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“Asl›nda ekmek kavgas› için yaz›yoruz oyunlar›m›z›. Bir gün daha
kafam›z› besleyebilmek için, yar›n› ve sizleri düflünmeden insafs›zca yalan söylüy-

oruz, her fleyi tahrif ediyoruz, bilinci küçümsüyoruz, tarihi gülünç duruma düflürüy-
oruz, sanat› ayaklar›m›z›n alt›nda eziyoruz, ölüsünün üzerinde tepiniyoruz. Bize ne
verdiniz ki ne bekliyorsunuz? Karanl›k, çarp›k, tafll› yollar›n kirli meyhanelerinde iyi

yar›nlar› tasavvur etmekten aciz, hamur-ekmek ve biberli fasulyeye yat›yoruz. ‹flte
size gecekondu felsefesi. ‹nsana benzer bir taraf›m›z var m›? D›fltan bak›nca kan-

sefalet-flehvet-h›rs-cinayet. ‹çten bak›nca can s›k›nt›s›ndan bo¤uluyoruz. Say›n
baflbakan sefalet edebiyat› yapmay›n diyor. Bir fley yapt›¤›m›z yok. ‹çimize

düflenlere ilgisiz bir düflmanl›k besliyoruz. Bizi kimse anlamad›, biz de kimseyi
anlam›yoruz” (Atay, 2012: 72-74). 

Girifl 

Türkiye’de ilk kez gizli oy aç›k tasnifin yap›ld›¤› çok partili seçimlerin yer al-
d›¤› 1950 seçimlerinden bugüne 16 kez milletvekili genel seçimleri oldu. Son se-
çim, 12 Haziran 2011 tarihinde gerçekleflti. 50 milyon civar›nda kay›tl› seçmenin
bulundu¤u, 14 partinin ve ba¤›ms›zlar›n yar›flt›¤› ve seçmenlerin yüzde 86.7’si-
nin sand›k bafl›na gitti¤i seçimlerden AKP (Adalet ve Kalk›nma Partisi) yüzde
49.94’lük oy oran›yla birinci ç›karken ikinci s›radaki CHP (Cumhuriyet Halk Par-
tisi) yüzde 25.94 ve üçüncü MHP (Milliyetçi Hareket Partisi) yüzde 13.3 oran›n-
da oy alm›fl ve ba¤›ms›zlar›n oy oran› ise yüzde 6.61 düzeyinde kalm›flt›r. Buna
göre daha önceki iki seçimden de birinci ç›kan AKP, 326; CHP, 135; MHP, 54
ve ba¤›ms›zlar da 35 milletvekilli¤i kazanm›flt›r. Toplam 81 ilin 66’s›nda AKP
sand›ktan birinci parti olarak ç›km›flt›r. AKP Türkiye çap›nda sadece üç ilde (Hak-
kari, I¤d›r ve Tunceli) milletvekili ç›karamam›flt›r. Seçimde ikinci s›rada olan CHP
sadece yedi ilde (Edirne, Tekirda¤, K›rklareli, ‹zmir, Ayd›n, Mu¤la ve Tunceli) bi-
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rinci s›rada ç›karken, üçüncü s›radaki MHP yaln›zca I¤d›r’da sand›ktan birinci
parti olarak ç›km›flt›r. Seçimlere yüzde onluk baraj nedeniyle parti olarak de¤il,
baz› sol kökenli partilere mensup kiflilerin de dahil oldu¤u 61 ba¤›ms›z adayla
kat›lan BDP’nin 35 aday› daha çok do¤u ve güneydo¤udaki illerden ald›klar› oy-
larla meclise girmeye hak kazanm›flt›r. Bu sonuca göre AKP, daha önceki iki se-
çimde (2002 ve 2007) ald›¤› oy oranlar›n› (%34 ve %47) art›rarak üçüncü kez
hükümeti kurma hakk›n› elde etmifltir. 

Türkiye, seçimlerden önce yo¤un bir seçim kampanyas› süreci yaflam›flt›r. Bu
süreçte partiler, mitingler yoluyla projelerini seçmenlere anlatarak onlar›n oylar›-
n› talep etmifllerdir. Seçmenleri ikna etmek için baflvurulan yollardan birisi de si-
yasi reklamlard›r. Siyasi reklamlar, herhangi bir seçimde aday olan bir lider ya
da partiyi destekleyen ya da karfl›t›n› elefltiren siyasal iletiflimsel içerikleri tafl›yan
reklamlard›r. Broflür, slogan, el ilan›, genelge, ilan panosu ya da herhangi bir ya-
z›l› veya görsel-iflitsel iletiflim formunda olan siyasi reklamlar, gazete, dergi, rad-
yo, televizyon veya internette yay›nlanabilir. 

Bu ba¤lamda bu makalenin amac›, 11 Haziran 2011’de gerçekleflen seçimi
kazanarak Meclis’e giren partilerin seçimler öncesinde yapt›klar› siyasi reklamla-
r›n incelenmesidir. 

Seçimler, Siyasal ‹letiflim ve Hegemonya 

Siyaset, toplumbilim, iletiflim, psikoloji, dilbilim, tarih, retorik gibi pek çok di-
siplinin kesiflme noktas›nda yer alan siyasal iletiflim, siyasal süreçlerin iflleyiflinde
iletiflimin rolünü analiz eden bir alt disiplindir. Akademik bir disiplin olarak
1940’l› y›llardan itibaren iletiflim araflt›rmalar›n›n içerisinde geliflmifl ve seçim sü-
reçlerini analiz etmek için kullan›lm›flt›r. Walter Lipman, Harold Laswell, Paul La-
zarsfeld ve Wilbur Schramm gibi iletiflim alan›n›n önde gelen kurucular› kamuo-
yu, gündem kurma, haberlerin yay›l›m› gibi siyasal olaylar ve süreçlerle ve bu sü-
reçlerde iletiflimin rolü konusuyla ilgilenmifllerdir. Siyasal reklamlar, kaç›n›lmaz
olarak kamu ve kamuoyu kavramlar›yla iliflkilidir. Kamuoyunda belirli bir görü-
flün bask›n hale gelmesine ve di¤erlerinin susturulmas›na vurgu yapan Elisabeth
Noelle-Neuman’›n gelifltirdi¤i sessizlik sarmal› kavramsallaflt›rmas› da  bu süre-
cin analizine yard›mc› olur. Siyasi reklamlar kamuoyunun biçimlenmesine hizmet
eden siyasi anlam infla etmenin bir yoludur ve bu flekilde seçmenlerin alg›s› bi-
çimlendirilir. Kamuoyu anlay›fl› her türlü iktidar›n kendisini toplumun gözünde
meflrulaflt›rma ihtiyac›na dikkat çeker. Toplumsal deste¤i olmayan iktidar varl›¤›-
n› sürdüremez. Kamuoyu oluflturmada ve insanlar› ikna etmede kitle iletiflimi ve si-
yasî reklamlar ifllevseldir (Kaid, 2004). 
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Siyasi reklamlar birer iletiflim ortam›d›r. Siyasi partiler, liderler, fikirler, pro-
jeler hakk›nda kamuoyunda olumlu bir imaj yaratmay› ve verdi¤i mesajlarla seç-
menlerin alg›s›n› biçimlendirerek onlar› yönlendirmeyi amaçlar. Siyasal reklamlar,
genellikle siyasi seçim kampanyalar›n›n bir parças› olarak belirli bir dönemi (ge-
nellikle seçimleri) kapsar. Seçmenleri ikna etmek için belirli bir kampanya çerçe-
vesinde seçmenlerin ekonomik, sosyal, siyasal ve kültürel özellikleri dikkate al›n›r. 

Seçmenler, günümüzde politikay› medya arac›l›¤›yla deneyimler. Medya in-
sanlara/seçmenlere/izleyicilere  yorumlayacaklar› siyasal mesajlar› sunar. Politik
dünya nesnel de¤il, ideolojiktir. Partilerin ve seçmenlerin ideolojileri vard›r. ‹deo-
lojiler de¤er yarg›lar› tafl›rlar. Olumlu ve olumsuz karfl›tl›klar siyasi tart›flmalar›n
temelini oluflturur. Siyasal partiler karfl›t kutuplara yerlefltirilerek anlafl›labilir. Sol-
cu/sa¤c›, muhafazakâr/özgürlükçü, liberal/devletçi gibi. Dünya görüfllerine gö-
re insanlar kendilerine olumlu özellikler atfederken karfl›tlar›na olumsuz anlamlar
yüklerler. Siyasal reklamlar arac›l›¤›yla seçmenlere belirli bir konuda bilgi sunu-
larak  onlar›n alg›lar› biçimlendirilir. Olumsuz reklamlarla rakip de¤ersizlefltirilip
önemsizlefltirilirken olumlu reklamlarla belirli parti ya da lider öne ç›kart›l›r (John-
son-Cortee ve Copeland, 1991: 1-2). 

‹letiflim, siyaset ve kültür alan› da dahil her türlü düflünsel/ideolojik alan s›-
n›fsal iliflkilerin ve çeliflkilerin deneyimlendi¤i burjuva s›n›f›n›n hegemonyas›n›n
gerçekleflti¤i bir mücadele alan›d›r. Dolay›s›yla iletiflim ve kültür alan›, s›n›f mü-
cadelelerinin gerçekleflti¤i bir aland›r. Siyasal reklamlar da burjuva siyasetini ve
kültürünü yans›t›r. Ancak bu alan blok halde bir burjuva kültürünü yans›tmaz. Si-
yaset ve kültür, bir mücadele alan› olarak, hem burjuvazinin içindeki farkl› ser-
maye yap›lar›n›n ve fraksiyonlar›n›n kendi aralar›ndaki hem de iflçi s›n›f› ile olan
toplumsal mücadelelerinin ve iktidar iliflkilerinin ve çeliflkilerinin ortaya ç›kt›¤› bir
aland›r. Egemenlik alt›ndaki gruplar heterojen bir yap› oluflturur. Hiyerarflik ve
eflitsizdir. Kamuoyu olarak adland›r›lan oluflum, egemen s›n›f›n kendi fikir ve dü-
flüncelerini topluma egemen k›larak kendisine meflruiyet sa¤lama yollar›ndan bi-
risidir ve do¤rudan egemen ideoloji ile iliflkilidir. Siyasal partiler, seçimler, siya-
sal reklamlar ve medya kapitalizmin ideolojik ayg›tlar›d›r. Bu ayg›tlar bir yandan
burjuva egemenli¤inin meflrulaflt›r›lmas›n› ve sürdürülmesini sa¤larken öte yan-
dan sisteme alternatif bir s›n›f›n (örne¤in, iflçi s›n›f›n›n) karfl› hegemonya kurma-
s›n›n önüne geçer.  

