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0z
Demokrasinin bir geregi olarak aday ya da siyasal partiler ozellikle secim
kampanyalarinda farkli yontemler kullanarak segmen kitlesini etkilemeye ¢alisirlar.
Bu yontemlerden birisi de yiiksek biitgeler gerektiren bir tutundurma teknigi olarak
siyasal reklam ve bu reklamin tirlerinden biri olan negatif siyasal reklam
uygulamalaridir. Negatif siyasal reklamcilik, rakip parti ya da adayin kendisine veya
savundugu diisiincelere yonelik yapilan saldirilart igeren, rakiplerin yetersiz
kaldiklar1 konulara dikkat ¢eken reklamlar olarak tanimlanmaktadir. Negatif siyasal
reklam konusunun ele alindigi bu caligmada, 1980 sonrasi Tiirk siyasetinde
‘merkezin solu’nu temsil eden Sosyal Demokrat Halke¢1 Parti (SHP) ile -bu partinin
devamu olarak goriilen- Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) nin se¢im kampanyalarinda
kullandiklart negatif igerikli reklamlarin analizinin yapilmasi ve bu kapsamda
reklamlarda One c¢ikan temalarin ve mesaj stratejilerinin karsilastirmali olarak
betimlenmesi amaglanmaktadir. Sol ideolojiden beslenen ve aym toplumsal zemin
lizerine siyaset yapan her iki partinin negatif reklam uygulamalarinin 6zellikle neo-
liberal politikalarin hayata gecirildigi ve sekillendirdigi birinci dénemin (1980-
2000) sartlarindan nasil etkilendigini ortaya koyacak olmasi dolayisiyla onem
kazanan bu c¢aligma kapsaminda, 1987 ve 1991 genel se¢imlerinde SHP’nin, 1995,
1999 ve 2002 genel secimlerinde ise CHP’nin yaygin yazili basin evreninde yer alan
Milliyet ve Hiirriyet gazetelerinde yayimlanan negatif igerikli siyasal reklamlarmin
tamami Ornekleme dahil edilmis ve igerik ¢dziimlemesiyle reklamlarin analizi
yapilmistir. Elde edilen bulgulara gore, belirtilen se¢im donemlerinde CHP’nin
“seriatg1” ve “din istismarcisi” kavramlarimi siklikla kullandigi buna karsilik
SHP’nin bu kavramlara hicbir reklaminda yer vermedigi goriilmektedir. Ayrica
CHP’nin kullandig: reklamlarda rakip aday isimlerine yer vermedigi, SHP’nin ise
buna karsilik bircok reklaminda rakip aday ismini kullandigi anlagilmistir. Sonug
olarak negatif reklam temalar1 ve elestirilerin yoneltildigi parti, aday ve politika
(konu) unsurlari, dénemin siyasal ve ekonomik sartlarina gore degisebildigi tespit

edilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Siyasal Reklam, Negatif Siyasal Reklam, Genel Secim,
Merkez Sol Partiler, SHP, CHP.
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THE NEGATIVE POLITICAL ADVERTISEMENTS AS REFLECTION OF OFFENSIVE POLICY
AN EXAMINATION ON THE CASE OF THE CENTRE-LEFT PARTIES (SHP AND CHP)
FROM 1980s TO 2000s

ABSTRACT

As a requirement of democracy, candidates or political parties try to influence society by using different methods.
One of these methods is negative political advertising practices. Negative political advertising is defined as
advertisements that takes attention to issues that competitors are inadequate, including attacks on the rival party
or candidate's own or the thoughts they argue. This study aims at analyzing the negative political advertisements
of the Social Democratic People's Party (SHP) and -which is seen as the continuation of this party- the
Republican People's Party (CHP), which represents the 'left of the center' in Turkish politics after 1980 to reveal
the political campaign and message strategies and to compare the prominent features of the parties comparatively.
In the 1987 and 1991 general elections, the Social Democratic Populist Party (SDPP) In the 1995, 1999 and 2002
general elections, all of the negative political advertisements in the Republican People's Party (RPP), Milliyet and
Hiirriyet newspapers were chosen as the sample. According to the findings, it is seen that the CHP frequently uses
the concepts of “shariahist" and "religious abuser" during the election periods, whereas SHP does not include
these concepts in any of its advertisements. In addition, it was understood that the CHP did not include the names
of rival candidates in its advertisements, while the SHP, on the other hand, used the name of the rival candidate in
many of its advertisements. As a result, it has been determined that the negative advertising themes and the party,
candidate and policy (subject) elements to which the criticism is directed can change according to the political

and economic conditions of the period.

Keywords: Political Advertising, Negative Political Advertising, General Elections, Centre-Left Parties, SHP,
CHP

GiRIS

Secim kampanyalar1 boyunca siyasal parti ya da adaylar, kendi icraatlarini
oven reklam yayinlatmanin yani sira, rakip parti veya adayi elestiren ve onlarin
yetersizligine vurgu yapan mesaj stratejilerini de sik sik kullanmaktadirlar. Ozellikle
bu tiir reklamlar vasitasiyla rakip aday glindeme getirilerek onun basarisizliklari,
liderlik bakimindan yetersizlikleri ve ge¢miste ki yanlis icraatlar1 hedef se¢cmen
gruplara iletilmekte; bu adaya iliskin olumsuz bir imaj olusturulabilmektedir
(Devran, 2003: 139-140). Surlin ve Gordon (1977: 89) negatif siyasal reklami; rakip
adaylarin kisisel Ozelliklerine, ortaya attiklar1 diisiincelere veya iiye olduklar
partilere yonelik saldirilart iceren reklamlar olarak tanimlarken; Kaid ve Johnston
(1991: 53) ise, rakibi elestiren aday reklamlar1 olarak tarif etmektedirler. Negatif

kampanyalar; rakibin programi, basarisi, vasiflari vb. ile ilgili unsurlara ve 6zellikle
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de bu baglamdaki hatalarina odaklanarak, onlar hakkinda olumsuz fikir beyan etmeyi

esas almaktadir (Lau ve Pomper, 2002: 48).

Siyasal reklamla iligkili literatiir incelendiginde negatif siyasal reklamcilig1
konu edinen bir¢ok ¢alismaya (Kara, 2000; Balc1, 2007a; Balci, 2007b; Balc1 ve Bal,
2007; Irak ve Tascioglu, 2017; Cetin, 2017) rastlanmaktadir. S6z konusu
calismalarda, 6zellikle Tiirk siyasi tarihinde 1980 sonrasi gergeklesen genel ve yerel
secimlerde aldig1 oy oraniyla one ¢ikan partilerin agirlikla yazili basinda yayimlanan
negatif siyasal reklamlarin tiir, konu, cekicilik-korku c¢ekiciligi, mesaj stratejileri

gibi baglamlarda incelendigi goriilmektedir.

