurgusu yaparken, 2011, 2015 ve 2018 se¢imlerinde CHP’nin demokrasi vurgusunda daha ¢ok 6n
plana ¢iktig1 goriilmektedir. Sosyal yasam temasina 2002 seg¢imlerinde MHP, 2007 se¢imlerinde CHP, 2011
secimlerinde AKP, 2015 segimlerinde CHP ve 2018 segimlerinde AKP daha ¢ok vurgu yaptigr goriilmektedir.
Kiiltiirel ve teknolojik degerlere 2002 ve 2011 segimlerinde MHP daha ¢ok vurgu yaparken, 2007, 2015 ve 2018
secimlerinde AKP’nin daha ¢ok vurgu yaptigi goriillmektedir. Secim beyannameleri ekonomik degerler agisindan
incelendiginde, 2002 segimlerinde MHP daha ¢ok vurgu yaparken diger se¢imlerde AKP’nin agik ara 6nde
oldugu goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Politik Pazarlama, Se¢im Beyannamesi, Siyasi Parti

Abstract

The purpose of the research is to determine which issues are emphasized in election manifestos of political
parties. It will also be studied whether political parties emphasize different issues in different electoral periods.
In this study, 2002, 2007, 2011, 2015 (1st November) general elections and 2018 Presidential elections have
been discussed. Election manifestos of the parties which have the right to access the Assembly are examined by
the content analysis technique of the qualitative method.

As a result of examining the election declarations it was determined that the parties focused on four main
themes: democracy, economy, social life and culture-technology.

When it was examined which party addressed these four main themes, it was noticed that the parties distinctly
brought these themes to the forefront during the different electoral periods. While AKP and MHP were
emphasizing more democracy in the 2002 and 2007 elections, it was found out that CHP's emphasis on the
democracy was more prominent in 2011, 2015 and 2018 elections. It can be found out that these parties
emphasized relatively MHP in 2002, CHP in 2007, AKP in 2011, CHP in 2015 and lastly AKP in 2018 in terms
of social life theme. While MHP was giving more emphasis to the cultural and technological values in the
elections of 2002, it was noticed that AKP more emphasized those values in the elections of 2007, 2015 and
2018. When the election manifestos are analysed in terms of economic values, it has been noticed that while
MHP more emphasized those values in the 2002 elections, AKP was well ahead in other elections.
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Giris

Politik veya siyasal pazarlama baglaminda ele alinan, 6nemli karar merkezlerinden
biri olan siyasal partiler, ayn1 goriisii paylasan insanlarin bir program c¢ercevesinde siyasal
kararlarin1 etkilemek ve bu amagla siyasal iktidar1 ele gegirmek veya en azindan ona ortak
olmak iizere Ozgiirce kurduklar1 ve Ozgiirce katilip ayrildiklar1 orgilitlenmeler olarak ifade
edilmektedir (Tok, 2012: 278). Siyasal partiler iktidara gelmek icin pazarlama kavrami ve
tekniklerinden yararlanmaktadirlar. Nitekim pazarlama teknik ve kavramlar1 sadece iirlinler
icin kullanilmamakta ayrica hizmetler, fikirler, kisiler ve siyaset i¢in de kullanilmaktadir (Cat1
ve Aslan, 2003: 255). Zira se¢im beyannameleri bir siyasal parti i¢in yaptiklart veya
yapacaklar icraatlarda bir tutundurma ve konumlandirma gorevi gérmektedir.

Politik pazarlama alaninda Tiirkiye’de yapilan ¢alismalara bakildiginda genel olarak
calismalarin segmen tercihini etkileyen faktorler alaninda yogunlastigi goriillmektedir. Bulut
(1994) tarafindan yapilan calismada se¢men tercihini etkileyen faktorler; adaymn kisisel
Ozelligi, siyasi parti ve adayin gecmis donemlerde yapmis oldugu hizmetler olarak
belirlenmistir. Baska bir calismada se¢menlere gore siyasi tercihte en etkili faktorler ise
sirasiyla; siyasi partilerin gegmisteki icraatlari, diinya gorlisleri ve siyasi tutarlilik olarak
belirlenmistir (Tan, 1999: 34; Tan ve Baydas, 2017: 613). Adaman ve arkadaslar1 (2001: 37)
tarafindan yapilan bir ¢alismada siyasi parti tercih nedenleri arasinda giincel sorunlarin
varligina isaret edilmekte ve bu sorunlarin ilk dort tanesi enflasyon, issizlik, riigvet ve egitim
gibi alt boyutlarda siralanmaktadir. Cinko‘ya (2006: 111) gore de se¢cmen davraniglar
ekonomik faktorlerin yani sira sosyal, kiiltiirel, ideolojik ve psikolojik faktorlerden de
etkilenir.

Siyasi secimlerle ilgili politik pazarlamada partinin yeri belirlenirken siyasi partinin
yayinlar1 ve se¢im vaatleri bir biitiin olarak degerlendirilmektedir (Harrop, 1990). Dolayisiyla
partilerin se¢im beyannameleri de 6nemli bir tutundurma araci olarak kullanilmaktadir. Aytag
(2017) tarafindan gerceklestirilen bir ¢alismada, 2002-2015 donemlerinde gergeklestirilen
secimlerde partilerin se¢cim beyannameleri incelenmistir. S6z konusu calismada arastirma,
Manifesto Project tarafindan belirlenen temalar {izerine bina edilmistir. Bu ¢aligmada ise, 2002-
2018 se¢cim donemlerinde partilerin secim beyannameleri igerik analizine tabi tutularak,
belirlenen temalar ¢ergevesinde incelenmistir. Bu ¢alisma, hem zaman kapsami hem de se¢im
beyannamelerinin incelenmesinde esas alinan temalar agsindan, Aytag (2017)’den farklidir.

Siyaset ve Siyasal Pazarlama

Siyaset sozciigiiniin kokeni incelendiginde, bu kavramin eski Dogu uygarliklarinda
devlet yonetimi ile ilgili kullanildigi goriilmektedir. Siyaset teriminin Bati dillerindeki
karsilig1 olan politika terimi, Yunanca polis, politeia, politica, politike gibi sozciiklerden
tiiretilmistir.