Bu aç›dan ekonomi, kültür, siyaset ve ideoloji alanlar› iktidar sorunuyla ilgi-
lidir. Kapitalist toplumda kapitalist s›n›f egemen s›n›f olarak egemenli¤ini üretim
araçlar›, düflünce üretim araçlar› ve devlet ayg›t›n› kendi denetiminde tutarak ger-
çeklefltirir. Kapitalist s›n›f sadece ekonomiyi de¤il, kültür de dahil toplumsal yafla-
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m›n bütün alanlar›n› denetim alt›nda tutar. Ekonomi, dini kurumlar, okul, aile,
devlet, medya gibi kurumlar devletin ideolojik ayg›tlar› olarak egemen s›n›f›n (ka-
pitalistlerin) egemenli¤ini pekifltirir (Althusser, 1971). Egemenlik alt›ndaki s›n›f
olan iflçi s›n›f› ise üretim ve düflünce üretim araçlar› ile devletin kontrolünü ellerin-
de tutamazlar. Aksine kapitalist s›n›f taraf›ndan iflçi ve iflsiz (yedek iflçi ordusu)
olarak kullan›larak sömürülürler. Egemen s›n›f›n amac› iflçileri iflçi pozisyonunda
tutarak var olan sistem için onlar›n r›zas›n› üretmek yani iflçilere burjuva s›n›f›n›n
ç›karlar›na hizmet eden egemen ideolojiyi aktarmakt›r. Kültür ve ideoloji alan›,
egemen s›n›f›n kontrol ve denetim alanlar›ndan birisidir. Egemenlerin, kitlelerin
deste¤ini alabilmek ve kendi iktidarlar›n› meflrulaflt›rabilmek için siyasal söylemin
de dahil oldu¤u kültür ve ideoloji alan›na egemen olmas› gerekir (Barrat, 1990).
Dolay›s›yla di¤er s›n›fl› toplumlarda oldu¤u gibi  kapitalist toplumlarda da belirli
bir sosyal s›n›f ya da s›n›f fraksiyonu iktidara sahipken, iflçi ve köylülerden oluflan
toplumun ço¤unlu¤u egemenlik alt›ndaki s›n›f› ya da s›n›flar blo¤unu oluflturur.
Küçük bir az›nl›¤›n ço¤unluk üzerindeki egemenli¤ini tan›mlamak için Gramsci
(1997) hegemonya kavram›na baflvurur. Bu kavram, bir toplumsal s›n›f›n di¤er-
leri üzerinde kurdu¤u egemenlik anlam›nda kullan›l›r. Bu sadece ekonomik ve si-
yasal denetimi de¤il, egemen s›n›f›n bak›fl aç›s› ve dünya görüflünün egemenli¤i-
ni de ifade eder. Egemen s›n›fa ait bak›fl aç›s› kitlelerin gözünde do¤al ve sa¤du-
yusal olarak görülür (Forgacs, 2010). Kapitalist s›n›f kendi kültürünü ve ideoloji-
sini iflçi s›n›f›na kabul ettirebildi¤i ölçüde onun üzerinde egemenlik kurar. Bu ege-
menlik sonucunda iflçi s›n›f› kapitalist s›n›f›n ç›kar›na hizmet eden belirli de¤erle-
ri ve pratikleri onaylar, ötekileri d›fllar (Wheen, 2008). Buna göre, toplumun ni-
hai biçimlendiricisi ekonomik yap› olsa da toplumsal bilinç biçimleri ve kültür,
do¤rudan ekonomik yap›n›n birebir yans›mas› de¤ildir. ‹nsan iradi bir varl›k ol-
du¤u ve kültüre göre biçimlendi¤i için sadece ekonomik yap›ya bak›larak toplum-
sal geliflmeler öngörülemez. Tarih, siyaset ve ekonomik yap› organik bir bütün
olarak karfl›l›kl› bir flekilde birbirine ba¤l›d›r. 

Kültür, siyasal bir oluflumdur ve bir toplumun yaflay›fl ve düflünüfl biçiminin
mant›¤›n› yans›t›r. Bu aç›dan kültür ayn› zamanda ideolojiktir ve bir toplumdaki
egemen ideolojiyi yans›t›r ve bu yüzden karmafl›k güç ve iktidar iliflkilerini içinde
bar›nd›r›r (Ransome, 2010). Dolay›s›yla siyasetin de dahil oldu¤u kültür alan› s›-
n›f mücadelesinin gerçekleflti¤i temel alanlardan birisidir. Çünkü kültür özünde in-
sanlar›n yaflam ve düflünce biçimlerinin ifadesidir. Kültür arac›l›¤›yla insanlar, ya-
flad›klar› gerçekli¤in içinde kendi gerçeklerini kavrarlar. Yani bilinç sahibi olur-
lar. Bilinç ö¤renilir ve ö¤retilir, kendili¤inden geliflmez. Bilincin oluflmas›nda en-
telektüel çaba ve toplumsal mücadeleler önemlidir. Kitleler kendili¤inden bilinç
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gelifltiremez. Ancak entelektüeller, s›n›f ba¤lant›lar› arac›l›¤›yla bilinç üretip yaya-
bilirler. Bilinç arac›l›¤›yla s›n›flar benzer düflünce ve eylem kal›plar› edinirler. Ege-
men s›n›f olan burjuvazi, toplumun geri kalan› üzerindeki hegemonyas›n› ekono-
mik, siyasal ve ideolojik alanlarda mücadele ederek kurar. Üretim alan› toplum-
sal s›n›flar›n ve s›n›f farkl›l›klar›n›n ortaya ç›kmas›n› sa¤lar. Siyasal alan ise s›n›f-
lar›n örgütlülük ve buna ba¤l› bilinç düzeyini yans›t›r. Siyasal alan “kendinde s›-
n›f”tan “kendisi için s›n›f”a geçiflin gözlendi¤i aland›r. Yani ba¤›ml› s›n›f›n kendi
s›n›fsal ç›karlar›n›n bilincine vard›¤› ve bu yönde (egemen s›n›fa karfl› kendi kar-
fl› hegemonyas›n› kurmak için) mücadele etti¤i aland›r. Egemenlik alt›ndaki s›n›f
örgütlenip kendi organik ayd›nlar›n› yarat›p mücadele edebildi¤i  oranda karfl›
hegemonya kurabilir. Egemen s›n›f devleti kontrol eden s›n›ft›r. Siyasal mücade-
lelerin temel amac› devlet ayg›t›n› ele geçirmek ve kontrol etmek içindir (Crehan,
2002). Kültür, ideoloji ve siyaset üzerindeki mücadelenin amac›, bilincin biçim-
lendirilmesidir. Egemen s›n›flar egemenlik alt›ndakilerin bilincini  biçimlendirerek
onlar› denetim alt›nda tutmak için mücadele ederler. Egemen s›n›f, kendi egemen-
li¤ini koruyabilmek için egemenlik alt›ndaki s›n›f(lar)›, kendi mevcut sistemin do¤-
ru, adil ve alternatifsiz oldu¤una inand›rmas› gerekir (Hands, 2011). Oysa ege-
menlik alt›ndakiler için temel sorun kendi ç›karlar›n› kavrayacak flekilde s›n›f bi-
lincine sahip olma mücadelesidir. Çünkü s›n›fsal gerçe¤i kavray›p bilincine varan
s›n›f maddi bir güç haline gelir ve dünyay› kavrad›¤› anda onu de¤ifltirebilir (Bot-
tomore, 1997). Onun için burjuva kültürü genel anlamda genifl kitlelerin içinde
yaflad›klar› koflular› elefltirmekten, bu yönde bilinçlenmek ve örgütlenerek siyasal
yaflama kat›lmaktan al›koyan uyuflturucu bir kitle kültürü niteli¤indedir (Oskay,
1983). Bu kültürü yayan en öneli araçsa medyad›r.        

Yöntem ve Teknik

Siyasi reklamlar, partilerin seçmenlere mesajlar›n› ulaflt›rmalar›n› sa¤layan
bir kanal sunar. Amaç, seçmenleri etkilemek, onlar›n deste¤ini kazanmak ve uy-
gulayacaklar› politikalar konusunda r›za üretmektir. Gazeteler ulaflt›klar› okuyu-
cu kitlesiyle reklam stratejisini buluflturur. Bu nedenle seçim kampanyalar›nda kul-
lan›lan siyasi reklamlar etkin birer iletiflim arac›d›r. Bu aç›dan siyasi reklamlar
burjuva demokrasilerinde kitlelere ulaflma ve onlar› etkileme arac›d›r. Bunlar ara-
c›l›¤›yla parti stratejisi ve siyasi kültür biçimlenir. 

Bu araflt›rmada siyasi seçimi kazanarak meclise giren partilerin (AKP, CHP
ve MHP), 1-11 Haziran 2011 tarihlerinde gazetelere verdikleri siyasal reklamlar
nitel içerik analizi tekni¤i ile incelenmifltir. Böylelikle siyasal reklamlar arac›l›¤›y-
la gazetelerin seçmenlere hangi vaatlerde bulunduklar›na bakarak ideolojik yö-
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nelimleri ve siyasi vurgular› ortaya ç›kar›lm›flt›r. Buna göre her üç siyasal partiyi
temsilen birer gazete seçilmifltir. AKP Zaman gazetesine, CHP Cumhuriyet gaze-
tesine, MHP ise Yeniça¤ gazetesine siyasi reklam vermifltir. 1-11 Haziran tarihle-
ri ise siyasal seçim kampanyalar›n›n ve siyasi reklamlar›n en yo¤un kullan›ld›¤›
dönemdir. Bu tarihler aras›nda AKP Zaman gazetesine 11; CHP Cumhuriyet ga-
zetesine 9, Yeniça¤ gazetesine ise 3 siyasi reklam vermifltir. MHP ise Yeniça¤ ga-
zetesine 6, Cumhuriyet gazetesine ise 2 siyasi reklam vermifltir. Dolay›s›yla bu
araflt›rmada, ad› geçen üç gazetede yer alan toplam 31 siyasi reklam, içerik ana-
lizi tekni¤i ile incelenmifltir. 

Gazetelerde yer alan siyasi reklamlar, gazete okuyan kesime ve siyasal ko-
nularda en az›ndan düflünsel anlamda daha aktif olan, okuyan, düflünen, karar
vermek için belirli bilgilere sahip olan ve  belirli bir ideolojik yönelime sahip bir
gazeteyi takip eden ve dolay›s›yla siyasal olarak belirli bir ideolojik tercih ve si-
yasal yönelifli söz konusu olan seçmene hitap eder. Dolay›s›yla siyasal seçmenler
aç›s›ndan gazete okuru, belirli bir e¤itimi olan, günlük gazete alacak kadar pa-
raya sahip, gazete ve parti tutan ve bu yönde oy kullanan insanlard›r. Buna gö-
re gazeteler, siyasal partiler aç›s›ndan seçmenlerle iletiflim kurma, onlar› bilgilen-
dirme ve yönlendirme arac›d›r. Amaç ise, seçmenleri belirli bir partiye oy verme
yönünde ikna etmektir. Egemen ideolojinin bir parças› olan bu reklamlar mevcut
düzeni meflrulaflt›rmaya ve yeniden üretmeye yarayan inanç ve de¤erleri yaya-
rak burjuva s›n›f›n›n hegemonyas›n› tesis edecek imaj ve düflünceleri yayarlar
(Rosengren, 1983). 

Bütün reklamlar gibi, siyasal reklamlar da seçmenlerin düflüncelerini etkile-
mek için dili belirli bir flekilde kullan›rlar. Dil, iletilmek istenen mesaj› etkin bir fle-
kilde amac›na ulaflt›rmak için kullan›l›r. Amaç seçmenlerin ilgi ve dikkatini çeke-
rek onlar› etkilemektir. Dil arac›l›¤›yla seçmenlerin ak›llar›na ve duygular›na hitap
edecek siyasi mesajlar oluflturulur. Bir tür nitel içerik analizi olan söylem analizi
arac›l›¤›yla metinlerde kullan›lan dil ve yarat›lan düflünceler arac›l›¤›yla iktidar›n
nas›l yeniden üretildi¤i ortaya ç›kar›l›r. Onun için bu araflt›rmada reklam metin-
leri analiz edilmifltir. Reklamlarda kim konufluyor? Lider mi? Bir anlat›c› m›? Kul-
lan›lan pozitif ve negatif de¤erler nelerdir? Bu sayede meclise giren siyasi parti-
ler aras›nda ideolojik farklar (varsa) bu daha bir görünürlük kazanacakt›r. Siya-
si partiler, siyasi reklamlar arac›l›¤›yla kime sesleniyor? Reklamlarda ne gibi bil-
gilere yer veriliyor? Rakip siyasi partilere nas›l sald›r›l›yor/at›fta bulunuluyor? Bu
olumsuz at›flar sayesinde rakip siyasi partiler nas›l itibars›zlaflt›r›l›yor? Partilerin
ya da liderlerin hangi özellikleri ön plana ç›kar›l›yor? Parti ve liderin seçmen gö-
zünde nas›l alg›lanmas› isteniyor? Hangi noktalara, sorunlara vurgu yap›l›yor?
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Siyasal reklamlar arac›l›¤›yla kitlelerle nas›l bir duygusal ba¤ kurulmaktad›r? Da-
ha önce yaflanm›fl olaylar arac›l›¤›yla belirli partilere yönelik öfke ve k›zg›nl›k ya-
rat›larak, belirli parti ve görüfller üzerinden de umut yarat›lmaktad›r? Bu araflt›r-
mada amaç, bu sorular üzerinden siyasi partilerin politikalar›n› ve ideolojilerini
incelemektir. 

Araflt›rman›n Bulgular› 

1. AKP

Türkiye’de ‹slamc› siyasal çizginin son temsilcisi olan Fazilet Partisi’nin kapa-
t›lmas›n›n ard›ndan bu düflünce gelene¤i kendisini Saadet Partisi çat›s› alt›nda sür-
dürmüfltür. Ancak kendilerini “yenilikçiler” olarak tan›mlayan bir grup, Recep
Tayyip Erdo¤an öncülü¤ünde 14 A¤ustos 2001 tarihinde Adalet ve Kalk›nma Par-
tisi’ni (AKP) kurdu. 3 Kas›m 2002’de yap›lan ilk genel seçimlerde AKP yüzde 34’ü
aflan oy oran›yla sand›ktan birinci parti olarak ç›kt› ve seçim baraj›n›n sa¤lad›¤›
avantajla toplam 363 milletvekili ile Meclise girdi. Bu dönemde AKP’nin baflkan›
olan Recep Tayyip Erdo¤an, yasa¤› nedeniyle milletvekili olamad›¤› için Abdullah
Gül, 58. Hükümeti kurmakla görevlendirildi. Bu süreçte siyasi yasa¤› Meclis tara-
f›ndan kald›r›lan Recep Tayyip Erdo¤an, 9 Mart 2003’te, Siirt’te yeniden yap›lan
seçimler sonucunda meclise girdi ve 59. Hükümeti kurdu. Bu yeni hükümette, da-
ha önceki baflbakan Abdullah Gül ise D›fliflleri Bakan› olarak görev ald›.