Bu c¢alismada ise, Tiirkiye’de neo-liberal politikalarin hayata gecirildigi ve
ivme kazandig1 bir donemde (1980-2000) negatif siyasal reklamlarin merkez sol
siyasette nasil kullanildigi konu edinilmekte ve bu kapsamda diger benzer
calismalardan farkli olarak igerik analizi yontemiyle konu ve mesaj stratejileri
baglaminda kategoriler olusturularak kelime ve climle bazli c¢oziimlemeler
yapilmaktadir. Calismada, negatif siyasal reklamlarda elestirilerin yoneltildigi parti,
aday ve politika (konu) gibi hususlardan bazilarinin, dénemin siyasal ve ekonomik
sartlarina goére daha c¢ok One ¢iktig1 varsayilmaktadir. Calismada, farkli se¢im
donemlerinde partilerin kullandiklar1 negatif siyasal reklamlarda isledikleri temalarin
ne tiir degisiklikler gosterdigini belirlemek, 1980 sonrasi Tiirk siyasetinde ‘merkezin
solu'nu temsil eden SHP ile bu partinin devami olarak goriilen CHP’nin se¢im
kampanyalarinda kullandiklar1 negatif icerikli reklamlarin analizinin yapilmasi ve bu
kapsamda reklamlarda 6ne ¢ikan temalarin ve mesaj stratejilerinin karsilastirmali
olarak betimlenmesi amaglanmaktadir. Donemsel olarak merkez sol partiler ile
siirlandirilan ¢aligma, sol ideolojiden beslenen ve ayni toplumsal zemin iizerine
siyaset yapan her iki partinin negatif reklam uygulamalarinin 6zellikle neo-liberal
politikalarin hayata gegirildigi ve sekillendirdigi birinci doénemin (1980-2000)
sartlarindan nasil etkilendigini ortaya koyacak olmasi dolayisiyla Onem

kazanmaktadir.

Calisma sonucunda elde edilecek veriler ise; siyasal kampanya faaliyetlerinde

negatif reklamlarin yerini belirlemesi; secim donemleri arasinda kiyaslama olanagi
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tanimast ve yeni arastirmalara imkan yaratmasi bakimindan 6zgiin bir deger

tasimaktadir.
1. Siyasal Reklam Kavrami ve Kisa Bir Tarihgesi

Siyasetle ilgili siireclerde partilerin ve adaylarin se¢menleri etkilemek igin
ortaya bir seyler koymasinin gerekmesi, kitle iletisim araglarinin yayginlagsmasi ile
birlikte siyaset¢ilerin sdylemlerinden ve yaptiklarindan halkin kisa siirede haberdar
olmasi, siyasal pazarlamanin ve dolayisiyla tutundurma karmasinin bir unsuru olarak
siyasal reklamcilik tekniginin ortaya c¢ikmasini beraberinde getirmistir. Siyasal
reklamcilik siirecinde segmenler -tiiketici, miisteri-, siyasi parti ya da adaylar ise -
iiretici, reklam veren- olmustur (irak ve Tascioglu, 2017). 20. yiizyilin ortalarindan
itibaren gelisen siyasal reklamciligin, se¢im kampanyalarindaki yeri ¢ok daha
eskilere dayanmaktadir. Ornegin 18. ve 19. yiizy1l Amerika’sinda partiler ve adaylar
segmenlere; bayrak, brosiir, gosteri ve sarkilarla ulasmaya calismislardir. Kitle
iletisim ara¢larinin genis kitlelere ulagsmasindan 6nceki bu dénemde siyasal reklam,
secmene ulasabilmek i¢cin adaymn iletilerini kagitlara yazip ¢ogaltmasiyla
gerceklesmekteydi (Yildiz, 1994: 36). 20. ylizyila gelindiginde, kitle iletisim
araclarmin kullanimi artmaya baglamistir. Gazetelerde parti ve adaylar igin siyasal
reklamlarin kullanilmasi, radyonun siyasal propaganda amagli olarak kullanimu,
televizyonun siyasal reklamlara ve siyasal tartismalara agilmasi, siyasal iletisim
acisindan se¢menlerin karsilastiklart mesajlarin artisint  gostermektedir (Tokgoz,
1991: 256). Bu siiregte siyasal reklamcilik, 20. ylizyilin ortalarindan itibaren, siyasal
partilerin se¢im kampanyalarinda kullandiklar1 en 6nemli tekniklerden biri haline
gelmistir. Tk 6rnekleri ABD’de goriilen siyasal reklamcilig1 Lynda Lee Kaid (1981:
250) su sekilde tanimlamaktadir: “Bir siyasi parti veya adayin Kkitle iletisim
kanallarindan yer ve zaman satin alip segmenleri siyasi mesajlarina maruz birakarak,
onlarin siyasi tutumlarini, inanglarin1 ve/veya davramiglarini etkilemek amaciyla
gerceklestirdigi bir iletisim siirecidir”. Buna gore, siyasal reklamciligin gelisiminin
kitle iletisim araglarinin gelisimi ve kullanimiyla paralel oldugu sdylenebilir. Diger
bir ifadeyle gelisen medya, mesajlarin1 yaymalari i¢in adaylara daha genis imkanlar

saglamistir (Jamieson ve Waldman, 2003: 505).
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Diinyada, 1952 yilinda ABD baskanlik sec¢imlerinde Eisenhower’in
kullandig1 spot reklamlar ilk siyasal reklam 6rnekleridir. Tiirkiye’de ise, 1977 yilinda
Adalet Partisinin Hiirriyet gazetesine verdigi reklamlar, yazili basinda yer alan ilk
siyasal reklam olarak kabul edilmektedir (Koker ve Kejanlioglu, 2004: 46). Daha
sonra 7 Temmuz 1983 yilinda Milli Giivenlik Konseyi tarafindan alinan kararla
birlikte siyasal reklam uygulamalari yasal bir dayanaga kavusmustur (Tokgoz, 1991:
261). Bundan sonra partiler reklam ajanslariyla ¢alisarak gazetelerde siyasal reklam
vermeye baglamistir. 1987 genel se¢imiyle siyasal reklamlar radyo ve

televizyonlarda da yer almaya baslamistir (Y1ildiz, 1994: 52).

Tirkiye’de siyasal reklamlarla ilgili olan diger bir gelisme ise yabanci reklam
sirketlerinin Tiirkiye’deki se¢im kampanyalarini yiirtitmeleridir. 1991 yilinda Jaques
Seguela’nin ANAP’1n se¢im kampanyasini yiiriitmesi bu konuyla ilgili ilk drnektir.
Bu doénemde baslayan 6zel radyo ve televizyon yayinlar1 ve kural tanimaksizin
partilere iliskin lehte ve aleyhte yaymn yapmalari, siyasal iletisime yeni bir boyut
kazandirmistir. Son olarak 2002 se¢imlerinde Geng Parti bir haber portalina (Yahoo)
siyasal reklam vererek bir ilki gergeklestirmistir (Aziz, 2003: 93).