Siyaset sozcligli Arapga kokenlidir ve bir kavmi diizene koymak ve igleri idare etmek
anlamma gelir (Daver, 1993: 3). Ulke, devlet, insan yonetimi bigiminde tanimlanabilir
(Islamoglu, 2002: 25). Max Weber’e gore ise siyaset; devletler arasinda ya da devlet icinde
gruplar arasinda giicli paylagsmaya ya da giiciin dagilimmi etkilemeye c¢alismaktir (Yoldas,
2007:201).

Farscada siyaset, hiikiimet, riyaset, bir memleketin islerini idare etmek, bir devletin
harici ve dahili islerini murakabe etmek, halkin bozuk islerini diizeltmek anlamina gelir.
Tiirkgenin ilk ve en biiylik liigati olma O6zelligi gosteren Kamus-u Tiirki’de ise siyaset,
yonetilenlerin islerinin diizene sokulmasi i¢in yonetimin/iktidarin varlik nedenlerinden olan
uygulamalar olarak tanimlanmaktadir (Kiirsat, 2015: 441).
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Devlet iglerini yliriitmek ic¢in insanlarin rizalarmi almak gerekmektedir. Dolayisiyla
siyasi partilerin iktidar olmak i¢in kisi ve politikalart ile halkin kabuliiniin miibadelesi s6z
konusudur. iki tarafin da bir fayda elde etmek igin yaptiklar1 bu miibadele siyasal pazarlamay1
giindeme getirmektedir. Bu miibadelede insanlarin rizasinin alinmasi i¢in sunulan kisi, hedef
ve politikalarin hedef kitle tarafindan benimsenmesi, siyasal miicadelenin siyasal pazarlama
anlayisiyla ele alinmasini gdzler dniine sermektedir (Ince, 2013: 1).

Siyasal pazarlama; bir siyasi parti ya da adaymn potansiyel se¢gmenlerine uygunlugunu
saglamak, siyasi parti ya da aday1 en yiiksek sayidaki segmen kitlesinin ve bu kitledeki her bir
se¢menin tanimasini saglamak, rakiplerle (muhalif) farkini ortaya koymak ve en az masrafla
secimi kazanmak i¢in gerekli olan oy sayisini elde etmek amaciyla kullanilan tekniklerin
timii (Bongrand, 1992: 17) seklinde ifade edilebilir.

Pazarlamanin siyaset veya politika igerisinde etkin bir sekilde rol almasinin bir
gostergesi de sudur ki, nasil ki pazarlamada amac tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin
belirlenmesi, bu istek ve ihtiyaglara uygun {iriinlerin/hizmetlerin iretilmesi, tiiketicilere
sunulmasi ve tiiketicilerin sunulan triin/hizmetleri satin almaya ikna edilmesidir. Siyasal
pazarlamada ise se¢gmen kitlesinin beklentileri dogrultusunda proje ve adaylar belirlenerek,
se¢menin parti ve aday1 segmesi igin ikna etmek i¢in gosterilen ¢abalardir. Segmen kitlesinin
talep ve ihtiyaclarinin belirlenip bu dogrultuda gerek parti programinin hazirlanmasinda
gerekse adaymn belirlenmesinde gereken hassasiyetin gosterilip hedef se¢men kitlesine en
uygun yerde ve zamanda sunulmasi oldukg¢a énemlidir.

Pazarlama, daha ¢ok ticari kurumlarca kullanilsa da sadece kar amagli kurumlarca
uygulanmayip tiniversitelerden devlet kurumlarina, dini kurumlardan derneklere, vakiflardan
siyasi partilere kadar kar amagl olmayan birgok kurum ve kurulusun da pazarlama biliminin
uygulamalarindan genis 6l¢iide yararlandig1 gériilmektedir (Giirbiiz ve inal, 2004: 50).

Pazarlama biliminin dort temel bileseninden olan {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
kar amaci glitmeyen kurum ve kuruluslarin pazarlama faaliyetlerini yiirlitmelerinde aktif
olarak kullanilmaktadir. Konu siyasi partiler baglaminda ele alindiginda ise bu dort temel
bilesen Islamoglu'na (2002: 36) gore siyasi partilerin de pazarlama karmasini
olusturmaktadir. Siyasal pazarlamada yiiriitiilmesi gereken faaliyetleri bir cati altinda
sistematik bir sekilde vermenin yarar1 yonetim siirecinin tasarlanmasi ve yiriitiilmesine katki
saglamasi agisindan oldukg¢a 6nemlidir.

Siyasal pazarlama karmasinda iirlin unsuru parti programi, aday ve siyasi fikir
temelinde degerlendirilebilir. Yonetilenler olarak tanimlanan se¢menler kendilerine en ¢ok
kar saglayacagina inandiklar1 veya umut ettikleri parti programi, aday veya siyasi fikre oy
vererek aslinda bu 6gelerde somutlasan faydayi veya hizmeti satin almig olurlar. Gerek klasik
pazarlamada gerek siyasal pazarlamadaki fiyat unsuru da bu ili¢ 6geye karsilik se¢cmenler
tarafindan verilen “oylar” olarak ifade edilmektedir (Pirtini, 2003: 329).