2002 seçimlerinde AKP’nin baflar›l› olmas›nda 2001 ekonomik krizinin mer-
kez sa¤ ve sol partileri siyaset sahnesinin d›fl›na atmas› ve AKP’nin bu dönemde
yolsuzluklarla mücadele yönündeki söylemi etkili olmufltur. Bu ilk iktidar dönemin-
de AKP, Avrupa Birli¤i’ne uyum süreciyle ilgili olarak hukuki alanda reformlar
yapm›flt›r. Küresel sermayenin ihtiyaçlar›na göre sistemi dönüfltürebildi¤i  oranda
d›fl deste¤i (ve oy oran›) artm›flt›r. Bu d›fl deste¤in alt›nda, 11 Eylül 2001 sald›r›-
s›n›n ard›ndan radikal ‹slam’› terörizmle efllefltirerek kendisine ‹slam’›n ve ‹slam-
c›lar›n içerisinden ›l›ml› ‹slamc› (Amerikan ç›karlar›na hizmet eden) ortaklar dev-
flirme çabas› yatar. Türkiye’deki ‹slamc› ak›m›n 28 fiubat süreci sonras›nda gele-
nekçi ve yenilikçi olarak ayr›flt›r›lmas› ve AKP’nin kurulmas› tam da buna denk
düflmüfltür. 

Abdullah Gül, 2007 y›l›nda Cumhurbaflkan› seçiminde aday olmufl, CHP’nin
baflvurusu üzerine Anayasa Mahkemesi, Cumhurbaflkan› seçimi oturumu için
mecliste 367 milletvekilinin haz›r bulunmas›na karar verdi¤i için AKP, erken se-
çim karar› alm›flt›r. 27 Nisan’da ordunun cumhurbaflkan› seçimi için yapt›¤› aç›k-
laman›n  gölgesinde gidilen 22 Temmuz 2007 seçimde AKP yüzde 47 civar›nda
oy alarak 341 milletvekili ile meclise girmifltir. Bu seçimden sonra MHP’nin de ka-
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t›ld›¤› oturumlar sonucu Abdullah Gül 11. Cumhurbaflkan› seçilerek köflke ç›km›fl-
t›r. 9 fiubat 2008 tarihinde Yarg›tay Cumhuriyet  Baflsavc›s›, AKP’nin laiklik kar-
fl›t› eylemlerin oda¤› haline geldi¤i gerekçesiyle dava açm›fl, Anayasa Mahkeme-
si 30 Temmuz 2008’de AKP’nin laiklik karfl›t› odak oldu¤una karar vermesine
ra¤men AKP’yi kapatmam›flt›r. Bunun yerine hazine yard›m›n›n yar›s›n› kesme ce-
zas› vermifltir. AKP, bu dönemde Ergenekon ve Balyoz gibi davalarla meflru hü-
kümeti ortadan kald›rmaya yönelik düflünceler içerisinde oldu¤u iddias›yla baz›
muvazzaf ve emekli asker, eski rektör, gazeteci, siyasi parti lideri gibi pek çok in-
san› dalga dalga gözalt›na alm›flt›r. Bu dönemde askeri vesayet rejimine karfl› de-
mokrasi ve özgürlük söylemine vurgu yapan AKP, anayasan›n baz› maddelerini
de¤ifltirmek için 12 Eylül 2010 tarihinde referanduma gitmifl ve bu referandum-
da AKP’nin ön gördü¤ü de¤ifliklikler yüzde 58’lik oy oran› ile kabul edilmifltir.12
Eylül referandumunda AKP’nin en önemli argüman› askeri vesayetin kald›r›lmas›
ve demokratikleflme söylemidir. Kitlelerde yarat›lan askeri darbe korkusunun,
darbeyle seçilmifl hükümetin ve TBMM’nin ortadan kald›r›lmas› söylemiyle birlefl-
mesi; bunun yan›nda Ergenekon, Balyoz, KCK gibi, muhaliflere yönelik tutukla-
malar, AKP’nin baflar›s›n›n zeminini haz›rlam›flt›r. Bu aç›dan 2007-2011 yani
AKP’nin ikinci hükümet döneminin, ordunun siyasal belirleyicili¤inin k›r›lmas› ve
referandum sonucunda ›l›ml› ‹slam devletinin gerçekleflmesi yönünde 12 Eylül re-
ferandumunun sonucunda, hukuk siteminin ve yarg›n›n AKP’nin emrine girmesi
dönemi oldu¤u söylenebilir. 

12 Haziran 2011 genel seçimlerinde ise AKP yüzde 50’ye varan oy almas›-
na ra¤men Anayasay› tek bafl›na de¤ifltirebilmek yönünde en az›ndan referan-
dum sürecini iflletebilmesi için gerekli 330 milletvekili say›s›na ulaflamam›fl, 326
milletvekili ile Meclise girmeyi baflarm›flt›r. Toplam 67 ilde birinci ç›kan AKP, 12
ilde (Aksaray, Bayburt, Çank›r›, Düzce, Gümüflhane, Karabük, Karaman, K›r›k-
kale, K›rflehir, Kilis, Nevflehir, Rize) ise milletvekillerinin tamam›n› ç›karm›flt›r. Bu-
na karfl›l›k, Tunceli, Hakkari ve I¤d›r’da ise AKP hiç milletvekili ç›karamam›flt›r. Al-
t› ilde (Batman, Diyarbak›r, Hakkari, Mardin, fi›rnak, Van) ise BDP’nin ba¤›ms›z
milletvekili adaylar› önde ç›km›flt›r.

AKP’nin 2011 seçimleri öncesindeki siyasi reklamlar›ndaki proje ve vaatleri-
ne bak›ld›¤›nda etkin bir siyasal kampanya yürütüldü¤ü görülmektedir. AKP’nin
CHP ve MHP’ye göre en önemli üstünlü¤ü de iktidar olmas›n›n sa¤lad›¤› avantaj-
la birlikte parti örgütünün aktif bir flekilde kullan›lmas›d›r. CHP ve MHP daha çok
liderlerinin daha aktif oldu¤u miting a¤›rl›kl› (seçim otobüsünde konuflma, marfl
ve sloganlarla) bir seçim kampanyas› yürütürken, AKP örgütü, düzenledi¤i mi-
tinglerin yan› s›ra, kap› kap› dolaflarak seçmenlerden oy istemifl; böylece onlar›n
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dilek ve beklentilerini ö¤renerek ona uygun seçim stratejilerini seçim kampanya-
lar›nda ve siyasal reklamlar›nda kullanm›flt›r. 

Türkiye’de liderler her zaman önemli olmufltur. Liderler kitleleri hep peflinden
sürüklemifltir. AKP de kuflkusuz Recep Tayyip Erdo¤an’›n kiflisel özelliklerinden ve
kitleler üzerindeki etkileyicili¤inden yararlanmakla birlikte, yerel seçmenleri etki-
lemede yerel siyasetçilerin ve mahalli önderlerin özelliklerinden de faydalanmak-
tad›r. Siyaseti merkezden belirlemek yerine yerel seçmenlerin beklentilerine uygun
siyasileri ve politikalar› gelifltirmektedir AKP. Bunun yan›nda AKP’nin 2011 genel
seçimlerindeki siyasi reklamlar› hangi argümanlara dayanmaktad›r? 

Milliyetçi Söylem 

Slogan-1: “Biz Birlikte Türkiye’yiz”

Ayn› yoldan geçmifliz biz

Ayn› sudan içmifliz biz

Yaz›m›z bir, k›fl›m›z bir

Ayn› da¤›n yeliyiz biz!

Gönüller bir, dualar bir

Bir Allah’›n kuluyuz biz

Has bahçemiz yurdumuzdur

Ayn› ba¤›n gülüyüz biz! (Zaman, 11 Haziran 2011). 

Slogan-2: “Birlik ve Dirlik ‹çin”

Malazgirt’te omuz omuza Anadolu’yu yurt yapanlar›z biz.

Çanakkale’de yan yana yatanlar›z biz. 

‹stiklal Savafl›’nda ayn› safta vuruflanlar›z biz. 

Sevinçte bir, hüzünde bir, kaderde biriz.

Akan kan duracak, analar›n gözyafl› dinecek 

Çünkü biz Türkiye’nin partisiyiz (Zaman, 10 Haziran 2011).

Daha önceki seçimlerde demokratikleflme ve Kürt sorununu çözme söylemini
kullanan AKP, Kürt Aç›l›m› ad› alt›nda Habur’da yaflanan olaylardan sonra mil-
liyetçi çevrelerin deste¤ini yitirdi¤i için,  2011 seçimleri öncesinde “Kürt Aç›l›m›”n›
rafa kald›rd›¤› gibi, son derece milliyetçi bir söylem de gelifltirmifltir. Bu seçimler-
den önce Baflbakan “Kürt sorunu yoktur, Kürt vatandafllar›m›n sorunlar› vard›r”
ve “Biz olsak Öcalan’› idam ederdik” söylemi ile CHP ve MHP’nin taban›ndan
milliyetçi oylar› alma yoluna gitmifltir. MHP’nin kasetlerle zor duruma düflürüldü-
¤ü ve Kemal K›l›çdaro¤lu’nun güneydo¤udan oy alabilece¤ini umarak, “iktidara
geldiklerinde yerel yönetimler özerklik flart›”n› imzalayacaklar›n› söylemesi,
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CHP’nin taban›ndaki milliyetçi oylar›n bir k›sm›n›n MHP’ye bir k›sm›n›n da
AKP’ye gitmesine neden olmufltur. 

Althusser (1917)’in belirtti¤i gibi, ideoloji insanlar› özneler olarak ça¤›r›r.
AKP de siyasi reklamlar›nda seçmenlerini “biz” olarak ça¤›rarak onlar› ideolojik
öznelere dönüfltürmektedir. Belirtilmese bile “biz”in karfl›t› “biz” olmayanlar yani
onlard›r. Bu sayede AKP, “biz” vurgusu üzerinden kendi milliyetçi söylemini infla
etmektedir. Böylece sosyal s›n›f iliflkilerinin ve çeliflkilerinin üzerini örten (milliyet-
çi) kapitalist ideoloji egemen s›n›f›n üyelerinin ç›karlar›n›n gerçekleflti¤i sosyo-
ekonomik, siyasal ve kültürel pratiklerin temelini oluflturmaktad›r (van Dijk, 1999).
‹deolojiler, çeflitli s›n›flar›n ç›karlar›n› yans›t›r. Onun için egemen ideoloji, ege-
menlik alt›ndaki s›n›flara kendi varolufllar›n›n maddi koflullar› hakk›nda yanl›fl dü-
flünceler vererek onlar›n gözünde mevcut sistemi meflrulaflt›r›r. Bu aç›dan siyasal
söylemler ve medya içerikleri de dahil olmak üzere egemen ideolojinin rolü zen-
ginlik ve iktidar› meflrulaflt›rmakt›r. Bunun için s›n›f çeliflkilerinin üzeri örtülür
(Sholle, 1999). Yani kapitalist kültür kendi ç›karlar›n›n aksine iflçi s›n›f›n›, kapita-
list ç›karlar› gelifltirecek ve savunacak flekilde toplumsallaflt›r›r (Hunt, 2002). 