2. Siyasal Reklam Tiirleri ve Negatif Siyasal Reklam

Belirtildigi gibi siyasal reklam kullanimi siyaset sahnesindeki siyasi parti ve
adaylarin genelde bagvurdugu bir teknik haline gelmistir. Fakat kullanilan siyasal
reklamin tiirli, siyasi partinin ya da adayimn tutumuna ve tercihine gore degisiklik
gostermektedir. Siyasal reklamlar degisik sekillerde smiflandirilmaktadir. Ornegin;
Oya Tokgdz (1999: 67) siyasal reklamlari, pozitif, normatif, negatif ve karsilagtirmali
siyasal reklamlar olarak ayirirken; Jamieson ve Waldman (2003: 509) ise siyasal
reklamlari, tarafli (advocacy), saldirgan (attack) ve karsilastirmali (contrast) olmak
lizere lice ayirmaktadirlar. Genel olarak pozitif, normatif ve tarafli reklamlar parti—
aday hakkinda olumlu bilgiler sunarken, negatif (attack) reklamlar rakip parti ya da
adayn eksiklikleri lizerine yogunlagsmaktadir. Karsilastirmali reklamlarda ise partiler

kendilerini rakip parti ve adaylarin icraatlar1 ve gegmisleri ile karsilagtirmaktadir.

Se¢cim kampanyalarinda 6nemi zaman icinde giderek artan negatif siyasal

reklamcilik, farkli caligsmalarda farkli sekillerde ele alinmistir (Banwart, 2002: 40).
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Siyasal reklam konusunda yapilan incelemeler gostermektedir ki negatif reklam
kullanim1 son yillarda nispeten artis gostermistir. Ornegin Pfau ve Kenski, 1980°li
yillarin miithis bir “hlicum siyaseti” tecriibesi oldugunu belirtmektedirler. Young ise
bu durumu su sekilde acgiklamaktadir: “Bugiin her iki siyasal reklamdan biri
negatiftir. 20 y1l 6nce bu oran beste bir idi” (Skaperdas ve Grofman, 1995: 49).
George Bush’un 1988 baskanlik se¢imlerinde Michael Dukakis’e yonelik “Willie
Horton” reklami, 1996 baskanlik se¢imlerinde Bill Clinton tarafindan kullanilan
“adequate” reklami ve 2000 yili baskanlik secimleri doneminde Bush ile Kerry
arasindaki birbirlerinin askeri gegmislerine yonelik reklamlar, Amerika se¢imlerinde
etkili olmus negatif reklam kampanyalar1 arasindadir (Jamieson ve Waldman, 2003:
510).

Her ne kadar son yillarda negatif reklamcilik uygulamalar1 yayginlassa da, bu
reklam tiirliniin etkileri konusunda farkli goriisler vardir. Ozellikle Amerika’daki
1996 secimleri, negatif reklamlarin kullanimina iliskin onemli bir 6rnek teskil
etmektedir. 1996 secimlerinden {i¢ giin sonra Bill Clinton, se¢imlere katilimin az
olmasiin nedenleri soruldugunda su aciklamay1 getirmistir: “Ne kadar ¢ok negatif
reklam, o kadar az se¢im katilimi1” (Wattenberg ve Brains, 1999: 891). Oysa, 1996
secimleri dncesinde Clinton rakibine yonelik negatif reklam uygulamasina gitmistir
(Jamieson ve Waldman, 2003: 509). Clinton’in bu iddiasi, siyasal reklam
kampanyalar1 iizerine ¢alisanlar arasinda bir tartisma konusu olmustur. Bu kisiler
arasinda yer alan Ansolabehere ve Iyengar, negatif reklamlarin demobilizasyona
neden olabilecegini iddia etmektedir. Onlara gore siyasal uzmanlar negatif reklamlar
se¢imleri bolmek ve secimlere katilimi azaltmak i¢in kullanmaktadirlar. Yine
Ansolabehere ve Iyengar’a gore negatif reklamlar siyasal etkinin azalmasina da yol
acmaktadir (Wattenberg ve Brains, 1999: 891). Negatif siyasal reklamlara se¢im
kampanyalar1 boyunca 6zel kosullarda basvurulmaktadir. Ornegin; iki partinin
programi, sorunlara getirdikleri c¢oziimler ve se¢gmenlere vaat ettikleri arasinda
Oonemli bir fark yoksa ve yasalar izin veriyorsa se¢menlerinin dikkatini ¢ekmek igin

bu tiir reklam kullanilabilmektedir (Gorgiin, 2002: 22).

Benzer bicimde politik danigmanlar da negatif reklamlarin se¢menlerin

politikacilara giivensizligini artirdigini vurgularken, kimi teorisyenler ve politik
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gozlemciler de bu tiir reklamlarin tam olarak dogru olmayan bilgilerle kisisel saldir1
tizerine kuruldugunu ve bu nedenle se¢menin genis Slgiide hosnutsuz ve ilgisiz
kalmasina neden oldugunu iddia etmektedirler (Ozer, 1999: 94). Negatif reklamlara
yonelik olumsuz elestiriler yalnizca siyasal kampanya uzmanlari1 tarafindan dile
getirilmemistir. Kimi zaman se¢menler de negatif kampanyalardan rahatsiz

olduklarin dile getirmektedirler.

Bununla birlikte segmenlerin negatif reklamlara karsi daha ilgili olduklarin
One siliren bazi siyasal danisman ve kampanya yoneticileri de bulunmaktadir. Bu
durum Roger Stone tarafindan su sekilde agiklanmaktadir: “Se¢menler size negatif
reklamlardan hogslanmadiklarini sdyleyebilir. Fakat onlar bu tiir bilgileri pozitif
reklamlara gore daha c¢ok tutarlar. Asil nokta sudur ki insanlar kirli ¢amasirlari
severler. Sizce tabloid gazeteler nicin ¢ok satar?” Diger bir kampanya ydneticisi ise
bu konuyla ilgili su sekilde bir aciklama getirmektedir: “Adaylar negatif reklamlari
kullanirlar ¢iinkii bu ise yarar. Her ne kadar segmenler bundan hoslanmadiklarini
sOyleseler de, negatif reklamlar onlar1 bir gazete siitunundan digerine stiriikler” (Lau

ve Pomper, 2002: 48).