Bir siyasal partinin se¢im kampanyasinda géze carpanlarin basinda parti lideri, parti
programi ve partinin kadrosu, ideoloji vb. (Tan, 2002: 39; Tan ve Baydas, 2017: 597) gelse de
oy karsiliginda alinan somut fayda veya hizmetler 6zellikle se¢im beyannamelerinde yapilan
icraatlar ve yapilmasi disiliniilen icraatlar/vaatler olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu calismaya
esas teskil eden demokrasi, ekonomi, sosyal ve kiiltiirel degerler gibi alanlardaki vaatlerin
hedef kitlesi onemlidir. Ciinkii secimler, siyasal karar alma siirecinde se¢menlerin,
politikacilarin, biirokratlarin ve ¢ikar/baski gruplarmin bireysel ¢ikarlarinin toplamidir.
Siyasal karar alma siirecinde tiim aktorlerin ortak amaci ¢ikarlarinin maksimum diizeyde
belirlenmesini saglamaktir (Kalayci, 1999: 29-30). Dolayisiyla vaatler hem bireye hem de
kitleye seslenebilmelidir. Vaatlerin nasil gergeklestirilecegi agiklanmalidir. Ayrica rakip
siyasal partilerin bu vaatlere kars1 sdylem gelistirecekleri de unutulmamalidir (Uztug, 2004:
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237). Gergeklestirilemeyecek icraatlar konusunda vaatlerde bulunulmamalidir. Ciinkii siyasal
partiler toplumun ortak ihtiyaglarmi devletin imkanlar1 ile karsilamay1 vaat ederler. iktidara
geldiklerinde ise kamu hizmetlerinin neler olacagi ve bunlarin hangi boyutta yiiriitiilecegi
secim programi dogrultusunda iilkenin i¢inde bulundugu ekonomik kosullara gore
kararlagtirnllmaktadir (Tan, 2002: 44). Zira Demokrasi geleneginde partilerin segim
donemlerinde yaptiklar1 vaatleri secimlerden sonra hiikiimet olduklarinda ne kadar yerine
getirdikleri 6nemli bir konudur (Thomson, 2011: 187). Nitekim se¢men, Siyasal partiyi
sunmus oldugu siyasal vaatlere/iiriinlere gore degerlendirmektedir. Bu vaatler ayn1 zamanda
segmen ile siyasi parti arasinda bir koprii vazifesi de gormektedir. Etkin bir sekilde geregi
yerine getirilmis se¢im vaatleri segmenin tekrar tekrar ayni partiye oy vermesini saglayabilir.
Se¢menin, bir se¢im doneminde se¢im vaatlerini yerine getiremeyen bir partiye bir sonraki
secimde tekrar oy vermesi beklenemez (Tan, 2002: 36).

Normatif demokrasi teorisine gore demokrasi halk i¢in yonetim olarak
tanimlanmaktadir ve Abraham Lincoln demokrasiyi “halkin, halk tarafindan, halk igin
yonetimi” olarak ifade etmektedir (Lijphart, 1988: 1). Bu tanimdan hareketle demokrasi
degerleriyle se¢im basarisi arasinda bir iliski kurmak pek dogal olacaktir. Temsili
demokrasinin uygulandigi tilkelerde (Tiirkiye de dahil) se¢cim yapis1 ve sonuglari ile ekonomi
politikalar1 arasinda da gii¢lii bir iliskinin varligi asikardir. Sosyo-ekonomik modernlesme ile
siyasal katilmanin genislemesi, tarih boyunca birbirine paralel yiirlimiistiir. Bir toplumda
sosyo-ekonomik gelisme diizeyi ne kadar yiiksekse, siyasal katilma diizeyi o kadar yiiksek
olmustur (Huntington ve Dominguez, 1975: 43).

Siyasal pazarlamada dagitim denince siyasi partiler tarafindan vaat edilen veya
sunulan hizmetlerin hedef kitle denilen segmenler tarafindan dogru bir sekilde algilanabilmesi
icin uygun zaman ve yerlerde se¢menlere sunulmasi, siyasi iriinlerin ve bunlara iliskin
mesajlarin segmen Kkitlelerine en kisa yoldan, en uygun zamanda, en ekonomik ve etkin
bigimde ulastirilmas1 akla gelir (Ince, 2012: 3). Ayrica il, ilge, mahalle ve diger yerlesim
yerlerindeki siyasi parti teskilatlari, parti genglik ve kadin kollari, ¢aligma komisyonlar1 ve
goniilliiler de siyasal pazarlamanin dagitim kanalini olusturmaktadirlar (Cetin, 2015: 80).

Siyasal pazarlamada tutundurma ise kar amagl kurumlarda oldugu gibi siyasi partiler
de hizmet ve fikirlerini segmenlere ulastirirken siyasi reklam, halkla iligkiler ve propaganda
gibi tutundurma araglarindan faydalanmaktadirlar (Eroglu ve Bayraktar, 2010: 190). Siyasi
partiler tarafindan gelistirilen se¢cim beyannameleri, afisler, brosiirler, diizenlenen mitingler ve
yiiz ylize goriismeler birer tutundurma faaliyeti olarak degerlendirilebilir.

Arastirmanin Amaci

Se¢men kitlesini kendileri i¢in miisteri olarak gdren siyasi partiler, se¢im
beyannameleri ile se¢men Kkitlelerini etkilemeye c¢alismaktadirlar. Bu ¢aligmanin amaci
se¢cmen kitlesini etkilemek icin siyasi partilerin se¢cim beyannamelerinde hangi ana temalar
tizerinde odaklandiklarini belirlemektir. Ayrica partilerin odaklanmis olduklar1 temalar
secimden se¢ime farklilik gosterip gostermedigini tespit etmektir.

Arastirmani Evreni

Arastirmanin evreni, 2002 ve 2018 yillarn arasinda gerceklesen genel secimlerde
meclise giren tiim siyasi partilerin se¢cim beyannamelerinden olugsmaktadir. Bu donemlerde
meclise giren partiler; Adalet ve Kalkinma Patisi, Cumhuriyet Halk Partisi, Milliyet¢i Hareket
Partisi ve Halklarin Demokratik Partisi seklindedir.
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Arastirmanin Yontemi

Bu c¢alismada, parti beyannamelerinin incelenmesinde nitel veri toplama
tekniklerinden dokiiman incelemesinden faydalanilmistir. Calisma verilerine kaynaklik teskil
eden dokiimanlar; AKP’nin reklam ajans1 Arter firmasindan, CHP nin kiitiiphane biriminden,
HDP’nin resmi web sitesi hdp.org.tr adresinden ve MHP’nin ise satin alma biriminden elde
edilmistir.

Dokiiman incelemesi teknigi, arastirilmasi hedeflenen olgu veya olgular hakkinda bilgi
iceren yazili materyallerin incelenmesini kapsar (Yildirrm ve Simsek, 2013: 217). Nitel
arastirmalarda dokiiman incelemesi tek basina bir veri toplama teknigi olabilecegi gibi diger
veri toplama teknikleri (gézlem, goriisme) ile birlikte de kullanilabilir.