Kendilerini Anlatmak (Vaatler) için Kullan›lan Olumlu Kelime ve Kavramlar 

Siyasal reklamlarda belirli kelime ve kavramlar ön plana ç›kar. Kullan›lan
olumlu ve olumsuz kelimelerin yaratt›¤› karfl›t anlamlar üzerinden ideolojik infla-
lar gerçekleflir. Böylece belirli anlamlar yarat›larak seçmenin akl›na ve duygula-
r›na hitap edilir. ‹deolojilerin en önemli özelli¤i, kendi yandafllar›n› özneler ola-
rak ça¤›r›rken “biz” ve “onlar” karfl›l›¤›na dayanmas›d›r. Onun için siyasal rek-
lamlarda reklam› yapan›n kendisini ve karfl›tlar›n› hangi kelime ve kavramlarla
tan›mlad›¤› ve rakiplerle ilgili olumsuz düflünce yaratmak için hangi olumsuz ça¤-
r›fl›mlara baflvurdu¤u önemlidir. Özellikle metaforlar infla ederek düflünce aktar›-
m› konusunda AKP oldukça baflar›l›d›r. Olumlu reklamlarda liderin ya da parti-
nin kiflisel özelliklerine ya da karakterine ve baflar›lar›na vurgu yap›lmaktad›r.
Sorun odakl› reklamlarda ise belirli bir soruna vurgu yap›lmakta onun çözümüne
iliflkin umut ya da vaade yer verilmektedir. Bu aç›dan AKP, rant ve umut da¤›t-
maktad›r. 

Lider Ülke ‹çin: Dik duran, mazlumun yard›m›na koflan, dünyan›n her yan›n-
da bayra¤›m›z› dalgaland›ran, kendi uça¤›m›z›, kendi uydumuzu yapan, ülkemi-
ze güç ve itibar, milletimize özgüven kazand›ran=AKP (Zaman, 9 Haziran 2011). 

Demokrasi ‹çin: Özgür bir toplum için yasaklara son veren, Türkiye’nin bü-
yük de¤iflimini bafllatan, demokrasimizi vesayetten kurtaran, yeni bir anayasa için
yola ç›kan, millete efendi de¤il, hizmetkâr olan=AKP (Zaman, 5 Haziran 2011). 
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Büyük Ekonomi ‹çin: Milletin refah›n›, gelirini art›ran, enflasyonu, yüksek fai-
zi tarihe gömen, ihracatta rekor üstüne rekor k›ran, borçlar› eritip hazinemizi dol-
duran, yeni dönemde dev yat›r›mlarla büyük ifl imkanlar› haz›rlayan, bizi dünya-
n›n en büyük ekonomilerinden biri yapan=AKP (Zaman, 6 Haziran 2011). 

Marka fiehirler ‹çin: Da¤lar› delen denizleri aflan, yol olan, köprü olan, su
olan, yeni flehirler kuran, dünyayla yar›fla ç›karan, flehirlerimizi markalaflt›-
ran=AKP  (Zaman, 8 Haziran 2011). 

Sosyal Devlet ‹çin: Hastane kuyruklar›n› bitiren, ilac› ucuzlatan, emeklinin,
memurun, iflçinin maafl›n› art›ran, üniversite bursunu alt›ya katlayan, kimsesizle-
rin kimsesi olan, yapt›¤›yla yetinmeyip daha büyük hedefler koyan, millet için ge-
ce gündüz çal›flan=AKP  (Zaman, 7 Haziran 2011). 

Bütün Hayaller Gerçek Oldu ya da “Yapt›klar›m›z Yapacaklar›m›z›n Garantisidir”
Adalet: “2010’da yap›lan halk oylamas› ile yarg›ya demokrasi geldi”.
“Tam 130 adet modern adalet saray› halk›m›z›n hizmetine aç›ld›”. 
“Yarg›da kullan›lan bilgisayar say›s› % 859 oran›nda art›r›ld›”.
“Hakim ve savc› say›s› % 26 oran›nda art›r›ld›”.
“fiimdi daha büyük hedeflerimiz var: Yarg›n›n daha h›zl› çal›flmas› sa¤lana-

cak, davalar daha k›sa sürede sonuçlanacak” (Zaman, 2 Haziran 2011). 
Sa¤l›k: “Sa¤l›¤a ayr›lan bütçeyi 4 milyardan 14 milyara yükselttik”
“Ambulans say›s›n› 4 kat art›rd›k. ‹nsan›m›z› helikopter, uçak ve kar ambu-

lanslar›yla tan›flt›rd›k”.
“fiimdi vatandafllar›m›z acil ve yo¤un bak›m gerektiren hallerde, özel hasta-

neler dahil her yerde, hiçbir ücret ödemeden tedavi olabiliyor”.
“Diyaliz hastalar›m›z› hiçbir ücret almaks›z›n evlerinden al›p tedaviye götü-

rüyor ve evlerine geri b›rak›yoruz”. 
“Yeflil Kart’l› hastalar›m›z da art›k di¤er sigortal›lar gibi sa¤l›k hizmetlerin-

den yararlan›yor ve istedikleri eczaneden ilaçlar›n› alabiliyorlar” (Zaman, 1 Ha-
ziran 2011).

fiimdi daha büyük hedeflerimiz var 
“22 ilimize dev fiehir Hastaneleri kuruyoruz”.
“Hedefimiz, halen 650 bin olan sa¤l›k personeli say›s›n› aflamal› olarak 1

milyon 100 bine ulaflt›rmak”.
“Hastanelerdeki tüm hasta odalar›n› en fazla iki yatakl›, banyolu ve tuvaletli

hale getiriyoruz” (Zaman, 1 Haziran 2011).
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Rakipleri Elefltirmek ‹çin Kullan›lan Olumsuz Kelime ve Kavramlar 

Olumsuz reklamlar daha çok rakiplerle ilgilidir. Bu tip siyasal reklamlarda
rakip hakk›nda olumsuz bilgi verilir. Rakibin olumlu özellikleri yerine baflar›s›zl›k-
lar›na ve yetersizliklerine at›f yap›l›r. Rakibin elefltirisine dayanan olumsuz siyasi
reklamlarda rakibin hatalar›, karakterindeki olumsuz özellikler ve baflaramad›k-
lar› ön plana ç›kar›larak reklam yap›l›r. Kullan›lan dil, seçmenlerin düflüncelerini
biçimlendirme stratejisidir. Rakiplere yönelik olumsuz kavramlaflt›rmalar daha
çok korku ve y›lg›nl›¤a yol açar.  

“Yabanc› liderlerin önünde el-pençe duran, zulme sessiz, yard›m ça¤r›lar›na
sa¤›r kalan, Türkiye’yi bölgesine yabanc›laflt›ran, Ankara’ya hapsolup içe kapa-
nan, milletimizin bafl›n› öne e¤direnler; çetelere avukatl›k yapan, akan kandan
medet uman, millete ve de¤erlerine tepeden bakan, dün de¤iflime ayak direyen,
bugün sahte demokratl›¤a soyunan, “millet bilmez biz biliriz” diyenler; ülkeyi kri-
ze terk edip kaçan, y›llarca milleti enflasyona, faize ezdiren, yurt d›fl›nda kap› ka-
p› borç arayan, vergilerimizi hortumcuya peflkefl çeken, flimdi de “kim ne verirse
ben befl fazlas›n› veririm” diyen, bankalar› bat›ran, ekonomiyi bitirenler; flehirle-
rimizi çöp da¤lar›na, susuzlu¤a terk eden, medeniyet miras›m›z› harabeye çevi-
ren, ömürlerinde bir çivi bile çakmayan, de¤il proje, hayal bile kuramayanlar;
milleti hastanelerde süründüren, SSK’y› bat›ran, üniversite ö¤rencilerine bursu çok
gören, yoksula s›rt çeviren, muhtaca yard›m› alaya alan, milleti fakirli¤e, milleti
çaresizli¤e mahkum eden, flimdi bofl vaatlerle istismara kalk›flan, milletin derdini
dert edinmeyenler.” (Zaman, 1-5-6-7-8-9 Haziran 2011). 

Tekrarlar

Mesaj›n kal›c› olmas›n› sa¤layan en öneli unsur tekrarlard›r. Slogan, söz, te-
kerleme gibi tekrarlarla seçmenlerin belirli kelime, isim ya da deyimi sürekli duy-
malar› sa¤lanarak belirli düflüncelerin oluflumu ve hat›rlar›nda kalmas› sa¤lan›r.  

“Gelece¤imize sen karar vereceksin. Mühür sende karar sensin

‹stikrar sürsün Türkiye büyüsün” (Zaman, 7 Haziran 2011).

Sözdizimi (Syntax)

Tamamlanm›fl ya da tamamlanmam›fl, uzun ya da k›sa, fliirsel ya da meka-
nik, düz ya da devrik  cümleler vurgu ve kal›c›l›k sa¤lamas› aç›s›ndan nemlidir.
Baz›lar› uzun ve karmafl›k cümleleri tercih ederlerken baz›lar›, k›sa ve anlafl›l›r
cümlelerle metin olufltururlar. Baz› siyasal reklam metinlerinde reklam› yap›lan
parti, lider ya da aday bütüncül bir flekilde yans›t›l›rken baz› kampanyalarda par-
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tinin, liderin, aday›n ya da düflüncenin bir yönü ön plana geçirilerek parça bütü-
nü temsil eder. Zaten hiçbir siyasal reklamda parti, lider, aday ya da düflüncenin
tamam› aç›klanamaz. Buna imkan da yoktur. Dolay›s›yla reklam mant›¤› her za-
man belirli bir unsurun ya da temel sorunun ön plana ç›kar›lmas› üzerine kurulur.
Parçan›n ya da bir unsurun ön plana ç›kar›lmas› seçmen nezdinde kal›c›l›¤› sa¤-
layan özelliklerden birisidir. Örn, AKP=iflsizlik. Reklam›n temel mesaj› ya da aç›k-
lad›¤› ana fikrin ortaya ç›kar›lmas›nda söz dizimi önemlidir. 

Adalet bütçesi 2 kat art›r›ld› (Zaman 2 Haziran 2011).

1893 yeni sa¤l›k tesisi ve hastane yapt›k (Zaman, 1 Haziran 2011).

120 bin olan doktor say›s›n› 200 bine ç›kar›yoruz (Zaman, 1 Haziran
2011).

AKP, siyasi reklamlar›nda k›sa ve düz cümleleri tercih etmifltir. Ancak baz›
cümlelerde “art›r›ld›” fleklinde gizli özne ve pasif cümle yap›s› tercih edilirken, ba-
z› cümlelerde “yapt›k” ve “ç›kar›yoruz” fleklinde aktif cümle ve “biz” vurgusu ön
plana ç›kar›lm›flt›r. 

Vurgu 

Biz birlikte Türkiye’yiz (Zaman 11 Haziran 2011). 

Birlik ve Dirlik için (Zaman, 10 Haziran 2011). 

Bayra¤›m›z her yerde (Zaman, 3 Haziran 2011 ).

Büyük ekonomi için (Zaman, 6 Haziran 2011). 

Sa¤l›kta Büyük dönüflüm (Zaman, 1 Haziran 2011).

Büyük ülke marka flehirler (Zaman, 4 Haziran 2011). 

AKP’nin siyasi kampanyas›nda iki temel vurgu birlik ve büyüklüktür. Birlikle
toplumsal birlik ve bütünlü¤e vurgu yaparken, büyüklükle de ekonomi, demokra-
si, sa¤l›k, adalet ve flehirler gibi maddi ve somut zenginliklerin büyümesinden
bahsetmektedir. Bir yandan birlik vurgusu ile toplumsal çeliflkilerin üzeri örtülmek-
te öbür yandan büyüme ile zenginleflmeye ve ilerlemeye vurgu yap›larak yapt›k-
lar›ndan örnekler sunarak bunu AKP’nin devam ettirece¤ine dikkat çekilerek seç-
mene umut afl›lanmaktad›r.  

Genel olarak AKP’nin siyasal reklam kampanyas›, yukar›da da belirtildi¤i gi-
bi, iki temel üzerine kurulmufltur. Bunlardan ilki milliyetçi bir söylemdir. Milliyetçi
söylem klasik Malazgirt’ten Çanakkale’ye biz ve onlar karfl›tl›¤›na dayal› bir ide-
olojidir. Di¤eri ise, adalet, sa¤l›k, flehirler, demokrasi ve ekonomi gibi alanlard›r.
Milliyetçi söylem sosyal farklar›n ve çeliflkilerin üzerini örterken, adalet, flehircilik,
sa¤l›k, ekonomi, demokrasi gibi alanlarda yap›lan uygulamalar›n daha da gelifl-
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tirilece¤i yönünde seçmene bir umut aktar›lmaktad›r. Kendi iktidarlar›ndan önce-
ki dönemlerde bu alanlarda yaflanan olumsuz geliflmelere, örne¤in, ekonomik
krize, bask›ya, yoklu¤a, sa¤l›k alan›ndaki yetersizliklere, vurgu yapan AKP, da-
ha sonra kendi yapt›klar›n› s›ralamakta bunlar› ve yapacaklar›n›n garantisi ola-
rak sunmaktad›r. Böylece AKP baflar›l› bir flekilde siyasal reklamlar›n› korku ve
umut denklemi üzerine kurmakta, kendilerinden önceki dönemi korku unsuru ola-
rak kodlarken, vaatleriyle kendisini seçmenin gözünde umut haline getirmektedir.
Negatif reklamlar, özellikle muhalif seçmenin cesaretini k›rarak (korkutarak) on-
lar›n oylar›n› iktidar lehine yönlendirmeyi amaçlar. 