Negatif reklamlarin olumlu etkilerinin oldugunu savunan diger grup ise bu
reklam tiiriintin dikkat c¢ekici oldugunu ve bdylelikle se¢gmenlerin politik ilgilerinin
arttirildigini one siirmektedir. Ansolabehere ve Iyengar’den farkli olarak Finkel ve
Geer, negatif reklamlara olumlu yaklagmakta ve iddia edilenin aksine negatif
reklamlarin secimlere katilimi arttirdigini gosteren birkag teorik gerekge One
stirmektedirler. Birincisi, negatif reklamlar konu ile ilgili bircok dnemli bilgi sunar.
Ikincisi, negatif reklamlara gorece daha fazla onem verilir. Ugiinciisii negatif
reklamlar se¢gmenlerin politik konulara olan ilgisini arttirmakta ve dikkati giindemde
olan tartismalara ¢ekmektedir. Adaylara olan ilgiyi ve adaylar hakkinda daha fazla
bilgi edinme istegini arttirir. Ayn1 zamanda se¢ime olan katilimi arttirir. Buna ek
olarak negatif reklamlar kampanyayr daha iyi gorebilmeye de yardim eder

(Freedman ve Goldstein, 1999: 1190).

Ayrica negatif reklamlarin segime katilimi azaltsa bile istenilen etkiyi

saglamasinin yeterli olabilecegini diisiinenler de vardir. Wattenberg ve Brians (1999:

e
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891) bu konuda sOyle bir 6rnek vermektedir: “Yiiz milyon se¢menin oy verecegi
beklenen bir se¢im diisiiniin bunlarin 53 milyonu demokrat, 47 milyonu cumhuriyetci
olsun. Negatif reklam 6 milyon demokrat segmenin evde oturmasina neden olabilir.
Fakat, ayn1 zamanda 3 milyon demokrat segmenin fikirlerini de degistirebilir ve bu
da Cumbhuriyetcilerin oy oraninin yiikselmesine neden olabilir. 3 milyon insanin
fikrini degistirmek, 6 milyon insani oy vermeye tesvik etmekten daha kolay olmasa

gerek?”.

Belirtildigi gibi negatif reklamlara dair yiiriitiilen tartismalarin biiyiik bir
kismi, bu reklam tiiriiniin genellikle olumsuz unsurlar igermesi, dolayisiyla
segmenler nezdinde bir hosnutsuzluk yarattigr lizerinedir. Bu durum se¢menler
tarafindan negatif reklamlarin tamaminin “dirty tricks” denilen “kdtii hile”lerle bir
tutulmasindan kaynaklanmaktadir. Bu yiizden Richard Lau ve Gerald Pomper (2002:
48) tarafindan belirtilen su ayrimin yapilmas: yerinde olacaktir: “Negatif
kampanyalar ile diirist olmayan kampanyalar arasinda bir ayrima gitmek gerekir.
Adaylar yalan soyleyebilir ama bunu pozitif kampanyalarda da yapabilir. Negatif
reklamlar; rakip parti liderinin, programinin ve niteliklerinin eksiklikleri iizerinden

yapilan bir kampanya seklidir.”

Ayrica negatif reklamlar sadece sec¢im siirecinde kullanilmadigi gibi bu teknik
yalnizca siyasi konularla da sinirli degildir. Giiniimiizde endiistriyel kuruluslar arasi
rekabette, 0rnegin Pepsi ve Coca Cola gibi markalar arasinda da negatif reklamlarin
kullanildigin1 gérmekteyiz. Bununla birlikte Amerika’daki ulusal uyusturucu kontrol
dairesinin tiitiin sirketlerini ve i¢kili ara¢ kullanimin1 hedef alan reklamlar1 da negatif
reklamlarin toplumsal sorumluluk kampanyalarindaki kullanimina Ornek olarak

gosterilebilir.

Goriildigii gibi negatif reklamlarin etkileri konusunda ¢ok farkli goriisler 6ne
stiriilmektedir. Son olarak sdylenebilir ki negatif siyasal reklam; rakip partiye, adaya
ya da rakip parti ve adaym politikalarina yonelik olumsuz elestiri igeren; rakibin

eksikliklerine ve hatalarina odaklanan bir reklam tiiridiir.
3. Aragtirmanin Metodolojisi

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi
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Negatif siyasal reklamlarin konu edinildigi bu ¢alismada, 1980 sonras1 Tiirk
siyasetinde ‘merkezin solu’nu temsil eden SHP ile bu partinin devami olarak goriilen
CHP’nin se¢im kampanyalarinda kullandiklar1 negatif igerikli reklamlarin analizinin
yapilmasi ve bu kapsamda reklamlarda 6ne ¢ikan temalarin ve mesaj stratejilerinin
karsilastirmali olarak betimlenmesi amaclanmaktadir. Donemsel olarak merkez sol
partiler ile sinirlandirilan ¢alisma, sol ideolojiden beslenen ve ayni toplumsal zemin
lizerine siyaset yapan her iki partinin negatif reklam uygulamalarinin 6zellikle neo-
liberal politikalarin hayata gecirildigi ve sekillendirdigi birinci dénemin (1980-2000)
sartlarindan nasil etkilendigini ortaya koyacak olmast dolayisiyla Onem

kazanmaktadir.
3.2. Arastirmanin Kapsam ve Sinirlilig

Calisma, hiicum siyasetinin yansimasi olan negatif siyasal reklamlar1 ve bu
baglamda siyasal reklamciligin yasal olarak basladigi ve ivme kazandigi neo-liberal
birinci donemi (1980-2000), bu donemde merkez sol siyaseti temsil eden Kkitle
partilerini kapsamaktadir. Neo-liberal politikalarin ekonomik-politik, toplumsal-
kiiltiirel ortamu sekillendirdigi bu donemde merkezin solunda yer alan SHP nin 1987
ve 1991 genel se¢imlerinde, bu partinin devami olarak bilinen CHP’nin 1995, 1999
ve 2002 genel se¢imlerinde Milliyet ve Hiirriyet gazetelerinde yayimlanan negatif
igerikli siyasal reklamlarinin tamami c¢aligmanin sinirliligi olarak belirlenmistir.
Calismada, incelenen partilerin s6z konusu gazeteler disindaki diger yaygin/yerel
gazete ve mecralardaki reklamlari, merkez ve merkezin saginda yer alan Kkitle
partileri ile negatif reklamlarin se¢menler {iizerindeki etkileri kapsam disinda

birakilmistir.
3.3. Arastirmanin Yontemi (Evren-Orneklem ve Arastirma Sorulari)