Dokiimanlardan elde edilen veriler dokiiman incelemesinin asamalarindan birisi olan
verilerin analizi kapsaminda igerik analizi ve kodlamaya tabi tutulabilir. icerik analizi bir
metnin igeriginin sistematik analizidir (Bhattacherjee, 2012: 116). Daha agik bir ifadeyle
metinlerin agik talimatlara gore kodlanarak nicellestirilmesi olarak ifade edilebilir ki bu da
Oziinde kategorilestirmeyi barindirir (Bale1, 2011:229). Kodlama yontemi ise veriler arasinda
yer alan anlamli boliimlere (bir sozciige, climleye, paragrafa vb..) bir isim verilme siirecidir
(Strauss ve Corbin, 1990: 3). Kodlama siireci, elde edilen verileri bdliimlere ayirmayz,
incelemeyi, karsilastirmay1, kavramlagtirmayi ve iligkilendirmeyi gerektirir. Strauss ve Corbin
li¢ tiir kodlama prosediiriinden s6z ederler. Bu kodlama tiirleri; agik, eksensel ve secici
kodlama seklindedir.

Kodlama tiirleri ne agik¢a ayirt edilebilir prosediirler ne de siire¢ i¢inde gecici olarak
ayrilmis agamalar olarak goriilmelidir. Daha ziyade kodlamalar, arastirmacilarin esnek bir
sekilde metinsel materyali kullanmalarinin farkli yollar1 oldugu sdylenebilir. Ancak,
yorumlamada ag¢ik kodlama ile baslayip siirecin sonuna dogru seg¢ici kodlamanin 6n plana
ciktig1 soylenebilir. Kodlamada yapilan sey aslinda verilerin bozuldugu, kavramsal olarak
ayristirildig ve yeni yollarla bir araya getirildigi islemlerdir (Strauss ve Corbin 1990: 3).

Acik kodlama, veri ve olaylar1 kavram formlarinda (tek kelime veya kisa sozciik) ifade
etmeyi amaglar. A¢ik kodlama, cesitli ayrint1 derecelerinde uygulanabilir. Bir metin satir satr,
ciimle ciimle veya paragraf paragraf veya tiim metinler bir kod olarak alinabilir (Flick, 2009:
310).

Eksensel kodlama, ilgili alt kategorilerin bir ana kategoriye veya temaya indirgenmesi
stirecidir. Nitekim Strauss ve Corbin 6nemli kategoriler arasindaki baglantilar1 tanimlamak ve
siniflandirmak i¢in daha resmi bir kodlama yapmay1 onermektedirler. Her kategoride yer alan
kavramlar (1) bu Kkategori i¢in bir fenomen ve/veya (2) diger kategoriler i¢in baglam veya
kosullar, veya (3) tiglincii bir kategori grubu i¢in bir sonug olabilir. Kodlama paradigmasinin
sadece fenomenler ve kavramlar arasindaki olasi iliskiler oldugunu ve fenomenler, kavramlar
ve kategoriler arasindaki iligkilerin yapilarin  kesfedilmesini veya kurulmasini
kolaylastirmak i¢in kullanildigin1 belirtmek burada 6nemlidir (Flick, 2009: 310).

Secici kodlamada ise 6ykii veya vakaya veya metne iliskin kisa bir tanimlayici1 genel
bakis saglamak oldugunu ve bu nedenle sadece birkag climleden olugmasi gerektigi dnem arz
etmektedir. Analiz, hikdye veya metin ¢izgisi detaylandirildiginda bu tanimlayic1 diizeyin
Otesine gecer (Strauss ve Corbin 1990: 131).

Bu calismada yukarida yapilan agiklamalar 1s18inda kodlama sekli olarak secim
beyannamelerindeki ana basliklardan yararlanilarak birinci adim olarak agik kodlama yontemi
esas alinmistir. Ayrica kavramlar oldugu gibi kodlanarak betimsel istatistiklerden yani
tekrarlanma sikliklarindan (frekanslardan) yararlanilmastir.

1705



Guz/Summer(2019) — Cilt/Volume:18 — Sayi/Issue:72 (1701-1712)

Acik kodlama yontemiyle elde edilen kavramlar ikinci adim olarak eksensel kodlama
yontemine gore dort tema adi altinda kodlanmistir. Bu (temalar) faktorler; Demokrasi
degerleri, sosyal degerler, ekonomik degerler ve kiiltiirel-teknoloji degerler seklindedir.

Calismada analiz olarak tekrarlama sikligi kullanilmistir. Frekanslart saymak icin
birgok bilgisayar programi mevcut olmasina ragmen, hepsinin yaklasik olarak benzer
sonuclart verdigi varsayimindan hareketle frekanslari (tekrarlama sikliklar) saymak igin
Microsoft Office programlarinin Word bileseninden ve Adobe Reader 9 programinin kelime
tarama modiillerinden faydalanilmistir.

Cahsmanin Kasitlari

Calismada 2002 ve 2018 (cumhurbaskanligi sec¢imleri dahil) yillar1 arasinda
gerceklesen milletvekili genel sec¢imleri esas alinmustir. Arastirmanin kisitlarn iki tanedir.
Birincisi bahsi gegen secim donemlerinde segime giren tiim siyasi partilerin se¢im
beyannamelerine ulasmanin ve bunlar1 incelemenin zaman boyutu agisindan zorlugu goz
oniinde bulundurularak sadece meclise giren siyasi partiler incelenmistir. Ikincisi Halklarin
Demokratik Partisi 2015 yilinda mecliste olmasina ragmen daha onceki segimlerde farkli
isimlerle ve bagimsiz adaylarla se¢cime girdiginden se¢im beyannamesini agiklamamis ve
gerek partinin internet sitesinde gerekse yazili ve gorsel medyada herhangi bir dokiimana
ulagilamamistir. Halklarin Demokratik Partisi’nin sadece 2015 ve 2018 (cumhurbaskanligi
secimleri dahil) yillar1 genel seg¢imlerindeki seg¢im beyannamesine ulasilmistir. Bu sebeple
Halklarin Demokratik Partisi’nin yalnizca 2015 ve 2018 genel secimlerindeki secim
beyannameleri incelenmistir

Analiz ve Bulgular

Calismada, 2002, 2007, 2011, 2015 ve 2018 (Cumhurbaskanligi sec¢imleri dahil)
Yillart Milletvekilligi Genel Segimlerine giren siyasi partiler arasinda kiyaslama yapilirken
alfabetik olarak siralama yapilmstir.