AKP, siyasal reklamlar›nda illerin, bölgelerin, sosyal s›n›f ve kiflilerin ihtiyaç-
lar›na vurgu yapm›flt›r. Bu yolla seçmenlerin umut ve beklentilerine hitap ederek
onlar üzerinde psikolojik bir etki yaratmaktad›r. Bu sayede üç dönem üst üste hem
de oylar›n› art›ran AKP, her iki seçmenden birisinin oyunu almay› baflarm›flt›r. 

2. CHP

Kendisini Cumhuriyeti kuran parti olarak tan›mlayan CHP, 1923’ten 1950
y›l›na kadar ülkeyi tek parti sistemiyle yönetmifltir. 1946 y›l›nda dünya kapitaliz-
minin bask›s›yla çok partili yaflama geçilmifl, 1950 seçimlerinde ise CHP’nin için-
den ç›kan Demokrat Parti iktidar› devralm›flt›r. Atatürk’ün ölümünden 1950 y›l›na
kadar Cumhurbaflkan› olan ‹smet ‹nönü, 1950’den 1970’lerin bafl›na kadar
CHP’nin bafl›nda kalm›flt›r. 1950 seçimlerinde CHP’nin oy oran› yüzde 40’›n al-
t›na inmifltir. 1954 seçimlerinde yüzde 35’lere kadar gerileyen CHP, 1957’de oy
oran›n› tekrar yüzde 40’›n üzerine ç›karm›flt›r. 1960 askeri harekat›ndan sonra
tekrar iktidar olan CHP, 1965 ve 1969 seçimlerinde Adalet Partisi karfl›s›nda se-
çimleri kaybetmifltir. 1970’lerin bafl›nda Bülent Ecevit’in partinin bafl›na geçme-
siyle 1973’te tekrar koalisyonun büyük orta¤› olarak iktidara gelen CHP, 1977
seçimlerinde oy oran›n› yüzde 41’in üzerine ç›kararak oy potansiyelini zirveye
ulaflt›rm›flt›r. 1980 darbesinden sonra di¤er bütün partiler gibi kapat›lan CHP,
1992 y›l›nda yeniden kurulmufl ve partinin bafl›na Deniz Baykal geçmifltir. 1999
seçimlerinde yüzde on baraj›na tak›lan parti parlamento d›fl›nda kalarak taban›-
n› Ecevit’in DSP’sine kapt›rm›flt›r. Bu seçimlerden sonra parti baflkanl›¤›ndan isti-
fa eden Deniz Baykal, bir y›l bile sürmeyen bir ayr›l›ktan sonra tekrar partinin ba-
fl›na dönmüfl ve 2001 krizinin süpürdü¤ü koalisyon hükümetinden sonra, DSP’ye
kapt›rd›¤› oylar› çekmeyi baflarm›fl ve 2002 seçimlerinde AKP’nin ard›ndan ald›-
¤› yüzde 20’lik oy oran›yla ikinci parti olarak Meclise girmifltir. 2007 y›l›nda da
DSP ile ittifak halinde seçime giren CHP, yüzde 21’i bulamayan oy oran›yla 112
milletvekili ile mecliste yer alm›flt›r. 2010 y›l›nda Deniz Baykal’a ait oldu¤u iddia
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edilen cinsel içerikli kasetlerin internette yay›nlanmas› ile Genel Baflkan Deniz
Baykal, 10 May›s 2010 günü istifa yoluyla genel baflkanl›k görevinde ayr›lm›fl ve
yerine Kemal K›l›çdaro¤lu CHP Genel Baflkan› olmufltur. 12 Haziran 2011 seçim-
lerine büyük umutlarla giren CHP, son seçime göre oyunu 5 puan art›rarak yüz-
de 26 civar›nda bir oy almas›na ra¤men, oyunu yüzde 50 düzeyine ç›karmay›
baflaran AKP karfl›s›nda baflar›s›z olmufltur. 

Genellikle sa¤c›, milliyetçi muhafazakar kesimler taraf›ndan jakoben, seçkin-
ci, kat› laik (din düflman›), ulusalc› (milliyetçi) ve status quo’cu olarak de¤erlendi-
rilen CHP, Deniz Baykal’›n kaset skandal›yla genel baflkanl›ktan istifa etmesiyle
bir de¤iflim geçirmifltir. Kemal K›l›çdaro¤lu’nun genel baflkal›¤› ile birlikte Yeni
CHP vurgusuyla CHP ideolojik olarak daha da sa¤a kayarak merkez sa¤ oylara
göz dikmifl, ve son seçimde sa¤c› adaylar, milletvekili yap›lm›flt›r. Bunun için yeri
geldi¤inde  genel merkez ile yerel örgütler çat›flm›flt›r. Bunun sonucunda yerel ör-
gütler genel baflkana ve genel merkeze yeterince destek vermemifltir. Yeni
CHP’nin 12 Haziran seçimleri öncesindeki temel vurgusu demokrasi, insan hakla-
r›, yeni (sivil) anayasa konular›ndad›r. Yeni CHP, yenileflmesinin bir gere¤i ola-
rak seçim mitinglerinde laikli¤e vurgu yapmam›fl ve bu konuyu kendisinin ve top-
lumun gündeminden düflürmüfltür. Böylece CHP Genel Baflkan› Kemal K›l›çdaro¤-
lu’nun “Geçmiflimizle hesaplaflaca¤›z” söylemi yerini bulmufl, CHP devletçi, milli-
yetçi ve laik anlay›fl› k›smen terk etmifltir. Do¤u ve Güneydo¤u Anadolu bölgesin-
den oy almak isteyen CHP, iktidara geldi¤inde “Yerel Yönetimler Özerklik fiar-
t›”n› onaylayaca¤›n› duyurmufl ve bu milliyetçi seçmende “Kürtlere özerklik veri-
lecek” fleklinde alg›lanm›fl ve bunun sonucunda CHP Do¤u ve Güneydo¤u Ana-
dolu bölgesinden istedi¤i oyu alamad›¤› gibi bat›daki milliyetçi oylar›n bir k›sm›-
n› da kaybetmifltir. 

Cumhuriyetin kurucu partisi olan CHP’nin, asker ve sivil bürokrasiye, TÜS‹-
AD’a, Yüksek yarg›ya, üniversitelere ve medyaya egemen olan laik ve devletçi
ideolojisi, 12 Eylül 2010 referandumu ile fiilen sona ermifl ve ad› geçen kurumlar
tamamen AKP’nin denetimine girmifltir. Bu referandum ile II. Meflrutiyetten sonra
ortaya ç›kan ve ‹ttihat ve Terakki Partisi ile daha sonra CHP taraf›ndan sürdürü-
len devletçi, laik, milliyetçi, merkeziyetçi düflünsel gelenek karfl›s›nda Hürriyet ve
‹tilaf, Serbest F›rka, DP, AP, ANAP ve AKP taraf›ndan sürdürülen ademi merke-
ziyetçi serbest pazarc›, küreselci anlay›fl galip gelmifltir.  Peki, ana muhalefet par-
tisi ve iktidara talip olan CHP’nin projeleri nelerdir? 

Kendilerini anlatmak (Vaatler) için Kullan›lan Olumlu Kelime ve Kavramlar 

F›rsat eflitli¤i, özgürlük, halk›n emrindeki devlet, kad›nlara yönelik pozitif ay-
r›mc›l›k, aile sigortas› (sosyal güvenlik), kad›nlar›n fliddetten korunmas›, kad›n er-
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kek eflitli¤inin sa¤lanmas›, kad›nlar›n ve gençlerin yönetime kat›ld›¤› (kat›l›mc›)
demokrasi, adil, ifade özgürlü¤üne, eme¤e ve ekme¤e sayg› duyan sosyal de-
mokrat bir yönetim (Yeniça¤, 4 Haziran 2011 ve Cumhuriyet 1 Haziran 2011). 

Kullan›lan olumlu kavramlara bak›ld›¤›nda CHP’nin eflitlik, kat›l›mc› demok-
rasi, ifade özgürlü¤ü, eme¤e ve ekme¤e sayg› söylemini (sosyal demokrat ideolo-
ji) ön plana ç›kard›¤› görülmektedir. 

Rakipleri Elefltirmek ‹çin Kullan›lan Olumsuz Kelime ve Kavramlar 

AKP= Eflitsizlik, bask›, vatandafllar›n telefonlar›n› dinleyen hükümet, kad›nla-
ra yönelik negatif ayr›mc›l›k, sosyal güvencesi olmayan vatandafllar, kad›na yö-
nelik fliddet, namus ve töre cinayetleri, kad›nlar›n siyasetten d›flland›¤› bir ülke,
kad›n ve erkek aras›nda eflitsizlik, kad›nlar›n güçsüz oldu¤u ve özgür olmad›¤› bir
ülke, gençlerin yönetime kat›lamad›¤›, yarg›n›n ba¤›ms›z olmad›¤›-yürütmenin
emrinde oldu¤u bir ülke, bas›n üzerinde bask› ve fliddet uygulayan bir ülke, iflçi-
nin eme¤inin karfl›l›¤›n› alamad›¤› bir ülke, sosyal adaletin olmad›¤› bir ülke
(Cumhuriyet 4-6-7-9-10 Haziran 2011).

Tekrarlar

fiimdi de¤il de ne zaman?

12 Haziran’da bu ülkenin gerçek sahibinin kim oldu¤unu göster.

Oyunu kullan gücünü göster.

Herkes ‹çin CHP 

Sözdizimi (Syntax)

Her çocu¤un eflit f›rsatlarla dünyaya geldi¤i bir ülke için…

Kitapevlerinin de¤il, kitaplar›n bas›ld›¤›, özgür bir ülke için…

Kad›nlar›n pozitif ayr›mc›l›kla korundu¤u bir ülke için…

Aile sigortas› ile kad›nlar›n güvence alt›na al›nd›¤› bir ülke için…

Kad›n-erkek eflitli¤inin temel hak oldu¤u bir ülke için…

Gençlerin payland›¤›  de¤il, yönetimde pay sahibi oldu¤u bir ülke için

Yarg›n›n güce alet oldu¤u de¤il, herkese adalet getirdi¤i bir ülke için…

Gazetecilerin dayat›lan› de¤il, düflündü¤ünü yazd›¤› bir ülke için... (Cumhu-
riyet1-2-3 Haziran 2011).

CHP, söz diziminde basit bir cümle yap›s› kullanm›flt›r. Ancak cümleler ta-
mamlanmam›flt›r. Özne ve yüklem gizlenmifltir. Belirli temel düflüncelere (örne¤in,
eflitlik, özgürlük, adalet) gibi temel kavramlara vurgu yap›lm›fl ve bu düflüncelerin
seçmenlerin zihninde CHP ile özdefllefltirilmesini sa¤lama yoluna gidilmifltir. 
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Vurgu 

‹flçinin eme¤ine de ekme¤ine de sahip ç›kan bir ülke için...

Gerçek sosyal demokrasi için... (Cumhuriyet 11 Haziran 2011).

CHP siyasi reklam kampanyas›nda emek, ekmek ve sosyal demokrasi vurgu-
su yapm›flt›r. 

Kullan›lan kelime ve kavramlar, kullan›lan bafll›klar, yap›lan vurgulamalar ve
genel anlamda siyasi reklamlar›n içerikleri, seçmenlerin ne hakk›nda bilecekleri-
ni ve nas›l düflüneceklerini ve nas›l bir siyasal davran›flta bulunacaklar›n›n ipuç-
lar›n› verir. Siyasi reklamlarda üzerinde odaklan›lan konular, fikirler, söylemler ve
at›f yap›lan kifliler arac›l›¤›yla seçmen davran›fl› etkilenmeye çal›fl›l›r. CHP de bu
aç›dan seçim kampanyas›n› do¤rudan iktidar›n söyleminin antitezi üzerine kur-
mufltur. AKP’nin söyledikleri ile yapt›klar› aras›ndaki çeliflki üzerine oturtulan si-
yasi reklamlarda özgürlük, demokrasi, sosyal güvenlik, eflitlik gibi konular› ancak
sosyal demokrat bir parti olan CHP’nin gerçeklefltirece¤ine vurgu yap›lmaktad›r.
Böylece seçmenlerin biliflsel yap›lar› etkilenmeye çal›fl›lmaktad›r.  