12 Eyliil 1980 yilinda yapilan askeri darbeyle parlamento ile siyasi partiler
feshedilmis ve yaklasik iki yil sonra 1982 anayasasi kabul edilmistir. Demokrasinin
askiya alindig1 ve apolitik bir donemin olustugu 12 Eyliil darbesinden sonra yapilan
ilk genel segimlere hangi partilerin katilacagina Milli Giivenlik Konseyi onay
vermistir. Bu durum birgok partinin veto alarak 1983 genel segimlerine

katilamamasina neden olmustur. 1961 ile 1982 anayasalarini karsilagtiran Sabuncu
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(2002: 9) ortaya c¢ikan bu durumu su sekilde 6zetlemektedir: “1961 Anayasasinin
kabuliinii izleyen ilk secimler ‘serbest’ bir ortamda yapilmis, siyasal partiler ve
bunlarin gosterecekleri adaylara karisilmamistir. 1982 Anayasasinin kabuliinden
sonra ¢ikarilan Siyasal Partiler ve Milletvekili Se¢imi Kanunlari ile Milli Glivenlik
Konseyine, ‘uygun goriilmeyen’ kisilerin parti kurucusu ve ilk genel secimlerde aday
olmalarim1 reddetme yetkisi verilmistir. Bu nedenle de 1983 secimlerine yalnizca

MGK’nin izin verdigi partiler ya da adaylar katilabilmistir.”

12 Eylil sonrasit kurulacak partilerin, siyasi yelpazenin “uglarinda”
olmalarina izin verilmeyecegi MGK’nin almis oldugu kararlarda goriilmektedir. Bu
durumu Ilhami Soysal su sekilde agiklamistir: “12 Eyliil ydnetimi, yeni kurulacak
partilere belirli bir sinirlama getirmek durumunda kalirken, ideal diizenin “orta sag”
ve “orta sol” da birer parti olacagi goriisiinde karar kilmistir. Nitekim bunun boyle

oldugu, o giinlerde ortaya ¢ikan gelismelerde goriilmektedir” (Soysal, 1983: 2133).

1983 genel secimleri Oncesinde Milliyetci Demokrasi Partisinden (MDP)
sonra kurulan Halk¢i Parti (HP), ortanin sagindaki MDP’nin karsisina ortanin
solundaki parti olarak ¢ikmistir. Ne var ki Halk¢1 Parti, kendisinden sonra kurulacak
olan Sosyal Demokrasi Partisi (SODEP) tarafindan “icazetli” damgasini yiyecektir
(Soysal, 1983: 2133). 1985 yilina gelindiginde ise HP ve SODEP, SHP c¢atis1 altinda
birlesmis ve 18 Subat 1995’te SHP, CHP’ye katilmistr.

Bu caligmada 1987 ve 1991 genel secimlerinde SHP’nin; 1995, 1999 ve 2002
genel se¢imlerinde ise CHP’nin, yaygin yazili basin evreninden -donem itibariyle
one ¢ikan yayin cizgileriyle agirlikla genel nispeten merkez sol se¢cmene hitap
edebilen kitle gazetelerinden- Milliyet ve Hiirriyet’te yayimlanan negatif siyasal
reklamlarinin tiimii 6rnekleme dahil edilmistir. Milliyet ve Hiirriyet gazetelerinin
seciminde, bu gazetelerin merkez basini temsil etmeleri ve yiiksek tiraja sahip
olmalar1 etkili olmustur. Incelenen dénemler, secimlerden &nceki 30 giinliik siireyi
kapsamustir. Bu siire igerisinde Milliyet ve Hiirriyet gazetelerinde yer alan negatif
reklamlar igerik analizi yontemiyle incelenmistir. Cozliimleme birimi olarak politika
(konu), aday ve parti kategorilerinde kelimeler; metaforlar ve deyimler kategorisinde

ise ciimleler segilmistir. Olumsuz nitelemeler kategorisinde birim olarak bazen
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kelimeler (kostekei, seriatei, basiretsiz, ilkesiz); bazen de climleler (birbirinden farki

olmayanlar) sayilmistir.

Arastirma i¢in en uygun yontem olacagma karar verilen igerik analizi,
“birbirine benzeyen verileri belirli kavramlar ve temalar ¢ergevesinde bir araya
getirerek bunlar1 herkesin anlayabilecegi bir bicimde diizenleyerek yorumlamaktir”
(Yildirim ve Simsek, 2016: 242). Haliyle, negatif reklamlarin yukarida ifade edildigi
lizere bu ydntemle incelenmesinin uygun olacagi anlasilmaktadir. Zira, “igerik
analizi mesajlar1 anlamaya calisirken ayni1 zamanda anlasilani temellendirme istegini
ortaya koymaktadir” (Bilgin, 2014: 8). Bu baglamda, orneklemde yer alan
gazetelerde yayimlanan negatif reklam materyallerinin 6n incelenmesiyle kodlama
semas1 olusturulmus ve iki kodlayici tarafindan kodlama semasi dogrultusunda sz

konusu reklamlar incelenerek veri seti elde edilmeye ¢alisiimistir.

Icerik analizi ydnteminin giivenirligi noktasinda kodlama islemi Onemli
derecede rol oynamaktadir. Giivenirligin saglanmasi i¢in ayni ¢alismanin farkli
kodlayicilar tarafindan ayni sekilde kodlanmasi gerekmektedir. Zira giivenirlik,
kodlayici ve kodlama kategorileri ile iligkili olup, arastirmacilarin kodlama benzerlik
ve farkliliklarinin sayisal olarak karsilastirilmasi iizerinden belirlenmektedir (Bilgin,
2014: 16; Yildirim ve Simsek, 1999: 233). Netice olarak iki kodlayici tarafindan elde
edilen verilerin Kappa giivenirlik degeri SPSS programi kullanilarak hesaplanmis ve
0,85 olarak c¢ikan Kappa giivenlik degerinin Landis ve Koch (1977) tarafindan
Onerilen uyum diizeyleri dikkate alindiginda (0,81-1,00 ¢ok yiiksek) onemli derecede

giivenilir oldugu tespit edilmistir.
Calisma ile su sorulara cevap verilmeye caligilmistir:

— Incelenen bes secim déneminde her iki partinin negatif siyasal reklamlarinda
hangi temalar 6ne ¢ikmaktadir?

— Incelenen bes secim déneminde her iki partinin negatif siyasal reklamlarinda
hangi mesaj stratejileri 6ne ¢ikmaktadir?