Tablo 1: 2002 ve 2018 Yillar1 Aras1 Genel Se¢cim Beyannamelerindeki Demokrasi
Bulgularimin Karsilastirilmasi

Yillar

N N~ — n (o]

o o - - -

o o o o o

N N N N N
§
el > > | Sl B|E S1&|E| 2
Partiler O = O = @) = O T = @) T = [
Adalet 41 | 9 26 | 37 | 12 | 25 | 17 26 50 | 51 | 38 7 8l |56 |44 | 19 | 46 | 585
Bans 8 19 | 20 (31 |28 |19 |37 |41 35 | 29 | 65 8 46 | 32 | 31 | 30 | 36 | 515
Cogulculuk 6 5 X 5 4 X 8 16 X 11 | 23 1 X 4 14 | 6 X 103
Esitlik 17 | 23 |24 |13 |30 |12 |28 | 101 |19 |22 | 133 |53 |35 |33 |63 |43 |19 | 668

]2 1 10 | 2 3 8 1 4 16 | 6 13 |1 17 |9 7 1 19 | 120
Hukukun iistiinliigii

17 | 3 6 11 | 4 5 9 27 13 |24 |38 |4 17 |17 |14 | 9 20 | 238
40 | 16 |24 |55 |18 |16 |31 (81 |48 [64 | 111 |62 |52 |67 |54 |64 |30 | 833

Insan haklari

Ozgiirliik

Sivil toplum 21 | 8 13 |30 |17 |10 (24 |25 |24 |31 |17 |1 28 [ 32 |13 |2 7 303
o ® | x| © n | - w | @ | ® ~ o ool x|~
n < N [oe) — Lo [Te) N o (8] [32] ™ ~ Lo < P~ ~

Yapilan icerik analizi sonucunda; Adalet, Baris, Cogulculuk, Esitlik, Hukukun
iistiinliigii, insan haklari, Ozgiirliik ve Sivil toplum kodlarindan hareketle “demokrasi” ana
temas1 olusturulmustur. Se¢im beyannameleri incelendiginde “Esitlik” ve “ozgiirlik”
kavramlar1 en ¢ok tekrarlanan kodlar olmustur. En az ise “gogulculuk” kodu tekrarlanmistir.
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En ¢ok tekrarlanan “6zgiirliik” kodu, en ¢ok CHP tarafindan 2011 se¢imlerinde 81 defa ve

ikinci olarak 2018 yilinda AKP tarafindan 67 defa olarak tekrarlanmigtir.

“Demokrasi”

temasi,

secimden secime farkli partilerce 6n plana ¢ikarildigi
goriilmektedir. Demokrasi temasi, 2002, 2007 ve 2011 segimlerinde AKP (152,184,250);

2015 ve 2018 segimlerinde CHP (321-438) tarafindan daha fazla 6n plana ¢ikarilmistir.

Tablo 2: 2002 ve 2018 Yillar1 Aras1 Genel Secim Beyannamelerindeki Sosyal Yasam

Bulgularimmin Karsilagtirilmasi

S S 4 = 3
o o o o o
Yillar N o N o o~
§
|z ¢ | o I 18| L 15| 2| 2
Partiler O = O = O = O T = O T = [
Aile 23 | 4 26 | 84 18 25 140 | 70 52 97 92 1 64 108 | 93 4 18 919
Cocuk 9 7 21 | 80 42 19 135 | 86 41 105 | 99 32 | 53 163 | 70 49 | 17 1028
Devlet 88 | 59 | 75 | 119 | 98 88 | 101 | 86 125 | 108 | 120 | 23 | 163 | 119 | 79 22 | 143 | 1616
Egitim 48 | 45 | 79 168 | 134 | 91 177 | 159 | 167 | 252 | 323 | 34 | 197 | 317 | 190 | 36 | 39 2456
Emekli 1 12 | 16 | 14 13 14 | 34 25 20 48 32 14 | 43 42 30 14 | 11 383
Engelli X 8 2 3 14 10 | 93 44 31 39 58 24 | 44 105 | 44 23 | 9 551
Gazi X X 1 X 5 2 15 2 16 2 11 X 15 24 14 X 7 114
Geng(lik) 20 | 19 | 43 | 69 | 45 31 | 103 | 107 | 63 110 | 93 36 | 62 201 | 59 30 | 16 1107
Gog(men) 1 1 6 2 4 5 9 6 7 10 5 11 14 a7 11 11 | 5 155
Kadin 23 119 |9 1 37 9 100 | 89 24 | 96 107 | 62 | 36 139 | 70 76 | 15 912
Kent 5 8 28 | 41 50 22 138 | 91 45 74 182 | 22 | 60 71 76 23 | 14 950
Kirsal 6 1 4 X 11 4 27 13 12 42 15 2 16 61 2 X 7 223
Refah 11 | 2 16 | 28 10 14 | 28 12 41 44 33 2 41 50 22 1 34 389
Saglik 24 | 48 | 56 | 98 60 | 41 | 161 | 104 | 80 173 | 127 | 29 | 115 | 229 | 85 31 | 30 1491
Sosyal yardim | 2 1 5 31 2 6 18 5 11 27 16 6 12 31 4 8 X 185
Sehit X X 2 X 13 2 30 2 14 1 12 X 12 27 10 X 5 130
Terdr 4 1 36 | 12 60 39 | 15 10 77 28 32 1 100 | 92 16 1 67 591
Yoksulluk 13 | 8 18 | 13 17 20 | 58 36 64 16 61 |4 49 16 39 23 | 13 468
N N [ee) [{e] N
Rl g8 |8 |93 | § |8 |8 |F |88 |3 |3 |88
TOpIam N N < N~ © < — (o)) [ee) — — o — — (2] ™ <

Yapilan icerik analizi sonucunda; Cocuk, Devlet, Egitim, Emekli, Engelli, Gazi,
Geng(lik), Gog(men), Kadin, Kent, Kirsal, Refah, Saglik, Sosyal yardim, Sehit, Teror ve
Yoksulluk kodlarindan hareketle “Sosyal Yasam” ana temasi olusturulmustur. Se¢im
beyannameleri incelendiginde “egitim” ve “devlet” kavramlari en ¢ok tekrarlanan kodlar
olmustur. En az ise “gazi” kodu tekrarlanmistir. En ¢ok tekrarlanan “egitim” kodu, en ¢ok
AKP tarafindan 2018 segimlerinde 317 defa ve ikinci olarak yine AKP tarafindan 2001

sec¢imlerinde 168 defa olarak tekrarlanmustir.