3. MHP

Cumhuriyetçi Köylü Millet Partisi’nin 1969 y›l›nda Alparslan Türkefl’in önder-
li¤inde MHP (Milliyetçi Hareket Partisi) ad›n› almas›yla siyaset sahnesine ç›kan
parti, kuruldu¤u y›l yüzde 3’lük bir oy oran›na sahipti. 1970’li y›llarda milliyetçi
cephe hükümetlerinde yer alan parti, 1980 askeri darbesinden sonra yasakland›.
1990’l› y›llar›n bafl›nda yeniden kuruldu ve siyasi arenadaki as›l baflar›s›n›
1997’de Genel Baflkan Alparslan Türkefl’in vefat›n›n ard›ndan genel baflkan se-
çilen Dr. Devlet Bahçeli liderli¤inde girdi¤i 18 Nisan 1999’da gerçekleflen seçim-
lerde gösterdi. Bu seçimlerde MHP, yüzde 18’in üzerinde oy alarak o dönem Bü-
lent Ecevit taraf›ndan kurulan 57. Koalisyon hükümetinde yer ald›. 3.5 y›l süren
koalisyon hükümeti, 2001 ekonomik krizinden sonra varl›¤›n› sürdüremeyece¤i-
nin anlafl›lmas› üzerine, erken seçim karar› alm›fl, 6 Kas›m 2002 tarihinde yap›-
lan seçimlerde MHP yüzde 10 baraj›n› aflamayarak meclis d›fl› kalm›flt›r. Bunun
üzerine istifa eden Bahçeli, daha sonra tekrar partinin bafl›na geçmifl ve 22 Tem-
muz 2007 seçimlerinde yüzde 14’ü aflan oy oran›yla 71 milletvekili ç›kararak tek-
rar meclise dönmüfltür. 

MHP, 2007 cumhurbaflkan› seçiminde Meclis’teki oturumlarda yer alm›fl ve
Sabahattin Çakmako¤lu’nu da cumhurbaflkan› aday› olarak göstererek, AKP’nin
367 sorununu aflarak Abdullah Gül’ün Cumhurbaflkan› seçilmesine katk› sunmufl-
tur. MHP, türban konusunda da yap›lan Anayasa de¤iflikli¤i gibi baz› önemli me-
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selelerde muhafazakar taban›na mesaj vermek için AKP’ye yard›mc› olmufltur. 12
Eylül 2010’da yap›lan Anayasa de¤ifliklik referandumunda taban›ndan hay›r oyu
kullanmas›n› isteyen MHP, muhafazakar taban›n› AKP’ye kapt›rarak referandum-
da büyük yara alm›flt›r. Bu geliflmelerin yan› s›ra, 12 Haziran 2011 seçimi önce-
sinde genel baflkan yard›mc›lar›n›n cinsel içerikli flantaj kasetlerinin internet orta-
m›nda yay›nlanmas›yla baraj›n alt›nda kalaca¤› iddia edilmifl ve muhafazakar ta-
ban›n›n oylar› AKP’ye yönlendirilmeye çal›fl›lm›fl ancak MHP  baraj› çok rahat
aflarak 54 milletvekili ile Meclise girmifltir. Ancak daha önceki y›llarda yo¤un oy
ald›¤› ‹ç Anadolu ve Do¤u Anadolu ile Karadeniz’de varl›k gösteremeyen MHP,
sadece I¤d›r’dan birinci parti olarak ç›karken oylar› Ege, Marmara, Karadeniz ve
Akdeniz bölgelerindeki baz› illere s›k›flm›flt›r. 12 Eylül 2010 Anayasa de¤ifliklik
reformunda “anayasa de¤iflikli¤i ile ülke bölünecek Kürdistan’›n önü aç›lacak”
propagandas›n›, 12 Haziran seçimleri öncesinde de “yeni anayasa yap›lacak ve
ülke bölünecek”, flantaj kasetleri bunun için piyasaya sürüldü söylemini vurgula-
yarak baraj alt›nda kalmaktan kurtulmufltur.  

MHP, CHP’de de oldu¤u gibi, emekliler, kad›nlar, gençler, dar gelirliler, ka-
mu çal›flanlar›, esnaf ve sanatkarlar gibi toplumun ço¤unlu¤unu oluflturan iflçi ve
iflsizlerin ekonomik sorunlar›na dikkat çekmifl ve bu toplumsal katmanlar› ekono-
mik olarak rahatlatacak bir kaynak aktarma stratejisi üzerine seçim kampanyas›-
n› ve reklamlar›n› kurmufltur. Bu aç›dan reklamlar›n› negatif bir strateji üzerine
kurmufltur. Olumsuz (negatif) siyasal reklamlarda siyasi bir parti ya da onun lide-
rinin kiflisel özellikleri negatif unsurlar olarak kullan›l›r. Böylece daha etkin mesaj-
lar oluflturulur ve tekrarlar yoluyla da seçmene iletilmek istenen anlamlar pekiflti-
rilir (Johnson-Cortee ve Copeland, 1991). MHP seçim stratejisinde bunu uygula-
m›fl, çeflitli sosyal kesimlere benzer bir yolla seslenmifl, içinde bulunduklar› ekono-
mik ve sosyal s›k›nt›lar›n sebebi olarak AKP’yi ve uygulad›¤› politikalar› göstermifl
ve bu sorunlar›n çözümü için MHP’yi iflaret etmifltir.  

Kendilerini Anlatmak (Vaatler) için Kullan›lan Olumlu Kelime ve Kavramlar 

Milliyetçi Hareket söz veriyor!

“12 Haziran’da iktidar olaca¤›z. Üniversiteye girifl s›nav›n› kald›raca¤›z.
Her üniversite ö¤rencisine ayda 100 TL bar›nma kredisi verece¤iz. Yoksul ö¤ren-
cilerden yurt ücreti almayaca¤›z. Y›lda 700 bin iflsize ifl sa¤layaca¤›z. ‹flini kur-
mak isteyen gençlere faizsiz kredi verece¤iz.” (Yeniça¤, 10 Haziran 2011).

“Ö¤retmenlere ve ö¤retim elemanlar›na her ay 310 lira araflt›rma gelifltirme
tazminat› verece¤iz. Sözleflmeli ve ücretli çal›flt›r›lan bütün ö¤retmenleri kadrolu
yapaca¤›z. E¤itim kurumlar›nda çal›flan tüm personele e¤itime haz›rl›k ödene¤i,
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bütün güvenlik güçlerine her ay 310 lira güvenlik tazminat› verece¤iz.” (Yeniça¤,
6 Haziran 2011).

“1 Milyon ev kad›n›n› Hilâl kart ile ekonomik deste¤e kavuflturaca¤›z. Ayr›-
ca ayda 200 lira pozitif yaflam deste¤i verece¤iz. Aile sigortas› yard›m›nda ön-
celi¤i kad›nlar›m›za tan›yaca¤›z. Kendi iflini kurmak isteyen kad›nlar›m›za e¤itim
ve kredi deste¤i verece¤iz. Sosyal güvencesi olmayan k›zlar› ve dul kad›nlar› sa¤-
l›k yard›m›ndan yararland›raca¤›z.” (Yeniça¤, 7 Haziran 2011).

“Hilâl kart ile mahalle esnaf›n›n yüzünü güldürece¤iz. 2 milyon küçük esna-
fa 15 milyar liral›k Hilâl kart pazar›ndan pay ald›raca¤›z. fioför esnaf›na, arac›-
n› yenilerken KDV ve ÖTV ödettirmeyece¤iz. Sicil aff› getirece¤iz. KOB‹’lere des-
tek için vergi oranlar›nda indirim yapaca¤›z. Makine ve donan›m›n› yenilerken
KDV ödettirmeyece¤iz. Ayr›ca KOSGEB kaynaklar›n› faizsiz olarak yararland›ra-
ca¤›z.” (Yeniça¤, 8 Haziran 2011).

“Her y›l milli gelirden 15 milyar liray› Hilâl kart için ay›raca¤›z. Yoksul aile-
lere Hilâl kart verece¤iz. Böylece 13 milyon yoksulu düzenli bir gelire kavufltura-
ca¤›z. Hilâl kart sahibi al›fl verifllerini mahalle esnaf›ndan yapacak. Bu sayede es-
nafa siftah yapmadan kepenk kapatt›rmayaca¤›z.” (Yeniça¤, 9 Haziran 2011).

“‹lk olarak asgari ücreti net 825 TL yapaca¤›z. Asgari ücretten vergi alma-
yaca¤›z. Her y›l 700 bin iflsize ifl sa¤layaca¤›z. Yoksul ailelere y›lda 500  TL ya-
kacak, ayda 200 TL kira yard›m› yapaca¤›z. Yoksulluk durumu ve birey say›s›na
göre yoksul bir aileye ayda 100-300 TL aras›nda sosyal destek yard›m› verece-
¤iz.” (Yeniça¤, 10 Haziran 2011).

“Emeklilere her y›l Eylül ay›nda bir maafl k›fla haz›rl›k yard›m› yapaca¤›z. Ma-
afl art›fl›nda enflasyonu de¤il, hayat standard›n› esas alaca¤›z. Ekonomik büyüme-
nin sa¤lad›¤› refah art›fl›n› emekli ayl›klar›na yans›taca¤›z. Emekli ayl›klar›ndaki
farkl›l›klardan do¤an ma¤duriyetleri giderece¤iz.” (Yeniça¤, 9 Haziran 2011). 

Rakipleri Elefltirmek ‹çin Kullan›lan Olumsuz Kelime ve Kavramlar 

MHP, rakiplerini elefltirmek için belirli hedef kitleleri seçmifl ve onlar›n yafla-
d›¤› sorunlara vurgu yaparak bunlar üzerinden iktidar› elefltirmifl ve bu sorunla-
r›n sorumlusu olarak da iktidar› (AKP’yi) iflaret etmifltir. 

Gençler: Gelecek kayg›s›, yüksek e¤itim masraflar›n›n yüksek oluflu, üniver-
site s›nav›nda flaibe, ifl bulamama, evlenememe ve daha birçok sorun (Yeniça¤,
1 Haziran 2011).

Ö¤retmenler ve Ö¤retim Elemanlar›: Geçim derdi, maafllar›n düflük olmas›
(Yeniça¤, 6 Haziran 2011). 
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Kad›nlar: Gelir yoklu¤u ve güvencesizlik (Yeniça¤, 7 Haziran 2011). 

Esnaf ve Sanatkârlar›m›z: Siftah yapmadan kepenk kapatma, floförler için
kontak açmadan evin yolunu tutma, veresiyeler, yüksek vergiler, kredi borcu, ic-
ra, ipotek, protestolu senet ve çek sonucunda iflas (Yeniça¤, 8 Haziran 2011). 

‹flsizler ve Yoksullar ve Emekliler: ‹flsizlik, yoksulluk, geçim derdi (Yeniça¤, 10
Haziran 2011). 

Burada rakipleri (AKP’yi) elefltirmek için kullan›lan olumsuz kavramlar iktida-
r› oluflturanlar›n aleyhine olacak flekilde bilgileri s›n›rland›rarak siyasi reklamla-
r›n içeri¤ini oluflturan bilgilerin ideolojik ve tarafl› olmas›na neden olmaktad›r. 

Tekrarlar 

“Ses ver Türkiye Milliyetçi Hareket Partisi” (Cumhuriyet, 10 Haziran 2011).

Sözdizimi (Syntax)

“MHP ‹ktidar Olacak” 

“Emekli, Y›lda Bir Maafl ‹kramiye Alacak” (Yeniça¤, 10 Haziran 2011). 

“Asgari Ücret Net 825 Lira Olacak” (Yeniça¤, 10 Haziran 2011).

“Her Y›l 700 Bin ‹flsize ‹fl Sa¤lanacak “(Yeniça¤, 10 Haziran 2011). 

“Aile sigortas›nda kad›nlar›m›za öncelik tan›nacak bir milyon ev kad›n› Hi-
lâl kart sahibi olacak”  (Yeniça¤, 7 Haziran 2011). 

“Ö¤retmenler ve Güvenlik güçlerine her ay 310 lira tazminat verilecek” (Ye-
niça¤, 6 Haziran 2011).

“Üniversiteye girifl s›nav› kalkacak” (Yeniça¤, 1 Haziran 2011).