3.4. Arastirmanin Bulgulari ve Yorumlanmasi

Calismada kapsaminda kategorilendirme; negatif siyasal reklamlarda

kullanilan politik sdylemler (politika, parti-aday, olumsuz nitelemeler-deyimler ve
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metaforlar) iizerinden yapilmistir. Bu kategoriler altinda reklamlar, metinlerde
agirlikla 6ne ¢ikan kavramlar géz oOniinde bulundurularak analiz edilmistir. Elde
edilen bulgular ve bu bulgularin yorumlanmasinda partilere ve partilerin katildig

genel segimlere sirasiyla yer verilmistir.
3.4.1. SHP’nin Kullandigi Negatif Siyasal Reklamlarin Analizi
3.4.1.1. 29 Kasim 1987 Genel Segimleri

SHP’nin 1987 Genel Se¢imlerinde kullandig1 siyasal reklamlari; pahalilik,
igsizlik, zam, enflasyon, bor¢ vb. temalarin kullanildigi negatif siyasal reklam
kategorisine Ornek olup, bu reklamlarda ekonomik temalarin agir bastigi

goriilmektedir.
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Resim 1: SHP’nin 29 Kasim 1987 Genel Secimlerinde Kullandigi Negatif Siyasal Reklam Ornegi
a) Politika

Politika kategorisi, ekonomi ve i¢—dig politika alt kategorilerinden

olugmaktadir. Pahalilik, issizlik, zam, enflasyon, bor¢ vb. temalarin elestiri amagh
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kullanildigi reklamlar ekonomi kategorisinde; 6zgiirliik, hukuk, demokrasi, laiklik
vb. temalarin eksikligi ya da ihlal edilmesi nedeniyle elestiri amacli kullanildigi
reklamlar ise i¢—dis politika kategorisinde degerlendirilmistir. ig—dis politika ile ilgili

elestiri getirilen birim (kavram) sayist 8 iken, ekonomi kategorisinde bu rakam

34 tiir.
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Tablo 1: 29 Kasim 1987 Genel Segimleri Ekonomi Alt Kategorisinin Gazetelere Gére Dagilimi
KATEGORI
GAZETE i¢-Dis Politika
Ozgiirliik Hukuk Demokrasi Baski Toplam
Hiirriyet 1 1 1 1 4
Milliyet 1 1 1 1 4
Toplam 2 2 2 2 8

Tablo 2: 29 Kasim 1987 Genel Secimleri ic—Dis Politika Alt Kategorisinin Gazetelere Gére Dagilimi

b) Parti-Aday

Bu se¢im doneminde SHP’nin negatif reklamlarda rakip partiden ziyade

rakip aday iizerine yogunlastig1 dikkat ¢ekmektedir.

KATEGORI

GAZETE

Parti Aday
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ANAP Turgut Ozal
Hirriyet 1 22
Milliyet 1 19
Toplam 2 41

c) Olumsuz Nitelemeler-Deyimler ve Metaforlar

Tablo 3: 29 Kasim 1987 Genel Segimleri Parti-Aday Kategorisinin Gazetelere Gére Dagilimi

KATEGORI
GAZETE Olumsuz Nitelemeler
Masalci Ozal Ozal’in Masallari Toplam
Hiirriyet 3 3 6
Milliyet 3 3 6
Toplam 6 6 12

Tablo 4: 29 Kasim 1987 Genel Segimleri Olumsuz Nitelemeler Kategorisinin Gazetelere Gére Dagilimi

KATEGORI
GAZETE Deyimler ve Metaforlar
Kaz;ﬁ;:‘:\{(uya Limon Gibi Sikilmak Oyuna Gelmek Toplam
Hurriyet 1 10 1 12
Milliyet 2 8 2 12
Toplam 3 18 3 24

Tablo 5: 29 Kasim 1987 Genel Segimleri Deyimler ve Metaforlar Kategorisinin Gazetelere Gore Dagilimi

3.4.1.2. 20 Ekim 1991 Genel Segimleri

1991 Genel Secimlerinde SHP, 1987 secimlerinden farkli olarak negatif
reklamlarinda hukuk, laiklik, demokrasi gibi temalarin bulundugu i¢c—dis politika
kategorisine agirlik vermistir. SHP’nin bu donemde 1987’ye nazaran ekonomik
elestirilerini azalttig1 goriilmiistiir. 1987 se¢imlerinde elestirilen tek rakip Turgut
Ozal iken 1991 secimlerinde rakip aday isimleri artmistir. Onceki se¢imlerde Ozal’in
ad1 toplam 41 kez ge¢mekteyken bu segimlerde sayr 16’ya diismiistiir. Ozal’in
Cumhurbagkan1  sec¢ilmesinin bu duruma neden oldugunu sdyleyebilmek

miimkiindiir. Yine, 1987 secimlerinde rakip parti olarak yalnizca ANAP’mn adi
gegmekteyken, 1991 Genel Secimlerinde siyasi yasaklarin kalkmasiyla birlikte yeni
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kurulan partilerin yani DYP ve DSP’nin de rakip partiler arasinda admin gegtigi

tespit edilmistir.
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Resim 2: SHP’nin 20 Kasim 1991 Genel Secimlerinde Kullandig1 Negatif Siyasal Reklam Ornekleri

a) Politika

KATEGORI
GAZETE I¢-Dis Politika
Demokrasi | Cagdashk E;IZﬁI Yasa | Anayasa | Hukuk | Laiklik | Degisim | Toplam
Hiirriyet 4 1 1 2 1 1 1 1 12
Milliyet 5 1 1 2 1 1 1 1 13
Toplam 9 2 2 4 2 2 2 2 25

Tablo 6: 20 Kasim 1991 Genel Segimleri i¢-Dis Politika Alt Kategorisinin Gazetelere Gére Dagilimi

KATEGORI
GAZETE Ekonomi
If:r:rclg: Ig;:r?s Riisvet Yolsuzluk | Pahalilik Zam Toplam
Hiirriyet 1 1 1 1 ) ) -
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Milliyet 1 1 1 1 1 1 6

Toplam 2 2 2 2 2 2 12

Tablo 7: 20 Kasim 1991 Genel Segimleri Ekonomi Alt Kategorisinin Gazetelere Gére Dagilimi

b) Parti-Aday

KATEGORI
GAZETE Parti
ANAP DYP DSP Toplam
Hiirriyet 8 1 1 10
Milliyet 8 1 1 10
Toplam 16 2 2 20
Tablo 8: 20 Kasim 1991 Genel Segimleri Parti Kategorisinin Gazetelere Gére Dagilimi
KATEGORI
GAZETE Aday
Turgut Mesut Siileyman Biilent Yildirnm Korkut Toolam

Ozal Yilmaz Demirel Ecevit Akbulut Ozal P
Hurriyet 8 4 1 1 1 1 16
Milliyet 8 4 1 1 1 1 16
Toplam 16 8 2 2 2 2 32

Tablo 9: 20 Kasim 1991 Genel Segimleri Aday Kategorisinin Gazetelere Gore Dagilimi
c) Olumsuz Nitelemeler-Deyimler ve Metaforlar
KATEGORI
Olumsuz Nitelemeler
GAZETE —
Birbirlerinden e Hanfendinin H_ep_Ayn_l
Farki Iki Yuzli . . . Cizgideki Toplam
Himayesindeki H
Olmayanlar Insanlar