“Sosyal Yasam” temasi, secimden se¢ime farkli partilerce On plana ¢ikarildig:
goriilmektedir. “Sosyal Yasam” temasi, 2002 se¢imlerinde MHP (443), 2007,2011 ve 2018
secimlerinde AKP (763-1382-1842) ve 2015 segimlerinde CHP (1418) tarafindan daha fazla

On plana ¢ikarilmistir.

Tablo 3: 2002 ve 2018 Yillar1 Arasi1 Genel Se¢cim Beyannamelerindeki Kiiltiirel ve
Teknolojik Degerlere Ait Bulgularin Karsilagtirilmasi

N ~ — o o
o o - - —
(=] o o o o
Yillar o o~ o~ o~ o
§
el = 1z el $1&| £ =l - -
Partiler @) = o | = @) = o | x = ol T | = =
Bilim 8 6 40 |43 |16 |28 |25 |19 |58 |44 |38 |4 56 |49 |22 |4 16 | 476
Gazete(ci) | 2 X X X X X X 5 X X 6 1 X 1 10 | 6 X 31
Internet 3 4 6 14 |7 9 11 (16 |9 23 |27 |5 9 21 |26 |7 2 199
Kitap X X 1 7 2 1 10 5 X 10 2 1 1 15 3 2 X 60
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Kiiltiir 27 | 26 | 105 | 129 | 46 | 89 | 150 | 74 | 124 | 169 | 128 | 37 | 131 | 211 | 58 | 24 | 87 | 1615
Miizik X 1 X X X X 3 X X 6 3 X X 5 1 X X 19
Medya 4 2 8 8 8 5 X 16 | 18 6 25 6 28 9 21 |17 | 4 185
Sanat(kar) | 3 9 16 64 26 | 19 | 36 41 | 22 56 70 22 | 43 84 63 | 17 | 16 | 607
Sinema X 2 2 9 X 2 6 7 2 8 1 1 2 10 2 2 1 57
Spor 7 13 | 30 38 22 | 26 | 78 47 | 33 83 94 20 | 57 95 38 | 18 | 8 707
Teknoloji | 26 | 27 | 94 66 51 | 98 | 126 | 52 | 186 | 134 | 91 1 200 | 240 | 71 | 2 57 | 1522
Tiyatro X X 1 2 3 3 9 5 2 9 3 X 2 7 3 1 1 51
olo |8 |8 |3 |83|3 |58 |3 |2 |8 || |5 (|3|8|8
TOplam [o0] (2] [32] [30] - N < N < Te) < (2] o M~ o — —

Yapilan icerik analizi sonucunda; Bilim, Gazete(ci, Internet, Kitap, Kiiltiir, Miizik,
Medya, Sanat(kar), Sinema, Spor, Teknoloji ve Tiyatro kodlarindan hareketle “Kiiltiir ve
Teknoloji” ana temasi olusturulmustur. Se¢im beyannameleri incelendiginde “kiiltiir” ve
“teknoloji” kavramlar1 en ¢ok tekrarlanan kodlar olmustur. En az ise “gazete(ci)” kodu
tekrarlanmigtir. En ¢ok tekrarlanan “kiiltiir” kodu, en ¢ok AKP tarafindan 2018 seg¢imlerinde
211 defa ve ikinci olarak yine AKP tarafindan 2015 se¢imlerinde 169 defa olarak

tekrarlanmigtir.

“Kiiltiir ve Teknoloji” temasi, 2002 se¢imlerinde MHP (303), 2007, 2015 ve 2018
secimlerinde AKP (380-548-747) tarafindan daha fazla O6n plana cikarilmistir. 2011

secimlerinde ise bu temayr AKP ve MHP esit diizeyde 454°er defa tekrar etmistir.
Tablo 4: 2002 ve 2018 Yillar: Arasi1 Genel Se¢cim Beyannamelerindeki Ekonomi