MHP, k›sa ve tamamlanm›fl cümle yap›s›n› tercih etmekte, bu cümleleri belir-
li hedef kitlelere yöneltmektedir. Örne¤in Emekli y›lda bir maafl ikramiye alacak,
üniversiteye girifl s›nav› kalkacak, her y›l 700 bin iflsize ifl sa¤lanacak, ancak bun-
lar›n sa¤lanmas› için MHP iktidar olacak. Vatandafl›n umut ve beklentilerinin ger-
çekleflmesi ancak MHP’nin iktidar olmas›na ba¤l›, olamazsa vatandafl da sorun-
larla yaflamaya devam edecek. Korku ve umut bir arada kullan›lm›flt›r. “Sa¤lana-
cak”, “kalkacak”, “verilecek” gibi vurgular partinin gücüne ve kararl›l›¤›na vurgu
yapmaktad›r. 

Vurgu  

“Biliyorum! Milliyetçi Hareket Söz Veriyor” (Yeniça¤, 1-10 Haziran 2011).

MHP, sorunlar› bildi¤ine vurgu yapmakta ve bu sorunlar› çözmek için söz
vermektedir. 
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Görüldü¤ü üzere her üç siyasal partinin de siyasal reklamlar›nda benzer
stratejileri takip ettikleri görülmektedir. Her üç partinin siyasal reklamlar› da be-
lirli temalar çerçevesinde konulara göre sistematik olarak düzenlenmifltir. Seçme-
ne ulaflt›r›lmak istenen temel mesaja göre bütüncül bir yaklafl›m benimsenmifltir.
Böylece siyasi reklam›n dayana¤›n› oluflturan temel söylem ortaya ç›kmaktad›r.
Siyasi reklamlar›n söylemindeki farkl›l›klar partilerin ideolojik farkl›l›klar›n› da ön
plana ç›karmaktad›r. Buna göre, AKP, dinci ve milliyetçi bir söylemle seçmen kit-
lesini yakalayarak onlara ekonomi, sa¤l›k, adalet, demokrasi, kentler gibi konu-
larda neler yapt›¤›n› ve bundan sonra neler yapacaklar›n› liberal ekonomi ve mu-
hafazakar de¤erler üzerinden ortaya koymufltur. CHP ise kendi sosyal demokrat
ideolojisi üzerinden f›rsat eflitli¤i, özgürlük, kad›n erkek eflitli¤i, siyasal kat›l›m,
ifade özgürlü¤ü, emek ve ekmek gibi kavramlarla  seçmenleri yakalamaya çal›fl-
m›flt›r. MHP ise siyasal kampanyas›n› gençler, ö¤retmenler, kad›nlar, esnaf ve sa-
natkarlar, iflsizler, dar gelirliler, yoksullar ve emekliler gibi hedef kitlelerin sorun-
lar›na ve bu sorunlara iliflkin çözüm önerilerine dayand›rm›flt›r. Her üç parti de
kapitalist sistem elefltirisi yerine birbirlerini elefltirerek sorunlar› kendilerinin daha
iyi bildiklerini ve bu sorunlar› kendilerinin çözeceklerini iddia etmektedirler. 

Sonuç 

12 Haziran 2011 seçimlerinin sonuçlar›na göre iktidardaki AKP’nin, oyunu
art›rmas›na ra¤men milletvekili say›s› azalm›fl, anayasay› tek bafl›na de¤ifltirecek
ço¤unlu¤a ulaflamam›flt›r. CHP, oyunu ve milletvekili say›s›n› art›rmas›na ra¤men,
yüzde 30 oy oran›na ulaflamam›flt›r. MHP’nin ise oy oran› ve milletvekili say›s›
azalm›flt›r. BDP’nin öncülük etti¤i ve ba¤›ms›z adaylar›n yar›flt›¤› “Emek ve De-
mokrasi Platformu” oyunu ve milletvekili say›s› art›rm›flt›r. Bütün bunlardan ç›kan
sonuca göre, toplum AKP’nin uygulad›¤› neo-liberal politikalar› onaylam›flt›r. Bu
onaylama, seçmenin hür iradesiyle gerçekleflen bir onaylama de¤ildir. Burjuva
de¤erlerinin toplum üzerinde egemenli¤i sonucunda bu sonuç elde edilmifltir. Seç-
menler, kendilerinden beklendi¤i üzere AKP’nin hegemonyas›n› do¤rulam›fllard›r.
Vatandafl, iktidara alternatif olan muhalefet partilerine (CHP ve MHP) prim (oy)
vermemifltir.

AKP’nin oy art›fl›nda topluma vaat etti¤i projelerin de dahil oldu¤u egemen
söylem etkin olmufltur. AKP, büyümeye ve istikrara vurgu yaparak egemenlerin ve
ayn› zamanda yoksullar›n da r›zas›n› üretmeyi baflarm›flt›r. Bunda kuflkusuz ülke-
yi yönetti¤i son 9 y›lda uygulad›¤› ekonomi ve kültür politikalar›yla toplumu mu-
hafazakarlaflt›rmas›n›n da etkisi vard›r. AKP bir yandan uygulad›¤› neo liberal
politikalarla hem küresel sermayenin hem de onlar›n iflbirlikçileri olan yerli ser-
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mayenin deste¤ini kazanm›flt›r. Ancak AKP, di¤er sa¤ partilerden farkl› olarak
yoksullu¤un yönetimini de baflar›l› bir flekilde gerçeklefltirmifltir. AKP’nin lideri, ‹s-
lam kardeflli¤i ve dayan›flmas› anlay›fl› ile daha önce Müslümanlar› ma¤dur eden
yerleflik düzene karfl› gelifltirdi¤i sald›rgan ve uzlaflmadan kaç›nan popülist üslu-
buyla muhafazakar ve milliyetçi kitlenin gözünde karizmatik bir lider olarak alg›-
lanmay› sa¤lam›flt›r. Bu durumun ortaya ç›kmas›nda 1980’lerde yo¤un bir flekil-
de yaflanan geliflmelerin ve toplumsal de¤iflimin etkisi önemlidir.  24 Ocak 1980
ekonomik kararlar› ve 1980 askeri darbesinin toplumda yaratt›¤› etki, örgütlen-
me hakk›ndan mahrum b›rakt›¤› ve gelirleri ve ifl imkanlar› giderek düflen (Do¤uç,
2005) iflçi s›n›f› aç›s›ndan yaln›zlaflma, kimliksizleflme ve dine sar›lmad›r (Aren,
1997). Neo-liberalizme geçifl anlam›na gelen 24 Ocak-12 Eylül süreci, t›kanan
sermaye birikim rejiminin de¤iflmesi anlam›na gelmektedir. Örgütlü yap›lar›n da-
¤›t›larak kitle toplumu yarat›lmas›, artan s›n›fsal çeliflkilerin üstünün ulusal, etnik,
dinsel ve kültürel bölünmelerle gizlenmesini sa¤lam›flt›r (Öngen, 1997). 1980’le-
re kadar belirli bir düzeyde de olsa s›n›fsal bir bak›fl aç›s›na sahip olan sendika-
c›l›k 1980 darbesiyle iktidarlar›n denetimine sokulmufl, iflçi s›n›f› 1980’lerden iti-
baren sa¤a kaym›fl, 1980’lerde merkez sa¤ partilere, 90’larda ve 2000’lerde de
milliyetçi ve dinci partilere oy vermifltir (Akkaya, 2002). 2000’li y›llar›n bafl›nda
kurulan ve iktidara getirilen AKP, neo-liberal politikalar›n en ateflli savunucu ve
uygulay›c›s›d›r. Küresel sermayeye eklemlenen AKP’nin uygulad›¤› ekonomi poli-
tikalar› sonucunda kamu kurumlar› özellefltirilmifl, e¤itim ve sa¤l›k paral› hale ge-
tirilmifltir. AKP’nin iktidar›nda 30 milyar dolardan fazla özellefltirme yap›larak
kamusal zenginliklerin kapitalist s›n›f›n eline geçmesi sa¤lanm›flt›r. Çal›flma haya-
t›nda uygulanan esnek üretim modeli çerçevesinde iflçi s›n›f›n›n sosyal haklar›
gasp edilirken, ucuz iflgücü haline getirilen iflçiler, fazla mesai ödenmeden daha
uzun süre ve farkl› ifllerde çal›flt›r›lm›flt›r. AKP, neo-liberal ekonomi ve muhafaza-
kar (dinci/gerici) kültür politikalar› ile genifl kitleleri bir yandan yoksullaflt›r›rken
bir yandan verdi¤i sadakalarla kitleleri kendisine ba¤›ml› hale getirmifltir. 

Bu toplumsal geliflmelerin sonucunda yaflanan muhafazakarl›¤›n en önemli
göstergesi, kitlelerin  sahip olduklar›n› koruma ve bunu geniflletme yönündeki si-
yasal refleksidir. Örne¤in sa¤l›k hizmetlerinde yoksullara sunulan olanaklar onla-
r›n r›zas›n›n üretilmesini sa¤lam›flt›r. Bunun yan›nda AKP, her ile özel projeler ha-
z›rlayarak yerel sorunlara ve onlar›n çözümüne vurgu yapan bir siyasal kampan-
ya haz›rlam›flt›r. Yoksullu¤un yönetimine ve egemenlere rant da¤›tmaya dayal› bir
sosyal politika izleyen AKP, yeni anayasa ve demokratikleflme söylemini de bafla-
r›yla kampanyas›nda ve siyasal reklamlar›nda kullanm›flt›r. AKP, bir yandan yar-
g›y›, muhalif güçleri pasifize etmek için bir bask› ayg›t› olarak kullanmakta, böy-
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lece topluma hem ne kadar güçlü oldu¤unu göstermekte, hem de ›l›ml› ‹slamc› mu-
hafazakar demokrasi arac›l›¤›yla da ekonomik olarak yoksullaflt›rd›¤› ve kültürel
olarak cahillefltirdi¤i kitleler üzerinde ideolojik denetim kurmaktad›r. AKP, ilk ikti-
dar döneminden itibaren demokratikleflme ve AB standartlar›n› yakamla yönün-
deki reformlar çerçevesinde “Biz= sistemin ma¤duru mütedeyyin kitle” ve “on-
lar=seçkin, zengin, laik elitler” söylemini baflar›l› bir flekilde infla etmifl ve kullan-
m›flt›r. Devlet erkini kullanan bir siyasi hareket hem genifl kitleleri inand›rmak hem
de bu inand›r›c›l›¤› sa¤lamak için siyasal, kültürel ve ideolojik alan› s›n›rland›rmak
(belirlemek) zorundad›r. Bunun gündelik yaflamdaki karfl›l›¤› Gramsci’nin “sa¤du-
yu” dedi¤i, zihinlerin belirli fikirler, inançlar ve ortak kurallarla flekillendirilerek
egemenli¤in garanti alt›na al›nmas›d›r (Quiniou, 2009). AKP, iktidarda oldu¤u 9
y›lda muhaliflere karfl› gerek bask›, gerekse de r›za üretim mekanizmalar›n› son
derece baflar›l› kullanarak kendi hegemonyas›n› tesis etmeyi baflarm›flt›r. Seçmen-
lerin bir k›sm› iktidar taraf›ndan çerçevelenmifl siyasal söyleme itiraz edebilseler
de alternatif anlam sistemlerine eriflemediklerinden egemen söylemin d›fl›na ç›ka-
mamaktad›rlar (Curran, 1999). AKP’nin siyasi reklam metinleri status quo’yu des-
tekleyen ekonomik aç›dan liberal ve siyasal aç›dan milliyetçi-muhafazakar ve
egemen s›n›f›n ç›karlar›na hizmet eden bir ideolojiyi topluma yaymaktad›r. Di¤er
burjuva partileri olan CHP ve MHP ile giriflti¤i söylem mücadelesinde AKP, iktidar
olman›n kendisine sa¤lad›¤› avantajlar› da kullanarak, söylemin kurallar›n› denet-
leyerek rakiplerini gözden düflürüp onlar›n söylem ve vaatlerini siyasi reklamlar
arac›l›¤›yla da itibars›zlaflt›rarak kendi söylemini topluma egemen k›lm›flt›r.       

CHP ve MHP’nin temel vaadi ekonomik ve sosyal olarak dezavantajl› konum-
da olanlara kaynak aktarmakt›r. CHP, aile sigortas›, MHP ise Hilal Kart ile toplu-
ma karfl›l›ks›z bir fley (sadaka) vermeyi vaat etmifltir. CHP, tipik bir sosyal demok-
rat yaklafl›mla kapitalist sistemi herhangi bir radikal elefltiriye tabi tutmadan iflçi
ve iflsiz s›n›f›na aile sigortas› ile kaynak aktarmay› vaat ederek sistemi restore et-
meyi planlamaktad›r. Ancak sosyal demokrasi, geliflmifl emperyalist ülkelerde
mümkündür. Kendi sömürgesi ve d›flar›dan kaynak girifli olmayan, bunun aksine
kendisi ekonomik aç›dan yar› sömürge olan bir ülkede sosyal demokrasinin iflle-
meyece¤inin göstergesidir. 