Hurriyet 7 1 1 2 11
Milliyet 8 1 1 4 14
Toplam 15 2 2 6 25

Tablo 10: 20 Kasim 1991 Genel Segimleri Olumsuz Nitelemeler Kategorisinin Gazetelere Gore Dagilimi
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Hiirriyet 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10
Milliyet 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 11
Toplam 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 21

Tablo 11: 20 Kasim 1991 Genel Segimleri Deyimler ve Metaforlar Kategorisinin Gazetelere Gére Dagilimi

3.4.2. CHP’nin Kullandig1 Negatif Siyasal Reklamlarin Analizi

3.4.2.1. 24 Aralik 1995 Genel Segimleri

1995 Genel Se¢imlerinde CHP’nin kullandig1 negatif siyasal reklamlarda

seriat ve din istismar1 gibi temalar dikkat cekmektedir. Ic—dis politika kategorisine

kiyasla, CHP’nin ekonomiye iliskin elestirileri daha hafif kalmaktadir. Bu se¢im

doneminde, 1987 ve 1991 secimlerindeki SHP negatif reklamlarindan farkli olarak

rakip adaya yer verilmemistir.

Yine bu donemde toplam 9 kez olmak lizere en fazla Refah Partisi’nin adi

gecmektedir. Politika (konu) ve olumsuz nitelemeler kategorilerinde en ¢ok “Seriat”

temasinin kullanildig: digiiniiliirse bu durum gayet dogal goriinmektedir.
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Ben, Deniz Baykal.
Ben de bir secmenim.

Ramy meens Bt

Ornetity AMAF ve DN max
P e U NARY e WP

B rtete., St Sz T e e b lasusia

o 10y Py

Comtmarpesy. Wik, Semckr, Sethen, mat THAe kin. bk v& Sors (are: Tod CHF, Pt St
= N
=y

Dinyada Yenl Sol, Tiirkive'de Yeni c"P ,

Resim 3: CHP’nin 24 Aralik 1995 Genel Secimlerinde Kullandigi Negatif Siyasal Reklam Ornegi

“Ben, Deniz Baykal. Ben de bir segcmenim.” baslikli negatif reklamda
dogrudan karsilastirma tiirii kullanilmistir. Baykal, bu reklamda yabancilagmis
segmen tavrina yonelik mesaj verirken, segmene politika yapilmasi gerektigi
hatirlatilmaktadir. Bu, sosyal demokrat veya sol segmenin secime katilmasinda diger
secmenlere nazaran daha isteksiz oldugu dogrultusunda bir diisiince ile
iligkilendirilebilir.

a) Politika

KATEGORI
GAZETE ic-Dis Politika
Seriat istiIZ::arl Laiklik Demokrasi Kaﬁ::;hk Ayrim Toplam
Hiirriyet 2 1 - - - 1 4
Milliyet 3 2 1 1 1 - 8
Toplam 5 3 1 1 1 1 12

Tablo 12: 24 Aralik 1995 Genel Segimleri ig-Dis Politika Alt Kategorisinin Gazetelere Gére Dagilimi
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KATEGORI
GAZETE Ekonomi
Pahalilik Zam Ekonomi Toplam
Hiirriyet - - -
Milliyet 1 1 3
Toplam 1 1 3

Tablo 13: 24 Aralik 1995 Genel Segimleri Ekonomi Alt Kategorisinin Gazetelere Gore Dagilimi

b) Parti-Aday

KATEGORI
GAZETE Parti
REFAH ANAP DYP DSP BBP MHP Toplam
Hiirriyet 2 1 1 1 1 1 7
Milliyet 7 4 4 1 1 1 18
Toplam 9 5 5 2 2 2 25

Tablo 14: 24 Aralik 1995 Genel Segimleri Parti Kategorisinin Gazetelere Gore Dagilimi

¢) Olumsuz Nitelemeler-Deyimler ve Metaforlar

KATEGORI
Olumsuz Nitelemeler

c

] ) 9

—-— o Lo

GAZETE _ e N _ . o u £ °
gl € | £ 8| | F|%| g |5 |8|88| 5
= 2 = g o o g e & 2 0N 3
& 7] § 2 e 8 = :0-0 c 2 3 = °

£ o w0 S

a S ey
:'""'Ve 2 1 1 1 1 1 - - - - - 7
Milliyet 3 1 1 2 2 3 1 1 1 1 1 17
Toplam 5 2 2 3 3 4 1 1 1 1 1 24

Tablo 15: 24 Aralik 1995 Genel Segimleri Olumsuz Nitelemeler Kategorisinin Gazetelere Gore Dagilimi
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KATEGORI
Deyimler ve Metaforlar
Parti
GAZETE Diin Ak Programlari, Orta Cag
Politika Dediklerine Okunmayan Karanhgina
.. R . Toplam
Yapmayin Bugiin Kara Elektronik Esya | Geriletmek
Calabiliyorlar Kilavuzlarina isteyenler
Doniisiiyor
Hirriyet 1 1 1 1 4
Milliyet 1 1 1 1 4
Toplam 2 2 2 2 8

Tablo 16: 24 Aralik 1995 Genel Segimleri Deyimler ve Metaforlar Kategorisinin Gazetelere Gére Dagilimi

3.4.2.2. 18 Nisan 1999 Genel Segimleri

BIR DAKIKA DUSUN!

sorc wriah L yapaniar mi7

TEMIZT YE ONUHLY BN TURKIYE YARATACARMIS

BOS VERME
KARAR VER

MO L BT

CHP &=

Resim 4: CHP’nin 18 Nisan 1999 Genel Secimlerinde Kullandigi Negatif Siyasal Reklam Ornegi

Imal1 karsilastirma tiiriinde hazirlanan reklamda CHP farkli siyasi rakibini
hedef almistir. “Bir Dakika Diislin!” ana bashiginin kullanildigi bu reklamin hedefi
ge¢mis donemlerde iktidar olmus ANAP ve DYP gibi merkez sag partilerdir. S6z
konusu reklamda; “300 bin is¢iyi isinden ¢ikaranlara mi1? Esnafin kepengine kilit
vurduranlar m1? Calisan, iireten insanlar1 faize, bankaya ezdirenler mi? Ulkeyi 140
milyar dolar borca batiranlar m1? Vergi yasasiyla esnafi, halki canindan bezdirenler

2

mi?... Tirkiye’yi kurtaracakmis...” ifadeleriyle ge¢miste iilkeyi yonetmis bu iki
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partiye yonelik karalama ve elestiriler dile getirilmektedir. Genellikle ulusal
gazetelerde tam sayfa yayimlanan bu tarz reklamlarda, tasarimda herhangi bir gorsele

yer verilmeyip sadece yazidan yararlanilmistir.