Degerlerine Ait Bulgularin Karsilastirilmasi
Yillar o - . o ©
g g g g g

Partiler

o . o o la ClalalE

sl2lz|¢ 1708

Asgari iicr x |1 |3 |9 [1 |5 [9 [4 [16 [12 |12 [5 |17 |15 |17 |7 |4 [137
Banka 32 | 26 | 47 |49 |25 |29 [25 |9 |44 [46 |18 |2 |52 |69 |23 |10 |3 | 509
Calgmahayau | x |2 |5 |15 |2 |5 [10 |5 |11 |11 |14 [3 |11 [11 |12 [x |5 [122
Cifigi 11 (8 [14]15 |29 [18 12 |9 |21 [15 |16 |4 |22 |31 |15 |14 |3 [257
Dogal gaz 5 |1 |7 |16 |4 [3 [26 |2 |7 [27 |8 |x |7 |3 [3 |2 |2 |153
Elektrik 5 |3 |4 |23 |7 [4 J40 |2 [6 [34 |13 |4 [21 |3 [10 |6 [1 |22
Enerji 29 | 13 | 27 | 48 |26 |30 |84 |23 |63 |79 |78 |3 |88 |126 |37 |5 |32 |791
Enflasyon 35 |12 |37 [29 |6 |13 14 [1 |14 [25 |8 |[x |15 [38 |13 |1 262
Faiz 29 |17 | 14 |31 |24 |15 [ 24 |8 |12 [30 |7 |2 |20 |41 [20 |7 |2 |303
Gelir 44 |21 |59 |74 |34 |46 94 |39 |66 107 |70 | 7 |89 | 102 |64 |22 |16 | 954
Gida 1 (3 |6 |15 |1 [6 f30 |8 |8 [17 |7 |8 |11 31 |8 |6 |2 [168
Girisim(ci) 2 |14 |10 J29 |21 [16 J49 |29 [37 J74 |69 | x |39 |90 [23 | x |11 |513
fhracat 28 |16 | 16 |37 |21 |32 |45 |7 |54 [79 |5 |x |58 |13 15 | x | 12 | 538
IMF 3 X X X X X 1 X X 6 X X X 8 X X X 18
fstindam 22 |7 |33 |85 |35 |69 |105 |49 |119 135 |74 |20 | 127 [ 188 | 71 | 22 | 33 | 1194
stikrar 35 | 14 | 44 |53 |13 |25 [ 46 |23 |41 [100|36 |x |46 |75 |23 |1 | 25 | 600
fsei 4 |2 |6 |12 [8 |12 21 [24 |22 |19 |54 |48 |28 |29 |51 |30 |6 | 376
ssiz(lik) 15 |6 |16 [21 |10 |12 [48 |23 [18 |13 |33 |16 |19 |13 |30 |17 | 7 [ 317
fsveren X |1 |2 f1f [3 |5 [21 [2 |4 [22 |18 [5 |6 [27 |9 |3 |1 |135
fthalat 1 |1 |5 J10 |9 [13]8 |8 [16 J18 |9 |2 [22 J26 |9 |1 |6 [164
KOBI 6 |10 |12 |50 |30 |20 |33 |20 |25 J40 |17 |2 |33 |46 |26 |4 |2 |376
Maden 14 (4 |1 [x |8 [3 [6 |3 |15 f21 |8 |5 |12 [38 |11 |4 |2 [15
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Sanayi 13 | 12 | 58 | 69 30 | 51 |68 |43 |74 |86 | 40 1 111 § 138 | 27 2 25 | 848
SGK 18 | 9 12 | 31 22 |14 | 33 23 |21 |41 23 13 |21 37 21 7 4 350
Tarim 44 | 27 | 64 | 80 71 | 54 | 73 39 | 98 83 58 23 | 95 88 | 47 10 | 17 | 971
Ticaret 13 | 15 | 12 } 40 13 | 21 | 52 26 | 37 97 29 | 4 48 107 | 22 | 4 11 ] 551
Tiiketi(m)()ci 5 7 18 | 34 10 {9 15 21 | 22 20 | 40 5 33 30 27 7 9 312
Ulasim 4 6 7 21 14 |9 80 27 | 21 22 34 10 | 32 38 31 7 6 369
Ucret 5 5 18 | 29 8 17 J 44 | 34 | 44 | 39 87 52 | 52 81 109 | 35 | 12 | 671
Yatirim(c1) 57 | 20 | 93 §129 | 53 |77 J 96 | 47 | 120 J 255 | 104 | 1 152 § 290 | 56 6 27 | 1583
Yolsuzluk 31 | 8 32 119 23 |26 |3 12 | 40 15 18 1 55 15 11 2 20 § 331

Toplam

511
291
682
1084
561
659
1215
570
1096
1588
1002
246
1342
2013
841
242
307

Yapilan igerik analizi sonucunda; Asgari iicret, Banka, Calisma hayati, Cift¢i, Dogal
gaz, Elektrik, Enerji, Enflasyon, Faiz, Gelir, Gida, Girisim(ci), Thracat, IMF, Istihdam,
Istikrar, Isci, Issiz(lik), Isveren, Ithalat, KOBI, Maden, Sanayi, SGK, Tarim, Ticaret,
Tiiketi(m)(ci), Ulasim, Ucret, Yatirim(c1) ve Yolsuzluk kodlarindan hareketle “Ekonomi” ana
temas1 olusturulmustur. Se¢im beyannameleri incelendiginde “yatirim(ci)” ve “istihdam”
kavramlar1 en ¢ok tekrarlanan kodlar olmustur. En az ise “IMF” kodu tekrarlanmistir. En ¢ok
tekrarlanan “yatirnm(c1)” kodu, en ¢ok AKP tarafindan 2018 segimlerinde 290 defa ve ikinci
olarak yine AKP tarafindan 2015 se¢imlerinde 255 defa olarak tekrarlanmistir.

“Ekonomi” temasi, 2002 sec¢imlerinde MHP (682), 2007, 2011, 2015 ve 2018
secimlerinde AKP (1084-1215-1588-2013) tarafindan daha fazla 6n plana ¢ikarilmstir.

Her partinin kendi se¢im beyannamelerinde en c¢ok iizerinde durdugu konuyu
belirlemek icin partilerin 6n plana ¢ikardigi 5 kod belirlenmistir. AKP’nin en ¢ok 6n plana
cikardigr kodlar; egitim (192), yatirim(c1) (165), kiiltiir (137), saglik (137) ve teknoloji (118)
kavramlaridir. CHP’nin en ¢ok 6n plana ¢ikardigi kodlar; egitim (170), devlet (88), saglik
(85), kent (81) ve kadin (64) ifadeleridir. MHP’nin en ¢ok 6n plana ¢ikardigi kodlar;
teknoloji (127), devlet (119), egitim (115), kiltir (107) ve yatirrmci (99) seklindedir.
HDP’nin en ¢ok 6n plana ¢ikardigi kodlar ise; kadin (69), ozgiirliik (63), esitlik (48), iicret
(44) ve ¢ocuk (41) seklindedir.

Sonug¢ ve Oneriler

Bu calismada, se¢men kitlesini kendileri i¢in miisteri olarak goren siyasi partilerin
se¢cim beyannamelerinde se¢men kitlelerini etkilemek igin iizerinde durduklari ana temalari
bulmak, se¢im donemlerine gore beyannamelerde 6n plana ¢ikardiklart temalarin farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaglanmistir. Se¢cim beyannamelerinden kodlama teknigi
ile veri toplanmis ve toplanan veriler igerik analizine tabi tutulmustur. Yapilan igerik analizi
sonucu, partilerin odaklandiklar1 dort ana tema belirlenmistir. Bu temalar; demokrasi,
ekonomi, sosyal yasam, kiiltiir-teknoloji seklindedir. Belirlenen temalar, Ozkaynar (2015:
441)’de belirlenen temalarla benzerlik gostermistir.