Toplumun en üstündeki yüzde 20’lik dilimin gelirin yar›s›n›, en alttaki yüzde
yirmilik dilimin ise ulusal gelirin yüzde beflini ald›¤›, gizli iflsizler d›fl›nda resmi
olarak üç milyondan fazla insan›n iflsiz oldu¤u ve ücretli çal›flanlar›n yar›s›n›n as-
gari ücretle çal›flt›¤› bir ülkede MHP ve CHP’nin vaatleri toplumda bir karfl›l›k bu-
lamam›flt›r. CHP lideri Kemal K›l›çdaro¤lu ma¤durlara ve madunlara yönelik çok
fazla vaatte bulunmufl ancak toplum taraf›ndan bunlar, gerçekleflemeyecek bofl
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vaatler olarak alg›lanm›flt›r. Bu aç›dan CHP, ideolojik olarak AKP karfl›tl›¤›n›, pra-
tikte gerçekleflecek ve topluma umut verecek ve dolay›s›yla oya dönüflecek proje-
lere dönüfltürememifltir. MHP, de geleneksel Kürt karfl›tl›¤›na dayal›, bölünme kor-
kusuna hitap eden milliyetçi söylemini ekonomik vaatlerle desteklemifl, Kürt soru-
nu gibi siyasal bir sorunu ekonomik gerekçelerle izah etmeye kalkm›flt›r. 6 Hazi-
ran 2011 tarihinde MHP Genel Baflkan› Devlet Bahçeli, Diyarbak›r’da yapt›¤› ko-
nuflmada “Anadili Anayasaya koyunca karn›n›z doyacak m›?” fleklinde sormufl-
tur. MHP, bölünme korkusuna karfl›, birli¤e vurgu yapan milliyetçi bir söylemi
ekonomik vaatlerle desteklemifltir. Ancak MHP geleneksel esnaf ve küçük iflletme-
lere dayanan seçmen yap›s›n›n uygulanan politikalarla de¤iflmesi ile taban›n›
AKP’ye kapt›rm›flt›r. Giderek Güney’de ve Bat›’da birkaç ilde s›n›rl› bir milliyetçi
seçmen taban› kalm›flt›r. K›saca MHP’nin “So¤uk Savafl” döneminde yarat›lan ta-
ban›n› oluflturan s›n›f ve seçmen kompozisyonu küreselleflme sürecinde de¤iflmifl-
tir. Do¤u ve ‹ç Anadolu’daki alt s›n›f, AKP’nin taban›n› olufltururken, daha Bat›’da
orta-üst s›n›flar MHP’ye oy vermeye devam etmektedir. Klasik muhafazakar taban
özellikle 12 Eylül 2010 referandumunda AKP’yi desteklemifltir. AKP, 2001 eko-
nomik krizinden sonra boflalan özellikle merkez sa¤› doldurmufl ve milliyetçi mu-
hafazakar oylar› almaktad›r. AKP, milliyetçi ve muhafazakar (dini aç›dan Sünni
ço¤unluk) oylar› konsolide etmek için CHP liderinin dinsel inanc›n› (Alevi olmas›)
gündeme getirmeyi  dahi ihmal etmemifltir. 

Sonuçta toplum belirsizlikten kaç›nmakta ve elinde olan› korumaya çal›flmak-
ta yani muhafazakarlaflmaktad›r. Özellikle AKP’nin taban›n› oluflturan ço¤u borç-
lu durumdaki esnaf ve sanatkarlar gibi küçük iflletmeler, büyük sermaye karfl›s›n-
da yok olmamak için giderek muhafazakarlaflmakta ve düzenin sürmesi yönünde
refleks göstermektedir. Büyük kentlerin iflsizleri ve niteliksiz iflçileri de AKP ile “al
yard›m› ver oyu” iliflkisini, dini temelli bir hemflerilik ve cemaat iliflkisi üzerinden
sürdürmektedir. AKP, sürekli kifli bafl›na düflen gelirin 10 bin dolara yaklaflt›¤›
propagandas›n› yapmas›na ra¤men, asl›nda uygulad›¤› neo-liberal politikalarla
zenginleri daha da zenginlefltirdi. Yoksullar ise daha da yoksullaflmas›na ra¤-
men, AKP yoksullu¤un ekonomik (kaynak aktar›m›) ve siyasal (milliyetçi, muhafa-
zakar ideoloji) ile yönetmeyi baflarm›flt›r. AKP, istikrar sürsün, Türkiye büyüsün
slogan›n› fliar edinmifltir. Seçim kazanmak için seçmene nakdi ve ayni yard›m ya-
p›larak genifl kitlelere çal›flmadan geçinmeyi vaat eden bir lümpenlefltirme strate-
jisi ile yaklafl›lm›flt›r. Seçim sonucuna göre Türkiye’de halk kendi ç›kar›yla çeliflen
neo-liberal ekonomi politikalar›n› onaylam›flt›r. AKP’ye karfl› CHP ve MHP, iktidar
alternatifi oluflturma görüntüsünden uzakt›r. Bu aç›dan genifl kitlelerin konformist
yani mevcut düzenin de¤iflmesinden korktuklar› için AKP’yi destekledikleri söyle-
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nebilir. Vatandafllar günlük ihtiyaçlar›na göre yaflar ve yaflam› anlamland›r›r. Bu-
nun karfl›l›¤› ise zaman›n öngörüsü anlam›na gelen sa¤duyudur. Sa¤duyu, gün-
lük alg›ya ve ihtiyaçlara göre yaflam›n alg›lanmas› ve anlamland›r›lmas› anlam›n-
da s›n›f bilincinin yoklu¤unun göstergesidir (Altan, 2006). Kapitalist toplumlarda
egemen s›n›flar siyasal seçim kampanyalar› ve siyasal reklamlarda dahil olmak
üzere her türlü ideolojik ayg›t› kulanarak seçmenlerin/izleyicilerin duygu ve dü-
flüncelerine seslenerek onlar›n sisteme yöneltebilecekleri muhtemel tepkilerini ve
elefltirilerini yok etmektedirler. Böylece kitleler mevcut sosyal sistemle uzlaflt›r›l-
makta ve kaderci bir dünya görüflüne sahip olmaktad›rlar (West, 1998). Cumhu-
riyetin bafl›ndan beri ve özellikle so¤uk savafl döneminde uygulanan ekonomi,
kültür ve bask› politikalar› Türkiye’de s›n›f bilincinin geliflmesini engellemifltir. Din
her zaman komünizme ve sola karfl› kitleler üzerinde panzehir olarak kullan›lm›fl-
t›r. Özellikle 1980 askeri darbesi sonras›nda devlet politikas› haline getirilen Türk
‹slam sentezi denilen dinci-milliyetçi ideoloji kitleler üzerinde AKP ile daha yo¤un
bir hegemonya kurmufltur.    

Hükümetler ve siyasi partiler, kendi politikalar›n› ve amaçlar›n› topluma an-
latmak için siyasi reklamlardan faydalan›rlar. Bas›n› (medyay›) kullanarak kamu-
oyunun deste¤ini ve seçmenin r›zas›n› üretmeye çal›fl›rlar. Bas›na verilen ilan ve
reklamlar bas›n›n içeri¤ini biçimlendiren temel araçlardand›r. Kâr amaçl› kurulufl-
lar olarak medya ilan ve reklam arac›l›¤›yla kapitalist s›n›f›n çeflitli fraksiyonlar›-
n›n ideolojik savunucu¤unu yapar. Bunu yaparken de dili etkin bir flekilde kulla-
n›r. Dil de s›n›f mücadelelerinin gerçekleflti¤i bir aland›r. ‹nsanlar toplumsal yafla-
m› ve iliflkileri üretirken düflünceleri ve dili de yeniden üretir. Bu aç›dan dil, sade-
ce egemen düflünceleri de¤il, egemenli¤e karfl› mücadelenin tasarlan›p örgütlen-
di¤i bir karfl› mücadele ve hegemonya alan›d›r (Mcnally, 2001).   

Siyasi reklamlar› incelenen üç parti de siyasal olarak kapitalist s›n›flar›n tem-
silcileridir. Temelde ekonomik aç›dan kapitalist ekonomiyle ve kurulu düzenle bir
sorunu olmayan bu partiler içerisinde AKP, konjonktür olarak küresel sermayenin
beklentilerine en uygun stratejileri üreten pragmatik bir parti olarak ön plana ç›k-
makta ve bunu siyasi reklamlar›nda da yans›tmaktad›r. CHP ve MHP, birinci cum-
huriyetin baz› reflekslerini sürdürürken AKP, küresel sermayenin ihtiyaçlar› do¤-
rultusunda siyaset yapan en güçlü örgütlü yap›d›r. Dolay›s›yla 2011 Türkiye’sin-
de AKP, küresel ve yerel egemen gücü siyasal olarak temsil etmektedir. Bu güç
arac›l›¤›yla kapitalist s›n›f, ekonomi, siyaset, kültür, e¤itim, ideoloji gibi araçlarla
toplum üzerinde kendi denetimini kurmaktad›r. Egemen ideoloji yoluyla kitlelerin
bilinçleri kontrol edilir ve yönlendirilir. Burjuvazi örgütlü oldu¤u için güçlü iken,
iflçi s›n›f› 1980 darbesinden sonra örgütsüz, da¤›n›k ve s›n›f bilincinden yoksun-
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dur. Din de bu ba¤lamda egemen ideolojinin bir parças›d›r ve yabanc›laflmay›
ideolojik olarak yeniden üretir. Çünkü, do¤an›n, toplumun ve bilincin iflleyiflini
dinsellefltirir. AKP’nin temsil etti¤i egemen ideoloji dinselli¤e dayal› bir milliyetçi-
liktir. Din, insanlara bu dünyada ac› çekmeyi (neo-liberal politikalar›n yaratt›¤›
toplumsal sonuçlara ve maliyetlere katlanmay›) tavsiye eder. Bunun karfl›l›¤› ise
öbür dünyada ödüllendirilmektir. Bu aç›dan din, insanlara yan›lsamal› bir dayan-
ma gücü verir. Bu anlamda muhafazakarl›k, asl›nda neo-liberalizmi meflrulaflt›-
ran bir ideolojidir. AKP, uygulad›¤› sadaka ekonomisiyle (sa¤l›k, ev kad›nlar›na
ve ö¤rencilere harçl›k, yoksullara yönelik sosyal yard›m) neo-liberalizmi genifl kit-
lelerin gözünde katlan›labilir bir sistem haline getirmifltir. Toplum, dinsel ideoloji
ile tepkisiz ve kaderci (lümpen) bir hale getirilmifltir. Her türlü demokratik talep te-
rörle iliflkilendirilerek fliddetle bast››lrm›flt›r. Böylece neo-liberal ekonomi ve muha-
fazakar (gerici) kültür politikalar›yla Türkiye, küresel sistemin çeperinde ba¤›ml›
konumda varl›¤›n› sürdürmektedir. 

Son Bir Söz

“Bunun nedeni, Türk ayd›n›, gene sensin! Bu viran ülke ve yoksul insan
kitlesi için ne yapt›n? Y›llarca, yüzy›llarca onun kan›n› emdikten ve onu bir posa ha-
linde kat› toprak üstüne att›ktan sonra, flimdi de gelip ondan tiksinmek hakk›n› ken-

dinde buluyorsun.

Anadolu halk›n›n bir ruhu vard›, nüfuz edemedin. Bir kafas› vard›, ayd›n-
latamad›n. Bir vücudu vard›, besleyemedin. Üstünde yaflad›¤› bir toprak vard›! ‹flle-
temedin. Onu hayvani duygular›n, cehaletin, yoksullu¤un ve k›tl›¤›n elinde b›rakt›n.

O, kat› toprakla kuru gö¤ün aras›nda bir yabani ot gibi bitti. fiimdi, elinde orak,
buraya hasada gelmiflsin. Ne ektin ki, ne biçeceksin? Bu ›s›rganlar›, bu kuru diken-
leri mi? Tabiî ayaklar›na batacak. ‹flte, her yan›n yar›lm›fl bir halde kan›yor ve sen,
ac›dan yüzünü buruflturuyorsun. Öfkeden yumruklar›n› s›k›yorsun. Sana ›st›rap ve-

ren bu fley, senin kendi eserindir.” (Karaosmano¤lu, 2010: 111).
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