Bu se¢im donemiyle ilgili incelenen negatif reklamlarda ekonomi
kategorisine dahil edilebilecek bir tema bulunamamistir. Elestiriler sadece laiklik,
kadrolagsma ve toplumsal baris gibi temalar iizerinden gerceklestirilmistir. Yine, bu

donemde ne parti ne de aday adina yer verilmemistir.

a) Politika

KATEGORI
GAZETE i¢c-Dis Politika
Laiklik Kadrolagma Toplumsal Barig Toplam
Hirriyet - 1 1 2
Milliyet 1 1 - 2
Toplam 1 2 1 4

Tablo 17: 18 Nisan 1999 Genel Segimleri i¢-Dis Politika Alt Kategorisinin Gazetelere Gére Dagilimi

b) Olumsuz Nitelemeler-Deyimler ve Metaforlar

KATEGORI
GAZETE Olumsuz Nitelemeler
Din istismarcilan Toplam
Hiirriyet 2 2
Milliyet 2 2
Toplam 4 4

Tablo 18: 18 Nisan 1999 Genel Segimleri Olumsuz Nitelemeler Kategorisinin Gazetelere Gére Dagilimi

KATEGORI
GAZETE Deyimler ve Metaforlar
Sokiip Atacagiz Maskelerini indirecegiz Toplam
Hiirriyet 1 1 2
Milliyet 1 1 2
Toplam 2 2 4

Tablo 19: 18 Nisan 1999 Genel Segimleri Deyimler ve Metaforlar Kategorisinin Gazetelere Gére Dagilimi
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3.3.2.3. 3 Kasim 2002 Genel Segimleri

2002 Genel Sec¢imlerinde CHP’nin kullandig1 siyasal reklamlarda rakip parti
ve aday isimlerine yer verilmemistir. Ayrica dogrudan rakip bir parti ya da adaya
yonelik olumsuz nitelemede bulunulmamistir. Daha ¢ok deyimler ve metaforlar
yoluyla dolayli yonden rakip partilere atif yapilmistir. Haliyle bu reklamlar,
kullanilan metafor ve deyimler nedeniyle siyasal reklam tiirii baglaminda negatif
reklam olarak ele alinabilir. Bununla birlikte s6z konusu reklam igeriklerinin

¢Oziimlenmesinin zor oldugu ve mesajlarin ¢ok girift kodlandigi goézlemlenmistir.

Resim 5: CHP’nin 3 Kasim 2002 Genel Secimlerinde Kullandigi Negatif Siyasal Reklam Ornekleri

a) Politika
KATEGORI
GAZETE ig-Dis Politika
Cagdisi Yonetim Dokunulmazhik Yolsuzluk Toplam
Hiirriyet 1 1 1 3
Milliyet - -
Toplam 1 1 1 3

Tablo 20: 3 Kasim 2002 Genel Segimleri ig-Dis Politika Alt Kategorisinin Gazetelere Gére Dagilimi
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KATEGORI
GAZETE Ekonomi
Borg Faiz Toplam
Hiirriyet 1 1 2
Milliyet
Toplam 1 1 2

Tablo 21: 3 Kasim 2002 Genel Segimleri Ekonomi Alt Kategorisinin Gazetelere Gore Dagilimi

b) Deyimler ve Metaforlar

KATEGORI
GAZETE Deyimler ve Metaforlar
Ocaginiza incir Agaci
Dikilmesin Kelek Cikmasin Toplam
Hiirriyet 1 1 2
Milliyet 1 1 2
Toplam 2 2 4

CiLT/VOLUME: 11

dergipark.org g

Tablo 22: 3 Kasim 2002 Genel Segimleri Deyimler ve Metaforlar Kategorisinin Gazetelere Gére Dagilimi

SONUC ve DEGERLENDIRME

Arastirma bulgular1 sonucunda, kullanilan temalar bakimindan SHP ve CHP
arasinda benzer yonler oldugu gibi farkliliklar da goriilmektedir. Ornegin 6zellikle
1995 se¢imleri oncesinde CHP tarafindan cokg¢a kullanilan “seriat¢1” ve “din
istismarcis1” nitelemeleri 1987 ve 1991 se¢imlerinde SHP tarafindan bir kez bile dile
getirilmemistir. Bir baska farklilik ise SHP’nin negatif reklamlarinda toplam 73 kez
yer alan rakip aday isimlerine karsin, CHP’nin 1995, 1999 ve 2002 secimleri
oncesindeki negatif reklamlarinda hi¢ aday ismi kullanmamis olmasidir. Yine benzer
bir farklilik olarak 1999 ve 2002 sec¢imlerinde CHP’nin rakip parti ismi
kullanmamasi gosterilebilir. Borg, faiz, zam gibi temalar genel olarak her iki partide
de kullanilmistir. Ayrica SHP ve CHP’nin, negatif reklamlarinda deyimler ve
metaforlardan da g¢okca yararlandiklarin1 sdyleyebiliriz. 1987 se¢imleri dncesinde
Turgut Ozal ismi negatif reklamlarda 41 kez kullanilirken, bu saymin 1991 segimleri

oncesindeki 16’ya diismesi daha &nce de soyledigimiz gibi Turgut Ozal’in

Cumbhurbagkanligina ge¢mesi ile agiklanabilir.
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Arastirma, CHP ve SHP’nin ele alinan se¢im donemlerinde yaygin basinda
negatif siyasal reklamlar1 ne oranda kullandiklari, hangi tiirlere daha ¢ok agirlik
verdikleri, ne tiir konular1 6n planda tuttuklar1 ve negatif siyasal reklam kullanimi
bakimindan se¢im donemi ve partiler arasinda benzerliklerin ve farkliliklarin olup
olmadigin1 tespit etmeye ¢alismistir. igerik ¢oziimlemesi sonuglarina bakildiginda
partilerin iktidardaki ya da iktidar olma sans1 yliksek partilere kars1 ve benzer sekilde
ayni kulvarda yarigsan partilerin birbirlerine yonelik yiiriittiikleri karalama

kampanyalariyla se¢gmenin dikkati ¢ekilmek istendigi goriilmektedir.

Ozellikle 1995 secimleri ve daha sonraki 1999 ve 2002 se¢imlerinde CHP’nin
“seriat” temasina yaptiglr yogun vurgu ise 1997 yilinda yasanan 28 Subat siireci ile
birlikte diistiniilmelidir. Daha once de sdyledigimiz gibi 1987 ve 1991 negatif
reklamlarinda SHP, “seriat” ve “din istismar1” temalarini hi¢ kullanmamistir. Bu
durum calismamizin varsaymmini dogrular niteliktedir. Partilerin negatif reklam
temalar1 ve elestirilerin yoneltildigi parti, aday ve politika (konu) unsurlari, donemin

siyasal ve ekonomik sartlarina gore degisebilmektedir.
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