“Demokrasi” temasinin, se¢imden se¢ime farkli partilerce 6n plana c¢ikarildigt
goriilmektedir. Demokrasi temasi, 2002, 2007 ve 2011 segimlerinde AKP (152,184,250);
2015 ve 2018 se¢imlerinde CHP (321-438) tarafindan daha fazla 6n plana ¢ikarilmistir. Aytag
(2017)’de CHP ve DTP/BDP/HDP sec¢im beyannamelerinde demokrasiye énemli oranda yer
verdiklerini ifade etmistir. Aytag (2017)’de 2002-2015 yillar1 arasindaki se¢im
beyannamelerini inceleyerek bu sonca ulagmistir. Bu ¢alismada demokrasi temas1 2002, 2007
ve 2011 segimlerinde Aytag (2017)’den farklilik gosterirken, 2015 ve 2018 yillarindaki se¢im
beyannameleri CHP i¢in benzer sonuglar1 gdstermektedir.
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“Sosyal Yasam” temasi, se¢imden secime farkli partilerce 6n plana ¢ikarildigi
goriilmektedir. “Sosyal Yasam” temasi, 2002 se¢imlerinde MHP (443), 2007, 2011 ve 2018
secimlerinde AKP (763-1382-1842) ve 2015 se¢imlerinde CHP (1418) tarafindan daha fazla
On plana ¢ikarilmistir. Aytac (2017)’de sol egilimli partiler olan CHP ve DTP/BDP/HDP nin
“refah devleti biiylimesini” 6n plana ¢ikardiklarini vurgulamaktadir. Refah devletinin araglari,
artan oranli vergileme, sosyal gilivenlik sistemleri, saglik sistemi, issizlik sigortalari, tarim
sektoriine yonelik siibvansiyon ve destekleme politikalari, iicretsiz ya da c¢ok diisiik bir katki
paymin alindigr egitim, disiik iicretli konut tedariki gibi sosyal yatirimlar olarak sayilabilir
(Kursun ve Rakic1 2016: 136). Bu calismada “sosyal yasam” temasinin bir¢ok kodunun
(Cocuk, Devlet, Egitim, Emekli, Engelli, Gazi, Geng(lik), G6¢(men), Kadin, Kent, Kirsal,
Refah, Saglik, Sosyal yardim, Sehit, Teror ve Yoksulluk) refah devlet araclar1 arasinda yer
aldig1 goriilmektedir. CHP yalniz 2018 segimlerinde “Sosyal Yasam” temasinda on plana
cikarken diger secim donemlerinde AKP ve MHP’nin 6n plana ¢iktig1r goriilmektedir. Bu
sonug ta Aytac (2017)’in degerlendirmelerinden farkli ¢ikmistir.

“Kiiltiir ve teknoloji” temasi, farkli se¢imlerde farkli partiler tarafindan 6n plana
cikarildigr goriilmektedir. 2002 se¢imlerinde MHP “kiiltiir ve teknoloji” temasini 6n plana
cikarirken, diger segimlerde AKP’nin “kiiltiir ve teknoloji” temasina daha ¢ok vurgu yaptigi
goriilmektedir. 2011 segimlerinde ise bu temayr AKP ve MHP esit diizeyde 454°er defa tekrar
etmistir. Aytac (2017)’de de teknoloji ve altyapr temasinda ayni partilerin 6n plana ¢iktig
goriilmektedir.

“Ekonomi” temasi da 2002 se¢imlerinde MHP tarafindan 6n plana ¢ikarilirken, 2007,
2011, 2015 ve 2018 segimlerinde AKP tarafindan daha fazla 6n plana ¢ikarildig:
goriilmektedir. Aytag (2017)’e gore “Ekonomi ile refah ve yasam kalitesi alanlar1 arasinda Ak
Parti ekonomiye siirekli olarak daha fazla oncelik vermis goziikmektedir” seklindedir. Bu
calisma ile Aytag (2017) paralellik gostermektedir.

Partilerin kendi se¢im beyannamelerinde hangi konuyu oOn plana c¢ikardigini
belirlemek icin 5’er kod belirlenmistir. AKP ve MHP en ¢ok tekrarladiklar1 5 kottan 4’linde
ortak olduklar1 goriilmektedir. Bu kodlar; egitim, yatirim, kiiltiir ve teknoloji seklindedir.
AKP ver MHP se¢meni benzerlik gosterdiginden se¢cim beyannamelerinin de benzer konulari
On plana ¢ikardiklart sdylenebilir. AKP farkli olarak iktidar oldugu dénemlerde se¢menini en
¢ok memnun etmis oldugu “saglik” kodunu 6n plana ¢ikarmigtir. MHP ise farkli olarak
milliyet¢i bir parti olarak “devlet” kodunu 6n plana ¢ikarmistir. Ayta¢ (2017)’de de AKP ve
MHP se¢im beyannamelerini benzer bulmustur.

CHP ise secim beyannamesinde egitim, devlet, saglik, kent ve kadin kodlarin1 6n
palana g¢ikarmistir. Bu kodlarla HDP ile 1, AKP ile 2 ve MHP ile 3 kodda ortak oldugu
goriilmektedir. HDP ise, kadin, 6zgiirliik, esitlik, iicret ve ¢ocuk konularini 6n plana ¢ikardigi
gorilmektedir. Aytac (2017)’de CHP ve HDP’nin sol goriislii parti olduklart i¢in se¢im
beyannamelerinde benzer konular1 6n plana ¢ikardiklarini sdylemektedir. Ancak bu ¢alismada
iki partinin (CHP ve HDP) secim beyannamelerinde cok benzerligin olmadigi tespit
edilmistir. En ¢ok tekrarlanan kodlardan yalniz “kadin” kodunda ortaklik goriilmektedir.

Bundan sonra yapilacak akademik calismalarda partilerin se¢im beyannamelerinin
okunma diizeyleri ve secim beyannamelerinde 6n plana c¢ikarilan konularin se¢men
tercihlerini ne dlglide etkiledigi konusu arastirilabilir. Ayrica parti segmenlerinin beklentileri
ile secim beyannamelerinde 6n plana c¢ikarilan konularin benzesip benzesmedigi de
arastirilabilir.
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